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Resumen

El problema de la investigacion fue ¢ Existe relacion entre la calidad de servicio
del Sae y la fidelizacion de los estudiantes del Instituto Educativo Privado IDAT
- Lima Centro? El objetivo de la investigacion fue Establecer la relacion de la
calidad de servicio del Sae y la fidelizacion de los estudiantes del Instituto
Educativo Privado IDAT- Lima Centro. El disefio de investigacion fue no
experimental, tipo Basica, de Nivel Correlacional, de enfoque cuantitativo y de
método Hipotético deductivo, se utilizo la encuesta para la obtencion de datos,
esta se aplico a 245 alumnos de 2do ciclo. Se concluye la investigacion indicando
gue existe una correlacion positiva entre Calidad de Servicio y Fidelizacion. Se
recomienda a futuros investigadores seguir con la investigacion y enfatizar mas

en la variable Calidad de servicio, tratando de tomar en cuenta mas dimensiones.

Palabras clave: Calidad, Fidelizacién, servicio, cliente.

vii



Abstract

The research problem was Is there a relationship between the quality of the Sae
service and the loyalty of the students of the IDAT Private Educational Institute -
Lima Centro? The objective of the research was to establish the relationship
between the quality of Sae's service and the loyalty of the students of the IDAT-
Lima Centro Private Educational Institute. The research design was non-
experimental, Basic type, Correlational level, quantitative approach and
hypothetical deductive method, the survey was used to obtain data, it was applied
to 245 2nd cycle students. The investigation is concluded indicating that there is
a positive correlation between Quality of Service and Loyalty. Future researchers
are recommended to continue with the research and emphasize more on the

Quality of Service variable, trying to take into account more dimensions.

Keywords: Quality, loyalty, service, customer.
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.  INTRODUCCION



A lo largo de los afios las empresas han notado la importancia de la calidad y
el impacto que esta puede tener en las personas que consumen su producto
0 servicio. La calidad hoy en dia debe ser tomada como un factor estratégico

gue todas las empresas debe incluir en todas sus actividades.

En la actualidad las empresas deben cumplir necesariamente con todos
los estandares de calidad para poder competir en un mercado, que cada vez
es mas exigente. La calidad es una condicién que se busca, y esto lo debe
tener todo servicio para lograr un mayor rendimiento en sus actividades y tener
mayor durabilidad en la relacién que se tiene con los clientes, esto se debe
lograr cumpliendo con las normas y reglas necesarias para cubrir las

necesidades de los clientes.

La Editorial Malaga Vértice (2008) en su manual llamado La Calidad en
el servicio al cliente, indica que: La calidad de servicio es un conjunto de
aspectos y caracteristicas, ya sea de un producto o servicio, pero que estas
deben guardar relacion con la capacidad de satisfacer las necesidades,
necesidades que aun no son atendidas por ninguna empresa, pero si tienen
alta demanda por los clientes, también indican que la empresa brinda calidad
cuando su producto o servicio logra igualar o superar las expectativas que los

consumidores tienen.

Entonces se puede decir que mientras se intente brindar o cubrir en
mayor cantidad las necesidades de los clientes, estariamos brindando calidad,
ya que esta es un nivel de excelencia que toda empresa anhela lograr, para

mantener satisfecho a su publico meta.

Se sabe gque toda empresa busca el crecimiento continuo de esta
misma, asimismo incrementar su rentabilidad es un punto que siempre se
toma en cuenta es por eso que, a lo largo de los afios aparte de satisfacer las
necesidades del cliente acompafado siempre de una buena calidad de
servicio, se busca mantener la lealtad de los clientes. Son muy pocas las
empresas que invierten en actividades que podrian ayudarlos a conocer y asi
poder incrementar el nivel de satisfaccion de sus clientes, sin embargo, se

sabe de la existencia de muchos métodos para poder fidelizar a los mismos.



La importancia de la fidelizacién de clientes radica en su impacto
positivo en las utilidades empresariales. Reinares y Calvo (1999) indican que
una buena planificacion en la fidelizacion de clientes puede permitir un

incremento de las utilidades en un intervalo de entre 25% y 85%.

Es por eso que para una empresa es muy importante retener a sus
clientes, ya que es mas barato fidelizar que adquirir un nuevo cliente, la
fidelizacion es muy necesaria ya que constantemente se viene incrementando

la competencia.

La fidelizacién de los clientes es un proceso fundamental para poder
obtener una relacién estable y duradera con el cliente, a través de la
satisfaccion de sus necesidades, el grado de satisfaccion de los clientes se
puede medir observando la cantidad de compras que este realiza o la cantidad
de veces que lo hace, como también a través de las opiniones positivas que

estos tienen, lo cual le agrega valor a tu producto o servicio.

Bastos (2006) Indica que un cliente fidelizado proporciona estabilidad
a una empresa, y de esta manera esta puede proyectar mejor sus cuentas y
sus inversiones, para que asi el riesgo sea de menor medida, ya que de esta

manera puede establecer metas mas reales.

En el contexto internacional las instituciones de Educacion Superior en
Estados Unidos en la actualidad se enfrentan nuevos desafios para cumplir
con un conjunto creciente de demandas, asi como presiones politicas,
financieras y sociales, para brindar una educacion de calidad a los

estudiantes. Y la retencion de los estudiantes esta primera en la lista.

Cada institucion tiene condiciones especificas que influyen en su tasa
de desercion estudiantil. Sin embargo, evitar la desercion de los estudiantes
de pregrado requiere una comprension general sobre lo que los motiva a

permanecer matriculados y enfocados en sus estudios (U-planer, 2019).

El 29 de octubre de 1993 en Peru, se funda Asiste Peru, La Asociacion
de Institutos Superiores Tecnoldgicos y Escuelas Superiores del Perd, una

entidad creada sin fines de lucro, con el objetivo de promover el desarrollo



educativo superior tecnolégico en el Peru y asociar progresivamente a los
mejores institutos del pais, con el fin de lograr una buena calidad educativa,
y elevar el nivel académico de la educacion Superior, y de esta manera seguir
insertando en el mercado laboral a personas debidamente capacitadas y asi

apoyar con la contribucion de elevar la competitividad de nuestro pais.

El 8 de marzo del 2019, se logro el licenciamiento de 13 institutos, tanto
publicos como privados del Perd, estos institutos forman parte de la
Asociacion de Institutos Superiores Tecnologicos y Escuelas Superiores del
Peru (Asiste Peru); durante la ceremonia de reconocimiento que Asiste Peru
le brind6 a sus asociados, el gerente general de la Federacién de Instituciones
Privadas de Educaciéon Superior (FIPES), Luis Lescano Saénz, sostuvo que
lo que se esta haciendo es una apuesta por conseguir la calidad y esto surgio
junto con la acreditacion, ya que, esto los obligbé a observarse y permitié que
se instale una mejora continua en las casas de estudios que hoy sustentan el

ansiado licenciamiento (Sineace, 2019).

Se observa mediante los ultimos sucesos que la calidad educativa, ya
no es ajena a la realidad, ya que hoy en dia toda institucion busca lograr la

excelencia, porque los clientes asi lo exigen.

A nivel nacional existen mas de 1000 institutos de educacion superior,
de los cuales 797 son privados y mas de 300 son publico, y todos buscan
lograr la excelencia, una de ellas es el Instituto de Educacion Superior Privado
Idat que cuenta con ya casi 39 afios en el mercado buscando brindar una
educacién de calidad a todos los peruanos, aunque siempre esta a la
vanguardia para lograr ser uno de los mejores institutos del Pais y estan en

busca de la acreditacion de las escuelas superiores.

Actualmente, la institucion (IDAT) presenta dificultades para retener a
sus estudiantes del 1 ciclo ya que de los 100% de ingresantes que se logran

matricular en cada periodo sélo el 55% se logra mantener en la institucion.

Por otro lado, algunos de los trabajadores la Institucion (Area del Sae)
han perdido interés en generar amabilidad y bienestar a los mismos alumnos,

esto se refleja en los mismos procesos, como a la hora de brindar informacion
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a estos mismo, para solicitar algunos documentos que expide la institucion,
por el excesivo tiempo de atencion de estos mismos, o cuando un estudiante
se comunica via telefénica con la oficina de call center, para pedir alguna
informacion en relacion a sus tramites, la informacion brindada no es la
adecuada, ya que muchas veces se les atiende de una manera apresurada y

poco amable.

Todas estas insatisfacciones que tiene los estudiantes lo podemos se
ven reflejadas en las matriculas de secuenciales de los afios 2019-1, 2019-Il y
2020-1.

Tabla 1: Total de Matriculados por periodos.

PERIODO LECTIVO | CICLO I CICLO
2018-11 3544 2877
2019-| 2616 832
2019-11 3447 3557
2020- 2339 700

Fuente: Néminas que el Instituto envia a la DRELM

En este cuadro se puede observar que hay un gran namero de
desercion de estudiantes en los primeros semestres. Es por ello que la
institucion requiere saber la relacion existente entre Calidad de Servicio y

Fidelizacion.

A continuaciéon, se describen las siguientes justificaciones Teorica,

Practica, Metodoldgica y Social.

Justificacion Teodrica: Esta investigacion se realiz6 con el fin de
identificar la relacion existente entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente, esto se llevo a cabo con el apoyo de teorias ya existentes gracias a
aguellos autores que han hecho grandes aportes al largo de los afios en el
mundo empresarial. De la misma manera este trabajo de investigacion podra

servir como antecedente para futuros trabajos.



Justificacion Practica: Los hallazgos obtenidos de la investigacion
sirvieron para analizar la importancia de ambas variables, esta informacion
recopilada también sirve para realizar algunas mejoras en la Institucion

educativa.

Justificacion Metodologica: A su vez en este trabajo de investigacion
fue justificado con el método cientifico, y se aplicaron herramienta que
permitieron encontrar la relacion entre ambas variables, esto fue posible

gracias al SPSS y las metodologias existentes como el Hipotético Deductivo.

Justificacion Social: La presente investigacion permiti6 entender la
relacion existente entre Calidad de Servicio y Fidelizacion y de esta manera,
se pudo proponer estrategias y recomendaciones para que la institucion
educativa lo pueda aplicar, con el objetivo de generar y brindar un mejor

servicio y lograr fidelizar a sus clientes.

Para la elaboracién del trabajo se propuso el siguiente problema
general:

o ¢(Existe relacion entre la calidad de servicio del sae y la fidelizacion de los

estudiantes del Instituto Educativo Privado IDAT - Lima Centro?

De la misma manera se propuso los siguientes problemas especificos.

o ¢(Existe relacion entre la comunicacion del sae y la fidelizacién de los es-
tudiantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro?

e ¢ Existe relacion entre la Amabilidad del sae y la fidelizacion de los estu-
diantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro?

o ¢(Existe relacién entre la credibilidad del sae y la fidelizacion de los estu-

diantes del Instituto Educativo Privado ldat Lima-Centro?



Este trabajo de investigacion se encuentra disefiado con un solo objetivo,
que fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes, esto fue posible gracias a la aplicacion de un instrumento (cuestionario),
ya que, de esta manera se permiti6 conocer cuéles son las razones reales por

las que adquieren el servicio.
El objetivo general de la investigacion es:

Establecer la relacidn de la calidad de servicio del sae y la fidelizacién
de los estudiantes del Instituto Educativo Privado IDAT- Lima Centro.

Y como objetivos especificos se tuvieron los siguientes:

1. Establecer la relacion de la comunicacion del sae vy la fidelizacién de los
estudiantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro.

2. Establecer la relacion de la Amabilidad del sae y la fidelizacién de los es-
tudiantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro.

3. Establecer la relacion de la credibilidad del sae y la fidelizaciéon de los es-

tudiantes del Instituto Educativo Privado ldat Lima-Centro.
Como hipoétesis General se propuso:

Existe una relacion significativa entre la Calidad de Servicio y la
Fidelizacion de los estudiantes del Instituto Educativo Privado ldat Lima-Centro.

Y como Hipétesis especificas se propuso las siguientes:

1. Existe una relacion significativa entre la Comunicacion y la Fidelizacion de
los estudiantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro.

2. Existe una relacion significativa entre la Amabilidad y la Fidelizacién de
los estudiantes del Instituto Educativo Privado ldat Lima-Centro.

3. Existe una relacion significativa entre la Credibilidad y la Fidelizacion de

los estudiantes del Instituto Educativo Privado Idat Lima-Centro.



II. MARCO TEORICO



Para la elaboracion de esta investigacion cientifica, es necesario contar con
referencias, que pueden ser de origen nacional o internacional, y tienen como
objeto de estudio las variables relacionadas con la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente. En ese sentido a continuacion se presentan los

siguientes precedentes Internacionales:

Chandra, Hafni, Chandra, Ng, Chandra y Taif (2020). En su articulo
titulado Modelo de mejora de la satisfaccion y lealtad del estudiante basado
en la calidad de servicio y la imagen de la universidad privada: revision
simultanea del enfoque. El articulo de investigacion tuvo como obijetivo
identificar el efecto de la calidad del servicio y la imagen universitaria en la
satisfaccion y lealtad de los estudiantes en las universidades privadas de
Riau. Esta investigacion fue de nivel correlacional y se uso el cuestionario
como método de recoleccién de datos, concluye indicando que la calidad del
servicio influye positiva y significativamente en la satisfaccion del estudiante
en las universidades privadas de Riau, segun el Rho de Spearman con una
puntuacion de 0.954 con y significancia de p<0.00.

Kurnaz (2019) con su articulo de investigacion titulado, Calidad de
servicio prestada por contadores profesionales y el efecto sobre la satisfaccion
del cliente: El caso de Erzincan. El articulo de investigacion se realizé con el
objetivo de, determinar la relacion de la calidad del servicio brindada por los
contadores con la satisfaccion de los clientes. El estudio fue realizado fue de
nivel correlacional. Concluye indicando que existe una relacion positiva entre

sus dos variables.

Qasem y Alhakimi (2019). En su articulo titulado, El impacto de la
calidad del servicio y la comunicacién en el desarrollo de la lealtad del cliente:
El efecto mediador del cliente y Satisfaccién. Tuvo como objetivo principal es
examinar la influencia de la calidad del servicio y la comunicacion en la lealtad
a través de la satisfaccion del cliente, esta investigacion fue de nivel
correlacional y se us6 el cuestionario como medio de recoleccién de datos,
arrojando como resultado una correlacion positiva de 0.648 y p<0.00. Se

concluye la investigacion sugirieron que una mayor percepcion de la calidad



del servicio y la comunicacion condujo a una mayor percepcion de la

satisfaccion y lealtad del cliente.

Pekkaya, Pulat y Koca (2019) con su investigacion titulada, Evaluacion
de la calidad de servicio de salud a través de la escala Servqual: una
aplicacion en un hospital. Este estudio tuvo como objetivo evaluar la calidad
de servicio de atencion médica y la satisfaccion de los pacientes, esta
investigacion fue de nivel correlacional. Concluye indicando que las personas
que son de bajos recursos econdmicos son las que indican que el servicio es

muy bueno.

Da Silva, Watanabe y Cardoso (2018). Credibilidad, audacia y alegria:
personalidades de marca que conectan. Tuvo como objetivo identificar la
existencia de una relacién de la personalidad de la marca, hacia la lealtad del
cliente en el contexto de las redes sociales, la investigacién fue de nivel
correlacional y se concluy6 indicando que La credibilidad es el principal
predictor de la lealtad del cliente. Como resultado segun el Rho de Spearman
indica la existencia de una correlacion postiva de 0.660 y un p<0.00.

Palamidovska y Ciunova (2017) con el Articulo titulado: “Un modelo
integrado de fidelizacién de clientes en el mercado de servicios moviles de
Macedonia”. Aquella investigacién tuvo como objetivo, comprobar si la lealtad
del cliente en el mercado de Macedonia tenia correspondencia con la calidad
de servicio, para el desarrollo de este documento se utilizé el cuestionario
para recopilar la data, la investigacion fue correlacional. Concluye indicando
que la calidad de servicio tiene un impacto significativo en la lealtad del

cliente.

Wali (2017). En su articulo Impacto de la calidad del servicio en la
lealtad de los clientes: un estudio de clientes de los bancos islamicos. Este
articulo de investigacion tuvo como finalidad identificar las causas de la lealtad
del cliente en los bancos islamicos en Pakistan. La investigacion, fue de nivel
correlacion, se us6 el cuestionario como un medio para la recolecciéon de
datos, arrojando como resultado una correlacién positiva de 0.648 y p<0.00.

Se concluye la investigacion indicando que existe la confiabilidad que brinda

10



el servicio, y la empatia que brindan a la hora del servicio incrementa el nivel
de satisfaccion del cliente, lo cual tiene una conexion directa con la fidelizaciéon

de estos.

Arciniegas y Mejias (2017) en su investigacion titulada: Percepcion de
la calidad de los servicios prestados por la Universidad Militar Nueva Granada
con base en la escala Servqualing, con analisis factorial y analisis de regresion
multiple. Aquella investigacion tuvo como objetivo calcular el impacto de las
variables que afectan la calidad del servicio. El estudio es de tipo cuantitativo,
se empled muestreo no probabilistico y se aplicé la técnica de encuesta para
la recoleccion de datos. Se concluye la investigacion indicando que la
percepcion de los estudiantes con respecto a la calidad d servicio que brinda

la Universidad Militar Nueva Granada de Colombia es buena.

Salazar y Cabrera (2016) en su investigacion titulada: “Diagndstico de
la calidad de servicio, en la atencion al cliente, en la Universidad Nacional de
Chimborazo — Ecuador”. Aquella investigacion tuvo como objetivo comprobar
la calidad de servicio en los procesos de matricula en la Universidad Nacional
de Chimborazo — Ecuador. Esta investigacion fue de disefio descriptivo
transversal y para su aplicacion se utilizd el cuestionario como método de
recoleccion de datos. Obtuvo como resultado que la calidad de servicio es

regular de acuerdo a la actitud del cliente.
En el caso de antecedentes nacionales se encontraron los siguientes:

Rodriguez (2018) con su tesis titulada: Calidad de atencion y
satisfaccion del usuario externo en el servicio de odontologia del Puesto de
Salud Morro de Arica, Ayacucho 2017. Tuvo como objetivo validar la
existencia de una relacion entre la calidad de atencién y la satisfaccion de los
clientes que usaban el servicio de odontologia en el Puesto de Salud Morro
de Arica. Esta investigacion fue de disefio descriptivo Correlacional, y

concluy6 afirmando existencia de una relacién positiva entre ambas variables.

Del Aguila (2018) con su tesis titulada: “Efecto de la calidad de servicio
sobre la fidelizaciéon de clientes en MYPES del rubro de artesania textil en el

cercado de lima”. Este trabajo de investigaciéon tuvo como finalidad identificar
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el efecto que tiene la calidad de servicio en la fidelizacién del cliente de la
empresa, para elaborar la investigacion se utilizd el método cientifico no
experimental de disefio transaccional correlacional- causal. Se concluye la
investigacion afirmando que, si ofrece un servicio de calidad, este tendra un

efecto positivo en la fidelizacidn de los clientes.

Tavara (2018) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y la atencion al
cliente del Banco de Crédito del Peru, Oficina Principal, Cercado de Lima
2017”. Este trabajo de investigacion se realizé con el fin de identificar la
relacion entre la calidad de servicio y la atencion brindada hacia los clientes
de la empresa. La investigaciéon fue de disefio no experimental de corte
transversal y correlacional simple, su método fue hipotético deductivo. Se
concluye afirmando la existencia de relacion entre ambas variables (Calidad

de servicio y Atencion al cliente).

Soveroy y Suarez (2015) en su tesis titulada “La calidad de Servicio y
su influencia en la fidelidad de los clientes, Caso Contacom SIC E.l.R.L.
Huancayo Metropolitano-2014”, tuvo como finalidad medir el grado de
influencia que existe entre la calidad de servicio que es percibido por los
clientes y su fidelidad con la empresa Contacom SIC E.l.R.L. en Huancayo
Metropolitano, este estudio se realizé en el afio 2014. El disefio de la
investigaciéon fue no experimental, correlacional — causal. Se llega a la
conclusion que, si existe correlacion entre la calidad de servicio y la fidelidad
de los clientes, determinando de esa forma que una empresa que brinda un

servicio de calidad logra obtener la fidelidad de sus clientes.

Sovero y Suarez (2015) con la tesis titulada: “La calidad de servicio y
su influencia en la fidelidad de los clientes, Caso Contacom SIC E.I.R.L. En
Huancayo Metropolitano-2074”. Esta tesis tuvo como objetivo identificar el
nivel de influencia entre la calidad de servicio que es recibida por parte en los
clientes con la fidelidad de estos mismos hacia la empresa, para la
elaboracion de este trabajo se utilizé el método cientifico, el disefio fue no
experimental, correlacional- causal. La investigacion concluye afirmando la
existencia de correlacion entre ambas variables (calidad de servicio y fidelidad

de clientes).
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El presente trabajo de investigacion esta representado por la
fundamentacion cientifica, desarrollada en la comparacién de sus conceptos
y definiciones, a la vez, se busca analizar los detalles menores y la valoracion
del objeto de estudio. Es por ello que se eligié los conceptos de grandes
personajes entre ellos Tigani y Bastos, que opinan sobre gestién de la calidad
y fidelizacién del cliente, estos personajes han aportado a lo largo de los afios
con sus grandes conocimientos y amplia experiencia en el ambito
empresarial. Los autores que se procederan a citar a han contribuido y
ayudado a mejorar el desarrollo y han propuesto nuevas e innovadoras
estrategias que han servido para encaminar hacia una mejor gestién de la

calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

Para la primera variable se tom6 en cuenta la teoria de Tigani. A
continuacion, se mencionaran las definiciones de las dos variables

empezando con Calidad de Servicio.

En la actualidad gracias al avance tecnoldgico que es a favor de la
comunicacion y la difusion de conocimientos, muchas de las organizaciones
han perdido de vista el objetivo principal que es la excelencia como estilo de
gestion, el camino hacia la excelencia solo sera posible si las organizaciones
son capaces de identificar las oportunidades reales que tienen de poder crear
valor (Tigani, 2006).

Se eligi6 al autor ya que tiene una mejor visién, y gracias a sus
herramientas Utiles se podra entender el funcionamiento en lo que respecta a
una gestion de la calidad de servicio en las organizaciones, también se podra
analizar la aplicacion de las teorias y cual es la manera idénea de

implementarlas en las empresas.

Se menciona que la calidad forma parte de un conjunto de cualidades
gue pueden representar a una persona 0 cosa; este es un juicio de valor
subjetivo que describe caracteristicas de un elemento. Aunque se dice que es
un concepto moderno, el hombre de por si siempre ha mostrado un concepto

intuitivo sobre la calidad y la busqueda y el afan de perfeccionamiento.

Ali, Isamel y thyagarajan (2002) indica que ahora, la calidad de servicio

es una herramienta que utilizan las empresas para competir, en la actualidad
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las empresas estas logrando diferenciarse por este aspecto, esto depende
mucho de las expectativas que tiene el consumidos, es por ello que
recomienda a las empresas identificar estas expectativas para puedan formar
parte de las estrategias para poder enriquecer la calidad de servicio que se

ofrezca en la empresa.

El significado principal de calidad, se puede asumir como un atributo
de un producto o servicio, en la actualidad, esto es aplicado a todas las
actividades de una organizacién. Las empresas comienzan a desarrollar
un sistema que les sirve para asegurarse de la calidad que se brinda, esto
consiste en tener un registro de todas las acciones, procedimientos e
instrucciones técnicas, estas son revisadas para su cumplimiento y son
controladas a través de auditorias donde también se llegan a establecer las
normas internacionales con un solo fin, el de garantizar la calidad. Gracias a
la diversificacion de los mercados y el crecimiento permanente de la oferta y
demanda generada a partir de los nuevos avances tecnoldgicos y de
comunicacién, esto proporciond a los consumidores una amplia cartera de
oportunidades en las distintas areas; en conclusion, el consumidor ya no solo
toma como referencia el precio y calidad del producto, sino, ahora puede
tomar como referencia también a la demanda de atencion , la demanda de
servicio, la demanda de entrega, y las facilidades de pago que este tiene,

entre otros (Nava, 2005).

Por otro lado, Bounding, Kalra, Staelin y Zeithaml| (1993) indican que la
calidad de servicio se debe valorar en base a las apreciaciones, mas no a las
expectativas que tienen los clientes, de la misma forma indican que estas
apreciaciones si van actualizando en el transcurso del tiempo, no son

estaticas.

Segun Tigani (2006) la causa por la que se pierde la mayor cantidad de

clientes es por la indiferencia en la atencion.
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Tabla 2: Causas de abandono de clientes.

CAUSAS %
Fallecimiento / Quiebra / Cierre 1
Se relaciond con Competidores 3
Traslado a otra zona 5
Insatisfecho con el producto 9
Lo captd la Competencia 14
Indiferencia en la atencion 68

Fuente: Tigani (2006).

Segun Tigani (2006) la calidad de servicio tiene siete dimensiones,
estas son: La respuesta, Atencion, Comunicacion, Accesibilidad, Amabilidad,
Credibilidad y comprension. Para este trabajo de investigacion se tomaran en
cuenta solo tres de las dimensiones que menciona Tigani, ya que se considera

que estas son las que mas influencia tiene en esta variable.
A Continuacion, se procedera a explicar cada una de las dimensiones.

Dimension 1 (Comunicacién): Como se sabe es un muy importante
mantener a un cliente contento, y asegurarse de eso es un punto clave para
cualquier organizacion. Sin embargo, muchas de estas hacen caso omiso a
las necesidades que los clientes tienen y esto genera un alto grado de
insatisfaccion con dicha organizacion, esto es un estimulo que obliga a los

usuarios a investigar sobre los servicios que brinda la competencia.

La comunicacion, un elemento indispensable y una herramienta clave para

lograr el éxito o fracaso de cualquier organizacion.

De la misma forma Rodriguez et al. (2007) indican que la comunicacién
es una parte fundamental del marketing, que sirve a la empresa para lograr
los objetivos planteados, de la misma manera contribuye de forma positiva

con el producto.

Tigani (2006) indica que la comunicacion es muy importante y un elemento
indispensable en la organizacion. es importante para que de esa forma se

pueda tener claro todo lo que los clientes dicen y también, es necesario
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asegurarse de que los trabajadores estan siendo entendidos, para no tener

inconvenientes posteriormente.

eIndicador 1 (Comunicacion Efectiva): La comunicacion efectiva
es muy importante y hay que dedicarle el tiempo necesario a la elec-
cién del medio por el cual se busca comunicar, ya que, este proceso
permitird llegar con mayor eficiencia y coherencia a los consumido-
res, la eleccion y coordinacion de los medios, del mensaje y los ob-
jetivos, tienen que ir en un mismo sentido. Esto es lo que promovera
la venta de los productos que se ofrecen o piensa ofrecer (Sanna,
2013).

e Indicador 2 (Comunicacién Asertiva): Mora (2013) afirma que la
persona que maneja la comunicacion del estilo asertivo, es aquella
gue tiene un estilo democratico, puesto que, esta comunicacion per-
mite brindar una informacion clara, verdadera y sin manipulacion.
eIndicador 3 (Lenguaje no verbal): Jimenez (2010) indica que no
solo basta con tener un buen tono de voz o mostrar una sonrisa,
muchas veces son los gestos los que delatan a los trabajadores y es
ahi donde los usuarios notan el fastidio de estos, ya que estos son
capaces de escuchar lo que no estan diciendo, simplemente obser-
vando, desde los gestos faciales, la forma de sentarse, el tono de
vOz, entre otros, es en ese momento donde el cliente nota el fastidio

gue tiene la persona por atenderlo.

Dimension 2 (Amabilidad): El recibir una buena atencién es algo que logra,
gue un usuario se sienta especial y querido, esto se manifiesta desde que este
ingresa al establecimiento, con el simple hecho de ser guiado o ayudado, y al
final su visita al establecimiento con un simple “vuelva pronto”, esto ocasiona
un grado de satisfaccion en el usuario. La indiferencia o desprecio hacia los
consumidores perjudica en alto grado a la compafia y hace que los usuarios
se lleven una mala impresién del servicio que ofrece este establecimiento
(Tigani, 2006).

En esta dimension se puede definir como amable a una persona que tiene

una actitud paciente y muy afectuosa.
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Para una organizacion es muy importante generar y mostrar afecto hacia

los clientes, tanto clientes internos como clientes externos. Es muy importante

ser respetuoso con los sentimientos de las personas, ya que muchas veces

estas son muy vulnerables y afectadas por el trato que reciben del

establecimiento, incluso a la hora de recibir quejas y reclamos se debe tener

una buena actitud y no fingirla, ni mucho menos tener mala voluntad (Tigani,

2006).

Indicador 1 (Atencion Personalizada): Jimenez (2010) dice que
dar la informacion a un usuario no es suficiente, para que este con-
sidere que lo estan atendiendo bien. Atender bien a una persona es
ayudarlo, hasta que este cumpla su objetivo por el cual llego al lu-
gar.

Brown (1992) afirma que la atencién personalizada es crucial para

lograr el éxito con el cliente.

Indicador 2. (Aprecio): Jimenez (2010) sefiala que para poder in-
fluenciar positivamente en los usuarios se debe sentir un sincero
aprecio hacia ellos, ya que, es un punto indispensable, puesto que
los clientes son la razon de ser la empresa.

Indicador 3. (Aprecio Verdadero): Jiménez (2010) afirma que,
para poder conseguir una conexion positiva con el cliente, es nece-
sario empezar por sentir un aprecio sincero por ellos, como perso-
nas. Solo se esta forma se conseguira conectarse y se lograré influir
de manera positiva en los clientes.

Mitchell (2004) indica que se tiene que tratar a un cliente como si
fuera un invitado de su casa, que el trabajador o representante de

la empresa debe tratar al cliente como le gustaria que a él lo traten.

Dimension 3 (Credibilidad): Se trata de generar confianza en los clientes,

esta es una forma de motivar a los consumidores.

Tigani (2006) recomienda que nunca se le debe mentir a los clientes,

ya que después de una mentira los clientes lo Unico que esperarian son mas

mentiras, esto ocasiona que el cliente se sienta vulnerado- Por otro lado,
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jamas se debe ofrecer algo que no se puede cumplir ya que esto es un

indicador de falta de compromiso con los usuarios.

Bhalla (2015) indica que el grado de credibilidad que tenga la empresa

puede ser un apoyo o impedimento a la hora de querer cerrar un trato.

Indicador 1 (Alcance de las promesas): Jiménez (2010) sefiala
que los clientes pagan por aquellas promesas que les hacen las
empresas, estas promesas son muchas veces la base de la relacion
gue va construyendo, no solo se trata de que el producto o servicio
funcione como se les indic6 en un inicio, sino que también esperan
las promesas de las atenciones basicas que les ofrecieron, entre
ellas tenemos: La honestidad, el respeto, la cortesia, etc. Muchas
veces estas promesas son tomadas a la ligera y no se cumplen, y
es ahi donde el cliente pierde la confianza.

Indicador 2 (Confianza): Jiménez (2010) indica que siempre se
debe ser transparente a la hora de dirigir o entablar una relacién con
los usuarios, pues estos perciben la honestidad en las palabras y
sabran si la persona esta aparentando buena atencion, ellos perci-
birdn que no eres honesto con ellos, por la tanto no volveran a con-
fiar.

Park y Joon (2018) indican, que ofrecer y conservar un servicio de
alta calidad posibilita a los consumidores a sentir que la empresa
estd tomando en cuenta sus necesidades y deseos. esto es lo que
genera que el usuario sienta mas confianza hacia la empresa.
Indicador 3 (Autenticidad): Jiménez (2010) afirma que hoy en dia
las empresas brindan un guion a sus trabajadores y cuando estos
atienden o se comunican con sus consumidores se les ve sobreac-
tuados porque se pegan al papel que les dio la empresa, indica que
cuando esto pasa las personas pierden su personalidad y por ende
los clientes al darse cuenta se sienten afectados, comenta también
gue lo que buscan estos usuarios en una buena atencion es el valor

agregado que cada empleado le puede brindar al cliente.
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Variable 2: Fidelizacion del Cliente: Kumar y Srivastava (2014), Indican que
la lealtad puede comprenderse como fidelidad, dedicacion y compromiso a

una persona, una cosa o una accion.

Daffy (2019), Indica que lo clientes han cambiado en el transcurso del
tiempo, estos no son los mismo que ayer y mafiana no seran los mismos que
hoy. Tanto las expectativas como el comportamiento han tenido un cambio
significativo durante el tiempo. Los clientes de hoy son mas impacientes, estan

mejor informados, buscan tener mas por menos, etc.

Want et al., (2011) dicen que la lealtad o fidelizacion del cliente, es una
actitud que asume el consumidor y esta resulta favorecedora a la empresa.
Ho y Sik (2018) indican que incrementar la lealtad de los usuarios favorece al
y ayuda en el crecimiento de la empresa, de esta forma se incrementan las
ganancias para la empresa, de la misma forma Foster (2019) Indica que los
clientes cumples una funcion fundamental al mantener su lealtad en una
organizacion, ya que esto causa en las empresas una mejora econémica, lo
cual provoca la supervivencia de una empresa. Este punto es el principal
objetivo de toda organizacion por lo cual siempre se busca atraer y retener a

los clientes.

Como se sabe toda organizacion comercial lo que busca es generar
ingresos econdmicos, cosa que no resulta ser tan sencilla ya que para generar
dinero se necesita tener una buena cantidad de clientes, de lo contrario dicha
organizacion no podria sobrevivir en el mercado. Es por ese motivo que toda
organizacién busca fidelizar a sus clientes, obtener la lealtad de una persona
hacia una marca, producto o servicio, es algo que no ocurre de forma continua,
ya que para ello se necesita realizar una investigacion con respecto al cliente,
estudio que muchas empresas deciden obviar para no generar gastos

econdmicos.

Para lograr la fidelidad de un cliente hacia una marca o empresa es
necesario plantear distintas estrategias que vayan acorde con la organizacion
y que puedan garantizar la retencion o fidelizacion a los clientes. Para esto es
muy importante tener en cuenta al cliente y conocer la forma correcta en la

gue se debe negociar con este.
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Bastos (2006) indica que toda empresa busca hacer mas placentera la
vida del usuario al extremo de que este ponga su confianza de tal modo que
sea sin que este se dé cuenta, con el objeto de que los usuarios y la empresa
entablen una relacion larga y duradera, tanto asi que ellos la prefieran en vez

que a otra.

Dimension 1 (Calidad del Producto o Servicio): Calidad es algo que
siempre se busca dar a un producto o servicio es algo que es muy valorado
por los usuarios, esto hace referencia a la capacidad de respuesta que tenga
la empresa para cubrir las necesidades y sobrepasar las expectativas que los
usuarios tienen, este es un proceso completo ya que se debe tomar en cuenta
al cliente desde el instante en el que ingresa al establecimiento para adquirir
el servicio, hasta el momento en el que el usuario se retira con el producto o

servicio.

En la actualidad todo usuario que compra o busca adquirir algun
producto o servicio siempre dispone de mucha informacion, informacion que
puede ser a favor de la competencia con respecto a algunos precios o algun
tipo de promocién. Ante esta realidad, el camino para las organizaciones es
buscar la mejora continua y generarle seguimiento al consumo del producto o

servicio vendido (Bastos, 2006).

e Indicador 1. (Experiencias). Garrido (2006) indica que en cada
empresa hay una persona que puede lograr que el consumidor
tenga una gran experiencia de compra. Este grado de satisfaccion
que llega a tener el usuario por la experiencia vivida es uno de los
puntos a favor que logran las empresas con respecto a la
fidelizacion de sus clientes.

Lenderman y Sanchez (2008) sefialan que las experiencias de
compra también pueden ser organizadas por la empresa, estan
tendrian lugar antes de realizar una compra, durante el proceso de
compray en todas las interacciones posteriores que el cliente pueda

tener con la empresa.
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Sabil, Raditha y Ida (2018) indica que la interaccion social dentro de
la empresa, tiene un papel importante que apoya en un alto grado a
lograr alcanzar la fidelizacion del cliente. Wang, Singh, Li, Mishra,
Ambrose y Biernat (2017) Indican que los empleados juegan un
papel muy importante en una organizacion, ya que las emociones
transmitidas de ellos hacia los clientes, son determinantes para

lograr la ansiada lealtad del cliente.

Indicador 2. (Expectativas). Kotler y Keller (2006) sefialan que, lo
que determina el nivel de satisfaccion en los usuarios es la diferen-
cia entre la expectativa que se tenia antes de tener el producto y el
sentimiento que se tiene cuando se tiene el producto en mano. Si
estos resultados no alcanzan las expectativas que el usuario tenia
previa-compra, el usuario quedara decepcionado, sin embargo, Si
los resultados sobrepasan las expectativas, este quedara fasci-
nado. Este resultado es el que determina si el cliente vuelve o no a

realizar una préxima compra a la empresa.

Yulisetiarini y Bud (2018) indica que la lealtad del cliente se debe a
que este llega a un grado de satisfaccion, y esto es provocado por-
gue el producto o servicio llena las expectativas que estos tenian,
esto provoca que los mismos clientes sean los principales promoto-
res dela marca.

Indicador 3: (Ventajas del B/S): Santos (1997) indica que la ven-
taja competitiva es solo momentanea, ya que, se logra superar a los
competidores solo por un tiempo determinado. Sin embargo, existen
ventajas que se pueden sostener con el tiempo, estas son las que
se crean con conciencia y son planificadas por las empresas, para

esto es muy importante tener bien definido y claro los objetivos.

Dimension 2 (Cliente): Un cliente insatisfecho comunica sus impresiones a

aproximadamente 9 o mas personas. Por otro lado, los clientes que tienen

buenas experiencias lo transmiten s6lo a 3 0 menos personas. Por ello, que

se considera muy importante causar una buena impresion en el primer

contacto con el cliente, ya que de esa forma se obtiene una buena aceptacion
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y este procedera a convertirse en un socio estratégico para la organizacion y
de esta forma se podra minimizar el riesgo de obtener clientes insatisfechos,
ya que, es mucho mas costoso conseguir un cliente nuevo que venderle a uno
gue ya se tiene como cliente, ya que para venderle a un extrafio se necesita

mayor inversion en publicidad, promociones, regalos, etc (Tigani, 2006).

Para fidelizar al cliente, lo primero que se debe buscar es conocerlo muy
bien, para esta tarea se puede utilizar distintas herramientas que nos faciliten
la informacién, informacion que es muy valiosa para poder gestionar y aplicar

las estrategias.

La informacion del cliente es muy importante, esto no hace referencia
solo a las necesidades o los deseos de los usuarios, sino que, ayuda a

determinar la relacion que este tiene con la empresa (Alcaide, 2008).

* Indicador 1. (Poder el Consumidor) El desarrollo de las personas
tanto en el ambito profesional, como familiar, lleva a las empresas
a encontrarse con consumidores mas experimentados. Estos usua-
rios son las desconfiados de todos los mensajes comerciales que
envian las empresas, ellos son de las personas que requieren ma-
yor informacion (Martinez, 2005).

* Indicador 2. (Percepcidn del cliente). De la Parra y Madero (2003)
indican que los clientes ya tienen una percepcion sobre el producto
0 servicio que las empresas les ofrece, es por eso que segun los
altimos descubrimientos se sabe que lo que mas valoran los clientes
es la confianza ya que para ellos es muy importante sentirse de al-
guna forma protegidos, sentir que la empresa se preocupe por su
bienestar, ya que, lo primero que los usuarios compran es la con-
fianza y después recién buscan adquirir el producto.

* Indicador 3. (Motivacion de Compra). Kotler y Keller (2006) indi-
can que cada usuario tiene distintas necesidades y estos se dan en
distintos momentos, unas pueden ser biogénicas, es cuando estas
necesidades surgen dependiendo del estado fisiolégico en que se
encuentre la persona, por ejemplo las ganas de alimentarse, o de

beber algun liquido, también estan las necesidades psicogénicas,
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son aquellas que surgen dependiendo del estado psicoldgico en el
gue se encuentre la persona, como por ejemplo la necesidad de
carifio, sentirse valorado o reconocido, etc. Es ahi donde esta ne-
cesidad se convierte en una motivacion e impulsa a una persona a

realizar un acto de compra.

Dimension 3 (Atencion al cliente): Por otro lado, es importante también tener

en cuenta que los usuarios son propensos al cambio continuo del estilo de vida

que llevan (costumbres), es ahi donde la organizacion se debe enfocar en ofrecer

un buen servicio o buscar mejorar el suyo.

Martinez y Martinez (2004) sefialan que el trato del proveedor hacia el

cliente es una parte muy importante en el proceso de fidelizacion del cliente, ya

gue esto forma parte del bien o servicio que se brinda, también nos dice que la

satisfaccion de los clientes es un paso previo que siempre se debe buscar repetir

0 mantener, ya que la lealtad de estos es una forma de conseguir estabilidad en

la empresa.

Indicador 1. (Nivel de Satisfaccion): Hayes (2000) afirma que
para conocer el nivel de satisfaccion que tiene el cliente, primero se
debe conocer las necesidades de los usuarios, e identificar si el bien
0 servicio que se ofrece, podra satisfacer estas. Cuando la empresa
comprende las exigencias de los clientes, tiene mas posibilidad de
satisfacerlo.

Indicador 2. (Frecuencia de compra): Publishing (1995) afirma
gue la frecuencia de compra hace referencia a la cantidad de veces
que el cliente realiza una compra, en el transcurso de un tiempo
determinado.

Indicador 3. (Reclamos): Barlon y Moller (2005) indica que, si bien
a nadie le gusta recibir quejas, sin embargo, son a través de estas
las que entidades pueden verificar si su trabajo esta logrando el
efecto que buscan, el cual es satisfacer las necesidades. Indica tam-
bién que es bueno reconocer los comentarios, ya que estas favore-
cen a la empresa porque, esto le da la oportunidad a la empresa a

organizarse de mejor manera y cambiar algunos aspectos, todo con
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el fin de satisfacer en mayor grado las necesidades de los consumi-
dores.

Gosso (2008) sefiala que cuando un cliente realiza una queja o
reclamo, se le debe agradecer por tomarse el tiempo y la molestia
de quejarse, y se debe procurar no exponerlo a tener mas

incomodidades cuando este esta haciendo el reclamo.
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I1l. METODOLOGIA

25



3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion que se uso fue la basica, ya que se utilizo los
conocimientos de algunos tedricos el cual se transformara en conocimientos
practicos que serviran para la solucion de los problemas presentados en la

empresa |IDAT.

Lopez, Montenegro y Tapia (2006), Indica que la investigacion basica
tiene como objetivo incrementar el conocimiento sobre un determinado tema
y esta sirve para encontrar soluciones para los problemas que se encuentran

en la sociedad.

El nivel de investigacion es correlacional, ya que con este trabajo de
investigacion se busc6 medir el grado de relacidon entre ambas variables, de
esta forma se podré obtener el grado de coeficiente entre la relacion tanto de

variable dependiente e independiente.

Segun Bernal (2006) la investigacién correlacional tiene como mision

demostrar y analizar la relacion entre las variables.

La presente investigacion es de disefio No Experimental, ya que en
esta ocasion no se manipularon las variables, solo se observara el fenomeno,

para analizarlo posteriormente.

También conocido como disefio observacional, ya que solo tiene como
objetivo principal la identificacion del fendmeno en su estado natural, no se
manipula las variables, este disefio es caracteristico, ya que se puede
observar el grado de interaccidon entre ambas variables (Balluerka y Vergara,
2002).

La presente investigacion es de enfoque Cuantitativo, ya que se utilizd
la estadistica como herramienta para la obtencion de datos, el andlisis se

realizara empleando la escala de Likert.

Goméz (2006) indica que el enfoque cuantitativo es utilizado solo para
la recoleccion y el analisis de datos, ya que de esta forma se busca responder
las preguntas que se presentan en la investigacion como también se busca

comprobar las hipoétesis establecidas con anterioridad.
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Para la presente investigacion se utilizd6 el método de investigacion
Hipotético deductivo, porque de esta forma se indicara los pasos a seguir,

para que de esa forma se puede encontrar las conclusiones.

Segun Sanchez (2012) este método consiste en crear hipotesis, se

considera a esta es la ruta para encontrar la solucion al problema planteado.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de Servicio.

DEFINICION CONCEPTUAL: La excelencia en la calidad de servicio consiste en

conocer, satisfacer y sorprender a los clientes. (Tigani, 2006).

DEFINICION OPERACIONAL: Esta variable es caracter cualitativo, y esta se va
a operacionalizar en las siguientes dimensiones: Comunicacion, Amabilidad y
Credibilidad. Estas dimensiones cuentan con sus respectivos indicadores y
finalmente en 25 items formulados. Se tomé para su aplicaciéon la escala de 5

puntos de Likert.

Variable 2: Fidelizacion del cliente.

DEFINICION CONCEPTUAL: Toda empresa busca hacer méas placentera la vida
del usuario al punto de que este deposite su confianza de tal forma que sea
inconsciente, con el objeto de que los usuarios y la empresa entablen una
relacion larga y duradera, tanto asi que ellos la prefieran en vez que a otra.
(Bastos, 2006).

DEFINICION OPERACIONAL: La variable es de naturaleza cuantitativa, que se
va a operacionalizar en las siguientes dimensiones: Calidad de Producto o
Servicio, Cliente y Atencion al cliente. Estas dimensiones cuentan con sus
respectivos indicadores y finalmente en 25 items formulados. Se tomé para su

aplicacion la escala de 5 puntos de Likert.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: Icart, Fuentelsaz y Pilpon (2006) afirman que, la poblaciéon

es un grupo de personas que cumplen y tienen una cierta cantidad de

caracteristicas en comun, estas propiedades son las que se buscan estudiar.

En esta ocasion la poblacion que se investigd consta de alumnos que

se matricularon en el segundo ciclo de la sede de Lima Centro, de todas las

carreras del periodo 2020-I, esto consta de un total de 669 alumnos

matriculados en dicho periodo.

Tabla 3: Numero de matriculado 1er y 2do ciclo periodo 2020-I

CICLOS ESTUDIANTES 2020-I
ler Ciclo 2339
2do Ciclo 669

Fuente: Cuadros estadisticos reportados a la DRELM

Tabla 4: Namero de alumnos encuestados por carreras 2020-I.

N° DE
CARRERAS PROFESIONALES ALUMNOS %
ADM. DE EMPRESAS 131 20%
ADMN. DE REDES Y COMUNI 37 6%
CONTABILIDAD 62 9%
CIENCIAS PUBLICITARIAS 30 4%
ADN. DE NEGOCIOS INTERN. 27 4%
DISENO GRAFICO 103 15%
DES. DE SISTEMAS DE INF. 73 11%
ELECTRONICA INDUSTRIAL 38 6%
ADM. DE NEG. BANCARIOS Y FIN. 32 5%
MECATRONICA INDUSTRIAL 47 7%
MACATRONICA AUTOMOTRIZ 38 6%
MARKETING 21 2%
TOTAL 669 100%

Fuente: Cuadros estadisticos reportados en Nominas 2020-I
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Muestra: Juez y Diez (1997) indican que, la muestra es un subconjunto
de personas, el cual forma parte de la poblacién inicial, estas personas son

las que representaran a la poblacion que se busca estudiar.

La muestra se estuvo conformada por estudiantes del segundo ciclo del
IES Idat, de la sede de Lima Centro. Para hallar el nimero total de la muestra
se aplico la siguiente formula, de la cual se obtuvo el numero total de alumnos

que se cuestionaron:

N x Za2 X pXxq
n= ~
d*x(N-1)+Z°xpxq
N: Tamafio poblacién — (669)

Z: Nivel de confianza (95%)

P: Probabilidad de Exito (95)

Q: Probabilidad de Fracaso (5%)
D: Precision de Error (5%)

n: 245

Tabla 5: Namero de alumnos encuestado por carreras.

CARRERAS PROFESIONALES N° DE ALUMNOS

ADM. DE EMPRESAS 49 20%
ADM. DE REDES Y COMUNI 14 6%
CONTABILIDAD 22 9%
CIENCIAS PUBLICITARIAS 9 4%
ADM. DE NEGOCIOS INTERN. 9 4%
DISENO GRAFICO 37 15%
DES. DE SISTEMAS DE INF. 27 11%
ELECTRONICA INDUSTRIAL 15 6%
ADM. DE NEG. BANCARIOS Y FIN. 12 5%
MECATRONICA INDUSTRIAL 17 7%
MACATRONICA AUTOMOTRIZ 15 6%
MARKETING 20 8%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Muestreo: Manuel (2005) indica que este paso sirve para usar la
informacion de un grupo de personas representativas para poder explorar las

caracteristicas de esta poblacion.

Se realiz6 un muestreo probabilistico - Estratificado condicionado por

los siguientes criterios.

CRITERIOS DE INCLUSION:

o Ser alumno del segundo ciclo del Instituto Idat, de la sede
Lima Centro.
o Ser alumno activo del segundo ciclo del Instituto Idat, de la

sede Lima Centro.

CRITERIOS DE EXCLUSION:

o No ser alumno del segundo ciclo del Instituto Idat, de la
sede Lima Centro
o Ser alumno Retirado del segundo ciclo del Instituto Idat, de

la sede Lima Centro.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Encuesta: Yeni y Urbano (2006) indican, que mediante este
meétodo se puede recolectar datos, y sirve para describir, analizar y fijar una

relacion entre las variables en un grupo en particular.

En este caso se empled la técnica de la encuesta porque, se cuenta
con el facil acceso a los estudiantes, y de esta forma se busca recopilar toda

la data que es necesaria para la investigacion.

El Instrumento: Arias (2006) indica que los resultados que se buscan
obtener para una determinada investigacion cientifica, tiene que ir de acuerdo
con el método que se va a ejecutar, por ejemplo, en el caso de las
investigaciones cuantitativas se suele utilizar, las encuestas como

instrumento, mediante un cuestionario.
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En este caso el instrumento que se utilizé un cuestionario que se aplico

a los estudiantes de segundo ciclo de la institucion.

Cuestionario: Garcia (2004) indica que el cuestionario es un método
de que su utiliza realizando unas preguntas, ya que de esta forma asegura
conocer algunos aspectos de interés de un grupo en especifico. Este método
se utiliza con el objetivo de entender o conocer el comportamiento de lo que

se investiga.

El cuestionario que se uso para la recopilacion de datos, que consta de
50 items (preguntas) que estan formuladas y tienen relacion con las

dimensiones de ambas variables.

Validez: Navarro (1994) indica que la validez es uno de los pasos mas
importantes que tiene el cuestionario, ya que es ahi donde se plasma la data,

con el fin de culpa su objetivo, medir lo que se desea medir.

Para validar el cuestionario se busco la opinidon de tres expertos en

Marketing, quienes validaron y aprobaron la aplicacion del instrumento.

Tabla 6: Validacion de juicio de expertos del instrumento de investigacion.

Expertos Grado Grado de Aprobacion
Vilca Horna, Nelly Melissa. Magister Aplicable
Vizarreta Cardenas, Frescia Julissa. Magister Aplicable
Peralta Loayza, Eliazar Fidel Magister Aplicable

Fuente: Elaboracién Propia.
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Confiabilidad

Soriano (1985) indica que la confiabilidad es un procedimiento que se
hace al instrumento de recoleccidn que se utilizo para recopilar los datos, esto
sirve para demostrar la precision con la que se recopilan estos datos, este
paso asegura que la informacién que se obtendra mediante este medio sea

segura y precisa.

La validacion de la confiabilidad, se realiz6 mediante el Alfa de
Cronbach, ya que este tiene valores de entre 1-0. Donde 0 significa Nula 'y 1
significa 100% de confiabilidad.

Prueba Piloto

Garcia (2004) indica que la prueba piloto se aplica el cuestionario de
forma experimental, esto se realiza un grupo pequefio, con el fin de verificar

si el cuestionario cumple con el objetivo.

Para realizar la prueba piloto se emple6 el cuestionario, el cual fue
llenado por 25 estudiantes que estan en el 2do ciclo, los cuales fueron
escogidos aleatoriamente.

Tabla 7: Numero de alumnos encuestados por carrera (Prueba Piloto).

N® DE

CARRERAS PROFESIOMALES ALUMMNOS

ADM. DE EMPRESAS 5 20%
ADM. DE REDES Y COMURMI 2 6%
CONTABILIDAD 2 S
CIENCIAS PUBLICITARIAS 1 4%
ADM. DE NEGOCIOS INTERM. 1 4%
DISENO GRAFICO 4 15%
DES. DE SISTEMAS DE INF. 3 11%
ELECTRONICA INDUSTRIAL 2 B%
ADM. DE NEG. BANCARIOS ¥ FIN. 1 5%
MECATRONMICA INDUSTRIAL 2 7%
MACATRONICA AUTOMOTRIZ 2 6%
MARKETING 2 B%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8: Procesamiento de datos V1y V2.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos  Valido 25 100,0
Excluido® 0 0

Total 25 100,0

a. Laeliminacién por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Fuente: SPSS.

Tabla 9: Alfa de Cronbach — Variable Calidad de servicio.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de
Cronbach M de elementos

067 25

Fuente: SPSS.

Interpretacion: segun el resultado del Alfa de Cronbach en la tabla 12 se obtuvo

un valor de 0.967, lo cual indica que existe una fuerte confiabilidad.

Tabla 10: Alfa de Cronbach — Fidelizacion del cliente.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

893 25

Fuente: SPSS.

Interpretacion: Segun el resultado del Alfa de Cronbach en la tabla 13, se obtuvo

un valor de 0.998 lo cual indica que existe una fuerte confiabilidad.
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3.5 Procedimientos

Por la cercania que se tiene con la empresa se observo de muy cerca la
cantidad de deserciones que tiene la institucion, es por ello que lo que se busco
con este trabajo de investigacion, fue determinar si la calidad de servicio tiene
relacion con la fidelizacion de clientes. Para tener la cantidad exacta de
encuestados de procedid a consultar en las néminas de matricula que emite la
institucion al MINEDU.

Después de tener la informacion de la cantidad total de alumnos
matriculados en el periodo, seguido de eso se procedié a definir el nimero total
de encuestados, para realizar la encuesta. Antes de que estas encuestas fueran
llenadas por alumnos, se procedi6 a realizar la validez de contenido, la cual fue
a través del juicio de expertos, esto consistié en que 3 personas con el grado de
magister, tuvieron que validar la encuesta, los tres expertos indicaron que la
encuesta si podria ser aplicada.

Seguido de esto se procedié a realizar la prueba piloto con 25 alumnos de
todas las carreras, los cuales fueron escogidos de forma aleatoria. Esto se
realiz6 para verificar la confiabilidad del instrumento, una vez validada esta
informacion se procedid a aplicar la encuesta a los 245 alumnos del segundo
ciclo de todas las carreras que dicta Idat de la sede de Lima centro. Para esto se
mando el formulario por al correo, donde se adjunté el link de la encuesta para
que estos lo pudieran llenar. Una vez ya aplicada la encuesta se procedio a pasar
la informacién obtenida de las encuestas al Excel, para después pasar esta
informacion por el SPSS, de donde se obtuvieron los resultados ya mencionados

lineas abajo.

3.6 Método de analisis de datos

Para la presente investigacion como método de analisis de datos se
realizd un proceso estadistico y se aplicé por medio del Microsoft Excel, donde
se dio a conocer las tablas y también se utilizo como herramienta el programa
del SPSS version 2.0. de esta manera se pudo examinar la fiabilidad de las

técnicas de investigacion.
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Para la interpretaciéon de datos que se obtuvo como resultado de la
investigacion, se utilizé la estadistica descriptiva, de esta forma se analizaron las

tablas de frecuencia y todos los graficos que arroj6 el SPSS 2.0.

3.7 Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion se respeto la propiedad intelectual de cada
autor consultado y cuando fue necesario se utilizé citas o parafraseado reflejados
en los niveles de coincidencia determinados por el software Turniting

manteniendo los margenes definido por cada una de la Escuelas de la UCV.
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V. RESULTADOS
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4.1 Resultado descriptivo de la investigacion

Tabla 11: Rango de la Variable Calidad de servicio.

Frecuencia Farcentaje

Valido AVECES 1 0.4
SIEMPRE 244 096
Total 245 100.0

Nota: Tomado del SPSS.

CALIDAD DE SERVICIO

100

a0

60

Porcentaje

40

20

A VECES SIEMPRE
ITEM 1
llustracion 1: Grafico de barras Calidad de servicio.

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: En la tabla 11 y en la figura 1 se puede visualizar que el
99,59% de los encuestados refiere que la calidad de servicio del Sae siempre es
buena, mientras que el solo el 0,41% indica que es buena solo a veces. Por ello
se concluye que la Calidad de Servicio del Sae en el IES Idat - Lima centro es
buena.

37



Tabla 12: Rango de la Variable Fidelizacién del Cliente.

Frecuencia  Porcentaje

Valido A VECES 7 2.9
SIEMPRE 238 97.1
Total 245 100.0

Nota: Tomado de SPSS.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

100

80

G0

Porcentaje

40

20

.
A VECES SIEMPRE

ITEM 2

[lustracion 2: Grafico de barras Fidelizacion del cliente..

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: En la tabla 12 y en la figura 2 se puede visualizar que el
97,14% de los encuestados refiere que la fidelizacion del cliente siempre es
buena, mientras que el solo el 2,86% indica que es buena solo a veces. Por ello
se concluye que la Fidelizacién del cliente del IES Idat - Lima centro es buena.
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Porcentaje

Tabla 13: Dimension 1 — V1 (Comunicacion).

Frecuencia Forcentaje

Valido AVECES 5 20
SIEMPRE 240 63.0
Total 245 100.0

Nota: Tomado de SPSS.

D1- COMUNICACION

100

80

60

40

20

0
A VECES SIEMPRE
llustracion 3: Grafico de barras dimensiéon 1 — V1 (Comunicacion).

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: En la tabla 13 y en la figura 3 se puede visualizar que el
97,96% de los encuestados refiere que la comunicacion del SAE siempre es
buena, mientras que el solo el 2,04% indica que es buena solo a veces. Por ello
se concluye que la Fidelizacién del cliente del IES Idat - Lima centro es buena.
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Porcentaje

Tabla 14: Dimension 2 — V1 (Amabilidad).

Frecuencia  Porcentaje

Vélido A VECES 15 6.1
SIEMPRE 230 93.9
Total 245 100.0

Nota: Tomado de SPSS.

D2- AMABILIDAD

100
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40

20

AVECES

llustracion 4: Grafico de barras dimension 2 — V1 (Amabilidad).

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: En la tabla 14 y en la figura 4 se puede visualizar que el

93,88% de los encuestados refiere que la amabilidad del SAE siempre es buena,

mientras que el solo el 2,04% indica que es buena solo a veces. Por ello se

concluye que la Fidelizacion del cliente del IES Idat - Lima centro es buena.
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Porcentaje

Tabla 15: Dimension 3 — V1 (Credibilidad).

Frecuencia  Porcentaje

Valido A VECES 22 9.0
SIEMPRE 223 91.0
Total 245 100.0

Nota: Tomado de SPSS.

D3- CREDIBILIDAD
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AVECES SIEMFRE

llustracion 5: Grafico de barras dimension 3 — V1 (Credibilidad).

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: En la tabla 15 y en la figura 5 se puede visualizar que el
91,02% de los encuestados refiere que la credibilidad del SAE siempre es buena,
mientras que el solo el 8,98% indica que es buena solo a veces. Por ello se
concluye que la Fidelizacion del cliente del IES Idat - Lima centro es buena.
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Objetivo General

Establecer la relacion de la calidad de servicio del sae y la fidelizacion de
los estudiantes del IES IDAT- Lima Centro

Tabla 16: Tabla cruzada Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

MEDIO ALTO Total
AVECES Recuento 1 0 1
CALIDAD DE % del total 0.4% 0.0% 0.4%
SERVICIO SIEMPRE  Recuenio 5 738 744
% del total 2.4% 97 1% 99.6%
Total Recuento T 238 245
% del total 2.9% 97 1% 100.0%

Nota: Tomado de SPSS.

Grafico de barras

FIDELIZACION
20 DEL CLIENTE
(Agrupada)

EmEDIC
WALTO
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150

Recuento

100

a0

0 1 g
L

CALIDAD (Agrupada)

llustracion 6: Grafico de barras Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente.
Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: El grafico muestra que de 245 (100%) de muestra, el
97.1% indicaron que siempre existe una buena calidad de servicio y una alta
fidelizacion del cliente, como también, el 0.4% indicO que a veces existe una

buena calidad de servicio y una regular fidelizacién del cliente.
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Objetivo Especifico 1
Establecer la relacion de la comunicacion del sae y la fidelizacion de los

estudiantes del IES Idat Lima-Centro.

Tabla 17: Tabla cruzada Comunicacion y Fidelizacion del Cliente.
FIDELIZACION DEL CLIENTE

MEDIO ALTO Taotal
Recuento 3 2 5
AVECES
) % del total 1.2% 0.8% 2.0%
COMUNICACION
Recuento 4 236 240
SIEMFRE
% del total 1.6% 06.3% 83 0%
Total Recuento T 238 245
% del total 2.5% 97 1% 100.0
%

Nota: Tomado de SPSS.

Grafico de barras
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llustraciéon 7: Gréafico de barras Comunicacion y Fidelizacién del Cliente..

Tomado de los resultados del SPSS.

Interpretacion: El grafico muestra que de 245 (100%) de muestra, el
96.3% indicaron que siempre existe una buena comunicacion y una alta
fidelizacion del cliente, como también, el 1.2% indicO que a veces existe una

buena comunicacion y una regular fidelizacion del cliente.
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Objetivo Especifico 2
Establecer la relacion de la Amabilidad del sae y la fidelizacion de los

estudiantes del IES Idat Lima-Centro.

Tabla 18: Tabla cruzada Amabilidad y Fidelizacién del Cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
MEDIO ALTO
Recuento 3 12 15
AVECES
% del total 1.2% 4.9% 6.1%
AMAEILIDAD
Fecuento 4 226 230
SIEMFRE
% del total 1.6% 92.2% 93.9%
Recuento T 238 245
Tuotal
% del total 2.9% 97 1% 100.0%
Nota: Tomado de SPSS.
Grafico de barras FIDELIZACION
220 DEL CLIENTE
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llustracion 8: Gréfico de barras Amabilidad y Fidelizacién del Cliente..
Tomado de los resultados del SPSS

Interpretacion: El grafico muestra que de 245 (100%) de muestra, el
92.2% indicaron que siempre existe una amabilidad y una alta fidelizacién del
cliente, como también, el 1.2% indic6 que a veces existe amabilidad y una regular

fidelizacion del cliente.
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Objetivo Especifico 3
Establecer la relacion de la credibilidad del sae y la fidelizacion de los

estudiantes del IES Idat Lima-Centro.

Tabla 19: Tabla cruzada Credibilidad y Fidelizacién del Cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
MEDIO ALTO
Recuento 3 19 22
AVECES
% del total 1.2% 7.8% 9.0%
CREDIBILIDAD
Recuento 4 219 223
SIEMFRE
% del total 1.6% 29.4% 91.0%
Total Recuento T 238 245
% del total 2.9% G97 1% 100.0%
Nota: Tomado de SPSS.
Grafico de barras
FIDELIZACION
250 DEL CLIENTE
(Agrupada)
EmEDIC

WALTO
200

150

Recuento

100

50

4
A VECES SIEMPRE

CREDIBILIDAD
llustracion 9:Gréfico de barras Credibilidad y Fidelizacion del Cliente.
Tomado de los resultados del SPSS

Interpretacion: El grafico muestra que de 245 (100%) de muestra, el 89.4%
indicaron que siempre existe credibilidad y una alta fidelizacion del cliente, como
también, el 1.2% indicd que a veces existe credibilidad y una regular fidelizacion

del cliente.
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4.2 Prueba de Normalidad

Thode (2002) Indica que la hipétesis nula significa que la muestra tiene
una distribucion normal y la hipotesis alternativa indica que la muestra una

distribucion no normal.

Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal.

H1: La distribucién estadistica de la muestra no es normal.

Tabla 20: Coeficiente de Correlacion de las Variables y Dimensiones de la Variable.

Kolmogorov-Smirnoy®

Estadistic
a al Sig.
COMUNICACION 033 245 ,000
AMABILIDAD 151 245 000
CREDIEILIDAD 1568 245 000
CALIDAD DE SERVICIO ;110 245 000
FIDELIZACION DEL CLIENTE 114 245 000

Nota: Tomado de SPSS.

Entonces como Sig. = 0,000 < 0.05, por lo que se rechaza la HO, es decir
se acepta que los datos no provienen de una distribucién normal. Por lo tanto,
se usara una prueba no paramétrica para contrastar la hipétesis, en este caso el
Rho de Spearman.
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4.3 Estadistica Inferencial

Hipotesis General:

H1: Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y fidelizacion del

cliente

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad del servicio y fidelizacion

del cliente

Tabla 21: Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman de las Variables: Calidad de
Servicio y Fidelizacion del cliente.

CALIDAD DE FIDELIZACION

SERVICIO DEL CLIENTE
Coeficiente de comelacion 1,000 84T
CALIDAD DE o
SERVICIO Sig. (bilateral} N 000
Rho de N 245 245
Spearman Coeficiente de comrelacion BT 1,000
FIDELIZACION o
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 000
N 245 245

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

Nota: Tomado de SPSS.

Interpretacion: Segun el cuadro estadistico, se puede visualizar la
existencia de una relacion de 0,847** entre las variables. El grado de correlacion
indica que existe una relacioén positiva, por lo cual el nivel de correlacion es alta.
La significancia es de 0,000 siendo menor que 0,05, lo cual indica que la relacién
es significativa. Por ende, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipotesis
alterna. Se concluye que, si existe una relacion significativa y directa entre

Calidad de Servicio y Fidelizacion del cliente.
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Prueba de Hipétesis Especifica 1:

H1: Existe relacion significativa entre la Comunicacion y fidelizacion del

cliente.

Ho: No existe relacion significativa entre la Comunicacion y fidelizacion del

cliente.

Tabla 22: Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman de Comunicacion (D1) y

Fidelizacion del cliente

FIDELIZACIO
COMUMICACION M DEL
CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1.000 SHET
COMUNICACION  Sig. (bilateral) 0.000
M 245 245
Rho de
Spearman Coeficiente de comelacion 587" 1.000
FIDELIZACION
DEL CLIENTE Sig. (bilateral} 0.000
M 245 245

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

Nota: Tomado de SPSS.

Interpretacion: Como se puede visualizar en el cuadro estadistico, indica

la existencia de una relaciébn de 0,587** entre las variables. El grado de

correlacién indica que la relacién es positiva, por lo cual el nivel de correlacién

es alto. La significancia es de 0,000 siendo menor que 0,05, lo cual indica que la

relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se admite la

hipotesis alterna. Se concluye que, si existe una relacion significativa y directa

entre la comunicacion y la fidelizacion del cliente.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2:

H1: Existe relacion significativa entre la Amabilidad y fidelizacion del cliente.

Ho: No existe relacion significativa entre la Amabilidad y fidelizacién del

cliente.

Tabla 23: Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman de Amabilidad (D2) y
Fidelizacién del cliente

FIDELIZACIO
AMABILIDAD N DEL
CLIENTE
Coeficiente de comrelacion 1.000 633"
AMABILIDAD Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 245 245
Spearman Coeficiente de comelacian CEEN 1.000
FIDELIZACION . .
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.000
N 245 245

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

Nota: Tomado de SPSS.

Interpretacion: Como se puede visualizar en el cuadro estadistico, indica
la existencia de una relacién de 0,633** entre las variables. El grado de
correlacién indica que la relacién es positiva, por lo cual el nivel de correlacién
es alto. La significancia es de 0,000 siendo menor que 0,05, lo cual indica que la
relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hipoétesis nula y se admite la
hipotesis alterna. Se concluye que, si existe una relacion significativa y directa
entre la amabilidad y la fidelizacion del cliente.
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Prueba de Hipétesis Especifica 3:

H1: Existe relacion significativa entre la Credibilidad y fidelizacion del cliente.

Ho: No existe relacion significativa entre la Credibilidad y fidelizacion del

cliente.

Tabla 24: Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman de Credibilidad (D3) y

Fidelizacion del cliente

FIDELIZACION
CREDIBILIDAD DEL CLIENTE
Coeficiente de comrelacion 1.000 830~
CREDIBILIDAD Sig. (bilateral) 0.000
Rho de M 245 245
Spearman Coeficiente de correlacion 630" 1.000
FIDELIZACION : .
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.000
M 245 245

**_La correlacion &5 significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Tomado de SPSS.

Interpretacion: Como se puede visualizar en el cuadro estadistico, indica

la existencia de una relacion de 0,630** entre las variables. El grado de

correlacion indica que la relacién es positiva, por lo cual el nivel de correlacion

es alto. La significancia es de 0,000 siendo menor que 0,05, lo cual indica que la

relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se admite la

hipotesis alterna. Se concluye que, si existe una relacion significativa y directa

entre la Credibilidad y la fidelizacion del cliente.
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V. DISCUSION
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La presente investigacion tuvo como objetivo principal establecer la
relacion de la calidad de servicio del sae y la fidelizacién de los estudiantes
del Instituto Educativo Privado IDAT- Lima Centro. Estos resultados se
obtuvieron gracias a la recoleccién y analisis de los datos que fue tomado de
la muestra de la poblacién. De la hipétesis general se plantedé que existe
relacion significativa entre la calidad del servicio y fidelizacion del cliente. En
la tabla 21 se observa una correlacién positiva segun el Rho de Spearman con
una puntuacion de 0.847 y una significancia de p<0.00.

Estos resultados guardan relacién con los resultados obtenidos por
Chandra, Hafni, Chandra, Ng, Chandra y thaif, (2020), donde se determiné
que la calidad del servicio influye positiva y significativamente en la
satisfaccion de los estudiantes, esta investigacion arrojo como resultado
segun el Rho de Spearman, tuvo una puntuacion de 0.954 y p<0.00. Estos
resultados apoyan la teoria de Tigani (2006), donde indica que a mayor

calidad de servicio se logra fidelizar y mantener a mas clientes.

Como una de las hipotesis especificas se planted. Existe relacion
significativa entre la Comunicacion y fidelizacion del cliente. Segun la tabla 22
se observa una correlacién media positiva de 0,587 con una significancia de
p<0.00. Este resultado guarda relacién con los resultados obtenidos por
Qasem y Alhakimi(2019), donde indica que la comunicacion tiene una
correlacion positiva segun el Rho de Spearman, obtuvo una puntuacion de
0.648 y p<0.00. Estos resultados apoyan la teoria del autor Tigani (2006),
donde indica que la comunicacion es un punto clave que toda empresa debe

tener en cuenta dentro de su organizacion.

Como segunda hipétesis especifica se planted. Existe relacion
significativa entre la Amabilidad y fidelizacion del cliente. Segun la tabla 23 se
observa que existe una correlacion positiva de 0.633 y una significancia de
p<0.00. Este resultado concuerda con los resultados obtenidos por Wali
(2017), donde que obtuvieron como resultado una correlacién positiva de
0.738 segun el Rho de Spearman y p<0.00. Estos resultados son respaldados

por la teoria del autor Jiménez (2010), quien indica que al conectar con el
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cliente se puede maximizar las posibilidades de este vuelva a consumir en la

empresa.

Como tercera hipoétesis se planted. Existe relacion significativa entre la
Credibilidad y fidelizacion del cliente. Segun la tabla 24, se observa una
correlaciéon positiva de 0.630 y una significancia de p<0.00, este resultado
concuerda con los resultados de Da Silva, Watanabe y Cardoso (2018), donde
obtuvo como resultado que la credibilidad es el mayor influyente en la
satisfaccion del cliente y la lealtad de estos, con una correlacion positiva de
0.660 segun el Rho de Spearman y un p<0.00. Estos resultados son
respaldados por el tedrico Bhalla (2015), indica que la empresa debe tener un
alto grado de credibilidad, ya que esto sirve de apoyo a la hora de querer

cerrar un trato y fidelizar al cliente.
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VI. CONCLUSIONES
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1. Se determind la existencia de una relacion positiva fuerte ente la calidad
de servicio y la fidelizacion de los estudiantes del IES Idat — Lima Centro.
Asi esta demostrado en la tabla numero 21, donde se afirma la correlacion
segun el Rho de Spearman de (0.847). Entonces se puede decir que a
mayor calidad de servicio que se ofrezca a los alumnos se lograra en ma-
yor grado fidelizar a los estudiantes.

2. Se determing la existencia de una relacion positiva media ente la comuni-
cacion y la fidelizacion de los estudiantes del IES Idat — Lima Centro. Asi
esta demostrado en la tabla nimero 22, donde se afirma la existencia de
una correlacion segun el Rho de Spearman de (0,587). Entonces se
puede decir que mientras mas efectiva y clara sea la comunicacién entre
los alumnos y los asesores de sae, se lograra fidelizar a los alumnos en
mayor grado.

3. Se determind la existencia de una relacion positiva media ente la amabili-
dad y la fidelizacion de los estudiantes del IES Idat — Lima Centro. Asi
estd demostrado en la tabla nUmero 23, donde se afirma la existencia de
una correlacion segun el Rho de Spearman de (0.633). Entonces se
puede decir que mientras mas amabilidad se proyecte por parte del ase-
sor del ase se podra lograr en mayor grado fidelizar a los estudiantes.

4. Se determind la existencia de una relacion positiva media ente la credibi-
lidad y la fidelizacion de los estudiantes del IES Idat — Lima Centro. Asi
esta demostrado en la tabla nimero 24, donde se afirma la existencia de
una correlacién segun el Rho de Spearman de (0.630). Entonces se
puede decir que mientras mas credibilidad proyecten los asesores del

sae, se podra fidelizar en mayor grado a los estudiantes.
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VIl. RECOMENDACIONES
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A los futuros investigadores de este tema, se les recomienda.

1.

Seguir con la investigacion y enfatizar mas en la variable Calidad de
servicio, tratando de tomar en cuenta mas dimensiones, para que los
resultados pueden ser mas optimos.

Verificar en que porcentaje afecta la mala atencion al estudiante en esta
empresa.

Investigar cuales podrian ser otras posibles causa, a parte de la calidad
de servicio, por la cual los alumnos se retiran de la institucion.

De la misma forma se recomienda profundizar en la investigacion para
determinar si existe un vinculo de causalidad entre la calidad de servicio

y fidelizacion de los estudiantes de la institucion.

A la empresa se le recomienda:

1.

3.

Verificar los resultados obtenidos en la investigacion, y ver el tipo de
atencion que esta brindando en la empresa, para realizar un contraste.
De verificarse que en la institucion se ofrece un mal servicio por parte del
area correspondiente a los estudiantes, se recomienda tomar acciones
respectivas de forma inmediata, para poder disminuir el indice de
deserciones por semestre.

Verificar continuamente el indicie de deserciones y ver si después de las
acciones tomadas los resultados son los mismos, se propone tomar
acciones mas drasticas con respecto a los empleados que se encargan

de la atencién en dicha area.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variable Calidad de Servicio.

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA

La excelencia en la calidad La variable es de naturaleza Comunicacion Comunicacion Efectiva 1-4

de servicio consiste en cualitativa, que se va a L .

conocer,  satisfacer  y operacionalizar en las siguientes Comunicacion Asertiva >-7

sorprender a los clientes. dimensiones: Respuesta, Lenauaie no Verbal 8-10 ESCALA ORDINAL

(Tigani, 2006). Atencion, Comunicacion, guay TIPO LIKERT
Acce§|_t)_|l|dad, Amab'“dad’ Amabilidad Atencion Personalizada 11-13
Credibilidad y Compromiso. A su Nunca = 1

vez en sus respectivos

indicadores y finalmente en 25 Aprecio 14-15 Casi nunca =2
items fqrmu_lfaldos. Se tomara para Aprecio Verdadero 16-18 A veces = 3
su aplicacién la escala de 5 Casi siempre = 4
puntos de Likert. Credibilidad Alcance de las promesas 19-20
Siempre =5
Confianza 21-23
Autenticidad 24-25

Nota: Tomado de “Excelencia en Servicio”, por Tigani, D. (2006). Argentina: Liderazgo 21.
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de variable Fidelizacion del Estudiante.

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

ESCALA

Toda empresa busca hacer
mas placentera la vida del
usuario al punto de que este
deposite su confianza de tal
forma que sea inconsciente,
con el objeto de que los
usuarios y la empresa entablen
una relacion larga y duradera,
tanto asi que ellos la prefieran
en vez que a otra. (Bastos,
2006).

La variable es de naturaleza
cuantitativa, que se va
operacionalizar en las siguientes
dimensiones: Calidad de Producto
0 Servicio, Cliente y Atencién al
cliente. A su vez en sus
respectivos indicadores y
finalmente en 25 items
formulados. Se tomara para su
aplicacion la escala de 5 puntos
de Likert.

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Experiencias 26-29
Calidad del Producto Expectativas 30-32
o0 Servicio
Ventajas del B/S 33-35
Poder del Consumidor 36-37
Cliente L, :
Percepcién del Cliente 38-40
Motivacion de compra 41-43
Nivel de satisfaccion 44-45
Atencion al cliente Frecuencia de compra 46-48
Reclamos 49-50

ESCALA
ORDINAL TIPO
LIKERT

Nunca=1
Casi nunca = 2
Aveces =3
Casi siempre = 4

Siempre =5

Nota: Tomado de “Fidelizacion del cliente Introduccion a la venta y a la direccién de ventas”, por Bastos, A. (2006). Esparia: Ideaspropias

Editorial.
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Problema principal

Objetivo principal

Hipétesis Gen-

eral

Anexo 3: Matriz de Consistencia

DEFINICION CON-
CEPTUAL

DEFINICION OPERA-
CIONAL

DIMEN-

SIONES

INDICADORES

ESCALA

¢ Existe relacion entre la
calidad de servicio del sae
y la fidelizacion de los es-
tudiantes del Instituto Edu-
cativo Privado IDAT -
Lima Centro?

Problemas especificos

Establecer la relacién

de la calidad de servi-

cio del saey la fideli-
zacion de los estu-
diantes del Instituto
Educativo Privado
IDAT- Lima Centro.

Objetivos especificos

Existe relacion
significativa en-
tre la calidad del
servicio y fideli-
zacion del
cliente

Hipotesis Espe-
cifica

CALIDAD DE SERVICIO

La excelencia en la ca-
lidad de servicio con-
siste en conocer, satis-
facer y sorprender a los
clientes. (Tigani, 2006).

DEFINICION CON-
CEPTUAL

La variable es de natura-
leza cualitativa, que se va
a operacionalizar en las
siguientes dimensiones:
Respuesta, Atencion, Co-
municacién,  Accesibili-
dad, Amabilidad, Credibi-
lidad y Compromiso. A su
vez en sus respectivos in-
dicadores y finalmente en
25 ftems formulados. Se
tomara para su aplicacion
la escala de 5 puntos de
Likert.

DEFINICION OPERA-
CIONAL

Comunicacion Efec-

ESCALA ORDINAL
TIPO LIKERT

Nunca=1
Casi nunca =2

Aveces =3
Casi siempre = 4
Siempre =5

ESCALA

¢ Existe relacion entre la
comunicacion del sae y la
fidelizacion de los estu-
diantes del Instituto Edu-
cativo Privado Idat Lima-
Centro? e  Existe relacién
entre la Amabilidad del
sae Yy la fidelizacion de los
es-tudiantes del Instituto
Educativo Privado Idat
Lima-Centro? e ; Existe
relacion entre la credibili-
dad del sae y la fideliza-
cion de los es-tudiantes
del Instituto Educativo Pri-
vado Idat Lima-Centro?

Establecer la relacién
de la comunicacién
del sae vy la fideliza-
cion de los estudian-
tes del Instituto Edu-
cativo Privado Idat
Lima-Centro. Esta-

blecer la relacién de la

Amabilidad del sae y
la fidelizacién de los
estudiantes del IES

Idat Lima-Centro. Es-

tablecer la relacion de

la credibilidad del sae

y la fidelizacién de los
estudiantes del IES

Idat Lima-Centro.

Existe relacion
significativa en-
tre la Comunica-
cién y fideliza-
cion del cliente.
Existe relacion
significativa en-
tre la Amabilidad
y fidelizacion del
cliente. Existe
relacion signifi-
cativa entre la
Credibilidad vy fi-
delizacion del
cliente.

FIDELIZACION DEL ESTUDIANTE

Toda empresa busca
hacer méas placentera
la vida del usuario al
punto de que este de-
posite su confianza de
tal forma que sea in-
consciente, con el ob-
jeto de que los usuarios
y la empresa entablen
una relacién larga y du-
radera, tanto asi que
ellos la prefieran en vez
que a otra. (Bastos,
2006).

La variable es de natura-
leza cuantitativa, que se
va a operacionalizar en
las siguientes dimensio-
nes: Calidad de Producto
o Servicio, Cliente y Aten-
cién al cliente. Asuvezen
sus respectivos indicado-
res y finalmente en 25
items formulados. Se to-
mara para su aplicacion la
escala de 5 puntos de Li-
kert.

. 1-4
tiva
Comunica- Comunicacion Aser- 5.7
cién tiva
Lenguaje no Verbal 8-10
Atencién Personali- 11-13
B zada
Amabilidad Aprecio 14-15
Aprecio Verdadero 16-18
Alcance de las prome- 19-20
sas
Credibilidad Confianza 21-23
Autenticidad 24-25
DIMEN- F
SIONES INDICADORES ITEMS
Experiencias 26-29
Calidad del .
Producto o Expectativas 30-32
Servicio .
Ventajas del B/S 33-35
Poder del Consumidor 36-37
Percepcion del Cliente 38-40
Cliente
Motivacién de compra 41-43
Nivel de satisfaccion 44-45
., Frecuencia de compra 46-48
Atencién al
cliente
Reclamos 49-50

ESCALA ORDINAL
TIPO LIKERT

Nunca=1
Casi nunca = 2
Aveces =3
Casi siempre = 4

Siempre =5
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Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos.

Cuestionario

LA CALIDAD DE SERVICIO DEL SAE Y LA FIDELIZACION DE LOS ESTUDIANTES DEL IESP IDAT LIMA — CENTRO 2019

Calidad de servicio

Nunca=1 Casi nunca= 2 Aveces=3 Casi siempre =4 Siempre =5

COMUNICACION

Comunicacion Efectiva ESCALA

1. ElSae mantiene una buena comunicacion con los estudiantes

2.  El Sae mantiene una buena comunicacion constante con los estudiantes

3.  El Sae te comunica los cambios realizados a tiempo

4.  El Sae emite los comunicados con anticipaciéon

Comunicacion Asertiva ESCALA

5. Te parece que el medio de comunicacion (Correo) es el medio adecuado para enviar los co-
municados de importancia

6. Te parece que el medio de comunicaciéon (Mensaje de texto - Celular) es el medio adecuado
para enviar los comunicados de importancia

7. Te parece que el medio de comunicacion (Anuncios pegados en los campus) es el medio ade-
cuado para enviar los comunicados de importancia

Lenguaje no Verbal ESCALA

8. Elasesor del Sae te muestra una sonrisa a la hora de atenderte

9. Elasesor del Sae se han mostrado atento a la hora de atenderte?

10. Elasesores del Sae ha dejado de lado algunas cosas (celular) para concentrarse solo en aten-

derte
AMABILIDAD
Atencion Personalizada ESCALA
1 2 3 4
11. Los asesores del Sae se han mostrado muy cordiales a la hora de atenderte
12. Elasesor del Sae ha mostrado mucho interés para resolver tu caso
13. Elasesor del Sae le ha dado seguimiento a alguin problema presentado
Aprecio ESCALA
1 2 3 4
14. Los asesores del Sae se han mostrado muy afectuoso a la hora de atenderte
15. Los asesores del Sae han mostrado un interés peculiar a la hora de resolver alguna consulta

Aprecio Verdadero ESCALA




1 2 3 5
16. Los asesores del Sae se han mostrado muy atentos a la hora de atenderte.
17. Los asesores del Sae te han hecho sentir importante a la hora de atenderte.
18. Los asesores del Sae son cordiales a la hora de atenderte.
CREDIBILIDAD
Alcance de las promesas ESCALA
1 2 3 5
19. ElSae te ha cumplido con los tiempos acordados y ofrecidos
20. ElSae siempre ha cumplido con lo que promete
Confianza ESCALA
1 2 3 5
21. El Sae siempre te ha brindado informacién correcta
22. ElSae ha respetado con los tiempos establecidos de atencion
23. El Sae siempre hace lo posible para cumplir con lo prometido
Autenticidad ESCALA
1 2 3 5
24. ElSae te ha ayudado con alguna actividad que no era parte de sus funciones?
25. ElSae te ha orientado en un tema que no tiene que ver con algun tramite?
Fidelizacion
Nunca=1 Casi nunca= 2 Aveces=3 Casi siempre =4 Siempre =5
Experiencias ESCALA
1 2 3 5
26. El Sae nunca se ha equivocado en algun tramite
27. ElSae nunca se ha equivocado a la hora de brindarte informacion
28. Nunca has escuchado una mala referencia acerca de la atencion brindada por el Sae
29. Nunca has visto que el Sae, brindo una mala atencién
Expectativas ESCALA
1 2 5
30. ElSae te hasorprendido por la rapidez de su atencion
31. ElSae te ha sorprendido con algun detalle
32. Acudes al sae con la expectativa que te atiendan al instante
Ventajas del Bien o Servicio ESCALA
1 2 5
33. ElSae te ha dado algunas facilidades a la hora de realizar algin tramite
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34. Te parece mas rdpida la atencion virtual que presencial por parte del Sae

35. Te parece rapida la respuestas brindadas via Zendex

Poder del Consumidor ESCALA
1 2 5
36. Nunca has solicitado al Sea el libro de Reclamaciones, por algin problema que no le pudieron
dar solucién
37. El el Sae siempre pude resolver todos los inconvenientes, sin necesidad de recurrir a otras
instancias
Percepcion del cliente ESCALA
1 2 5
38. ElSae cumple de buena manera sus funciones diarias
39. ElSae le brinda la atencién necesaria a los alumnos a la hora de atenderlos
40. El Sae utiliza todos sus recursos para solucionar las incidencias presentadas por los alumnos
Motivacion de compra ESCALA
1 2 5
41. Es muy agradable la atencién del sae
42. Es muy rapida la atencién del sae
43. Es mas facil el tramite realizado por zendex.
Nivel de satisfaccién ESCALA
1 2 5
44. Siempre quedas satisfecho con la atencién al finalizar un tramite.
45, Recomendarias acudir al Sae a, algunos de compafieros.
Frecuencia de compra ESCALA
1 2 5
46. No acudes muchas veces al Sae por motivo de reclamos.
47. Acudes muchas veces al Sae por la buena atencion brindada.
48. Te sientes motivado cada vez que vas al Sae.
Quejas ESCALA
1 2 5
49. Nunca has recibido una mala atencion de alguno de los asesores del Sae.
50. Nunca has sido agredido por algun asesor del Sae (Verbalmente).
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Anexo 5: Validez de Juicio de Expertos.
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Anexo 6: V-Aiken

V =V de Aiken
Max 4 X — I X = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 V=—— k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 k | = calificacion méas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o0 mas son adecuados (Charter, 2003).

J1 J2 | J3 | Media | DE | V Aiken | Interpretacion de la V
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
TEM 1 | Pertinencia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0-58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 3 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
[TEM 4 | Pertinencia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
[TEM 5 | Pertinencia 2 4 | 4 | 3.3333 |115| 0.78 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 6 | Pertinencia 2 4 4 | 33333 |1.15| 0.78 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
[TEM 7 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 8 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
[TEM 9 | Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
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Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |[0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 |0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 14 | pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
[TEM 15 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |[0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 16 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 2 4 4 3.3333 |1.15| 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 20 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 3 4 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 22 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 23 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00( 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 24 | Relevancia 3 | 4| 4 | 36667 |058 0.89 Valido
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Pertinencia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 25 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 26 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 27 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 28 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
[TEM 30 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 31 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 32 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 33 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 34 | pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 35 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 36 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 37 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
iTEM 38 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
iTEM 39 | Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
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Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 40 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 41 | pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 42 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 43 | pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 44 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 45 | pertinencia 3 4 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
ITEM 46 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
[TEM 47 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |[0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 48 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 49 | Pertinencia 4 | 4 | 4 4 0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00| 1.00 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
ITEM 50 | Pertinencia 3 4 | 4 | 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 |0.58| 0.89 Valido
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