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Resumen
La presente investigación analiza la calidad en el servicio,
así como la satisfacción en una institución de enseñanza
de una lengua extranjera, con el fin de conservar la
lealtad de los estudiantes. El estudio recolectó 298
respuestas del cuestionario envidado usando una escala
de Likert del 1 al 5. El estudio cualitativo no probabilístico
se analizó a través de la aplicación estadística SPSS. Este
estudio arrojó que la calidad en el servicio tiene una
correlación significativa con la satisfacción, así como la
lealtad del estudiante. Con los resultados obtenidos en
esta investigación se podrían generar informes que
faciliten la gestión de procesos, ayudando a mejorar los
aspectos en los cuales se tiene alguna deficiencia, en
aras de ofrecer un mejor servicio a los clientes.
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Relación de la percepción de la calidad en el servicio de una institución de
enseñanza de lengua extranjera con la satisfacción y la lealtad de los

estudiantes.

Relation among perception of service quality with students´ satisfaction and
loyalty in a foreign language institute.

Palabras clave: Calidad en el servicio, lealtad,
satisfacción, percepción. 

Abstract
The objective of the study is to examine the quality of
service of a foreign language institute on the students’
satisfaction and loyalty on it. The study has collected 298
responses from the students using five-point Linkert scale
self-administered questionnaire. The sample was gathered
using nonprobability convenience sampling technique and
analysis was using SPSS. The results have shown that
service quality has significant relation on students’
satisfaction while student satisfaction has significant effect
on student loyalty. A strong understanding of the
relationship between the program quality that allows to
make strategic decisions, as finding ways to be
strengthened by organization management.

Keywords: Service quality, student loyalty, student
satisfaction, perception.
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1. Introducción
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A través de la historia de la humanidad, la educación, ha sido
definida como la herramienta idónea para transferir el
conocimiento, la investigación y desarrollar actividades de
expansión para crear una adecuada estructura social en busca del
progreso de la gente como individuos. En el contexto actual en el
que las necesidades de la sociedad han cambiado, este objetivo es
aún más difícil de lograr, debido a que los procesos educativos
deben de cumplir con estándares internacionales (Orîndaru, 2015).

Los retos que enfrentan las instituciones educativas en estos días
son totalmente diferentes a los del pasado, debido a que la
competencia en el mercado educativo ha incrementado, así como
la expansión masiva en el número y diversidad de proveedores de
servicios educativos (Moogan, 2011). 

 La reducción del presupuesto público, especialmente dentro del
sector educativo, ha incrementado la presión de adaptar el proceso
de enseñanza aprendizaje a las nuevas generaciones, dentro de
este contexto las instituciones tienen una difícil decisión que tomar:
reinventarse o desaparecer (Knapp y Siegel, 2009).

 En su camino a la reinvención, las instituciones educativas deben
adoptar un cambio encaminado hacia el estilo de dirección con
perspectiva en el mercado, ésta debe incluir una filosofía de
mercadeo dirigida hacia el sector educativo. Los planes estratégicos
necesitan enfocarse en la perspectiva del estudiante como un
cliente y como parte activa para establecer el mejor camino para
lograr el aprendizaje, opuesto a el rol pasivo con el que contaban en
la pasado.

Consecuentemente, parecido a los negocios que están bajo la
estricta obligación de satisfacer las necesidades de sus clientes
(Calvo-Porral et al., 2013), las escuelas necesitan satisfacer a sus
estudiantes, los cuales se deben considerar como su cliente
principal (Telford y Masson, 2005) al ser proveedor de un servicio, en
este caso el de la educación.
 Por lo tanto, analizar las percepciones de los estudiantes en
relación con la calidad en el servicio es un acercamiento al mercado
cuyos beneficios pueden ser la atracción y retención de estudiantes
(Sultan y Wong, 2013). 

 Asimismo, se deben establecer los parámetros con los que se
medirá la calidad en el servicio proporcionado. En las palabras de
Nadiri et al. (2009, p.525)” si la calidad en el servicio se mejora, esta
debe de ser evaluada y medida de manera fiable”. Aunque las
herramientas de medición deben de ser fiables y válidas, la
perspectiva del estudiante debe de ser incluida. 

La educación está siendo dirigida hacia una competencia
comercial impuesta por la economía, resultado del desarrollo
de los mercados educativos y de la reducción de los fondos
gubernamentales (Munteanu et al., 2010). La calidad en el
servicio en el campo educativo es particularmente esencial e
importante, las instituciones educativas tienen que estar
preocupadas no solo por lo que es importante para la
sociedad en términos de habilidades y competencias de su
alumnado, sino también por como los estudiantes perciben
su educación (Ginsberg, 1991). De acuerdo con Watty (2006,
p.293), “la calidad en la educación está relacionada con la
eficiencia, altos estándares, excelencia, valor por el dinero,
cumplimiento de las expectativas y/o enfoque al cliente”.

 Cuando se proporciona un servicio de calidad se logran
grandes resultados en el mercado como son: la satisfacción
del cliente, así como su lealtad (Anderson et al., 1994; Dagger
et al., 2007; Verhoef et al., 2009). La satisfacción del
estudiante juega un papel crucial en el éxito de una
institución, así como también puede actuar como una
herramienta esencial para mejorar la percepción de la
calidad en el servicio (Abdullah, 2006), en una especie de
relación bidireccional. Finalmente, la satisfacción del cliente
genera un mejor retorno financiero, lo cual trae un aumento
en el valor del capital e incrementa la capitalización del
mercado (Fornell et al., 2006) que potencialmente puede
convertirse en lealtad. 

 Estudios como el de Mulyono et al. (2020), realizado en
Indonesia, analizan el efecto de la calidad en el servicio de
una universidad hacia la satisfacción y lealtad de sus
estudiantes. Sus resultados revelan que la satisfacción es
mediadora de la relación de la calidad percibida con la lealtad
de los estudiantes. Asimismo, lo afirma el estudio de Doan
(2021), el cual propone que la satisfacción y las actividades
sustentables de las universidades pueden mediar la relación
entre la calidad en el servicio de las instituciones y la lealtad
de los estudiantes de universidades públicas vietnamitas. En
este estudio como en el de Mulyono et al (2020) los
resultados indican que la calidad en el servicio educativo
influye sobre la satisfacción y la lealtad, sin embargo, los
hallazgos en los países asiáticos aún dejan un vació en la
literatura que demanda la generación de conocimiento. 
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En México, la falta de presupuesto y la pandemia por COVID-19 han
traído varios problemas, como la inconsistencia en la calidad de la
educación, falta de recursos, además de las nuevas tendencias en
los métodos de enseñanza-aprendizaje.
 
El sistema de educación tiene que garantizar la calidad y la
excelencia en la educación la cual no debe verse comprometida a
ningún costo.

La competencia en el sector educativo se ha vuelto más intensa,
conceptos tales como la calidad en el servicio, la satisfacción del
estudiante, la imagen institucional y la lealtad del  estudiante no
figuraban en los planes estratégicos de las instituciones educativas,
de un momento a otro se han convertido en ingredientes
indispensables para su subsistencia (Dennis et al., 2016; Manatos et
al., 2017; Psomas y Antony, 2017).

Tal es el caso de un centro de enseñanza de lengua extranjera
ubicado en la ciudad de San Luis Potosí, México, que en años
recientes ha enfrentado fuertes desafíos, lo que ha traído como
consecuencia una disminución del 50% en la matrícula. Ante ese
panorama el presente estudio tiene como objetivo describir la
percepción de la calidad en el servicio de estudiantes de esa
institución educativa de enseñanza de lengua extranjera, así como
analizar su relación con la satisfacción y lealtad del alumnado.
Asimismo, las preguntas de investigación específicas son las
siguientes:

1. ¿Cómo es la relación entre la calidad en el servicio y la satisfacción
del estudiante de la institución?

2. ¿Cómo se pueden mejorar la satisfacción y la lealtad del
estudiante respecto al servicio que presta la institución?

3. ¿Cuál dimensión de la calidad en el servicio tiene una mayor
relación con la satisfacción y la lealtad de los estudiantes?

Para dar respuesta a estos cuestionamientos se diseñó un estudio
no experimental, cuantitativo, correlacional y transversal. El cual
utilizó el método de encuesta, con la aplicación de un cuestionario
en el primer semestre del año 2022, el cual fue contestado por 298
estudiantes.

 2.1 Calidad en el servicio

El concepto de calidad emergió como un fenómeno en la
literatura de gestión administrativa, siendo sugerido en
primera instancia por Juran (1988) así como por Deming y
Edwards (1982); sin embargo, el concepto de calidad en el
servicio es un concepto relativamente nuevo, el cual fue
introducido por Gronroos, (1984) además por Zeithaml y
Berry (1988). Un servicio es una actividad o serie de
actividades de una naturaleza intangible. El cual
normalmente, se desarrolla mediante interacciones entre
clientes y empleados de servicio y/o recursos físicos o bienes
y/o sistemas del proveedor del servicio (Shahin, 2006).

La calidad en el servicio de una institución educativa se ve
reflejada en la conformidad y la satisfacción que experimenta
la comunidad estudiantil sobre los diferentes servicios  
prestados por esta. Las instituciones educativas necesitan
asegurarse de que la educación que ellos proveen satisfaga
las expectativas de los estudiantes (Hénard y Roseveare,
2012). En este sentido, el personal administrativo y de
servicio es considerado como una dimensión clave de la
calidad de la institución, debido a que dentro de sus
funciones se encuentra apoyar y orientar a los estudiantes
(Britner et al., 1990).

El modelo SERVQUAL es considerado como uno de los
métodos más populares para medir la calidad en el servicio;
este instrumento mide la diferencia entre las percepciones y
las expectativas de los usuarios de los servicios. No obstante,
la literatura actual atestigua que evaluar la percepción
únicamente en función de la calidad en el servicio conduce a
resultados más objetivos que comparar dicha percepción
con las expectativas del estudiante (Yin Wong y Sultan, 2011).
Zeithaml y Berry (1988) la definen la calidad en el servicio
como un análisis comparativo entre las expectaciones y las
percepciones del servicio. Basado en investigaciones previas,
ellos propusieron que el SERVQUAL fuera un marco de
referencia para determinar un estándar de servicio. El
modelo SERVQUAL debe ser adaptado para diferentes
especificaciones y puede ser adecuado para los servicios. La
ventaja de éste es que es un instrumento probado que
puede ser usado con propósitos de mercadeo.

 2. Fundamento teórico y conceptual
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El instrumento de medición SERVQUAL hace referencia a
dimensiones tangibles e intangibles de las cuales las cuatro
dimensiones de calidad en el servicio son: empatía, capacidad de
respuesta, fiabilidad y seguridad (Parasuraman et al., 1988). 

Posteriormente surge el modelo HEdPERF (High Education
Performance) el cual se utilizó para evaluar el servicio de calidad en
una institución educativa de nivel superior, considerando que es un
instrumento de medida completo el cual es capaz de integrar los
aspectos determinantes para medir la calidad en el servicio dentro
del sector educativo (Abdullah, 2006). Esto también fue respaldado
por Sultan y Wong (2013), los cuales condujeron un estudio para
explorar y examinar la percepción de los estudiantes con respecto a
los antecedentes, así como las dimensiones de la calidad en el
servicio en un contexto educativo. Tomando en cuenta las
dimensionalidades, los autores propusieron el HEdPERF como una
escala integral debido a que incluía una amplia gama de atributos
del servicio en la educación. Por lo anterior, para este estudio se
definieron cinco dimensiones de la calidad en el servicio: enseñanza,
cursos, plataformas y aplicaciones, servicios administrativos, página
web institucional e instalaciones.

En la tabla 1 se muestran la variable de calidad en el servicio, sus
cinco dimensiones y  los aspectos utilizados para evaluar cada uno
de ellos. 

 2.2 Sastifacción del estudiante

La satisfacción del cliente puede ser definida como una
evaluación general de las facilidades ofrecidas con base en la
retroalimentación adquirida a través del servicio
proporcionado (Andreassen y Lindestad, 1998).
Investigaciones empíricas indican que un factor
determinante en la satisfacción del cliente es la calidad en el
servicio (Brady et al., 2002). La satisfacción de los estudiantes
se define como “una solución temporal resultado de una
evaluación de los estudiantes acerca del ambiente de
aprendizaje, recursos y de las instalaciones” (Spreng y Singh,
1993, p. 4). La satisfacción de los estudiantes es medida por
la perspectiva de los estudiantes y las observaciones acerca
del nivel de servicio que ellos proveen. Estudiantes crean
sentimientos positivos acerca de una institución académica y
se sienten honrados de recomendar a nuevos estudiantes
una vez que ellos se encuentran satisfechos con el servicio
recibido. 

La satisfacción en el servicio de acuerdo con Oliver y DeSarbo
(1989) se define como:

… evaluación subjetiva de varios resultados y experiencias
asociadas con la educación. La satisfacción del estudiante
está en constante transformación por las experiencias vividas
durante su vida estudiantil.

Hunt (1977, p. 459) define la satisfacción como:

…la evaluación general post compra de un cliente hacia la
experiencia de servicio (proceso y resultado). Es un estado
afectivo de una reacción sentimental en la cual las
necesidades, deseos y expectativas del cliente durante el
transcurso del tiempo dentro de la institución las
experiencias de servicio se satisfacen o son excedidas. 

Por otro lado, Elliot y Healy (2001) debaten que la satisfacción
del estudiante es un comportamiento a corto plazo, el cual,
es el resultado de la experiencia con los servicios educativos
recibidos.

Grossman (1999) puntualiza que los estudiantes son clientes
y esperan que los proveedores educativos les den prioridad y
llenen sus expectativas.Appleton-Knapp y Krentler (2006)
dividió los factores que influyen en la satisfacción del
estudiante en factores institucionales y factores personales. 

Tabla 1. Definición operacional de la variable calidad en el servicio

Fuente: Elaboración propia.
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Los factores institucionales incluyen la calidad de la enseñanza, así
como la calidad y la rapidez para proporcionar retroalimentación, el
método de enseñanza del instructor, haciendo hincapié en las
instalaciones y el tamaño del grupo.

El personal administrativo y de aspectos relacionados con el servicio
de intendencia también deben ser considerados como esenciales
cuando se están determinando los niveles de satisfacción, estos son
aspectos que deben trasmitir verdadera eficacia del servicio  
proporcionado por la institución (Harvey, 1995).

La importancia de las instalaciones de la institución en la satisfacción
conlleva aspectos físicos relacionados con la enseñanza y las
facilidades complementarias (facilidades tecnológicas, equipamiento
de salones), así como los servicios de gestión administrativa
(Delaney, 2001). Diversos estudios han concluido que los
empleados son el principal componente de la calidad institucional
además de tener una influencia significativa en la satisfacción de los
estudiantes (Joseph et al. 2005).

En la tabla 2 se muestra la variable de satisfacción y los aspectos
utilizados para evaluarla.

Oliver (1997, p. 392) define la lealtad como:

…un tener un profundo compromiso para volver a comprar
o utilizar el producto o servicio de su preferencia
consecuentemente en el futuro, a pesar de influencias o
situaciones externas, así como de las estrategias de
mercadeo que pudieran causar un cambio de
comportamiento.

Loverlock y Wirtz (2007, p.629) define a la lealtad como “un
compromiso del cliente para continuar favoreciendo a una
firma en específico por un periodo de tiempo extendido”.

La lealtad conductual puede ser referida como la frecuencia
en adquirir un bien o servicio, mientras que la lealtad
actitudinal se refiere a preferencia específicas, compromiso o
las intenciones de compra del consumidor (Day, 1984).

La lealtad estudiantil indica una participación activa, así como
comportamientos positivos los cuales influyen de la misma
manera en la calidad de la educación en general (Rodie y
Kleine, 2000). Fornell (1992), sugiere que la satisfacción
individual es un factor determinante para la lealtad del
cliente. Cronin et al, (2000) ha evaluado el efecto benéfico de
la calidad sobre la lealtad del cliente a través de varios
ambientes de servicio, sugiriendo incorporar la idea del valor
percibido dentro de los modelos estadísticos midiendo la
satisfacción y la lealtad en ese orden de importancia para
lograr una vista sistemática de las interrelaciones entre estas
variables relacionadas pero distintas. 

En la tabla 3 se muestran la variable de la lealtad en la cual se
enlistan los aspectos utilizados para evaluarla.

Tabla 2. Definición operacional de las variables referentes a la satisfacción

Fuente: Elaboración propia.

 2.3 Lealtad del estudiante

La lealtad del estudiante en las instituciones educativas incluye
actividades como una buena publicidad de boca en boca,
promoción de la institución a otras y el seleccionar la institución
nuevamente en un futuro. 

Los estudios enfocados en la lealtad del estudiante en el sector
educativo ayudan a los administradores a establecer programas
adecuados para promover, establecer, desarrollar y mantener
relaciones exitosas a largo plazo con alumnos, así como con
exalumnos.

La lealtad es referente durante y después del periodo estudiantil
dentro de una institución educativa (Hennig-Thurau et al., 2001).

Tabla 3. Definición operacional de las variables referentes a la
satisfacción.

Fuente: Elaboración propia.
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 2.4 Relación entre la calidad en el servicio, la satisfacción y la
lealtad.

La importancia de la relación entre la satisfacción y la lealtad ha sido
identificada por los investigadores Chaudhuri y Holbrook (2001),
Oliva et al. (1992), Mulyono et al. (2020) y Doan (2021). La
satisfacción del estudiante, así como la calidad en el servicio han
sido estudiadas por los investigadores Aldridge y Rowe (1998), Alves
y Raposo (2007), Douglas et al (2006). 

Estas investigaciones han sido conducidas a medir la lealtad
estudiantil en el sector educativo, esto implica intenciones de
comportamiento, la retención y la publicidad de boca en boca
(Clemes et al, 2013, 2008).

De acuerdo con Yunus et al. (2010), los estudiantes son los clientes
primarios en las instituciones educativas y sus necesidades deben
de ser satisfechas por otros grupos relevantes, como son la
necesidad de adquirir conocimiento y un servicio de calidad.

Rowley (1996) planteó que, junto con el programa académico, las
oportunidades de mejora de los estudiantes, las facilidades, así
como los servicio y otros aspectos influyen en la satisfacción del
estudiante.

De lo anterior se desprenden las siguientes hipótesis para su
comprobación en esta investigación:

H1: La calidad en el servicio tiene una correlación significativa con la
satisfacción de los estudiantes. 

H2: La calidad en el servicio tiene una correlación significativa con la
lealtad de los estudiantes.

H3: La satisfacción tiene una correlación significativa con la lealtad
de los estudiantes.
 
La figura 1 muestra el modelo de investigación diseñado a partir de
las hipótesis el cual sugiere que la relación de la satisfacción y la
lealtad del estudiante hacia una determinada institución educativa
está relacionada con la percepción de la calidad que el estudiante
tiene de la experiencia de servicio educativo proporcionada por la
institución.

Figura 1. Esquema del modelo teórico.

Fuente: Elaboración propia.

3. Método

El presente estudio es no experimental, cuantitativo,
correlacional y transversal. Para la recopilación de los datos
se utilizó el método de encuesta, con la aplicación de un
cuestionario en el primer semestre del año 2022, el cual fue
contestado por 298 estudiantes del centro de adultos (175
cuestionarios) e infantil (123 cuestionarios) de la ciudad de
San Luis Potosí. 

El tipo de muestreo fue no probabilístico dirigido de
acuerdo con lo referido por Hernández Sampieri et al.
(2014, p.176), con un nivel de confianza del 90% y precisión
del 5.11%. Cada ítem se evalúo en la escala de Likert de
cinco puntos, en la que la opción 1 se refiere a totalmente
en desacuerdo hasta la opción 5 que se refiere a totalmente
de acuerdo.

4. Resultados

A continuación, se muestran los resultados estadísticos del
procesamiento de la información; en primera instancia se
hace la descripción de la muestra, con el fin de conocer sus
características. En segundo lugar, se presenta el
procesamiento de los resultados con métodos estadísticos
inferenciales para este tipo de investigación. 

4.1 Estadísticos descriptivos

La muestra de estudio para esta investigación está
conformada por 298 cuestionarios respondidos, de los
cuales 175 fueron contestados por los alumnos en el centro
de adultos y 123 del centro infantil. 
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La población está conformada como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Datos generales de los encuestados.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento aplicado.

En la tabla 5 se aprecian las cinco dimensiones de calidad. En
primer lugar, se mencionarán los resultados obtenidos en los
cuestionarios respondidos por los alumnos del centro adultos.
Las variables tienen valores de alfa de Cronbach superiores a
0.70, por lo que podemos decir que cuenta fiabilidad y
consistencia en los resultados obtenidos por este instrumento.
Es decir, que el índice de consistencia toma valores entre 0 y 1
mientras más se acerque a 1 el instrumento hace mediciones
más fiables. 

De acuerdo con Hernández Sampieri et al. (2014) la
confiabilidad de las escalas depende de la cantidad de ítems
que se incluyen en el instrumento de medición, en otras
palabras, entre más ítems por variable la confiabilidad será
mayor. 

Tabla 5. Análisis de confiablidad de las escalas en el cuestionario.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento aplicado.

4.2 Análisis descriptivo de las variables de calidad en el
servicio, satisfacción y lealtad.

En la tabla 6 se observan las medias de las dimensiones de la
calidad en el servicio, la satisfacción y la lealtad. Se puede
observar que, en el centro de adultos, así como del infantil,
quedaron en la categoría de “de acuerdo”. En cuanto a la
desviación estándar se puede observar una dispersión baja ya
que todas se encuentran por debajo del 0.7.

Tabla 6. Estadísticos descriptivos de las variables de calidad en el
servicio, satisfacción y lealtad.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento
aplicado.

4.3 Análisis descriptivo de la calidad en el servicio.

En la tabla 7 se observan las medias y las desviaciones
estándar de las dimensiones de la calidad en el servicio para el
centro de adultos e infantil, en las cuales observamos que en
el centro de adultos han quedado en la categoría de “de
acuerdo” así como “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”. La
variable con la media más alta es la de enseñanza con un
4.4913. La variable de instalaciones tiene la media más baja,
con 3.8565, la cual corresponde a la categoría de “ni de
acuerdo, ni en desacuerdo”. En el centro infantil las medias
han quedado en la categoría de “de acuerdo”. En cuanto a la
desviación estándar se puede observar una dispersión baja ya
que todas se encuentran por debajo de 1, por lo que
podemos decir que presenta un nivel de desviación aceptable.

Tabla 7. Estadísticos descriptivos de la Calidad en el Servicio.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento
aplicado.
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4.4 Análisis correlacional para prueba de hipótesis.

En la tabla 8 se observa que todas las correlaciones entre las
variables de satisfacción y lealtad con las dimensiones de la
calidad en el servicio son significativas al nivel de 0,01 (bilateral).
La calidad en el servicio tiene una relación mayor con la
satisfacción que con la lealtad. La satisfacción tiene una
correlación alta con la lealtad. Esto sugiere que, si se pone
especial atención en mejorar los aspectos en los cuales la media
obtenida se encuentra en el rango de “ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”, se puede obtener un nivel de calidad en el servicio
mayor. Lo que mejorará la satisfacción y lealtad de los usuarios.

Tabla 8. Correlación entre la variable de satisfacción, lealtad y calidad en el
servicio en Centro Adultos e Infantil.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento aplicado.

Tabla 9. Correlación entre las variables de satisfacción y lealtad con
dimensiones de calidad en el servicio de Centro Adultos e Infantil.

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del instrumento aplicado.

En esta sección se presentan reflexiones de acuerdo con los
resultados obtenidos a lo largo de la investigación, tomando
en consideración las frecuencias, los análisis estadísticos
descriptivos además de cada una de las correlaciones entre
las dimensiones del modelo de investigación.

En primer lugar, se da respuesta a las preguntas de
investigación, después se desarrolla una evaluación de las
hipótesis presentadas en la introducción, posteriormente se
plantean las implicaciones, limitantes, así como futuras líneas
de investigación.

5.1 Respuestas a las preguntas de investigación

La primera pregunta cuestiona ¿Cómo es la relación entre la
calidad en el servicio, la satisfacción y la lealtad del estudiante
de la institución?, para dar respuesta a esta, es importante
tener en cuenta que el estudiante que ha pasado cierto
tiempo, aproximadamente un año, interactuando y recibiendo
los servicios de la institución; tiene una percepción más clara
sobre la calidad de estos y demostrará un nivel de satisfacción
más objetivo (Vergara y Quesada, 2011).

De acuerdo con los resultados obtenidos del estudio realizado
se puede observar que en el centro infantil la mayoría de los
estudiantes que contestaron la encuesta han cursado en esta
institución cuatro o más cursos, por lo que cuentan con una
percepción más objetiva del servicio que se proporciona,
contrario a los alumnos inscritos en el centro de adultos los
cuales solo han tomado un curso en este centro educativo,
por lo que todavía no cuentan con un perspectiva más clara
del servicio proporcionado.

En el análisis realizado se encontraron índices de correlación
significativos entre la calidad en el servicio con la satisfacción
de los estudiantes; existe una correlación elevada con un
índice de 0.682 para el centro de adultos, así como un índice
de 0.694 para el centro infantil.

Con lo que se puede concluir que si no se proporciona un
buen servicio en la institución la satisfacción y lealtad el
estudiante se verán afectadas de manera significativa. Por lo
que se tiene que poner especial atención en ofrecer un
servicio de calidad.

Con referencia a la tabla 9 se puede observar que la dimensión
satisfacción en el centro adultos, tiene una relación mayor con la
página web con un valor de coeficiente de (β=0.764, p<0.01). La
dimensión de calidad que está más relacionada con la lealtad es
cursos, la cual tiene un coeficiente de correlación de (β=0.588,
p<0.01).

Con respecto al centro infantil se puede concluir que las
dimensiones que están más relacionadas con la satisfacción son
las instalaciones con un coeficiente de correlación de 0.670.
Finalmente, la dimensión de calidad en el servicio que está más
relacionada con la lealtad es la enseñanza con un coeficiente de
correlación de 0.548

5. Conclusiones
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En lo que respecta a la segunda pregunta de investigación
¿Cómo se pueden mejorar la satisfacción y la lealtad del
estudiante respecto al servicio que presta la institución?

El personal que presta el servicio es de vital importancia para
quienes cuentan con ciertas expectativas de la institución y para
el buen nombre de esta (Vergara y Quesada, 2011). Los
resultados en el centro adultos evidencian la presencia de dos
dimensiones: cursos y pagina web, las cuales tienen un mayor
impacto en la satisfacción, así como en la lealtad del alumnado. 
Por otra parte, en el centro infantil se puede observar que la
dimensión que tiene una mayor relación con la satisfacción son
los servicios administrativos y las instalaciones. Respecto a la
lealtad la dimensión que cuenta con un mayor índice de
correlación con esta es la de enseñanza, así como las
instalaciones.

El efecto directo que tiene la calidad en el servicio académico
percibido en la satisfacción del estudiante, a su vez, afecta
directamente la intención de seguir estudiando y la intención de
recomendar a la institución. La satisfacción del estudiante se
incrementa la intención de recomendar a la institución a otras
personas (efecto boca a boca) generando una cadena de
influencia (Vergara y Quesada, 2011).

Los resultados del estudio demuestran que la calidad en el
servicio se relaciona con la satisfacción y la lealtad. La lealtad del
cliente puede ser vista como la fortaleza de la relación entre la
actitud relativa individual con un patrón de repetición. De la
misma manera, Caruana (2002) también ha confirmado el rol de
mediador de la satisfacción del cliente entre la calidad en el
servicio y la lealtad. 
Se concluye que las instituciones educativas deben enfocar sus
esfuerzos en proporcionar un servicio de calidad debido a que
juega un rol estratégico en mejorar la competitividad, atraer
nuevos estudiantes y retener a los estudiantes actuales (Sultan y
Wong, 2013). 

Además, es importante identificar los puntos clave en los cuales
debe centrar la atención la institución para mejorar la satisfacción
de los estudiantes y la intención de recomendarla, así como
facilitar la gestión de procesos, en aras de ofrecer un buen
servicio de los clientes. En el centro de adultos la administración
debe de prestar más atención en los cursos, así como en la
página web y en el centro infantil debe enfocar sus esfuerzos en
la enseñanza, el personal administrativo, así como en las
instalaciones.

Referente a la última cuestión, ¿Cuál dimensión de la calidad
en el servicio tiene una mayor relación con la satisfacción y la
lealtad de los estudiantes?

A partir del uso del modelo, se pudo demostrar la relación que
tienen unas variables con otras, y el grado de asociación de
éstas a la hora de evaluar la calidad de servicio,
demostrándose así la aplicabilidad del modelo en instituciones
educativos.

Como efecto de mayor relevancia se concluye que para poder
aumentar la calidad del servicio académico percibido se debe
hacer énfasis en las percepciones que los estudiantes tienen
de los servicios. También aumentar la calidad del servicio
académico tendrá un doble efecto positivo sobre la
satisfacción de los estudiantes de la institución,
incrementando el valor percibido por el estudiante y su
satisfacción. Por la relación que existe entre el valor percibido
por el estudiante y la satisfacción de este, se observa que, si
aumenta el valor percibido por el estudiante, aumentará su
satisfacción hacia los servicios que ofrece la institución.

Los proveedores de servicios educativos deben de concentrar
sus esfuerzos en las dimensiones en las cuales los alumnos
perciben como importantes más que en enfocarse en otros
atributos, los cuales, ellos consideran que son determinantes
para proporcionar un servicio de calidad (Abdullah, 2006). En
este caso de estudio las dimensiones que están relacionadas
con la satisfacción y la lealtad son la de cursos, así como la
página web en el centro adultos. Por su parte el centro infantil
la dimensión que está relacionada con la satisfacción son las
instalaciones, además del personal administrativo. En cuanto a
la dimensión que tiene una mayor relación con la lealtad es la
de enseñanza además de las instalaciones.

3.2 Evaluación de las hipótesis planteadas

Hipótesis 1: La calidad en el servicio tiene una correlación
significativa con la satisfacción de los estudiantes. 

Se acepta la hipótesis planteada, de acuerdo con los
resultados obtenidos en el análisis de datos el índice de
correlación es de 0.682 para el centro adultos y de 0.694 para
el centro infantil. 
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Hipótesis 2: La calidad en el servicio tiene una correlación
significativa con la lealtadde los estudiantes.

La hipótesis propuesta es válida, esto se puede concluir en
relación con los resultados generados en el análisis de datos en
los cuales el índice de correlación es de 0.614 para el centro
adultos y de 0.601 para el centro infantil. Por lo cual podemos
decir que a mayor calidad en el servicio será mayor la lealtad del
alumnado hacia esta institución educativa. 

H3: La satisfacción tiene una correlación significativa con la
lealtad de los estudiantes.

De los resultados se desprende que la correlación contenida en
esta hipótesis planteada es significativa. Esto se puede decir en
base a los resultados obtenidos en el análisis de datos en los
cuales el índice de correlación es de 0.764 para el centro adultos
y de 0.699 para el centro infantil. Por lo cual podemos decir que
se contará con la lealtad de los estudiantes si estos están
satisfechos con el servicio proporcionado en la institución
educativa. Por lo que podemos concluir que estas dos variables
están altamente relacionadas entre sí. Lo que conlleva a decir
que la hipótesis tres es aceptada.

5.3 Implicaciones para la gestión 

Se concluye que para poder aumentar la calidad en el servicio
percibido se debe hacer énfasis en las percepciones que los
estudiantes tienen de los servicios. Por la relación que existe
entre la percepción del estudiante y la satisfacción de éste, se
observa que, si aumenta el valor percibido por el estudiante,
aumentará su satisfacción hacia los servicios que presta la
institución. 

A partir de este estudio se pueden identificar los puntos clave en
los que se debe centrar la atención de una institución educativa
para mejorar la satisfacción de los estudiantes y aumentar la
lealtad, lo cual facilita la gestión de procesos, ayudando a mejorar
los aspectos en los cuales se tiene alguna deficiencia, en aras de
ofrecer un mejor servicio a los clientes.

El análisis revela que la percepción de la imagen de la institución
y la satisfacción de los estudiantes son variables que están
basadas en la funcionalidad y la capacidad de cambio de la
calidad en el servicio.

5.4 Limitaciones y futuras líneas de investigación 

Una de las principales limitaciones de este estudio es que la
percepción de la calidad en el servicio es subjetiva. Otro
estudio posterior podría enfocarse o centrarse en medir
diversas instituciones educativas dedicadas a la enseñanza de
una lengua extranjera, o se podrían incluir dentro del estudio
las expectativas de calidad de los estudiantes con respecto a la
institución.

Aunque estos hallazgos podrían ser generalizados a otros
sectores educativos, en futuras investigaciones se puede
realizar la prueba de hipótesis a otros niveles educativos.
Asimismo, debido a que los datos fueron recolectados en una
institución educativa mexicana el alcance de estos hallazgos a
instituciones educativas de otros países es cuestionable. Las
diferencias culturales pueden influir en las percepciones de los
estudiantes acerca de la calidad en el servicio.

Finalmente, este fue un estudio transversal, debido a esto los
datos fueron recolectados en un punto en el tiempo por lo
que el efecto de éste no fue tomado en consideración en la
presente investigación. Futuras investigaciones deben ser
enfocadas en un estudio conductual longitudinal si se requiere
encontrar resultados con el efecto del tiempo.
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