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Resumen
En el sector de la salud del siglo XXI, la calidad de servicio y 
la fidelización de los clientes son elementos fundamentales 
para el éxito de las organizaciones. Brindar una atención 
médica de calidad, centrada en las necesidades de los pacientes 
y respaldada por un personal capacitado y tecnología eficiente, 
no solo fortalece la relación médico-paciente, sino que también 
contribuye al crecimiento y la reputación positiva de la organi-
zación en el competitivo mercado de la salud. En este contexto, 
la presente investigación tuvo como objetivo principal deter-
minar la influencia de la calidad de servicio en la fidelización 
de clientes en un centro oncológico ubicado en Lima (Perú) 
durante el 2023. Para realizar un análisis más detallado, la 
calidad de servicio fue subdividida en empatía, capacidad de 
respuesta y elementos tangibles; mientras que, la variable 
fidelización de clientes se desglosó en valor percibido, 
experiencia del cliente y diferenciación. La investigación se 
desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, alcance explicativo y 
utilizó el diseño no experimental transeccional correlacio-
nal-causal; los participantes fueron 150 clientes (pacientes 
oncológicos) de la organización objeto de estudio, quienes 
completaron un cuestionario tipo Likert compuesto por 20 
ítems. Luego del procesamiento y análisis de la información, 
se halló una influencia directa y significativa de la calidad de 
servicio sobre la fidelización de clientes, dado que, se obtuvo 
un coeficiente de Nagelkerke de 0.887.
 

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelización de clientes, 
empatía, capacidad de respuesta, elementos tangibles.

Abstract
In the 21st-century healthcare sector, service quality and custo-
mer loyalty are pivotal for organizational success. Providing 
high-quality healthcare that is patient-centered, supported by 
trained staff and efficient technology, not only enhances the 
doctor-patient relationship but also contributes to the organiza-
tion’s growth and positive reputation in the competitive health-
care market. In this context, the primary objective of this study 
was to determine the influence of service quality on customer 
loyalty in an oncology center located in Lima, Peru, during 
2023. To conduct a more detailed analysis, service quality was 
divided into three dimensions: empathy, responsiveness, and 
tangible elements, while customer loyalty was broken down 
into perceived value, customer experience, and differentiation. 
The study adopted a quantitative approach with an explanatory 
scope, utilizing a non-experimental, cross-sectional, correla-
tional-causal design. The participants included 150 customers 
(oncology patients) of the studied organization, who comple-
ted a 20-item Likert-scale questionnaire. After processing and 
analyzing the data, the results revealed a direct and significant 
influence of service quality on customer loyalty, as evidenced 
by a Nagelkerke coefficient of 0.887.

Keywords: Service quality, customer loyalty, empathy, respon-
siveness, tangible aspects.
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Introducción
En la actualidad y a causa del constante avance de la globaliza-
ción, los servicios de calidad adquieren una gran relevancia 
debido al creciente nivel de competencia entre las empresas, 
desempeñando un papel crucial en las economías mundiales 
(Shayestehfar y Yazdani, 2019; Malpartida-Meza et al., 2022); 
entre ellas, se incluyen a las entidades de salud, que deben 
esforzarse continuamente por mejorar la calidad del servicio 
que ofrecen, otorgando minuciosa consideración a elementos 
como el esmerado trato, la confidencialidad, la disposición de 
la atención y la brevedad de la espera; de esta manera, se 
promoverá la satisfacción de los pacientes y se construirá una 
reputación positiva en el sector de la salud. Es crucial para las 
empresas de servicios de salud competir en un mercado en el 
que buscan destacarse (Kondasani et al., 2019); por ende, la 
diferenciación y mejora constante son clave para atraer y 
retener clientes (Suhail y Srinivasulu, 2021). La preeminencia 
en el cuidado de la salud es capital para la fidelización de los 
clientes, ya que se basa en las experiencias e interacciones con 
la empresa (Cabrera, 2013), dichas experiencias, positivas y 
satisfactorias, fortalecen la relación y logran la fidelización a 
largo plazo.

En todo el mundo, la pandemia del covid-19 tuvo un enorme 
impacto en los sistemas sanitarios, ya que muchas personas no 
pudieron recibir una atención de calidad, lo que provocó casi 
15 millones de muertes debido a unos servicios sanitarios 
inadecuados (BBC News Mundo, 2022). Actualmente, las 
organizaciones sanitarias se enfrentan al reto de mejorar sus 
estrategias para garantizar la máxima satisfacción del cliente. 
En esta coyuntura, Chapoñan (2020) evaluó la preeminencia 
del servicio y la satisfacción de los usuarios durante el escena-
rio de la pandemia, determinando que deberían diseñarse 
estrategias o medidas preventivas para mejorar la gestión de 
los cuidados orientados a la recuperación y el bienestar de los 
pacientes en todo momento.

En Perú, el sistema de salud está compuesto por el sector 
estatal y el sector privado. En el sector estatal, se encuentran 
entidades como el Ministerio de Salud (MINSA), la Seguridad 
Social de Salud (ESSALUD) y las Sanidades de las Fuerzas 
Armadas (FFAA) y Policiales (FFPP). Aunado a ello, la Cons-
titución Política del Perú, a pesar de no tener un artículo 
específico que priorice la atención médica de calidad, reconoce 
el derecho fundamental a la salud y establece la responsabili-
dad del Estado en garantizarlo. El artículo 7 establece que 
"Todos tienen derecho a la protección de su salud, la del medio 
familiar y la de la comunidad, así como el deber de contribuir 
a su promoción y defensa". Además; el artículo 9 indica que 
"Es deber del Estado orientar la política nacional de desarrollo 
hacia el logro y mantenimiento de un adecuado nivel de vida 
de la población. Sin embargo, la calidad de los servicios de 
salud no ha cumplido con las expectativas y esto se hizo aún 
más evidente durante la pandemia que golpeó a Perú en 2020, 
revelando una falta de preparación debido a una mala gestión 
en aquel entonces; dicha idea es avalada por Castro y Villena 
(2021), quienes sostienen que durante los últimos dos años, la 
pandemia por COVID-19 tuvo una repercusión significativa en

el sector salud del Perú, generando consecuencias devastado-
ras, aspectos sociales y económicos; se registraron numerosos 
casos y fallecimientos, con un pronóstico económico de 
aumento en los niveles de pobreza y una reducción importante 
en la población económicamente activa. Según dichos autores, 
a pesar de dichas dificultades, la pandemia ha destacado 
deficiencias en el sistema de salud, brindando lecciones valio-
sas que deben ser abordadas con el fin de cimentar un futuro 
más efectivo y prometedor que proteja adecuadamente la salud 
de la población peruana. Adicionalmente, los clientes no se 
hallan conformes con la superioridad del servicio en el ámbito 
público y denotan preferencia por los servicios médicos priva-
dos, los mismos que han experimentado un crecimiento signi-
ficativo debido a su reputación bien merecida de ofrecer profe-
sionales médicos altamente especializados, tecnología avanza-
da, infraestructura de calidad y un servicio más satisfactorio 
para los pacientes (Espinoza-Portilla et al., 2021). Asimismo, 
dichos autores aseveran que en el Perú la calidad de servicios 
en los establecimientos de salud pública es deficiente, es por 
ello que se realizó un estudio utilizando un cuestionario estruc-
turado, dirigidos a líderes de diversas instituciones de salud, 
366 directivos de 184 instituciones de salud, resaltando proble-
mas como la escasez de recursos humanos, déficit presupues-
tal, falta de insumos, medicamentos, y deficiente infraestructu-
ra. Los directivos de instituciones de salud deben tomar 
decisiones precisas para mejorar la gestión de sus estableci-
mientos, estos hallazgos proporcionan información valiosa 
para los responsables de la toma de decisiones en salud, con el 
objetivo de mejorar la calidad de los servicios y la satisfacción 
del usuario.

Situado en una zona céntrica de Lima (capital de Perú) desde 
hace más de 15 años, el centro oncológico en cuestión está 
especializado en oncología integral. Los clientes reciben 
atención especializada en programas de prevención, diagnósti-
co y tratamiento del cáncer, y su cultura se centra en un servi-
cio de calidad para proporcionar a las familias tranquilidad en 
su lucha contra el cáncer. Está dotado de una infraestructura 
moderna, que proporciona sensación de seguridad y hace que 
los pacientes se sientan como en casa; así como de una 
excelente gama de profesionales que abordan a diario las 
cuestiones relacionadas con el cáncer con una visión integral.

Este centro oncológico destaca por su excelente enfoque hacia 
sus pacientes. No solo brindan una asistencia de excelencia, 
sino que además trasmiten respeto, garantía y se afanan por 
discernir los requerimientos del paciente y sus allegados para 
ofrecer el más excelente servicio realizable. La calidad de su 
trato humano y su capacidad para fidelizar quedan demostra-
das a través de los testimonios positivos que reciben de sus 
clientes.

A la luz de todo lo previamente mencionado, la investigación 
tuvo como objetivo general determinar la influencia de la 
calidad de servicio en la fidelización de clientes en un centro 
oncológico ubicado en Lima (Perú) durante el 2023. Para un 
apropiado análisis, la variable independiente (calidad de servi-
cio) fue subdividida en tres dimensiones: empatía, capacidad
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de respuesta y elementos tangibles; mientras que la variable 
dependiente (fidelización de clientes) ha sido desglosada en 
otras tres dimensiones: valor percibido, experiencia del cliente 
y diferenciación. Para los objetivos específicos, se buscó 
abordar la relación causal entre cada una de las dimensiones de 
la variable independiente con la variable dependiente.

La justificación de la investigación se fundamentó en tres 
aspectos: teórico, práctico y metodológico. Desde una perspec-
tiva teórica, el estudio buscó contribuir a la literatura científica 
en el campo de las Ciencias Administrativas, con el propósito 
de demostrar la importancia de ofrecer un buen servicio y 
proporcionar recomendaciones factibles; esto se considera un 
factor crucial para atraer a un gran número de clientes y lograr 
una rentabilidad satisfactoria. En términos prácticos, los resul-
tados de la investigación serán de utilidad para la organización 
objeto de estudio, así como para otras empresas que enfrenten 
problemáticas similares; además, la comunidad académica 
podrá tomar en cuenta estos hallazgos como referencia en sus 
propios estudios. Desde una perspectiva metodológica, se 
utilizó un cuestionario estructurado de tipo Likert, basado en 
algunos ítems de la escala SERVQUAL, para evaluar de 
manera efectiva la variable calidad de servicio; asimismo, se 
incluyeron preguntas diseñadas para medir la fidelización de 
los clientes. Dicho cuestionario fue sometido a pruebas de 
validez y confiabilidad, con la finalidad de exponer resultados 
estables y consistentes.

Marco teórico
Antecedentes de la investigación
A nivel internacional, se realizaron estudios para analizar la 
calidad del servicio en diferentes contextos. Por ejemplo, 
Muñoz (2017) examinó la calidad del servicio en el hotel Perla 
Verde en Ecuador utilizando el método Servqual, se encontró 
que la gestión de la calidad del servicio enfrentaba obstáculos 
debido a fallos en los procesos administrativos y al bajo 
compromiso de los colaboradores. En otro estudio, Ibarra y 
Rua (2018) evaluaron la calidad de atención en un hospital 
público de Colombia mediante un cuestionario estructurado y 
análisis cuantitativos y cualitativos, se concluyó que el servicio 
de urgencias no tenía la capacidad suficiente para satisfacer la 
alta demanda de pacientes, y los usuarios se quejaban constan-
temente de la mala calidad del servicio, la falta de personal 
profesional y los largos tiempos de espera. Además, Arcentales 
y  Miranda (2020) investigaron la relación entre la calidad de 
servicio de las empresas telefónicas en Ecuador y la fideliza-
ción del cliente; utilizando encuestas a 390 usuarios, se encon-
tró una correlación moderada y positiva entre la calidad del 
servicio y la fidelización del cliente. Por su parte, Hajiyeva 
(2021) demostró en un estudio que las dimensiones de calidad 
del servicio tenían un impacto significativo en la satisfacción 
del cliente en el sector bancario en Azerbaiyán; se encontraron 
relaciones positivas entre estas dimensiones, y se observó que 
el aumento en las percepciones de los clientes sobre las carac-
terísticas físicas y las dimensiones de empatía de la calidad del 
servicio se asociaban con mayores niveles de satisfacción. En 
un estudio realizado por Becerra-Godínez et al. (2022) en un 
establecimiento de comida mexicana, se buscó identificar los

elementos que influían en la percepción de la calidad del servi-
cio, para lograrlo se empleó el cuestionario DINESERV y se 
recopilaron respuestas de 230 participantes; los resultados 
revelaron que los componentes fundamentales de la calidad del 
servicio eran la fiabilidad, la apariencia física, la capacidad de 
respuesta y la empatía; además, se resaltó la importancia de 
tomar en cuenta los intereses de los clientes, el atuendo del 
personal de servicio y la higiene como factores cruciales para 
mejorar la satisfacción del cliente en el restaurante. En un 
estudio realizado por Pabón y Palacio (2020), se investigó la 
percepción de la calidad de los servicios médicos a través de la 
satisfacción de los pacientes, se utilizó un cuestionario estruc-
turado con una muestra de 3185 pacientes, y en general se 
encontró que los usuarios tenían una percepción positiva y 
altos niveles de satisfacción, lo cual indicaba una buena 
calidad en la atención; además, se propuso diseñar e imple-
mentar planes de mejora enfocados en las áreas identificadas 
como oportunidades de crecimiento dentro de la satisfacción 
de los usuarios. Por su parte, López et al. (2021) llevaron a 
cabo un estudio para contrastar la percepción de la calidad 
operativa entre los pacientes que utilizaban los servicios en las 
clínicas de Licenciatura en Estomatología (BUAP), utilizando 
las metodologías Donabedian y SERVPERF, se aplicaron 
muestras aleatorias a 400 pacientes y se destacó que la metodo-
logía SERVPERF fue más efectiva en la evaluación de la 
calidad del servicio en comparación con Donabedian; además, 
se resaltó el efecto beneficioso de la reciente administración 
pública en el desarrollo de recursos humanos en el área de la 
salud, con el objetivo de asegurar habilidades técnicas, promo-
ver la evaluación continua y mejorar el bienestar de la comuni-
dad.

A nivel nacional, se han realizado varias investigaciones sobre 
la importancia de la calidad del servicio en diferentes sectores. 
Por ejemplo, Ampuero (2017) examinó la relación entre la 
calidad de atención médica y la fidelización de los pacientes, 
encontrando una conexión significativa entre ambas variables. 
Arias (2019) llevó a cabo un estudio en clínicas dentales, 
utilizando la escala SERVQUAL para evaluar la calidad del 
servicio y la satisfacción del cliente; los resultados indicaron 
una relación directa y significativa entre las variables estudia-
das, aunque la calificación obtenida fue baja, lo que sugiere la 
necesidad de mejorar la calidad del servicio. En un enfoque 
similar, Barzola y Mondaca (2019) analizaron la satisfacción y 
la calidad de atención en diferentes contextos, encontrando una 
relación frecuente entre la satisfacción del cliente y la calidad 
de la atención recibida. Por otro lado, Guerrero (2020) evaluó 
las variables gestión de calidad y fidelización de clientes en 
pequeñas y medianas empresas, destacando la importancia de 
las políticas de planificación del trabajo y la calidad del 
producto para garantizar la fidelización del cliente. Además, 
Vela (2020) propuso la implementación de un sistema de 
calidad en el Centro Médico CEBINOR para mejorar la fideli-
zación de los clientes; sin embargo, los resultados de la encues-
ta aplicada mostraron que el sistema utilizado no fue efectivo, 
ya que la mayoría de los encuestados expresaron su  insatisfac-
ción con la calidad del servicio y los procedimientos de fideli-
zación. En un estudio realizado por Vigo y Gonzáles (2020) 
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en un laboratorio de análisis clínicos en Pacasmayo, se encon-
tró una relación significativa y alta entre la calidad del servicio 
y la satisfacción del cliente; se utilizó un cuestionario con una 
muestra de 50 clientes y se recomendó realizar evaluaciones 
bimensuales para mantener estos estándares. Por otro lado, 
Guerra (2021) demostró en un policlínico ubicado en el distrito 
de Pachacámac que existía una correlación favorable entre la 
calidad del servicio y la satisfacción del paciente en el Área de 
Medicina General, se aplicó un cuestionario a 232 pacientes y 
se concluyó que elevar el estándar de calidad en la atención 
médica resultaba en una mayor satisfacción entre los pacientes 
tratados. 

Calidad de servicio
Acorde con el estudio de Parasuraman et al. (1988), la calidad 
de servicio es concebida como el juicio que tienen los clientes 
o consumidores con respecto al servicio prestado por una 
organización; con dicho fin, plantearon la escala SERVQUAL 
distinguiendo cinco dimensiones: empatía, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y elementos tangibles, 
propuestos por los mencionados investigadores para medir la 
calidad de los servicios prestados. A lo largo del tiempo, se ha 
observado que la aplicación de la escala SERVQUAL ha 
arrojado resultados positivos en diversas empresas que la han 
utilizado, esto ha dejado como enseñanza que la calidad del 
servicio debe evaluarse en función de una comparación entre 
las expectativas de los clientes y lo que realmente reciben. Los 
estudios de Maylina y Mulazid (2018) y Kanina (2020) respal-
dan la importancia de utilizar la escala SERVQUAL para 
medir la calidad del servicio. Estas investigaciones han demos-
trado que evaluar las expectativas y percepciones de los clien-
tes en relación con diferentes dimensiones del servicio puede 
ayudar a identificar áreas de mejora y ofrecer un servicio más 
satisfactorio. Zygiaris et al. (2022) sostienen que cada cliente 
tiene una idea inicial (expectativa) antes de experimentar un 
servicio, y es responsabilidad de la organización garantizar que 
la experiencia sea única, lo que resulta en una percepción 
favorable del servicio recibido. Strauss y Schoeman (2022) 
enfatizan en que las empresas de servicios jamás deben 
atreverse a ignorar las necesidades y expectativas de sus clien-
tes; por dicha razón, es necesario que constantemente lleven a 
cabo estudios con el propósito de medir y mejorar la calidad 
del servicio que brindan.

Con motivo del presente estudio, los investigadores han 
decidido trabajar solo con las dimensiones empatía, capacidad 
de respuesta y elementos tangibles, dado que se han considera-
do como las más apropiadas para la organización objeto de 
estudio. Estas dimensiones han sido consideradas para evaluar 
la calidad del servicio en un centro oncológico por las siguien-
tes razones: La empatía es esencial para brindar apoyo emocio-
nal a los pacientes y sus familiares durante el proceso de los 
tratamientos. Además, los profesionales de la salud deben 
escuchar activamente y brindar el trato humano que se necesi-
ta. La capacidad de respuesta se refiere a la eficiencia en la 
atención de las necesidades de los pacientes, brindando 
siempre información clara y precisa. Los elementos tangibles 
incluyen aspectos físicos y materiales, como la limpieza,

comodidad, equipos médicos y apariencia del personal, que 
contribuyen a la percepción de calidad y profesionalismo. 
Estas dimensiones buscan generar confianza y satisfacción a 
los clientes del centro oncológico.

Con respecto a la empatía, Carpena (2016) indicó que la empa-
tía empieza por uno mismo y el que no ha sido educado desde 
la infancia sobre el significado de la empatía no podrá saber 
cómo ponerse en la posición de otras personas porque los 
valores se van aprendiendo de las vivencias; por eso, la empa-
tía es una capacidad intrínseca a la naturaleza de todos los 
humanos, se cultiva entre las personas, genera conciencia y 
conlleva asumirse responsable de ellas, al tiempo que transmi-
te sentimientos de serenidad y esperanza. Según Alan (2019), 
la empatía implica que las organizaciones destinen esfuerzos 
en pro de cubrir las necesidades específicas de los clientes y 
exigiendo un compromiso personal (implica conocer a fondo 
la realidad de cada cliente para lograr fidelizarlo).

En lo concerniente a la capacidad de respuesta, Wichianrat 
(2019) la conceptualiza como la predisposición del personal 
para proporcionar una respuesta rápida frente a cualquier 
requerimiento o inconveniente que tengan los clientes en 
relación con el servicio recibido. A modo de complemento, 
Yusefi et al. (2022) sostienen que, en el campo de la salud, la 
capacidad de respuesta es importante porque contribuye con la 
vida de la persona y su comodidad; además, posibilita la 
colaboración de los pacientes en una atención médica. 

De acuerdo con Zeithaml y Bitner (2002) y Ekin y Cesur 
(2022), las empresas utilizan elementos tangibles, como el 
aspecto físico de sus instalaciones, materiales de comunica-
ción y equipos, como parte de su estrategia para mejorar su 
imagen y proporcionar continuidad. Estos elementos tangibles 
se combinan con otras dimensiones, como la empatía, la 
seguridad, la confianza y la responsabilidad, para establecer 
una imagen positiva y coherente que se alinee con las expecta-
tivas y percepciones de los usuarios respecto a las capacidades 
de la organización. Resulta imprescindible resaltar que las 
empresas que no aprecian estos elementos concretos dentro de 
su esquema comercial corren el peligro de perjudicar otras 
iniciativas destinadas a mejorar la excelencia del servicio.

 Fidelización de clientes
Pérez (2010) argumentó que la fidelización del cliente implica 
la capacidad de un individuo para comprometerse con acciones 
futuras, incluso cuando el resultado es incierto. Este reto se 
complica aún más por el hecho de que las personas son 
complejas y su comportamiento cambia constantemente. 
Además, la fidelización busca establecer conexiones éticas y 
técnicas con los clientes para que las empresas puedan promo-
cionar y cumplir sus promesas. Dicho con palabras de Zambra-
no (2019): “La fidelización permite a una empresa entender 
qué clientes son una base segura y cuáles son solo pasajeros, lo 
que ayuda a crear escenarios distintos tanto para mantener esa 
fidelidad como para lograr integrar nuevos socios a esa 
calidad” (p. 118). Desde la posición de Sarmiento y Filipe 
(2019), la fidelización constituye uno de los términos más
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importantes para fundamentar cómo un consumidor escoge 
entre diversas marcas, y esta es la razón por la que ha desperta-
do mucho interés entre investigadores y profesionales del 
marketing; además, involucra inicialmente aspectos psicológi-
cos de evaluación y decisiones sobre una marca o grupo de 
marcas similares, actitudes y sentimientos, traduciéndose 
luego se en un comportamiento efectivo y generador de 
compras repetidas.

Por su parte, Samadara y Fanggidae (2020) señalan que el 
valor percibido se aplica por lo general al comportamiento de 
compra; por ende, consiste en la manera cómo un cliente perci-
be la ventaja que obtiene luego de la adquisición de un produc-
to o servicio. Rodríguez (2017) sostiene que el concepto de 
valor percibido puede ser abordado desde tres perspectivas 
diferentes. En primer lugar, está el valor comercial, que se 
centra en obtener beneficios para la empresa; en segundo lugar, 
está el valor de la contribución de la empresa, que se desarrolla 
internamente en las organizaciones y se utiliza como un 
método para diferenciar a los clientes; por último, está el valor 
percibido por los clientes, que es de vital importancia, ya que 
puede resultar en una mayor diferenciación y beneficios para la 
empresa. Desde el punto de vista de Mbango (2019), el valor 
percibido puede ser calificado como un camino para alcanzar 
la satisfacción del cliente.

Maitlo et al. (2019) destacan que, desde la década de 1980, la 
experiencia del cliente ha ido adquiriendo mayor interés por 
parte de los especialistas de marketing; y por dicha razón, las 
organizaciones en la actualidad buscan introducir nuevas 
herramientas que permitan tener clientes felices y construir 
relaciones a largo plazo. De acuerdo con Yélamos et al. (2018), 
mejorar la experiencia del cliente en los servicios de salud ya 
no es una opción, sino una necesidad que cada vez más organi-
zaciones buscan satisfacer para establecer una conexión con 
sus clientes. Se resalta que la calidad y la seguridad, por sí 
solas, no son elementos decisivos al momento de seleccionar 
un servicio o producto, ni garantizan el reconocimiento y 
prestigio; además, se evidencia que las medidas de satisfacción 
del cliente enfocadas exclusivamente en la calidad del servicio 
no son adecuadas para impulsar mejoras en términos de la 
cultura del servicio.

 A juicio de Pareti et al. (2020), todo cliente busca soluciones 
únicas y diferentes que superen sus expectativas; por dicha 
razón, la diferenciación constituye un camino para ofrecer un 
producto o servicio exclusivo en el mercado, el cual también 
brinde mayor status a un cliente (Allmendinger, 2021).

Metodología
Para el marco metodológico de la presente investigación se ha 
considerado a Hernández-Sampieri y Mendoza (2018); por 
ello, se indica que el estudio fue de enfoque cuantitativo (debi-
do al análisis numérico efectuado), alcance explicativo (se 
buscó la relación causa-efecto entre las variables de estudio) y 
se desarrolló bajo el diseño no experimental transeccional 
correlacional-causal (la relación causal fue estudiada sin mani-
pular la variable independiente ni dependiente y en un único

momento).
La población estuvo constituida por 150 clientes (pacientes 
oncológicos), que recibían tratamiento progresivo de quimio-
terapia, radioterapia y controles mensuales por parte de sus 
médicos tratantes; asimismo, la lista de participantes fue 
obtenida de la base de datos de la institución sujeto de estudio. 
Es importante destacar que en esta investigación se utilizó el 
censo, es decir, se incluyó al 100% de la población en la mues-
tra. Esta decisión se basó en las recomendaciones planteadas 
por Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) frente a este tipo 
de casos.

Para la recogida de datos, se utilizó la técnica de la encuesta 
mediante un cuestionario estructurado. El cuestionario se 
elaboró utilizando la escala de Likert, donde se presentaron las 
siguientes opciones de valoración: totalmente de acuerdo (5), 
de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en 
desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1). En cuanto a la 
validación del instrumento, se llevó a cabo a través del juicio 
de tres expertos, quienes eran docentes con amplia experiencia 
en el tema y estaban afiliados a la Facultad de Ciencias Empre-
sariales de la Universidad Científica del Sur, estos expertos 
evaluaron el instrumento y concluyeron que era apropiado para 
su aplicación. En lo concerniente a la confiabilidad, en lugar de 
emplear el coeficiente alfa de Cronbach, se eligió calcular el 
coeficiente omega de McDonald; esto se debió a que según 
Ventura-León y Caycho-Rodríguez (2017), el coeficiente 
omega de McDonald es más estable, puesto que no se ve 
afectado por el tamaño de la muestra ni por el total de reacti-
vos. En la tabla 1 se exponen los coeficientes de fiabilidad 
computados, los cuales fueron estimados como óptimos para 
los reactivos vinculados con cada uno de los constructos de la 
pesquisa.

Para el tratamiento de la información recopilada en el estudio, 
se utilizaron tanto los métodos estadísticos descriptivos como 
los inferenciales. Con anterioridad a la etapa de inferencia, se 
llevó a cabo la prueba de normalidad con el propósito de 
establecer la técnica estadística más adecuada para la verifica-
ción de hipótesis; de igual forma, la base de datos se generó 
empleando Microsoft Excel 2019, y posteriormente el análisis 
estadístico se efectuó utilizando el programa IBM SPSS Statis-
tics versión 28.

En el presente estudio, se tuvo en cuenta la adecuada atribu-
ción de autoría al hacer referencia a terceros y utilizar informa-
ción de manera apropiada. Se realizaron citas y referencias 
siguiendo las pautas establecidas por la séptima edición del 
Manual de Publicaciones de la American Psychological Asso-
ciation (APA), asegurando una correcta práctica de citación y 
evitando el plagio. De igual forma, se respetaron los linea-
mientos éticos al emplear el instrumento de recopilación de
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Tabla 1 Análisis de confiabilidad de los ítems del 
cuestionario

Variables Ítems Omega de McDonald (ω)   
Calidad de servicio   11  0.851     

Fidelización de clientes  9  0.845     
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datos, se garantizó la privacidad de las respuestas proporciona-
das por cada participante, asegurando que sus datos personales 
y opiniones fueran tratados con la debida privacidad. Final-
mente, se fomentó un ambiente de confianza propicio para que 
los participantes respondieran con libertad y honestidad.

Resultados
En cuanto al perfil de los participantes encuestados, el 32% 
tenía entre 31 a 40 años de edad, el 63.3% fueron mujeres, el 
89.3% aseveró contar con un nivel de instrucción superior y el 
58.7% de los participantes indicó ser paciente regular desde 
hace menos de 5 años.

Considerando que se hizo uso de una muestra compuesta por 
150 sujetos, se recurrió al test de Kolmogórov-Smirnov para 
evaluar cada una de las variables de relevancia en el estudio. 
Los resultados demostraron que los datos no exhibían una 
distribución normal, lo cual facultó la utilización de una 
prueba estadística no paramétrica. Se optó por recurrir a la 
técnica de regresión ordinal, la cual representa un modelo 
estadístico empleado para examinar la relación causal entre 
una variable ordinal y una o diversas variables predictivas. 
Esta elección resulta significativa en el ámbito de las Ciencias 
Sociales, ya que faculta comprender y pronosticar el comporta-
miento humano en contextos donde las variables se clasifican 
en una escala ordinal. De acuerdo con Fullerton y Anderson 
(2023), esta decisión se basa en la relevancia que esta técnica 
posee en dicho campo de estudio.

Antes de proceder con la realización de la prueba de hipótesis, 
se exponen todas ellas en la tabla 2 a continuación:

Conforme a lo indicado con anterioridad, se utilizó la técnica 
de regresión ordinal para llevar a cabo la comprobación de las 
hipótesis. Mediante esta prueba, se pudo establecer el vínculo 
de causa-efecto entre las variables del estudio, tal como se 
presenta en la tabla 3 que se acompaña:

Basándose en los resultados presentados en la tabla 3, y consi-
derando los umbrales de significación pertinentes y los coefi-
cientes de Nagelkerke alcanzados, se puede afirmar de manera 
contundente que la calidad de servicio ha influido directa y 
significativamente en la fidelización de clientes en un centro 
oncológico ubicado en Lima (Perú); además, específicamente 
se halló que la empatía, capacidad de respuesta y elementos 
tangibles han influido significativamente en la fidelización de 
clientes de la institución objeto de estudio durante el año 2023.

Discusión
El resultado para la hipótesis general permite aseverar que la 
calidad de servicio influye en un 88.7% (0.887) en la fideliza-
ción de clientes en el centro oncológico materia de investiga-
ción. Esto concuerda con lo afirmado por Ampuero (2017), 
cuya investigación destaca la fidelización, basándose en la 
calidad del servicio como pilar fundamental para la empresa y 
de esta forma se logre un incremento de clientes, los cuales se 
sientan identificados y satisfechos con el servicio por parte de 
la clínica. En lo que respecta al centro oncológico objeto de 
estudio, se evidencia su destacado enfoque en cuanto al trato 
con los clientes, más allá de ofrecer un servicio de calidad, se 
esfuerzan por transmitir respeto y seguridad, así como por 
comprender las necesidades tanto del paciente como de sus 
familiares. Su objetivo es brindarles el mejor servicio posible, 
resaltando la importancia de un trato humano de calidad; por 
ende, este enfoque contribuye a generar una relación de fideli-
dad por parte de los clientes, quienes valoran el nivel de 
atención recibido.

En su investigación, Becerra-Godínez et al. (2022) presentan 
un diagnóstico interesante sobre la calidad del servicio en un 
restaurante mexicano, identifican varios factores que contribu-
yen a la calidad del servicio, centrándose en la tangibilidad, 
confiabilidad, respuesta y empatía; además, destacan ciertas 
características que generan mayor satisfacción en los clientes, 
como la competencia y experiencia del personal, la atención a 
los intereses del cliente, la presentación y limpieza del perso-
nal de servicio. Estos hallazgos respaldan la investigación 
actual, ya que el centro oncológico en estudio tiene una cultura 
arraigada de calidad en el servicio, seguridad y apoyo emocio-
nal. Asimismo, se destaca como un valor agregado el ambiente 
cálido y la disposición de todos los miembros del equipo para 
brindar ayuda, con el propósito de ofrecer a las familias la 
calma de disponer de un aliado en su batalla contra el cáncer.

Con respecto al resultado para la primera hipótesis específica, 
se obtuvo que la empatía influye en un 84.3% (0.843) en la 
fidelización de clientes del centro oncológico, estos resultados 
respaldan la gran labor que realizan los colaboradores, quienes 
demuestran empatía con el cliente y proyectan una actitud 
comprensiva, amigable y positiva; además, son parte crucial 
para brindar la primera impresión en el proceso de tratamiento 
y lograr fidelizar a los clientes. No obstante, Arias (2019) 
ilustra en su investigación que existen otros establecimientos 
de salud, como las clínicas dentales, que desconocen o no 
consideran la atención de calidad como una prioridad; en estos 
casos, se enfocan únicamente en proporcionar una atención 

Tabla 2  Hipótesis de la investigación 
Hipótesis general: 

Existe una influencia directa y significativa de la calidad de servicio en la fidelización 
de clientes en un centro oncológico (Lima-Perú), 2023. 

Hipótesis específicas: 
1. Existe una influencia directa de la empatía en la fidelización de clientes en un 

centro oncológico (Lima-Perú), 2023. 
2. Existe una influencia significativa de la capacidad de respuesta en la 

fidelización de clientes en un centro oncológico (Lima-Perú), 2023. 
3. Existe una influencia directa de los elementos tangibles en la fidelización de 

clientes en un centro oncológico (Lima-Perú), 2023. 

Tabla 3 Resumen del contraste de hipótesis
Tipo de 
hipótesis 

Variable 
independiente 

Variable 
dependiente 

Nivel de 
significancia 

Coeficiente de 
Nagelkerke 

Hipótesis 
general 

Calidad de 
servicio 

Fidelización 
de clientes 0.000 0.887 

 Dimensiones Variable 
dependiente 

Nivel de 
significancia 

Coeficiente de 
Nagelkerke 

Hipótesis 
específicas 

Empatía 

Fidelización 
de clientes 

0.000 0.843 
Capacidad de 

respuesta 0.000 0.831 

Elementos 
tangibles 0.000 0.826 
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rápida pero no necesariamente satisfactoria. Por lo tanto, resul-
ta fundamental capacitar y motivar al personal de dichos 
establecimientos para brindar una atención caracterizada por 
su calidad, calidez y empatía, puesto que, el propósito es mejo-
rar el servicio inmediato, genuino y oportuno ofrecido a los 
clientes.

Según los hallazgos de la segunda hipótesis específica, se 
concluye que la capacidad de respuesta juega un papel signifi-
cativo, con un impacto del 83.1% (0.831), en la fidelización de 
clientes en el centro oncológico objeto de estudio. Este resulta-
do encuentra respaldo en una investigación similar llevada a 
cabo por Arcentales y Miranda (2020), quienes obtuvieron 
resultados positivos al validar su hipótesis, la cual sugería que 
la disposición de colaboradores, su habilidad para comunicar-
se, capacidad para abordar las necesidades de manera oportuna 
y resolver los problemas expuestos eran factores clave en las 
empresas de telecomunicaciones en Ecuador. Este aspecto es 
relevante en la gestión privada, como es el caso del centro 
oncológico, dado que, se tiene colaboradores con vocación que 
brindan a los clientes una atención de alta calidad en el menor 
tiempo posible, por tal motivo posee una buena posición en el 
mercado de la salud, por la alta calidad de sus servicios profe-
sionales que demuestra cada día.

En cuanto a la tercera hipótesis específica, se aprecia que los 
elementos tangibles influyen en un 82.6% (0.826) en la fideli-
zación de clientes del centro oncológico bajo estudio. Contra-
dictoriamente, según el estudio realizado por Ibarra y Rua 
(2018), se encontró evidencia de que los usuarios experimenta-
ban malestar en el área de espera de los servicios de urgencias; 
la gran cantidad de pacientes en un espacio reducido resultaba 
en una concentración elevada de personal, lo que a su vez 
generaba un ambiente caluroso y desagradable. En el caso del 
centro oncológico cuentan con unas instalaciones modernas, 
luminosas y acogedoras para que los clientes puedan disfrutar 
de un entorno diferente a lo tradicional, que permitan una 
atención cercana y la máxima comodidad para los clientes y 
sus familiares.

A partir del examen de los datos recopilados, se determinó la 
idoneidad de utilizar el cuestionario como instrumento de 
investigación, dado que se alcanzaron coeficientes de Nage-
lkerke óptimos, lo que reafirma su utilización en esta indaga-
ción por haber satisfecho el propósito de recabar información 
relevante respecto a la calidad de servicio que se brinda a los 
clientes para poder alcanzar la fidelización. 

Sin embargo, la investigación en cuestión se vio limitada 
debido a varios factores. Uno de los principales obstáculos fue 
el estado de ánimo de los clientes que participaron en el 
estudio; dado que se trataba de personas sometidas a tratamien-
tos de cáncer, era comprensible que su estado emocional 
pudiera fluctuar y afectar su disposición para responder 
encuestas de manera precisa y exhaustiva. Además, la disponi-
bilidad de tiempo también se convirtió en un desafío significa-
tivo; puesto que, los tratamientos de cáncer suelen requerir 
muchas horas dentro de las instalaciones médicas, lo que 

limitaba la disponibilidad de los participantes para dedicar 
tiempo a completar las encuestas. Por dichas razones, resultó 
complicado poder abarcar una muestra mayor para respaldar 
las conclusiones del estudio. Ante estas limitaciones, se tomó 
la decisión de emplear cuestionarios en formato físico, basán-
dose en la consideración de que al entregar los cuestionarios 
directamente a los participantes, se podría asegurar la obten-
ción de respuestas completas y evitar posibles errores o falta de 
respuesta. De esta manera, se buscaba maximizar la calidad de 
los datos recopilados, aun cuando la cantidad de participantes 
fuera reducida debido a las limitaciones mencionadas.

A pesar de estas restricciones, es preciso resaltar que los 
hallazgos derivados de los cuestionarios físicos proporciona-
ron información valiosa que contribuyó al desarrollo de la 
investigación. Sin embargo, es recomendable tener en cuenta 
estas limitaciones al interpretar los hallazgos y considerar la 
necesidad de futuros estudios que aborden estas cuestiones de 
manera más exhaustiva y con una muestra más amplia.

Conclusiones
Los datos recopilados en esta pesquisa han permitido afirmar 
que existe una influencia directa y significativa de la variable 
calidad de servicio sobre la fidelización de clientes en el centro 
oncológico bajo análisis, corroborada con la consecución de un 
coeficiente de Nagelkerke de 0.887, ello denota que los clien-
tes perciben una atención personalizada; además, los clientes 
valoran especialmente el buen enfoque que tiene el centro 
oncológico hacia ellos, transmitiendo respeto, seguridad y 
esforzándose por entender sus necesidades para ofrecer el 
mejor servicio posible. Del mismo modo, se destaca la calidad 
del trato humano y la capacidad del centro oncológico para 
fidelizar a sus clientes.

 Asimismo, se determinó una influencia calificada como direc-
ta y significativa de la empatía, capacidad de respuesta y 
elementos tangibles sobre la variable fidelización de clientes. 
De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede concluir que 
las organizaciones que incluyen dentro de sus procesos la 
calidad de servicio tienen uh efecto favorable en la fidelización 
del cliente, independientemente del rubro al que pertenezcan; 
cabe resaltar que tal como indicó Pérez (2010), desde su punto 
de vista la fidelización del cliente abarca el componente 
esencial de la voluntad, es decir, de una intención premeditada 
y receptiva del cliente por conservar un vínculo con la organi-
zación.

En consideración a lo señalado, se proponen las siguientes 
recomendaciones considerando a los beneficiarios con los 
resultados del estudio:
1. Al centro oncológico objeto de estudio, reclutar 
colaboradores capacitados y experimentados que logren cubrir 
la demanda diaria de clientes que acuden para recibir sus servi-
cios, ofreciendo una atención de calidad. Además, realizar 
periódicamente encuestas (preferentemente cada tres meses) 
que permitan tener  un conocimiento actualizado acerca de los 
constructos de la pesquisa; con el  objetivo de atender con 
imparcialidad la demanda de los clientes y también para 
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comprender las necesidades de quienes acuden al centro onco-
lógico, todo ello con la finalidad de implementar mejoras 
continuas y de este modo lograr brindar un servicio de calidad 
y, por consiguiente, mantener la fidelidad del cliente.

2. Mejorar la gestión del capital humano, donde se refuer-
ce la cultura organizacional, se incentive al talento humano, se 
desarrolle o potencie la empatía, se promueva el trabajo en 
equipo; sobre todo la comunicación, permitiendo proponer 
nuevas ideas relacionadas con el logro de los objetivos corpo-
rativos. Igualmente, se debe efectuar una inducción a todo 
nuevo integrante del equipo, con el propósito de incorporarlo 
dentro de la organización, proporcionándole información 
acerca de la misión, visión, metas, objetivos y funciones 
específicas que desempeñará en el cargo. Asimismo, es impor-
tante señalar que un equipo de trabajo humano, puede llegar a 
constituirse en una ventaja competitiva y de alta productividad.

3. A los investigadores, seguir desarrollando artículos 
sobre las variables mencionadas en este trabajo, considerando 
los diversos sectores o ramas; a causa del aumento de la 
competencia entre las organizaciones que demanda cada vez 
más un servicio superior, de este modo al proporcionar diver-
sas indagaciones sobre la misma, se podrá disponer de diversos 
precedentes para poder aplicar en las diferentes pesquisas que 
se puedan desarrollar. Esto representaría una contribución 
significativa para el campo de las Ciencias Empresariales.

4. Sugerir a centros oncológicos y empresas de diversos 
sectores que prioricen la implementación de mejoras continuas 
en la calidad de sus servicios, reconociendo que, en un entorno 
altamente competitivo, los clientes atribuyen un valor signifi-
cativo a la excelencia del servicio proporcionado. Al abrazar 
este enfoque, estas organizaciones pueden fortalecer su 
posición en el mercado y, al mismo tiempo, mejorar la 
experiencia y los resultados para aquellos que dependen de sus 
servicios.
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