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Resumen

Esta investigacién tuvo como proposito determinar la correlaciéon entre la fidelizacion
de clientes y la calidad de servicio en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023. Este
estudio se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo, siendo de tipo aplicado, de alcance
descriptivo correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal. Se trabajo
con una muestra 260 pasajeros a quienes se les aplicaron dos cuestionarios para
evaluar la calidad y fidelidad de los servicios. Los resultados encontrados sefialaron
gue el 48.8% de los clientes percibieron que el servicio de calidad fue de nivel "malo",
mientras que en la variable fidelizacion de clientes fue de 51.2%, calificAndolo como
"bajo”; asimismo, las dimensiones de la variable calidad de servicio se relacionaron
significativamente con la fidelizacion de clientes (Sig. 0,000 menor a 0,05). Finalmente,
se concluyd que la calidad de servicio tuvo una correlacion significativa positiva fuerte
con la fidelizacion de clientes con un nivel de significancia menor a 0.05 y un Rho de
Spearman de 0.738, lo que permiti6 aceptar la hipotesis de investigacion, lo que
significa entonces que, mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por las aerolineas

de bajo costo generara un mayor grado de lealtad de sus pasajeros.

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelizacion, low cost, satisfaccion.



Abstract

The purpose of this research was to determine the correlation between customer loyalty
and the quality of service in Low-Cost airlines, Trujillo 2023. This study was developed
under the quantitative approach, being of an applied type, correlational descriptive
scope, non-experimental design. and cross section. We worked with a sample of 260
passengers to whom two questionnaires were applied to evaluate the quality and
fidelity of the services. The results found indicated that 48.8% of the customers
perceived that the quality service was of a "bad" level, while in the customer loyalty
variable it was 51.2%, qualifying it as "low"; likewise, the dimensions of the variable
Service quality was significantly related to customer loyalty (Sig. 0.000 less than 0.05).
Finally, it was concluded that service quality had a strong positive significant correlation
with customer loyalty with a significance level of less than 0.05. and a Spearman's Rho
of 0.738, which allowed us to accept the research hypothesis, which then means that
improving the quality of the services offered by low-cost airlines will generate a greater

degree of passenger loyalty.

Keywords: Quality, service, loyalty, low cost, satisfaction



. INTRODUCCION

La calidad del servicio no es solo una diferencia competitiva, sino también un factor
muy importante en las transacciones comerciales. Esto es debido a que si un cliente
se lleva una mala experiencia afectaria su preferencia de compra. A la vez, el servicio
de calidad permite asegurar la continuidad de las organizaciones en el entorno
empresarial creando la fidelizacion (Guatzozon et al., 2018).

Para satisfacer a los clientes, las empresas buscan establecer una ventaja
competitiva en los nuevos entornos globales, lo cual requiere que la calidad de servicio
sea mas amigable, accesible y mas eficaz (Cervantes et al., 2018). La calidad de
servicio se entiende por el espacio que existe entre lo que el cliente quiere y lo que
obtiene despues de recibir un servicio (Silva et al., 2021)

En cuanto al ambito internacional las aérolineas Spirit y Frontier anunciaron su

fusidn con la finalidad de enfrentar las pérdidas por la llegada del Covid -19. Ambas
aérolineas tienen problemas similares, ofrecen boletos muy econémicos pero tienen
cobro extra por otros servicios, como, impresion de boletos o facturacion de equipaje,
elevando sus tarifas, pero su calidad de servicio al volar con ellos suele no ser
satisfactoria para los pasajeros, logrando asi que tengan los peores indices de
satisfaccion del cliente en el pais (Soledad, 2022).
Por otro lado, se nos indica que hoy en dia para la fidelizacion de los clientes es mas
rentable trabajar con los actuales clientes, que conseguir nuevos, es por ello que lo
programas de fidelizacion ahora son tan importantes. Ahora La fidelidad de los clientes
ha surgido como una corriente predominante. (Casas, 2022).

En Perd, las aerolineas low cost llegaron en el 2017, siendo la primera Viva Air
y luego Jetsmart, esto origind que las demas aerolineas replantearan su modelo de
negocio y otras miraron al mercado peruano con mayor interés (Aste, 2018). El
pasajero peruano estaba acostumbrado a viajar en aerolineas convencionales donde
tenian incluido todo, y no pagar por servicios adicionales como seleccion de asiento o
maleta. El ingreso del modelo de bajo costo al Perl origind una entrada masiva de
pasajeros, sin embargo, las quejas fueron aumentado y el impacto no fue lo esperado
(Ghiglino, 2020).

La aviacion comercial en esta ultima década ha estado en crecimiento y se ha



diversificado con el tiempo, esta catalogado dentro del sector econbmico con mas
importancia, en el Perl contribuye significativamente a la industria del transporte
aéreo, se detalla que aporta mas de 1,600,000,000 de délares con un valor referencial
bruto que se asigna al PIB de Peru. Los gastos en consumo de los turistas extranjeros
ascienden a mas de 3,000,000,000 de con un valor referencial bruto que se asigna al
PIB de Peru. Lo que ha generado un total de 5,000,000,000 de délares como agregado
a la economia nacional (IATA, 2019). Hasta la actualidad los consumidores peruanos
aun no estan acostumbrados a este tipo de negocio, confundiendo un cobro
sustentado por una mala calidad de servicio.

Las aerolineas en estudio pertenecen al modelo Low Cost, que opera vuelos al
nivel nacional e internacional, uno de sus destinos es Trujillo, y la compra de sus
boletos es por web. En los ultimos afios las lineas aéreas han acumulado denuncias y
guejas por parte de los pasajeros, en su mayoria son por el cobro de equipajes,
sobredimensiones, impresion de boletos, cambios y cancelaciones de vuelos, etc.
Ademas, en esta estacion es donde se percibe que los consumidores no se han
adaptado con el modelo que ofrece la compaiiia, ya que confunden la mala calidad de
servicio con los cobros extras que tiene la aerolinea, siendo el Unico factor de compra
el precio de sus boletos. Sumando la reprogramacion de los vuelos, y la demora del
call center para atender a los pasajeros ante cualquier reprogramacion, devolucién o
consulta que deseen realizar, atrayendo la disconformidad del cliente. Las posibles
causas de este problema suele ser las dificultades en la atencion a los usuarios por
parte de los colaboradores al brindar informacién escasa, limitada y poco resolutiva al
viajero en los inconvenientes que se presenten durante el servicio, ademas, el personal
de atencidon esta direccionado a un operador aéreo, es decir no son contratados
directamente por la propia aerolinea, esto genera que los agentes no se sientan
sumamente identificados con la empresa y la calidad de atencién no sea la optima.
(Méndez et al., 2020). Como consecuencia genera que el pasajero tenga la percepcion
que la linea aérea otorga una mala calidad de servicio, ocasionando reclamos
constantes, afectando la eficiencia, el desempefio del personal al atender al cliente y
a su vez, se va perdiendo la fidelidad de los clientes hacia las aerolineas low cost.

A continuacion, se plantea el problema general ¢Cual es la relacién entre la



calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Truijillo
20237 De manera especifica se plantea las siguientes preguntas: a) ¢ Cual es el nivel
de calidad de servicio en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?, b)¢ Cual es el nivel
de fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?, c)¢,Cual es la
relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost,
Trujillo 202372, d)¢, Cual es la relacidn entre la seguridad y la fidelizacidén de clientes en
las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?, e)¢,Cual es la relacion entre la capacidad de
respuesta y la fidelizaciébn de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 20232,
)¢, Cudl es la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost, Trujillo 20237y g)¢,Cual es la relacidon entre la dimension empatia
en la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Truijillo 2023?

La presente investigacion cientifica se justifica en lo argumentado por
Hernandez y Mendoza (2018) quienes a través de la justificacion por conveniencia
debido a que le permitira tener a la empresa un diagndstico actualizado y real del nivel
de servicio de calidad que otorga a sus consumidores. Ademas, su justificacion se
respalda debido a su importancia en el ambito social, ya que llega a promover en la
sociedad la confianza de recibir una calidad de servicio digno de su persona. Ademas,
las implicaciones practicas toda vez que se foment6 las recomendaciones posibles
soluciones que mejoren el nivel de calidad que otorga la empresa de acuerdo con el
nivel con el que se halle en el presente estudio. Como final se puede argumentar que
se justifica de manera metodolégica debido a que se usaran herramientas de
recopilacion de datos desarrolladas desde cero, validadas y confiables como aporte al
estudio de las variables de investigacion.

Ante ello, se propone como objetivo general: Determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.
Ademas, se formula los objetivos especificos a) Identificar el nivel de calidad de
servicio en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023. b) Identificar el nivel de fidelizacion
de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023. c) Determinar la relacion entre
fiabilidad y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.
d) Determinar la relacion entre seguridad y la fidelizacion de clientes en las aerolineas

Low Cost, Trujillo 2023. e) Determinar la relacion entre capacidad de respuesta y la



fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023. f) Determinar la
relacion entre elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en las aerolineas Low
cost, Trujillo 2023 y por ultimo g) Determinar la relacién entre empatia y la fidelizacion
de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.

Por ultimo, se describe la hipotesis general la cual serd: Existe relacion
significativa entre calidad de servicio y fidelizacidén de clientes en las aerolineas Low
Cost Trujillo 2023. Se plantea como hipotesis nula: No se encuentra relacién entre
fidelizacion de clientes y calidad de servicio en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023



Il. MARCO TEORICO

En este estudio se consideraron investigaciones publicadas en importantes revistas y
buscadores indexados como Web of Science, Scielo, Scopus, ProQuest, Redalyc e
importantes investigaciones de posgrado.

Se procede a plasmar los antecedentes a nivel internacional. Yépez y Vasquez
(2020) quienes desarrollaron una investigacién con la intencion de investigar la
conexién existente entre los servicios de calidad y la fidelidad del cliente en Ecuador.
Se empleé la metodologia aplicada, correlacional como enfoque y de disefio
observacional. Se efectuaron encuestas que fueron administradas a 366 personas
para la recopilacion de la informacion. La herramienta usada para los resultados fue el
Rho de Spearman, el cual ofreci6é una valoracion directa y significativa de 0,798 entre
las variables analizadas. En conclusidén, los investigadores sefalaron que la
fidelizacion depende del servicio de calidad, siendo este ultimo un factor determinante
para brindar seguridad y fidelidad a los usuarios.

Pastrana et al. (2020) quienes en su objeto de estudio fue indagar la satisfaccion
respecto a la calidad de los servicios y su vinculacion con la fidelizacion de clientes en
las aerolineas Low cost en México. Se utilizé la metodologia de alcance descriptivo,
correlacional, de enfoque cuantitativo observacional de corte transeccional. Una
modelacién estructural con minimos cuadrados parcializados fue empleada como
herramienta de analisis estadistico. Los resultados apuntaron hacia dos enlaces
relevantes: servicios de calidad y fidelizacion; la capacidad de respuesta entre la
fidelidad. Concluyendo que No existi6 vinculo de relacion directa entre la fiabilidad y la
lealtad.

Céardenas (2019) desarrollo una investigacion con la finalidad de determinar qué
tan satisfechos estan los clientes en base al servicio de calidad de internet en Ecuador.
Se tratd de un estudio aplicado no experimental. Se tomé una muestra de 13 clientes
corporativos, se llegd a disefiar dos instrumentos (cuestionarios), uno para cada
variable. Como resultados se confirmd una inexistencia de relacion positiva segun la
prueba de Rho: ,770, asi es que se pudo demostrar una correlacion y a su vez se
demostré la hipétesis de investigacion debido a que se alcanzé un nivel de sig. por

debajo a 0.05. En conclusién, se determind que se logré un grado de fidelidad



promedio del cliente en base a la calidad de los servicios de internet otorgado por
Ameérica Mavil lo que sugiere que, mejorando la calidad del servicio, aumentara la
fidelidad de sus usuarios.

En su estudio, Arcentales y Miranda (2020) tuvieron como meta investigar el
vinculo entre la calidad de los servicios y la fidelidad del cliente en compafias de
telefonia en Ecuador. El disefio fue no experimental, y la muestra consté de 390
participantes, Se crearon dos instrumentos, uno para cada variable, asi como una
prueba de Rho para demostrar la excelente vinculacion de la calidad de los servicios
y el grado de fidelizacién del cliente (Rho: ,729) Los datos encontrados evidenciaron
gue la hipétesis del investigador fue aceptada puesto que se encontré un grado de
significancia inferior a 0.05. La conclusion més destacada fue, el éxito de la calidad de
los servicios se vincula Unicamente de las estrategias formuladas a nivel gerencial.
Esto contribuye considerablemente con la empresa, ya que contribuye a aumentar el
namero de clientes leales.

Garmendia y Tavera (2021) desarrollaron un estudio que evalu6 el grado de
satisfaccion por la calidad de los servicios y la fidelizacidon de los clientes en aerolineas
de bajo costo y las aerolineas tradicionales de vuelos domésticos en Colombia en
donde se trabajé con un grupo de 421 viajeros. Los datos encontrados mostraron que
la satisfaccion del consumidor con el transporte aéreo es proporcional a su lealtad. La
satisfaccion general de los usuarios de las aerolineas low cost fue del 71%, mientras
gue la de los vuelos domésticos fue del 86%. Ademas, encontraron asociacion directa
fuerte significativa entre las variables mencionadas, con un significativo inferior a 0.05
y un indice de correlacién de 0.81 y 0.85 para las compafiias tradicionales y de bajo
costo, respectivamente. Los resultados acercaron las conclusiones de que el modelo
de bajo costo disminuye las posibilidades de que el usuario esté satisfecho, y, por lo
tanto, hace mas dificil que el consumidor sea leal a dicha marca.

En el ambito nacional se tiene a Boza (2020) quien realizé una investigacion
para explorar la conexion entre la calidad de los servicios y la fidelidad de los miembros
en una entidad cooperativa de ahorro y préstamo en San Martin. Esta investigacion se
desarroll6 de tipo aplicada utilizando una metodologia observacional con una

metodologia cuantitativa y un nivel relacional. Tuvo 243 socios como muestra y utilizd



un cuestionario como instrumento para cada variable. Se logré un coeficiente de 913
al usar la prueba estadistica de Pearson, lo que demostré en sus resultados una
relacion estable y significativa entre sus variables en estudio, concluyéndose que la
fidelizacién de los miembros depende de que los servicios sean de calidad, percibido
en el momento de adquirir un bien o servicio en si.

En el estudio llevado a cabo por Ybafiez (2022), se pretendia estudiar la
asociacion de la fidelizacion del cliente y los servicios proporcionados en Lima Norte.
El estudio fue de tipo basico, basado en un disefio observacional, transeccional con
metodologia cuantitativa - descriptiva. Se investigd en un grupo de 384 pasajeros y se
disefiaron dos instrumentos, siendo uno para cada variable y el cuestionario como
herramienta para facilitar los resultados. En el analisis descriptivo, hubo un alto grado
de satisfaccion con respecto al servicio, del 84,4%. También hubo un elevado nivel de
lealtad con los clientes. El andlisis inferencial se desarroll6 mediante la prueba de
Spearman (Rho), el cual mostré un coeficiente de 0,826 y un valor significativo de
0,000, siendo inferior a 0,05. Por tal razén, se concluyo la presencia de una asociacion
directa entre las dos variables.

Pierrend (2021) llevé adelante una investigacion con la finalidad de conocer la
asociacion de la calidad de los servicios de empresas de viajes en Lima, y sus cinco
dimensiones, con la lealtad de los clientes. Se desarrollé un estudio descriptivo,
transeccional y relacional. La muestra conto con 166 agencias de viajes y se recolecto
la informacion a través de dos cuestionarios. El analisis de resultados mostré que la
hipotesis nula fue rechazada al obtenerse un indice de Spearman menor a 0.05,
concluyéndose que hay asociaciéon entre los servicios de calidad y la lealtad de los
clientes, esto se debe a que el 80% considerd una deficiente calidad en los servicios
segun modelo Servqual y expresaron su insatisfaccion, influyendo en su fidelizaciéon
hacia la agencia de viajes.

En cuanto a la fundamentacién tedrica, la calidad de un servicio constituye el
resultado de comparar las expectativas del consumidor y la percepcion de los servicios
recibidos. La cantidad, tamafio y direccion de las cinco brechas las cuales se
relacionan con la entrega de estos servicios, tienen una influencia significativa en dicha

medicién. En su modelo de la calidad de un servicio los autores expresan que la calidad



de una atencién no se puede medir de manera tangible sino intangible y consta de un
proceso de medicion en un periodo de tiempo razonable para que sean cifras reales y
gue sirvan para formular mejoras (Parasuraman, Zeitham y Berry, citado por Zavala et
al., 2020).

Segun la teoria de la excelencia propone que las grandes empresas triunfan a
medida que los principios de calidad y servicio sean aplicados, enfatizando en las
propiedades de la excelencia, enfatizan la actividad “hacer, arreglar y probar” y la
proximidad al cliente (Peters y Waterman, citado por Becerra, 2020).

Ademas, se tiene como teoria la diferenciacion del servicio al cliente, enfocada
en la excelencia y en lograr un nivel de calidad que se obtiene al comparar el valor
obtenido con el precio pagado. Esta teoria se centra en la competencia mediante la
prestacion de servicios y como aumentar la satisfaccion del cliente. Destacando el
servicio como una estrategia de fidelizacidn, estableciendo programas hasta la lograr
una cultura de servicio (Horovitz, citado por Becerra, 2020).

Segun Espinosa et al. (2020), la calidad del servicio se refiere al proceso de
proporcionar bienes y servicios que cuenten con las expectativas y requerimientos del
cliente, ya que frecuentemente desean estar satisfechos con una alta calidad para
cubrir sus necesidades y deseos.

Fabian et al. (2022) proponen que la "calidad" es la medida del nivel de
concordancia entre lo pedido y lo logrado en una mercancia o servicio. Los insumos y
los procedimientos de produccion son esenciales para obtener el producto deseado,
lo que promete rendimientos buenos a la comunidad.

Es imperativo que Eraso et al. (2018) subrayen lo relevante que es la variable
calidad de servicio; sin los consumidores ninguna organizacion tendria vida, y el
analisis de ellos es de fundamental relevancia. Los autores Bustamante et al. (2020)
ensalzan la importancia de llevar a cabo investigaciones referentes a la calidad de los
servicios para verificar las bondades de mantener un grado de satisfaccion con los
consumidores.

Segun Castellano et al. (2021), tener en cuenta los siguientes objetivos al
estudiar la calidad de servicio es necesario: profundizar en el examen de los servicios

otorgados a los clientes, garantizar la existencia de la excelencia y conocer el grado o



nivel de satisfaccion experimentado por los clientes a través de la calidad brindada.
Castillo et al. (2020) argumentan que la percepcion de la calidad de los servicios
depende del sector empresarial, del nivel socioecondmico y del tipo de cliente. Si bien
es fundamental ofrecer un servicio de calidad para todos los usuarios, hay ciertas
diferencias que hacen sentir a algunos de ellos que son tratados mejor que otros.
Segun Parasuraman et al., citado por Garcia et al. (2022), los cinco aspectos
del concepto calidad de servicio son: (i) Fiabilidad, busca brindar a los clientes una
experiencia satisfactoria al ofrecerle interés personal y satisfacer sus necesidades de
manera confiable. Esto se realiza a través de la construccion de relaciones redituables
con los consumidores regulares, asi como cumpliendo con los anuncios Yy
promociones publicitadas. Con dos indicadores a) Prestacion de servicios 6ptimos se
refiere a un trabajo o servicio ejecutado de forma impecable por un tercero. b)
resolucién de problemas, que se puede definir como la rapidez y agilidad para
encontrar soluciones ante un problema ocurrido (ii) Seguridad de los clientes, Los
empleados deben generar confianza y credibilidad en materia de seguridad para los
clientes, mostrando los conocimientos y sensibilidad adecuados y sus indicadores: a)
Confianza es un factor clave en generar un alto valor empresarial, siendo un factor
decisivo a la hora de que un cliente escoja una empresa. b) Recursos son los medios
necesarios para implantar el sistema en conformidad con la normativa, legislacion y
procesos organizativos. (iii) Capacidad de respuesta implica brindar una atencion
rapida y eficiente, asi como demostrar disposicion para resolver problemas y satisfacer
las expectativas del cliente de manera agil, y sus indicadores son: a) Las condiciones
de servicio establecen el uso legal del producto, servicio o contenido, protegen al autor
y evitan responsabilidades. b) La comunicacion oportuna implica emitir un mensaje
comprensible de inmediato al interlocutor, utilizando palabras claras y precisas para
evitar malentendidos. (iv) La cuarta dimensién Los elementos tangibles son fisicos y
pueden ser vistos, tocados y evaluados facilmente para conocer sus caracteristicas en
la prestacion de servicios, como edificios, equipos tecnoldgicos y materiales utilizados,
sus indicadores: a) Equipamiento definido como las maquinas, accesorios, mobiliario
y materiales que la industria necesita para sus actividades y ofrecer un buen servicio,

b) Las instalaciones de una empresa no se limitan exclusivamente al espacio fisico en



el que se encuentran, incluyen también el lugar donde se desarrolla la actividad
productiva. (v) La quinta dimensién Empatia implica establecer una conexién con el
cliente, priorizando su bienestar. Esto se logra a través de una comunicacion clara,
explicando detalladamente el servicio y las compensaciones asociadas. Al brindar
cuidado y atencién personalizada, se crea una relacion basada en el empoderamiento
para ofrecer la mejor experiencia al cliente. Sus indicadores son: a) Amabilidad implica
tratar a los clientes con respeto, actitud positiva y atencién. Es importante escuchar y
comprender sus necesidades para brindar un buen servicio. b) Atencion personalizada
es una estrategia para conocer a tus clientes con el fin de brindarles a cada uno de
ellos una experiencia Unica y personalizada. c) Explicacion debida se refiere a una
explicacion que se considera adecuada, justificada o apropiada en una determinada
situacion o contexto.

Ahora para variable fidelizacién de clientes se describe lo siguiente:

Una definicion amplia y conceptual, podria ser mantener una conexion fija en beneficio
del cliente y, por lo tanto, del negocio. Aunque el concepto mas preciso y seleccionado
para este estudio es el de Olarte et al. (2020) definen describen la fidelizacion como el
resultado de factores externos, entre los que se incluyen la experiencia previa,
gratificacion, juicio, calidad de la relacion, actitud, tarifa, sabiduria y los efectos de la
familiaridad con la marca.

Retener a los clientes ha ganado mayor importancia recientemente, pero los
clientes leales han estado siempre ahi (Salguero y Garcia, 2018) y son valorados
primeramente por su actitud positiva hacia la empresa. Y, como aporte adicional, Silva
et al. (2021) sugieren que los clientes son inherentemente desconfiados, en primer
lugar, como resultado de la globalizacion, por lo que las estrategias de mercadotecnia
deberian enfocarse en retenerlos.

El nuevo objetivo de la empresa es seguir compitiendo en el mercado a partir
de la accién de fidelizar a los clientes, lo que brinda cuatro beneficios esenciales:
aumento de las ventas, menores costos de transaccion, boca a boca y mayor
diferenciacion de precios (Febres et al., 2020).

La definicion de la accién de fidelizar no es uniforme, y para probar este hecho,

se suelen utilizar varias expresiones para significar lo mismo, como "accion de
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fidelizar", "vinculo", “retencion”, “fidelizacién”, "preservacion de clientes”, etc. Pero, por
otro lado, algunos autores tienden a clasificarlos como términos separados o incluso a
reconocerlos por un solo término (Valenzo et al., 2019).

La accion de fidelizar se construye teéricamente con diferentes enfoques que
se destacan; consta de tres componentes basicos: un componente de actitud
(actitudinal), un componente de comportamiento y un componente que combina los
dos. Estos paquetes a su vez contienen muchas mas subunidades que algunos
estudios deben considerar para comprender mejor cada una de ellas (Trevifio et al.,
2021).

Ruff et al. (2021) argumentan que la accion de fidelizar es un producto tanto de
la actitud como del comportamiento y debe definirse teniendo en cuenta ambos
componentes. Del mismo modo, Rojas et al. (2020) definen la accion de fidelizar como
un ente formado por algunas dimensiones, por lo que la denominan multidimensional,
lo que en gran medida deriva en actitudes y enfoques conductuales. En este sentido,
se debe describir un modelo general de accion de fidelizar considerando las
subunidades que lo componen y procesandolo de acuerdo con las necesidades que
se quiere comprender (Ramirez et al., 2020).

Kotler et al. (2019) en su teoria de la fidelizacion de los clientes agrega que
fidelizar a los consumidores reduce en un porcentaje mayor los costos en publicidad
gue lo que se gastaria en conseguir nuevos clientes. Esto se traduce como, que para
aplicar estrategias se necesita fondos y no existe un 100% de eficacia, asi que mejor
es concentrarse en fidelizar y retener a los clientes con los que ya se cuenta que
conseguir nuevos.

Dentro de los autores base de la variable fidelizacion de clientes, se tiene a
Olarte et al. (2020) quienes definen sus dos dimensiones asi:

La primera dimension es el componente conductual o comportamental, este
suele definirse principalmente en términos de criterios de compra repetidos
(establecimiento de patrones de comportamiento de compra); esto generalmente se
expresa como frecuencia de compras, mayor participacion comercial y mayor gasto
del consumidor.

Como segunda dimension se tiene a los componentes actitudinales, esta define
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como los factores de actitud que manifiestan los clientes ante estimulos que perciben
cuando necesitan adquirir un producto o consumir un servicio, esta dimensién dada su
complejidad y enorme impacto en la accion de fidelizar, se han realizado mas
investigaciones sobre los componentes actitudinales, incluidos los aspectos
psicocognitivos y sociales.

Como agregado a la teoria del componente actitudinal, se agrega que, dado
que ocurre en el entorno de un individuo, también afecta su comportamiento de compra
y priorizacion de necesidades (Kim, 2021). El aspecto social esta influenciado por el
entorno personal. Los aspectos cognitivos de la cognicion mental dependen de tres
factores internos: cognicion, afecto e intencion (Hussin et al., 2021).

El factor cognitivo se refiere a la al nivel de racionalidad del consumidor; asi, se
basa en la experiencia propia o ajena y tiene en cuenta las caracteristicas que se
prefieren frente a otras alternativas (Navarro et al., 2018). Por otro lado, los factores
emocionales se refieren a los sentimientos 0 emociones que surgen en torno a un
producto y como afecta a las actitudes del consumidor. Como final, se argumenta que
el factor estéa relacionado con los impulsos, expectativas, intenciones y voluntad de los
consumidores (Givi et al., 2021).

Tras culminar de redactar el marco tedrico se considera que el concepto de
calidad de servicio tiene una complejidad Unica y viene a ser designado como un factor
determinante para poder lograr proporcionalmente una fidelizacion de los clientes de

una organizacion.
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[I. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion
Esta tesis cientifica se clasificO6 como de tipo aplicada porque los conocimientos
obtenidos durante el curso de investigacion se usaron para abordar y ofrecer
soluciones a las interrogantes formuladas al inicio, segun las teorias establecidas con
anterioridad. De acuerdo con Bernardo et al. (2019), un estudio seria de aplicacion si
trata de resolver una cuestion apoyado por las variables consideradas. Dicha
investigacion se llevd generalmente bajo un enfoque cuantitativo puesto que se
recogieron datos numéricos y porcentuales con la ayuda de herramientas estadisticas.

La mencién de Vara (2017) al respecto estd de acuerdo ya que los métodos

cuantitativos se emplean para la compilacién de los datos por medio de cuestionarios
y encuestas.

3.1.2. Disefio de investigacion
En este estudio, se opté por un disefio no experimental, en donde no existié
manipulacion de cada variable; en su lugar se recolectdé datos de la realidad para
obtener un resultado veridico. El disefio se clasificO como transversal, ya que se
tomaron encuestas de los clientes de la organizacion una sola vez. El enfoque es
correlacional puesto que el objetivo era medir el grado en que se vinculan las diferentes

variables (Hernandez et al,.2014).

Figura 1
Esquema de investigacion

01 M: Muestra
_ / I O1: Variable Calidad de servicio
Esquema: M O2: Variable Fidelizacion de

r
\ clientes
I r: Vinculaciéon entre las variables
02
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de Servicio

Definicién conceptual: Es la variable de naturaleza cualitativa ordinal. Para
Parasuraman et al., citado por Zavala et al. (2020), La calidad de servicio es el
resultado de comparar las expectativas del consumidor y la percepcion de los servicios
recibidos. La cantidad, tamafio y direccion de las cinco brechas las cuales se
relacionan con la entrega de estos servicios, tienen una influencia significativa en dicha
medicion.

Variable 2: Fidelizacion de Clientes

Variable de naturaleza cualitativa ordinal. Olarte et al. (2020) describen la fidelizacion
como el resultado de factores externos, entre los que se incluyen la experiencia previa,
gratificacion, juicio, calidad de la relacion, actitud, tarifa, sabiduria y los efectos de la

familiaridad con la marca.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis
Se estima que la poblacién con la que se cont6é proviene de un promedio de 800
clientes semanales, los cuales usan los servicios que se ofrecen. Conforme a
Hernandez y Mendoza (2018), podemos definir la poblacién como el total de personas
gue cumplen con ciertos requerimientos.

3.3.1. Poblacion:

e Criterios de inclusion:
Pasajeros entre 18 y 60 afos, pasajeros regulares de las aerolineas, pasajeros
preferentes, viajeros que usaron el servicio low cost de 2 a mas oportunidades.

e Criterios de exclusion:
Menores de edad, ancianos y pasajeros discapacitados, viajeros que usaron el servicio
por primera vez.

3.3.2. Muestra:
Bernardo et al. (2019) mencionan que, cuando se busca extrapolar los resultados, la
muestra se convierte en una submuestra de la poblacién o universo de donde se

recopilé la data, y es crucial que sea representativa de esta ultima.
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(1.96)2%0.50%0.50%800 _
n= = 260 clientes
(0.05)%2(800—1)+(1.96)2%0.50%0.50%x800

B Z2.P.Q.N
~ e2(N—-1)+Z2.P.Q.N

En dénde:
n = Cantidad de la muestra
Z? = Nivel de confiabilidad
P = Probabilidad de respuesta favorable
Q = (P — 1) = Probabilidad de respuesta desfavorable
N = Tamarfio de poblacion (800 clientes)
e = Nivel de error

Entonces, la cantidad de muestra de estudio estara constituida por 260 clientes.

3.3.3. Muestreo:
De acuerdo a Bernardo et al. (2020), se recomienda un enfoque de muestreo basado
en tipos y caracteristicas reconocidos como probabilistico. En este caso, cada
elemento de la muestra posee la misma posibilidad de ser seleccionado gracias a una
férmula conocida como "muestreo aleatorio simple", garantizando que la seleccién no
siga un patrén definido. Esto se logra con el objetivo de que la prueba mantenga su
naturaleza probabilistica.

3.3.4. Unidad de analisis:
Para Vara (2017), el enfoque del analisis se concentr6 en unidades unipersonales
extraidas de la muestra, que se usaran para recopilar datos. Por tanto, el enfoque de

la investigacion se enfocara en cada uno de los consumidores incluidos en el estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Se empled una encuesta para esta investigacion, como mencionaron Hernandez y
Mendoza (2018). La técnica se enfoco en el uso de una lista de preguntas dirigidas a

una poblacion especifica para recopilar datos sobre un tema en particular.
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Instrumentos de recoleccidon de datos

Se implementd un cuestionario como método de recopilacion de datos, basandose en
la sugerencia de Vara (2017) sobre la eficacia de este método para adquirir datos
cuantitativos. Los cuestionarios desarrollados para este estudio estuvieron
constituidos por un total de 22 items en la escala de Likert para evaluar la variable
calidad de servicio, y 14 items en la escala de Likert para evaluar la variable fidelizacién
de clientes. Estos items fueron seleccionados en relacion con las variables,

indicadores y dimensiones a estudiar.

Validez del instrumento

La validez se realiz6 a través del juicio de expertos, esto debido a que el cuestionario
desarrollado pasoé por la revision de 3 especialistas en Administracion con grado de
Maestria y Doctorado para perfilar y finiquitar las ultimas modificaciones para que esté
listo el instrumento para encuestar. La validez de un instrumento es un proceso por el
cual se somete a una rigurosa y exhaustiva revision una herramienta de recopilacion

de datos para poder pulir su ortografia, sentido y determinar su aplicabilidad (Vara,

2017).

Tabla 1

Listado de expertos

Expertos Grado Académico Resultado

Bustamante Vaca Javier Doctor Valido
Garcia Yovera Abraham Doctor Valido
Colchado Cedran Tania Magister Vélido
Montenegro Principe Luis Magister Vélido

Nota. Juicios de expertos

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad ser realiz6 a través del Alfa de Cronbach el cual fue extraido desde el
software SPSS donde se introdujeron los datos recopilados en una prueba piloto a 15
personas para obtener el coeficiente de fiabilidad. La confiabilidad de una herramienta

es un indicador de confianza que se consigue de varias maneras, la mas conocida es
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la prueba de Alfa de Cronbach la que es una formula de desviacion estandar que
permite ver el nivel de relacién entre los datos a través de un coeficiente (Naupas et
al.,2014).

Tabla 2

Confiabilidad

Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia

Cuestionario calidad de ,958 Excelente
servicio
Cuestionario fidelizacion , 946 Excelente
de clientes

Nota. Confiabilidad

3.5. Procedimientos
La recopilacion de datos se efectué en coordinaciéon directa con los gerentes de las
aerolineas, y los jefes directos de la estacién Trujillo, se pactaran los dias y el horario

que se aplicard el cuestionario a los pasajeros.

3.6. Método de analisis de datos

Se sigui6 un procedimiento secuencial para el tratamiento de los datos recopilados en
esta investigacion. En primer lugar, se efectud la recopilacién de los datos necesarios.
Posteriormente, se procedio6 a tabular los datos utilizando una hoja de célculo en Excel.
Esta etapa permiti6 analizar y organizar los datos de manera ordenada. A
continuacion, se hizo uso del software SPSS v.25 para efectuar procesamiento y
analizar los datos y obtener la informacién necesaria. Se emple6 este software para
generar un andlisis descriptivo mediante la creacion de tablas y graficos.
Seguidamente, se realizO un analisis inferencial, donde se utilizaron pruebas
estadisticas especificas para contrastar las hipdtesis planteadas. Finalmente, se
redactaron los resultados obtenidos junto con su interpretacion correspondiente. Esta
secciodn realizd ejemplificaciones para ilustrar la informacién recopilada y se reforzé en
el analisis posterior en la seccion de discusion. Para verificar la forma como se

distribuyen los datos, se efectud la prueba de Kolmogorov con una muestra de 260. A
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partir de los resultados obtenidos, las relaciones entre las variables se determinaron

con la ayuda de los indices de Pearson o Spearman, de acuerdo con la situacién.

3.7. Aspectos éticos

Se presento este estudio en cumplimiento de la resolucién N°0262/2020 publicada en
internet por la Universidad Cesar Vallejo, la cual contiene las pautas éticas necesarias
al realizar una investigacion cientifica. Los responsables de este trabajo deberan
mostrar responsabilidad, honestidad y respeto. Del mismo modo, segun lo exige el
CONCYTEC, se hara con total transparencia y ética, reconociendo la autoria de cada

una de las fuentes.
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V. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de calidad de servicio en las aerolineas Low

Cost, Trujillo 2023.

Tabla 3
Distribucién de los clientes segun el nivel de calidad de servicio
Calidad de Servicio n %
Malo 127 48,8%
Regular 65 25,0%
Bueno 68 26,2%
Total 260 100,0%

Nota: Aplicacion de cuestionario sobre calidad de servicio a 260 viajeros en aerolineas Low Cost.

La Tabla 3 presenta que el 48,8 % (127) de los pasajeros califican la calidad del servi

cio como “mala”, el 26,2 % (68) de los clientes la califican como “buena”y

el 25 % (65) de los clientes la califican como “regular”.
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Tabla 4

Distribucién de los niveles de calidad de servicio

Fiabilidad Seguridad Capacidad de Elementos Empatia

Niveles respuesta tangibles
n % n % n % n % n %
Malo 122 46.9% 96 3&9 128 4920 124 4;')7 126 48.5%
Regular 70 26.9% 92 3514 83  31.9% 64 2(‘,;')6 66 25.4%
Bueno 68 26.2% 72 2027 49  18.8% 72 2;;7 68  26.20%
1000 26 100 100.0 100. 100.0
Total 260 1900 D 260 o0 260 P 260 1)

Nota: Aplicacion de cuestionario sobre calidad de servicio a 260 viajeros en aerolineas Low Cost

La tabla 4 muestra que la fiabilidad (46.9%), seguridad (36.9%), capacidad de
respuesta (49.2%), elementos tangibles (47.7%) y empatia (48.5%) son percibidos por
los clientes como malo. Lo hallado demuestra que las dimensiones no son propicias y

no contribuyen a que el servicio de calidad sea aceptado por los pasajeros.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de fidelizacién de clientes en las aerolineas
Low Cost, Trujillo 2023.

Tabla 5
Distribucién de los clientes segun el nivel de fidelizacidén de clientes
Fidelizacion de clientes n %
Bajo 133 51,2%
Medio 50 19,2%
Alto 77 29,6%
Total 260 100,0%

Nota. Aplicacién de cuestionario sobre fidelizacion de clientes a 260 viajeros en aerolineas Low Cost.

En la tabla 5 se percibe que el 51.2% (133) de los pasajeros calificaron la fidelizacién
del cliente como “Bajo”, el 29.6% (77) como “Alto”, y el 19.2% (50) como “Medio”.
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Tabla 6

Distribucion de los niveles de fidelizacién de clientes

Componente actitudinal

Componente comportamental

Niveles
n % n %
Bajo 121 46.5% 138 53.1%
Medio 82 31.5% 65 25.0%
Alto 57 21.9% 57 21.9%
Total 260 100.0% 260 100.0%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre fidelizacion de clientes a 260 viajeros en aerolineas Low Cost.

La tabla 6 muestra que el componente actitudinal (46.5%) y el componente

comportamental (53.1%) son percibidos por los clientes como malo. Lo hallado

demuestra que las dimensiones no son propicias y no contribuyen a que la fidelizacion

del cliente mejore.
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4.2 Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 7

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

CALIDAD DE
SERVICIO
Fiabilidad
Seguridad
Capacidad de
respuesta
Elementos
tangibles
Empatia
FIDELIZACION
DE CLIENTES

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

311 260 ,000

,299 260 ,000
,241 260 ,000

,310 260 ,000

,305 260 ,000

,308 260 ,000
327 260 ,000

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.

, 750 260 ,000

,760 260 ,000
, 795 260 ,000

,760 260 ,000

, 753 260 ,000
, 752 260 ,000
, 728 260 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 7 se evalué que el tamafio de la muestra sobrepasa el valor de 50;

entonces, se aplica la prueba de Kolmogorov — Smirnov, obteniendo un con un

resultado a 0,000 significativo < 0,05; por tal motivo se rechazé la Ho, sugiriendo que

la data de cada variable y dimensiones no tienen un comportamiento normal o tipico.

En ese sentido, se requiere emplear la prueba de Spearman a fin de calcular la

asociacion entre las variables y dimensiones.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la dimension fiabilidad y la

fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.

Tabla 8

Correlacion entre la dimensioén fiabilidad y fidelizacion de clientes
Correlaciones Fidelizacion de Clientes
indice de correlacion ,718™

Rho de . o
Fiabilidad Significancia 0,000
Spearman

N 260

** La relacién encontrada fue significativa en el nivel 0,01
Nota. Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La tabla 8 muestra un nivel de significancia de 0.00 < 0.05 y un valor estadistico Rho
de Spearman = 0.718, indicando, con un nivel de confianza del 100%, que hay una
asociacion directa significativa fuerte entre la dimension fiabilidad y la fidelidad del
cliente. Por consiguiente, esto acepta la Hi que indica la existencia de relacion la

dimensién indicada y la fidelidad del cliente en las aerolineas Low Cost Trujillo 2023.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la dimensién seguridad y la

fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Truijillo 2023

Tabla 9

Correlacion entre la dimension seguridad y fidelizacién de clientes
Correlaciones Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion 637"

Rho de ) o ]
Seguridad Significancia 0,000
Spearman

N 260

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La Tabla 9 indica que hay un valor de significancia de 0.00 < 0.05, asi como un valor
estadistico Rho de Spearman = 0.637, indicando, con un nivel de confianza del 100%,
gue hay una asociacion directa significativa moderada entre la dimension seguridad y
la fidelidad del cliente. Por consiguiente, se acept6 la Hi que indica la existencia de
asociacion entre la dimensién estudiada y la fidelidad del cliente en las aerolineas Low
Cost Trujillo 2023.
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Objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre la dimension capacidad de

respuesta y la fidelizacién de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.

Tabla 10

Correlacion entre la dimensién capacidad de respuesta y fidelizacién de clientes
Correlaciones Fidelizacion de clientes
_ indice de correlacion ,703™

Rho de Capacidad de o _
Significancia 0,000
Spearman respuesta

N 260

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La Tabla 10 comprueba un nivel de significancia de 0.00 < 0.05, asi como un
estadistico de Rho de Spearman = 0.703. indicando, con un nivel de confianza del
100%, que hay una asociacion directa significativa fuerte entre la dimension capacidad
de respuesta y la fidelidad del cliente. Por consiguiente, se acepté la Hi que indica la
existencia de asociacion entre la dimensién estudiada y la fidelidad del cliente en las

aerolineas Low Cost Trujillo 2023.
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Objetivo especifico 6: Determinar la relacion entre la dimension elementos tangibles

y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost, Truijillo 2023.

Tabla 11

Correlacion entre la dimensién elementos tangibles y fidelizacion de clientes
Correlaciones Fidelizacion de Clientes
indice de correlacion ,702™

Rho de ) o .
Elementos tangibles  Significancia 0,000
Spearman

N 260

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La tabla 11 demuestra un nivel de significancia de 0.00 <0.05, con valor estadistico de
Rho de Spearman = 0.702, obteniendo, con un nivel de confianza del 100%, que hay
una asociacion directa significativa fuerte entre la dimensién elementos tangibles y la
fidelidad del cliente, Por consiguiente, esto acepta la Hi que sefiala la existencia de
asociacion entre la dimensién estudiada y la fidelidad del cliente en las aerolineas Low
Cost Trujillo 2023.
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Objetivo especifico 7: Determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion de

clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023.

Tabla 12

Correlacion entre la dimensidn empatia y fidelizacion de clientes
Correlaciones Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion 734"

Rho de ] o ]
Empatia Significancia 0,000
Spearman

N 260

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La tabla 12 demuestra un nivel de significancia de 0.00 <0.05, con valor estadistico de
Rho de Spearman = 0.734, obteniendo, con un nivel de confianza del 100%, que se
evidencia una asociacion directa significativa considerable entre la dimensién empatia
y la variable fidelidad del cliente. Por consiguiente, esto acepta la Hi que sefala la
existencia de asociacion entre la dimensién estudiada y la fidelidad del cliente en las

aerolineas Low Cost Trujillo 2023.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion

de clientes en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023

Tabla 13
Correlacion entre calidad de servicio y fidelizacién del cliente
Correlaciones Fidelizacion de Clientes
Coeficiente de correlacion , 738"
Rho de CALIDAD DE S
Significancia 0,000
Spearman SERVICIO 260

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Aplicacion de cuestionarios sobre calidad de servicio y fidelizacion de clientes a 260 pasajeros

en aerolineas Low Cost.

La tabla 13 muestra que un nivel de significancia de 0.00 <0.05, con valor estadistico
de Rho de Spearman = 0.738. obteniendo, con un nivel de confianza del 100%, que
hay una asociacion directa significativa fuerte entre la variable calidad en el servicio y
fidelidad del cliente. Esto acepta la Hi que indica la existencia de asociacion entre la
variable calidad de servicio y la fidelidad del cliente en las aerolineas Low
Cost Trujillo 2023. Eso significa que una mala percepcion de la calidad de servicio

ocasionara una baja lealtad a la marca.
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V.  DISCUSION

Este estudio aspira a examinar y explorar la asociacién entre calidad de servicio y
fidelidad del cliente en las aerolineas Low Cost, Trujillo 2023, asi también se evalué la
conexion entre cada dimensién de la primera variable y la segunda; para esto, fue
esencial evaluar el nivel de calidad del servicio y el grado de fidelidad de los clientes
gue se percibe en las empresas estudiadas. La investigacion demostré que existe
asociacion significativa entre los elementos analizados y cada dimensién de la calidad
de los servicios como factores determinantes de la fidelizacion en los clientes; asi
mismo, se pudo percibir que el servicio de calidad fue malo y la fidelizacion del cliente
fue baja entre los participantes. Estos resultados corresponden Unica y exclusivamente
a las aerolineas de bajo costo en estudio, y de ninguna manera pueden ser
generalizados a otras aerolineas de bajo costo o tradicionales. No obstante, la
metodologia empleada en este estudio pude replicarse para estudiar estas variables
en distintas aerolineas Low Cost.

En relacioén a los resultados del objetivo especifico 1 se encontré que el 48.8%
de los pasajeros percibieron que el servicio de calidad fue Malo, mientras que el 25%
lo percibié como Regular (tabla3). Este resultado no coincide con Garmendia y Tavera
(2021) que en su investigacion realizado sobre las aerolineas convencionales y low
cost en Colombia encontraron que, en cuanto a la satisfaccién general con la calidad
de servicio a lo largo de la experiencia de vuelo, los viajes de las aerolineas low cost
presentan un 71%, mientras que las compafiias tradicionales obtuvieron un 86% de
satisfaccion de la calidad de servicio por parte de sus viajeros. Se puede confirmar que
en su investigacion se evidencia que los pasajeros sienten mayor calidad de servicio
en una aerolinea tradicional que en una aerolinea de bajo costo.

Por otro lado, segun la coincidencia con el estudio de Boza (2020) en su
investigacion en una empresa del sector de servicios financieros en el departamento
de San Martin donde encontré que el nivel de calidad de los servicios fue deficiente de
acorde al 50% de los socios que creen que el equipo no demuestra un compromiso
genuino para resolver los problemas de la empresa, ademdas, no proporciona
informacion de manera oportuna sobre el progreso de los servicios. Esto indica que,

independientemente del tipo de negocio de servicio, los clientes estan siempre atentos

29



a recibir la maxima calidad en el servicio. En el modelo de negocio analizado, los
pasajeros pueden experimentar una sensaciéon de falta de atencion y servicio, lo cual
influye en su percepcion general de calidad y puede tener un impacto directo en los
objetivos de la organizacion, especificamente en la recompra de boletos.

La calidad de los servicios es importarte para toda organizacion, como se
sustenta en la definicién de Espinosa et al. (2020) la calidad del servicio se refiere al
proceso de proporcionar bienes y servicios que permitan satisfacer las expectativas y
requerimientos del cliente, ya que frecuentemente desean estar satisfechos con una
alta calidad para cubrir sus necesidades y deseos.

En torno a los resultados encontrados en el segundo objetivo especifico, se
percibié que el 51.2% de los pasajeros perciben a la fidelizacion como Bajo, mientras
que el 29.6% de los pasajeros lo perciben en el Alto (tabla 5) , este resultado no
coincide con Garmendia y Tavera (2020) quienes encontraron en su estudio sobre las
aerolineas convencionales y bajo costo en Colombia que en cuanto a la recompra del
servicio de la fidelidad de cada uno de los clientes, el 64% de los viajeros de las
aerolineas de bajo costo afirmaron que continuarian usando sus servicios, por otro
lado el 89% de los pasajeros que usan el servicio de las aerolineas tradicionales
confirmaron que preferirian seguir viajando en esta. De esta manera, también se puede
evidenciar que los pasajeros tienden a realizar recompras con mayor frecuencia en las
aerolineas tradicionales, lo que puede indicar que se sienten mas leales y
comprometidos con ellas en comparacion con las aerolineas de bajo costo.

Por otro lado, se percibié coincidencia con el estudio de Boza (2020) en su
investigacion en una empresa del sector de servicios financieros en el departamento
de San Martin donde obtuvo que el 45% de los socios manifiestan que existe una
fidelizacion baja debido a que la empresa no personaliza el servicio de acuerdo al
requerimiento de sus socios, no establece lazos sdlidos con ellos y carece de
incentivos efectivos para recuperar su lealtad. Asi como ocurre en el sector financiero
y en las aerolineas de bajo costo se percibe la falta de atencion personalizada y
servicios complementarios, junto con la ausencia de programas de lealtad solidos, esto
puede afectar a la fidelizacion de los clientes en las aerolineas de bajo costo teniendo

como resultado que los clientes puedan buscar alternativas mas satisfactorias.
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La fidelizacion de clientes se sustenta para Olarte et al. (2020) describen la
fidelizacion como el resultado de factores externos, entre los que se incluyen la
experiencia previa, gratificacion, juicio, calidad de la relacion, actitud, tarifa, sabiduria
y los efectos de la familiaridad con la marca.

En torno a los resultados encontrado en el objetivo especifico 3 se descubrio
gue, con un nivel de significancia menor a 0.05, y un de Rho de 0.718 (Tabla 8) hay
una asociacion directa fuerte significativa entre la fiabilidad y la variable fidelidad del
cliente lo que permiti6 concluir que existe vinculo entre la dimension estudiada y
fidelizacion. Este hallazgo no concuerda con los resultados de la investigacion de
Pastrana et al. (2020) realizado en aerolineas de bajo costo en México, donde se
observé que, con un grado de significancia mayor a 0.05, no existe una asociacion
entre la fiabilidad y la fidelizacion. Esta discrepancia sugiere que el vinculo entre la
dimensién y la lealtad de clientes puede variar segun el contexto y las caracteristicas
especificas de las compariias aéreas de bajo costo, mientras que en el presente
estudio el servicio de calidad se perciba con méas confiabilidad, el pasajero se sentira
mas fidelizado, pero en el estudio de Pastrana la confiabilidad de la aerolinea no es el
elemento directamente relacionado con la lealtad de los pasajeros; en su lugar, esta
se relaciona con la satisfaccién de los mismos donde el cumplimiento de compromisos
y un buen servicio a tiempo son importantes para la satisfaccién de los viajeros, pero
no garantizan su lealtad.

Asimismo, los resultados encontrados son diferentes a los encontrados por
Pierrend (2019) en su estudio desarrollado en la agencia de viajes en Lima, donde
comprobaron una correlacion directa débil entre la fiabilidad y la variable fidelidad de
clientes, con un significativo inferior a 0.05 y un Rho de 0.391. Pierrend concluyo6 que
existe vinculacion entre la dimension estudiada y la fidelidad. No obstante, si coincide
con el estudio de Yépez y Vasquez (2020) llevado a cabo en el sector educativo en
Ecuador, donde lograron hallar una correlacién directa fuerte significativa entre la
fiabilidad y la fidelidad, con un significativo inferior a 0.05 y un Rho 0.730. La existencia
de relacién encontrada, tanto en el estudio de Yépez y Vazquez como en el presente
estudio, evidencia la importancia que tiene la confiabilidad del servicio para fidelizar a

los clientes, es decir, cada vez que el servicio se perciba como mas confiable, el
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usuario se sentira mas fidelizado.

La fiabilidad en el servicio se sustenta segun Parasuraman et al., citado por
Garcia et al. (2022) como brindar a los clientes una experiencia satisfactoria al
ofrecerle interés personal y satisfacer sus necesidades de manera confiable. Esto se
realiza a través de la construccion de relaciones redituables con los consumidores
regulares, asi como cumpliendo con los anuncios y promociones publicitadas.

Respecto a los resultados que se encontraron en el objetivo especifico 4 se
percibié un grado de significancia inferior a 0.05, y un de Rho de 0.637 (Tabla 9), lo
gue muestra la existencia de asociacion directa moderada significativa entre la
seguridad y la fidelidad del cliente. Los resultados no coinciden con el estudio de Yépez
y Vasquez (2020) realizado en el sector educativo en Ecuador, donde obtuvieron una
correlacion directa positiva fuerte entre la seguridad y la fidelidad de clientes, con un
grado de significancia menor a 0.05 y un Rho de 0.752. Estos resultados recalcan la
relevancia de tener en cuenta las caracteristicas de cada sector al analizar el vinculo
entre calidad en el servicio y fidelidad, siendo la seguridad un elemento necesario en
la retencion de clientes. Esto esta sustentado por Parasuraman et al., citado por Garcia
et al. (2022), quienes sefialaron que la seguridad es importante por el estado
emocional que se genera en el consumidor al realizar una compra, ya sea de forma
consciente o inconsciente.

En torno a los resultados encontrados en el objetivo especifico 5, se percibio
que, con un grado de significancia inferior a 0.05, y un de Rho de 0.703, existe
asociacion directa fuerte significativa entre la capacidad de respuesta y la variable
fidelidad del cliente (Tabla 10), lo que permitié confirmar la existencia de dependencia
estadistica entre la dimension estudiada y la variable mencionada. Los resultados
coinciden con la investigacién previa realizada por Pastrana et al. (2020) realizado en
aerolineas de bajo costo en México, donde se observo que, con un significativo inferior
a 0.05, se evidencia asociacién directa y significativa entre la dimensién mencionada
y la fidelizacion. Por otro lado, también coincide con Yépez y Vasquez (2020) en su
investigacion en el sector educativo en Ecuador, donde también hallaron una
asociacion directa fuerte significativa entre la dimension y la variable fidelidad, con un

significativo por debajo de 0.05 y un Rho 0.755.
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Como se pudo percibir, estas determinaciones tienen implicaciones importantes
tanto en las organizaciones aeronauticas como en distintos sectores empresariales, ya
que destacan la importancia de una respuesta agil y oportuna a las necesidades y
solicitudes de los clientes. Es por ello que una capacidad de respuesta eficiente puede
brindar una mejore experiencia al cliente, fortalecer la confianza y, en ultima instancia,
fomentar la lealtad a largo plazo.

La capacidad de respuesta para fidelizar a los usuarios se sustenta con
Parasuraman et al., citado por Garcia et al. (2022) definiendo a la capacidad de
respuesta de los clientes como la habilidad cognitiva que posee un cliente para
reconocer y satisfacer una necesidad o deseo de adquirir un producto o servicio. Esta
capacidad implica una serie de indicadores que reflejan la forma en que el cliente
responde y reacciona ante las diferentes opciones y estimulos relacionados con la
compra, generando que los clientes se sientan fidelizados con la organizacion,
estimulando su sentido de recompra.

Entorno a los resultados encontrado en el objetivo especifico 6, se percibié que,
con un grado de significancia menor a 0.05, y un de Rho de 0.702, se confirma la
existencia de asociacion directa fuerte significativa entre los elementos tangibles y la
variable fidelidad del cliente (Tabla 11); este resultado no se asemeja con el estudio
de Yépez y Vasquez (2020) en el sector educativo en Ecuador, ya que encontraron
una correlacion directa moderada significativa entre la dimension estudiada y la
variable fidelidad, con un significativo por debajo de 0.05 y un Rho 0.674. Las
discrepancias encontradas indican que la importancia de los elementos tangibles del
servicio en la fidelidad del cliente puede variar segun el sector o la industria especifica.
Mientras que en el ambito educativo la importancia de dichos elementos puede ser
moderada, en el caso de la aerolinea Low Cost, los clientes valoran y se ven
influenciados por los aspectos fisicos y visibles de los servicios que ofrece la aerolinea,
lo cual tiene un impacto significativo en su fidelizacion.

La relacion encontrada en este estudio entre los elementos fisicos del servicio
y la fidelidad se sustenta con la definicibn de Parasuraman et al., citado por Garcia et
al. (2022) quienes sefalaron que los elementos fisicos del servicio constituyen las

pruebas tangibles que los clientes requieren percibir durante su experiencia de
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compra. Si se trata de un servicio, que es intangible por naturaleza, se requiere una
referencia que genere la motivacion necesaria para realizar la adquisicion.

En torno a los resultados encontrados en el objetivo especifico 7, se percibid
gue, con un grado de significancia menor a 0.05, y un de Rho de 0.734, se confirma la
existencia de asociacion directa fuerte significativa entre la empatia del personal del
servicio y la fidelidad de clientes lo que permitié concluir que existe asociacién entre la
dimension estudiada y la variable (Tabla 12). Es importante destacar que este
resultado coincide con una investigacion previa realizada por Ybafiez (2022) en
pasajeros de una empresa de taxis a través de una aplicacion en Lima. En ese estudio,
también se pudo encontrar una conexion directa fuerte entre la empatia del personal y
la fidelidad del cliente, con un indice Rho de 0,716 y un significativo inferior a 0,05.
Estas pruebas respaldan la importancia de la empatia en la retencidén de clientes, que
es la capacidad de comprender y dar respuesta a los requerimientos y emociones de
cada cliente de manera empatica, pudiendo generar una mayor satisfaccion y lealtad
hacia la empresa.

La empatia es muy importante para las organizaciones, sustentado con
Parasuraman et al., citado por Garcia et al. (2022) donde pudo definirla como aquella
capacidad de situarse en el lugar del cliente es fundamental para proporcionar una
experiencia satisfactoria. Como empresa, es crucial tener este enfoque para garantizar
la maxima satisfaccion de los usuarios, ya que las expectativas expresadas por un
cliente pueden diferir de lo que finalmente recibiran en su compra.

En torno a los resultados encontrados en el objetivo general, se percibié que
existe una correlacion directa fuerte significativa entre las variables calidad de servicio
y fidelidad de los clientes o usuarios, con un nivel de significancia menor a 0.05 y un
Rho de Spearman de 0.738, lo que permitié aceptar la hipétesis de investigacion (Tabla
13). Este resultado concuerda con Garmendia y Tavera (2021), en su estudio
desarrollado sobre las aerolineas convencionales y de bajo costo en Colombia, en
donde también encontraron asociacion directa fuerte significativa entre las variables
mencionadas, con un significativo inferior a 0.05 y un indice de correlacion de 0.81 y
0.85 para las compainiias tradicionales y de bajo costo, respectivamente.

Por otro lado, existe una coincidencia con el estudio de Arcentales y Miranda
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(2020) realizado en el sector de servicios de telefonia en Ecuador, donde comprobaron
la presencia de asociacion directa fuerte entre calidad de servicio y fidelizacion del
cliente, mediante un significativo inferior a 0.05 y un valor Rho de 0.729. A su vez, se
asemeja con el estudio de Yépez y Vasquez (2020), desarrollado en el sector de
servicios de educacion superior en Ecuador, donde encontraron también la existencia
de asociacion directa fuerte y significativa entre las variables, siendo el significativo
inferior a 0.05, con un valor Rho Spearman de 0.798. Como se pudo percibir en
diversos sectores los clientes al pagar por un servicio esperan una buena atencion
respondiendo con su permanencia en la organizacion.

La relacion encontrada entre las variables se sustenta en el enfoque teérico
“diferenciacion a través del servicio al cliente” planteada por Horovitz, citado por
Becerra (2020), la cual indica que el servicio, como tactica Unica, contribuye con los
procesos de fidelizacion de los clientes generando una cultura de servicio en la
empresa, es decir, que el servicio optimo que brinden las empresas sera el generador
para que los clientes perduren con el tiempo. Esto permite deducir que en la
organizacion estudiada la fidelizacion del cliente depende de la calidad de los servicios,
y que una mala calidad de servicio puede generar una baja fidelizacion y en vez de
estar contribuyendo estaria afectando a la empresa.

En resumen, se concluye que la calidad de los servicios entregados al cliente
incide en la fidelidad del cliente en aerolineas de bajo costo en Trujillo. Los clientes
valoran elementos como la confianza, seguridad, capacidad de respuesta, elementos
tangibles y empatia al decidir su lealtad hacia una Aerolinea. Estos resultados son
especificos para las aerolineas de bajo costo estudiadas y no pueden generalizarse a
otras aerolineas de bajo costo o tradicionales. No obstante, la metodologia empleada
en esta investigacion puede replicarse para investigar estas variables en distintas
aerolineas de bajo costo. Es importante destacar la necesidad de optimizar la calidad
de los servicios en las aerolineas de bajo costo para incrementar la fidelidad del cliente.
Aspectos como la confianza, seguridad, capacidad de respuesta, elementos tangibles
y empatia deben ser considerados y mejorados para brindar una experiencia

satisfactoria y generar lealtad en los clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

Basado en los resultados obtenidos, se pudo identificar que:

1.

Existe asociacion directa fuerte y significativa entre la calidad del servicio y la
fidelidad de los clientes en las aerolineas de bajo costo (Rho=0.738; Sig. <0.05);
por lo que se comprob6é que la fidelidad del cliente tiene una dependencia
estadistica con la calidad de servicio proporcionada por los agentes de servicio.

El nivel de servicio de calidad obtuvo una calificacion de estandar "malo”, debido al
48.8% de los pasajeros percibieron deficiencias, lo cual puede afectar directamente
los propdsitos de la empresa, especialmente en términos de recompra de boletos.
El nivel de fidelidad de los clientes es preocupante, dado que el 51.2% de los
pasajeros califico su nivel de fidelizacion como "bajo”. Estos resultados indican que
un nivel bajo de fidelizacion implica una mayor probabilidad de pérdida de clientes.
Existe asociacion moderada significativa entre seguridad vy fidelidad por parte de
los viajeros (Rho=0.637; Sig. <0.05), siendo la seguridad un elemento necesario en
la retencion de clientes.

Se detect6 asociacion directa fuerte y significativa entre la fiabilidad del servicio y
la fidelidad por parte de los viajeros (Rho=0.718; Sig. <0.05); asimismo, los viajeros
expresaron su disconformidad con la confianza que le genera la atencion de los
agentes, por lo que no se sienten fidelizados.

Existe asociacion directa fuerte significativa entre capacidad de respuesta y la
fidelidad del cliente (Rho=0.703; Sig. <0.05), concluyendo en la importancia de una
respuesta agil y eficiente a las necesidades de los clientes ya que, es crucial para
su satisfaccion y lealtad hacia la aerolinea.

Se demostrd que existe asociacion directa fuerte significativa entre los elementos
fisicos del servicio y la fidelidad del cliente (Rho=0.702; Sig. <0.05). Estos hallazgos
demuestran la importancia de los aspectos tangibles en la generacién de confianza,
satisfaccion y lealtad en los clientes.

Existe asociacion directa fuerte significativa entre empatia y fidelizacion
(Rho=0.734; Sig. <0.05), puesto que la empatia es un factor predominante en la
generacion de fidelidad, donde la comprensién de las necesidades de los viajeros,

es crucial para retener y fidelizar a los clientes en aerolineas de bajo costo.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de las aerolineas low cost fortalecer y enfocar sus
estrategias en la mejora continua de la calidad de servicio, reconociendo su impacto
directo en la fidelidad del cliente. Invertir en capacitacion y motivacion del personal, asi
como en la implementacion de procesos eficientes y sistemas de retroalimentacion.

Ademas, se le sugiere a el area de Recursos Humanos de las aerolineas
favorecer el sentido de lealtad y la implicacién de los trabajadores expedidores de la
tercerizada. Contar con procedimientos de comunicacion fiables, celebrar el éxito,
ofrecer premios puntuales y acreditar un adecuado entrenamiento mejorara el
despertara la confianza por parte de los empleados y los pasajeros.

Se recomienda al &rea de marketing implementar una estrategia de difusion con
materiales claros y transparentes enfocados en beneficios y politicas de las aerolineas
de bajo costo. Mejorar la pagina web de check-in y pagos y establecer un programa
de fidelizacién para pasajeros frecuentes, promoviendo una imagen positiva y
aclarando expectativas.

Ademas, todas las jefaturas deben difundir con claridad los objetivos de calidad
de servicio al personal de la empresa a todos los niveles. Establecer indicadores para
medir rendimiento y revision de los progresos en la mejora del servicio es de suma
importancia. Estimular a los agentes de servicio con la incorporacién en decisiones y
la identificacion de oportunidades para la optimizacién los hara parte esencial.

Se recomienda a los agentes de servicio al pasajero en aerolineas de bajo costo
deben desarrollar habilidades de comunicacién efectiva, tratar a los pasajeros con
amabilidad y estar capacitados para brindar informacion precisa, resolver problemas y
ofrecer asistencia ya que los pasajeros han manifestado no recibir una capacidad de
respuesta optima.

A futuros investigadores se les sugiere llevar a cabo estudios propositivos en
donde se planteen propuestas de mejoras de la calidad de servicio y la fidelidad del
cliente en el sector de aerolineas Low Cost; asimismo, se sugieren que también
desarrollen estudios experimentales en donde se implementen las propuestas para
optimizar la calidad de los servicios, con el propdsito de contar con clientes mas

fidelizados.
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ANEXOS

Anexo 1
Tabla 14 Matriz de Operacionalizacion de variables
Variables Definicién operacional Indicadores Escala de
de Definicion Conceptual Dimensiones medicién
Estudio
Para Parasuraman, Zeitham y Berry La variable tiene como muestra Prestacion de servicios éptimos
citado por Zavala et al. (2020) La a 260 pasajeros. Se estimé las Fiabilidad Resolucion de problemas
calidad de servicio es el resultado dimensiones de Parasuraman,
o de la comparacion que realiza el Zeitham y Berry (Citado por Sequridad Confianza
O consumidor entre sus expectativasy Garcia et al. 2022). Para medir 9 Recursos
@ la .p.ercepcién dg los servicios se aplicd la tépnica de la Capacidad de Condiciones de servicio Ordinal
u re_mbm_lgs. La cantidad, tamafio y encuestay como instrumento el respuesta Comunicacion oportuna Bueno
W direccion de las cinco brechas las cuestionario de 22 items, se - -
; RS . . Elementos Equipamiento Regular
a cuales se relacionan con la entrega utilizara la escala de tipo Likert t :
a = . A angibles . Malo
< de estos servicios, tienen una Para el andlisis de resultados Instalaciones
a influencia significativa en dicha utilizamos la estadistica —
5 o - . i Amabilidad
< medicion. descriptiva e inferencial cuyos Atencion personalizada
@) datos se ingresaran al sistema Empatia P
SPSS v.25, para ser P L ]
contrastados con las teorfas y Explicacion debida
trabajos previos.
Olarte, Sierra y Garcia (2020) La variable tiene como muestra Componente Aspectos psicoldgicos/cognitivos
describen la fidelizacion como el a 260 pasajeros. Se estimd las actitudinal Influencia del entorno
resultado de factores externos, dimensiones de Olarte, Sierray
3 entre los que se incluyen la Garcia (2020). Para medir se
9 L . 2D "y P Comportamiento de recompra
0 experiencia previa, gratificacion, aplico la técnica de la encuesta Ordinal
awm juicio, calidad de la relacién, vy como instrumento el
z W actitud, tarifa, sabiduria y los cuestionario de 14 items, se Alto
O =z efectos de la familiaridad con la utilizara la escala de tipo Likert. .
ouw e Medio
b marca Para el andlisis de resultados
N O utlizamos la  estadistica Componente Bajo
-
g descriptiva e inferencial cuyos comportamental Aumento de cuota
0 datos se ingresaran al sistema

SPSS v.25, para ser
contrastados con las teorias y
trabajos previos.




Anexo 2

Tabla 15 Matriz de Consistencia
Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Metodologia

Problema General Objetivo General: Hi: Enfoque:
Existe influencia de
la calidad de servicio

Determinar la relacion en la fidelizacion de Cuantitativo
¢,Cudl es la relacion entre la calidad entre |a calidad de servicio clientes en una
de servicio y la fidelizacion de Y ; aerolinea Low Cost
. . y la fidelizacion de clientes -
clientes en las aerolineas Low on las aerolineas Low Trujillo 2023. .
Cost, Trujillo 2023? Cost. Truiillo 2023 Ho: Tipo:
» 1] No se encuentra Aplicada

relacion entre Nivel:
fidelizacion de Descriptivo-correlacional

Problemas especificos Objetivos especificos: clientes y calidad de |Disefio:

¢ Cuél es el nivel de calidad de Identificar el nivel de servicio en las No experimental transversal

servicio en las aerolineas Low calidad de servicio en las |aerolineas Low Cost, Poblacion:

Cost, Trujillo 2023? aerolineas Low Cost, Trujillo 2023 oblacion.

Truijillo 2023. 800

¢,Cual es el nivel de fidelizacion de
clientes en las aerolineas Low
Cost, Trujillo 2023?

Identificar el nivel de

fidelizacion de clientes en
las aerolineas Low Cost,

Trujillo 2023.

Pasajeros entre 18 y 60 afos,
pasajeros regulares de las aerolineas,
pasajeros preferentes, viajeros que
usaron el servicio low cost de 2 a mas
oportunidades

Muestra:
260 pasajeros




¢, Cual es la relacion entre la
dimensién fiabilidad y la fidelizacion
de clientes en las aerolineas Low
Cost, Trujillo 20237

¢, Cual es la relacion entre la
dimensién seguridad y la
fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?

¢,Cual es la relacion entre la
dimensién capacidad de respuesta
y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?

¢,Cual es la relacién entre la
dimension elementos tangibles en
la fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?

¢,Cual es la relacién entre la
dimension empatia en la
fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost, Trujillo 2023?

Determinar la relacion
entre fiabilidad y la
fidelizacion de clientes en
las aerolineas Low Cost,
Trujillo 2023.

Determinar la relacion
entre seguridad y la
fidelizacion de clientes en
las aerolineas Low Cost,
Trujillo 2023.

Determinar la relacion
entre capacidad de
respuesta y la fidelizacién
de clientes en las
aerolineas Low Cost,
Trujillo 2023.

Determinar la relacién
entre elementos tangibles
y la fidelizacion de clientes
en las aerolineas Low cost,
Trujillo 2023.

Determinar la relacion
entre empatiay la
fidelizacion de clientes en
las aerolineas Low Cost,
Trujillo 2023.

Muestreo:
Probabilistico

Técnicas e instrumentos:
Técnica encuesta/ instrumento

cuestionario
Andlisis de datos

Software SPSS v.25




Anexo 3 Instrumento de Recoleccion de Datos

La calidad de servicio y fidelizacion de clientes
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Estimado/a participante.

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de
forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; SI () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo: Determinar la influencia de la calidad de servicio
en la fidelizacién de clientes en las aerolineas Low cost Trujillo 2023., Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del

repositorio institucional de la Universidad César Vallejo, manteniendo mi anonimato.

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE NI EN DESACUERDO | TOTALMENTE
DE ACUERDO | ACUERDO | ACUERDO NI EN
EN DESACUERDO
DESACUERDO
5 4 3 2 1
CALIDAD DE SERVICIO TA| A |[NAND| D |TD
Dimension 1: Fiabilidad > | 4 3 2 11

Prestacion de servicios optimos

1. Considera usted que la Aerolinea Low Cost brinda un
servicio éptimo.

2. Considera que el servicio brindado por la Aerolinea se
diferencia notablemente de las demas.

Resolucion de problemas

3. Considera usted que se corrige rapidamente cualquier
problema que se presente con el servicio.

4. Considera usted que la Aerolinea estd comprometida a
resolver cualquier problema gue tenga con su servicio.

Dimension 2: Seguridad

Confianza




5. El servicio que le brindan le genera confianza.

6. Cumple la Aerolinea con los protocolos de bioseguridad.

Recursos

7. Se siente seguro cuando realiza transacciones en la pagina
web.

8. Siente usted que la Aerolinea invierte tiempo y recursos
para velar por su seguridad.

Dimension 3: Capacidad de respuesta

TA

NAND

(>

N (O

Condiciones de servicio

9. El personal informa previamente todas las condiciones del
servicio.

10. Considera usted que las condiciones de servicio son
Optimas para hacer confortable su viaje.

Comunicacion oportuna

11. El personal se toma el tiempo necesario para
responder a sus preguntas.

12.  El personal comunica oportunamente cualquier
cambio.

Dimension 4: Elementos tangibles

Equipamiento

13. La apariencia de los equipos es moderna.

14. Los equipos (como pantalla tactil, y audifonos) al que tiene
acceso a bordo en su asiento le brinda confortabilidad a su
viaje.

Instalaciones

15. Los aviones que ofrece son comodos y lucen
caracteristicas atractivas.

16. Tanto al subir como bajar del avién siente que la
infraestructura (tamafio del avion, calidad de asientos) es de
las mejores en las que ha viajado.

Dimension 5: Empatia

Amabilidad

17. El personal lo recibe con amabilidad.

18. El personal lo trata en pleno viaje aéreo y al despedirlo, lo
trata con amabilidad.

Atencién personalizada

19. La atencion e informacion que recibe es personalizada.




20. Siente que tratan sus datos y equipaje de manera
personalizada.

Explicacion debida

21. Siente usted que le explican todos los detalles de su
destino para que pueda realizar su compra de pasajes con
tranquilidad.

22. Considera usted que le siguen informando oportunamente
los detalles de su destino en pleno vuelo ademas de
mantenerlo informado sobre su equipaje a bordo.

FIDELIZACION DE CLIENTES

TA

NAND

D

Dimension 1: Componente actitudinal

Aspectos psicoldgicos/cognitivos

1. Esta de acuerdo en considerar a la Aerolinea como
primera opcion de servicios aéreos.

2. Le gustaria ser cliente fijo y preferente en la Aerolinea

3. Es un viajero frecuente gracias a que la Aerolinea
proporciona determinados privilegios que no obtendria en
otras aerolineas.

Influencia del entorno

4. Esta de acuerdo en animar a sus amigos y familiares a
utilizar los serviciosde la Aerolinea.

5. Considera usted que mencionar cosas positivas de la
Aerolinea manifiesta lealtad hacia ella.

6. Esta de acuerdo en defender a la Aerolinea cuando la
critiquen.

7. Considera que, si deja de utilizar los servicios de la
Aerolinea, hayotros buenos servicios de transporte que
puede elegir.

Dimension 2: Componente comportamental

Comportamiento de recompra

8. Utiliza los servicios de la Aerolinea puesto que siempre
le ha ido bien con los servicios que ofrece.

9. Esta de acuerdo con volver a utilizar los servicios de
transporte aéreo de la Aerolinea.

10. Esta de acuerdo con seguir relacionandose con la
Aerolinea.

Aumento de cuota

11. Estaria dispuesto a pagar un precio mayor con tal de
seguir viajando en la aerolinea.

12. Esta de acuerdo en comparar precios de las Aerolineas
antes de viajar.




13. Esta de acuerdo en considerar utilizar otros servicios
aéreos.

14. Esta de acuerdo en preferir los servicios de la Aerolinea
de su preferencia a pesar de que se incremente en un
pequefio porcentaje los pasajes.




Anexo 4 Consentimiento y/o Asentamiento Informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas Low Cost Truijillo 2023.

Investigador principal: Nifio Ladron de Guevara Biffi Joanna Carolina
Asesores: Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe Lopez, Jenny Martha /

Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion
Calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low Cost Trujillo
2023 cuyo proposito es Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes en las aerolineas Low cost Trujillo 2022. Esta investigacion
es desarrollada por un estudiante de la Escuela Profesional de Administracién
de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo;
luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente
10min minutos, si gusta, puede responder ahora o0 comprometerse a hacerlo
en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacién para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la



investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucidon
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacidn que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacién. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacién: los
datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados sélo
seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se
puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con Docentes Asesores:
Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe Lépez, Jenny Martha al correo
electrénico jdanielp@ucwvirtual.edu.pe / jmquispel@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica de (etica-administracion@ucv.edu.pe)

Consentimiento

Después de haber leido los propoésitos de la investigacién autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].


mailto:jmquispel@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 5 Matriz de evaluacion por juicio de expertos

VALIDACION DE CONTENIDO DE FICHA DE REGISTRO PARA LA VARIABLE

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Ficha de registro) que permitira recoger la informacién en la presente
investigacion: Calidad de servicio y la fidelizacion de clientes las aerolineas low cost
Trujillo 2023. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo,
de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios

CALIDAD DE SERVICIO

de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El elemento pertenece a la| ..
- . . ., 1: de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtener la | '
o 0: en desacuerdo
medicion de esta
El elemento se comprende | ..
. > . ; NN 1: de acuerdo
Claridad facilmente, es decir, su sintactica | -
- 0: en desacuerdo
y semantica son adecuadas
El elemento tiene relacion légica | ..
. _— - | 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta|
L 0: en desacuerdo
midiendo
El elemento es esencial o] ,.
. . . 1: de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser| .
incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento | Calidad de servicio

Objetivo del instrumento | Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas low cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos del | Javier Omar Bustamante Vaca

experto

Documento de identidad | 17823811

Afos de experienciaen |20

el area

Méximo Grado Doctor

Académico

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad César Vallejo

Cargo Docente

Numero telefonico

Firma

A
Fecha 09 /[A1772022

Nombre del instrumento

Calidad de servicio

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de clientes
en las aerolineas low cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos
del experto

Abraham José Garcia Yovera

Documento de identidad

80270538

Afos de experiencia en
el area

16 afos

Maximo Grado

Dr. Gestion Puablica y Gobernabilidad

Nacionalidad Peruano
Institucion USAT, UCV, USS
Cargo Docente
Numero telefénico 979405778
Firma
I
X )Ik&d\& \_
EFecha 10 de noviembhre de 2022




Nombre del instrumento

Calidad de servicio

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas low cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad

18143923

Afos de experiencia en el
area

21

Maximo Grado Académico

Magister en negocios internacionales

Nacionalidad

Peruana

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente
Numero telefénico 964430296
Firma
y7a
Fecha 10/11 /2022

Nombre del instrumento

Calidad de servicio

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas low cost Trujillo 2023

Nombres y apellidos del
experto

Luis Junior Montenegro Principe

Documento de identidad

43978959

Afos de experiencia en el
area

13 afios

Maximo Grado Académico

Magister en Administracion de Negocios

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Profesional Administrativo
Numero telefonico 965614900

Firma

Fecha 06 /05/2023




VALIDACION DE CONTENIDO DE FICHA DE REGISTRO PARA LA VARIABLE

FIDELIZACION DE CLIENTES

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Ficha de registro) que permitira recoger la informaciébn en la presente
investigacion: Calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las aerolineas Low
Cost Trujillo 2023. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los
criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El elemento pertenece a la| ..
. : . 1: de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtener la | '
o 0: en desacuerdo
medicion de esta
El elemento se comprende | ..
. > ) A 1: de acuerdo
Claridad facilmente, es decir, su sintactica | -
. 0: en desacuerdo
y semantica son adecuadas
El elemento tiene relacion légica | ..
. _— - | 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta| .
- 0: en desacuerdo
midiendo
El elemento es esencial o] ..
. . . 1: de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser| .
incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Fidelizacion de clientes

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad de servicio
y la fidelizacion de clientes en las aerolineas low
cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos del
experto

Javier Omar Bustamante Vaca

Documento de identidad 17823811

Afos de experiencia en el 20

area

Maximo Grado Académico Doctor

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente

Numero telefénico

Firma

Fecha 09 /111 / 2022

10



Nombre del instrumento

Fidelizacion de clientes

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de clientes
en las aerolineas low cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos del
experto

Abraham José Garcia Yovera

Documento de identidad

80270538

Afos de experiencia en el

16 afos

Méaximo Grado Académico

Dr. Gestidon Publica y Gobernabilidad

Nacionalidad Peruano
Institucion USAT, UCV, USS
Cargo Docente
Numero telefénico 979405778
Firma
NI
\/)&y\,é\& E
Fecha 10 de noviembre de 2022

Nombre del instrumento

Fidelizacién de clientes

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas low cost Trujillo 2022

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad

18143923

Afos de experiencia en el
area

21

Maximo Grado Académico

Magister en negocios internacionales

Nacionalidad

Peruana

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente
NUmero telefonico 964430296
Firma
Lk
Fecha 10/11/2022

11



Nombre del instrumento

Fidelizacion de clientes

Objetivo del instrumento

Determinar la relacién entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en las
aerolineas low cost Trujillo 2023

Nombres y apellidos del
experto

Luis Junior Montenegro Principe

Documento de identidad

43978959

Afos de experiencia en el
area

13 afios

Méaximo Grado Académico

Magister en Administracion de Negocios

Nacionalidad

Peruano

Instituciéon Universidad César Vallejo
Cargo Profesional Administrativo
NuUmero telefonico 965614900
Firma ﬁ@
Mba. Montenegro Principe Luis Junior
DNI: 43978959
Fecha 06/ 05/ 2023

12



Calculadora V Aiken de la variable: Calidad de Servicio

Criterio: SUFICIENCIA Criterio: CLARIDAD

v A'k Evaluador Evaluador
i I en Item E1 E2 E3 E4 E5 V-Aiken _ Escala E1 E2 E3 E4 E5 V-Aiken Escala

1 1.00 Fuerte 1 1.00 Fuerte
2 1.00 Fuerte 2 100 Fuerte
3 1.00 Fuerte 3 1.00 Fuerte
INSTRUCCIONES s 100  Fuere 4 100 Fuerte
Para ser llenado por el /nvestlgador Z :% i"ege g :% E“ege
d uerte v uerte
7 1.00 Fuerte T 1.00 Fuerte
i i i 8 1.00 Fuerte 8 100 Fuerte
1. Ingrese el valor de "1" en los casilleros verdes en caso de que el evaluador (Ei) 5 {6 Fuoic 5 466 Fuorio
esté "de acuerdo" con el item. En caso que el validador esté "en desacuerdo” con el item, cologue "0". 100 Fuerte 100 Fuerte
. N S v ¢ 3 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
2. Este formato evalla 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia. 100  Fuerte 100 Fuerte
i H 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
3. Se puede analizar hasta 50 ftems. . ' _ } . _ fes) Biis ool s
4. Utilice el formato de validacion en Recursos para Investigar (Clementina) y traslade la informacion recopilada en dicho formato. 100 Fuerte 100  Fuerte
1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
. i i i i 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
Nota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores. e e Tog Bee
De ser necesario, puede llenar hasta con las evaluaciones de 5 especialistas. 100 Fuerte 100 Fuerte
100  Fuerte 100 Fuerte
100  Fuerte 100 Fuerte
Coeficiente V-Aiken por criterio Coeficiente V-Aiken por ins
Criterio: COHERENCIA Criterio: RELEVANCIA
Evaluador i Evaluador i item_Suficiencia_Claridad_CoherenciaRelevancia_Global _Escala [ v-Aken | Escala |
E1 E2 E3 E4 E5 V-Aken Escala ftem _E1 E2 _E3 E4 E5 V-Aken Escala 1 100 100 100 100 100  Fuerte 1.000 Fuerte

1 100, :Fuerde 1 100 Ruene 2 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

§ 188 i::;: § :-gg E:::: 3 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

4 100 Fuerte 4 100 Fuerte 2 100 100 00 100: L00:  Ruetle

- A00: sFaee A Ve e 5 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

6 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

6 100 Fuerte 6 100 Fuerte : : : : :

7 06 ‘Fuers N 100 Fuerie 7 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

8 100 Fuerte P 100 Fuerte 8 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

9 100 Fuerte o 100 Fuerte 9 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

100 Fuerte 100 Fuerte 10 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

100 Fuere 100 Fuerte 11 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte

100 Fuerte 1.00 Fuerte 12 1.00 1.00 1.00 100 100  Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte 13 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte

100 Fuerte 100 Fuerte 14 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte 15 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte

100 Fuerte 100 Fuerte 16 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte 17 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte

100  Fuerte 100  Fuerte 18 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

100  Fuerte 1.00  Fuerte 19 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

100 Fuerte 1.00  Fuerte 20 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

1-38 E:::“: 1-83 i::g‘; 21 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte

3 ; 22

1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte



Calculadora V Aiken de la variable: Fidelizacion de Clientes

Criterio: SUFICIENCIA Criterio: CLARIDAD
V-Aiken Evaluador Evaluador
E2 E3 E4 E5 il Escala E2 E3 E4 E5 il Escala
1 Fuerte 1 Fuerte
INSTRUCCIONES 2 Fuerte 2 Fuerte
Para ser llenado por el investigador 3 Fuerte 3 Fuerte
4 Fuerte 4 Fuerte
1. Ingrese el valor de "1" en los casilleros verdes en caso de que el evaluador (Ei) 5 Fuerte 5 Fuerte
esté "de acuerdo" con el item. En caso que el validador esté "en desacuerdo” con el item, cologue "0". 6 Fuerte 6 Fuerte
2. Este formato evallia 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia. 7 Fuerte 7 Fuerte
3. Se puede analizar hasta 50 items. 8 Fuerte 8 Fuerte
4. Utiice el formato de validacion en Recursos para Investigar (Clementina) y traslade la informacion recopilada en dicho formato. 9 If:gﬁg iﬁ:gg
Nota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores. e Fugrto
2 ¢ s uerte Fuerte
De ser necesario, puede llenar hasta con las evaluaciones de 5 especialistas. Fiisits Fitits
Fuerte Fuerte
Criterio: COHERENCIA Criterio: RELEVANCIA Coeficiente V-Aiken por criterio Coeficiente V-Aiken por instrument
Evaluador Evaluador
E3 E4 i Escala E1 E2 E3 E4 i Escala ltem Suficiencia Claridad _Coherencia Relevancia| Global | Escala [ V-Aken [ Escala |
Fuerte 1 Fuerte 1 1.00 1.00 1.00 100 100  Fuerte [ 1000 [ Fuete |
Fuerte 2] Fuerte 2 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 3 Fuerte 3 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 4 Fuerte 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 5 Fuerte 5 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 6| Fuerte 6 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 7 Fuerte 7 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte 8 Fuerte 8 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte Fuerte 9 1.00 1.00 1.00 1.00 100  Fuerte
Fuerte Fuerte 10 1.00 1.00 1.00 1.00 100  Fuerte
Fuerte Fuerte 1 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
Fuerte Fuerte 12 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
Fuerte Fuerte 13 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 ggge_ AN oS
Fuerte Fuerte 14 1.00 1.00 1.00 100 1.00 dvar VWinaows




Anexo 6

PRUEBA PILOTO

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.958 22

Seglin George y Mallery (1995) podemos
interpretar el coeficiente con los siguientes
baremos:

® 0,9, el instrumento de medicién es excelente;
¥ Entre 0,9-0,8, el instrumento es bueno;

¥ Entre 0,8-0,7, el instrumento es aceptable;

£ Entre 0,7- 0,6, el instrumento es débil;

¥ Entre 0,6-0,5, el instrumento es pobre; y si

® < 0,5, no es aceptable

Al cotejar los DATOS con el SPSS nos dan un .958 de confiabilidad que significa

gue el instrumento es excelente para aplicar.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VAR00001 130.6000 700.253 .508 .957
VAR00002 130.4000 671.937 .690 .956
VARO00003 129.4500 698.366 .607 .957
VAR00004 130.7000 680.747 .612 .956
VARO00005 130.7000 681.484 .621 .956
VARO0006 129.9500 698.787 417 .958
VARO0007 130.1000 669.779 .796 .955
VAR00008 129.4500 698.366 .607 .957
VARO00009 130.7000 680.747 .612 .956
VAR00010 130.7000 681.484 .621 .956
VAR00011 129.4500 698.366 .607 .957
VARO00012 130.6000 700.253 .508 .957
VARO00013 130.4000 671.937 .690 .956
VAR00014 129.4500 698.366 .607 .957



VAR00015 130.7000 680.747 .612 .956

VAR00016 130.7000 681.484 .621 .956
VAR00017 129.9500 698.787 417 .958
VAR00018 130.1000 669.779 .796 .955
VARO00019 129.4500 698.366 .607 .957
VAR00020 130.7000 680.747 .612 .956
VAR00021 130.7000 681.484 .621 .956
VAR00022 129.4500 698.366 .607 .957

CUESTIONARIO FIDELIZACION DE CLIENTES

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.946 14

Al cotejar los DATOS con el SPSS nos dan un .946 de confiabilidad que significa

que el instrumento es excelente para aplicar.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO0001 104.1500 390.134 .654 .944
VAR00002 102.9000 402.200 .687 .944
VARO00003 104.0500 404.892 .543 .945
VARO00004 103.8500 387.187 .641 .944
VARO00005 102.9000 402.200 .687 .944
VARO0006 104.1500 396.976 .499 .946
VARO0007 104.1500 390.134 .654 944
VARO00008 103.4000 409.305 .319 .947
VARO00009 103.5500 381.945 .818 .942
VAR00010 102.9000 402.200 .687 .944
VAR00011 102.9000 402.200 .687 .944
VARO00012 102.9000 402.200 .687 .944
VARO00013 102.9000 402.200 .687 944
VAR00014 104.1500 396.976 499 .946



