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Resumen

El objetivo general de la investigacion consiste determinar en qué medida la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacién de los clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022. La investigacion es de enfoque mixto, disefio no
experimental, descriptivo correlacional, basica y con método hipotético-deductivo; con una
poblacidn infinita y una muestra de 198 clientes de la empresa. Las dimensiones de la variable
calidad de servicio fueron fiabilidad del servicio, capacidad de respuesta en la atencion,
seguridad de servicio, empatia en la atencién y elementos tangibles; y para la variable
fidelizacién de los clientes las dimensiones fueron informacion, comunicacion, experiencia del
cliente, marketing interno e incentivos y privilegios. Concluyendo que la calidad de servicio se
relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022; con un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman de 0,762. Asi mismo las dimensiones de la variable calidad de servicio como
fiabilidad del servicio, capacidad de respuesta en la atencion, seguridad de servicio, empatia en
la atencion y elementos tangibles se relacionan significativamente con la informacion,
comunicacion, experiencia del cliente, marketing interno e incentivos y privilegios
respectivamente. Es decir, se determina que al realizar acciones para mejorar las dimensiones
de la variable calidad de servicio, mejorara el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa
de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

Palabras claves: Calidad, servicio, fidelizacion, fiabilidad del servicio, capacidad de respuesta
en la atencion, seguridad de servicio, empatia en la atencion, elementos tangibles, informacion,

comunicacion, experiencia del cliente, marketing interno e incentivos y privilegios



Abstract
The general objective of the research was to determine to what extent the quality of service is
related to customer loyalty of the passenger land transportation company Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022. The research is of mixed approach, non-experimental design, descriptive
correlational, basic and with hypothetical-deductive method; with an infinite population and a
sample of 198 clients of the company. The dimensions of the service quality variable were
service reliability, service responsiveness, service security, service empathy and tangible
elements; and for the customer loyalty variable the dimensions were information,
communication, customer experience, internal marketing and incentives and privileges. It was
concluded that the quality of service is significantly related to customer loyalty of the passenger
ground transportation company Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022; with a Spearman's Rho
correlation coefficient of 0.762. Likewise, the dimensions of the service quality variable such
as service reliability, service responsiveness, service safety, service empathy and tangible
elements are significantly related to information, communication, customer experience,
internal marketing and incentives and privileges, respectively. In other words, it is determined
that by carrying out actions to improve the dimensions of the service quality variable, the level
of customer loyalty of the Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022 land passenger transportation

company will improve.

Keywords: Quality, service, loyalty, service reliability, response capacity in care, service
security, empathy in care, tangible elements, information, communication, customer

experience, internal marketing and incentives and privileges.
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I Planteamiento del problema
1.1 Descripcién de la realidad probleméatica
1.1.1. A nivel Internacional

Segun el Servicio Nacional del Consumidor de Chile (2016), informa que las empresas
de buses de transporte interprovincial a nivel nacional no informan las salidas y llegadas de los
buses y no disponen de formularios de declaraciones de equipaje; ademas en el 2014 reportd
que las empresas de este sector no exhiben los precios de los pasajes, no realiza informacion
veraz del servicio. Por otro lado, la queja principal de los clientes es la mala calidad del servicio
(37.1%) siendo problemas en la compra de los pasajes por internet, mala atencion durante el
viaje y retrasos en la salida de los buses.

Una tragedia en Los Andes, segun un informe del BBC (2017), donde murieron 19
personas en la empresa de transporte terrestre Turbus, de Argentina rumbo a Chile, en la cual
los pasajeros informaron que la causa del accidente es por el exceso de velocidad de la
permitida en el tramo.

1.1.2. A nivel Nacional

A nivel nacional, Leon (2020) en el diario EI Comercio, reporta que cada dia, 40 buses
interprovinciales son multados por exceso de velocidad, esto se debe a que los conductores
infringen las normas de transito al acceder los limites de velocidad, para obtener mayor
ganancia economica al conseguir mas pasajeros. Asi mismo, la empresa Internacional
Challenger, recibié méas de 300 papeletas en solo un mes, también la empresa Civa ocupa el
puesto nimero siete en recibir méas papeletas por exceso de velocidad; todo esto hace que los
clientes se sientan inseguros en sus viajes. Por otro lado, los clientes manifiestan sus reclamos
e inconformidades en el servicio de transporte de la empresa Cruz del Sur, entre los cuales
mencionan que en ocasiones los conductores exceden la velocidad permitida de la carretera,

poniendo en riesgo la vida y seguridad de los viajeros. Ademas, no presentan informacion veraz
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en su pagina web y tienen deficiencia en el call center, la empresa posee elementos tangibles
en mal estado como las pantallas de entretenimiento en los buses.
1.1.3. A nivel Local

En el contexto local, Enfoque Ayacucho Noticias (2022), reporta que los buses de la
empresa Sumaqg Bus presentan agujeros en el techo, causando molestia a los clientes en
temporadas de lluvias; y al presentar sus reclamos a los colaboradores, éstos se muestran sin
compromiso en resolver el problema.

Teniendo en cuenta la descripcion de lo mencionado en los parrafos precedentes, la
calidad de servicio de transporte de los buses, es muy deficiente; esto hace que la fidelizacion
del cliente sea muy insignificante o nula.

Por lo cual la presente investigacion realizara el analisis de la descripcion y relacion de
la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte terrestre de
pasajeros Espinoza S.A.C.

1.2 Problema

1.2.1 Problema general

¢En qué medida la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022?

1.2.2 Problemas especificos

- ¢Enqué medida la fiabilidad del servicio se relaciona con la informacidon de los clientes
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022?

- ¢En qué medida la capacidad de respuesta en la atencién se relaciona con la
comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022?

- ¢En qué medida la seguridad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente de

la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 20227
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- ¢En qué medida la empatia en la atencidn se relaciona con el marketing interno de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022?
- ¢En qué medida los elementos tangibles se relacionan con los incentivos y privilegios
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022?
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar en qué medida la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

1.3.2 Objetivos especificos

Precisar que la fiabilidad del servicio se relaciona con la informacion de los clientes de
la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
- Precisar que la capacidad de respuesta en la atencion se relaciona con la comunicacion
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022,
- Sefalar que la seguridad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
- Seflalar que la empatia en la atencion se relaciona con el marketing interno de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
- Precisar que los elementos tangibles se relacionan con los incentivos y privilegios de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion teodrica
Este estudio se justifica porque confirma las teorias de las variables, calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente, para posteriormente analizar y fundamentar los resultados del estudio
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. Como menciona Naupas et

al. (2018) la justificacion tedrica de una investigacion consta en hacer un balance de la cuestion
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del problema, explicar si va servir para refutar resultados de otras investigaciones en debate o
ampliar un modelo.

1.4.2 Justificacion practica

La justificacion practica de la presente investigacion, es que se realizaron recomendaciones
necesarias para la empresa, asi contribuir a mejorar la calidad de servicio de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. con el fin de mejorar la fidelizacion de los
clientes. Ademas, sirve como referencia para posteriores investigaciones.

1.4.3 Justificacion social

Y por ultimo socialmente la presente investigacion beneficia a la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. ya que mejoraran las dimensiones de la calidad para
ofrecer un buen servicio y lograr la fidelizacion de los clientes. Asi mismo beneficia a los
clientes, ya que recibirdn un servicio de buena calidad en todo el proceso de viaje. La
justificacion social “es cuando la investigacion va a resolver problemas sociales que afectan a
un grupo social” (Naupas et al., 2018, p. 221).

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Delimitacion tematica

La delimitacion tematica de esta investigacion fue estudiar la descripcion y el nivel de relacion
de las variables, calidad de servicio y la fidelizacidn de los clientes de la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.

1.5.2 Delimitacion geografica

La delimitacién espacial de la investigacion es la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C. cuya agencia principal en la ciudad de Huamanga se encuentra en el

Terrapuerto Los Libertadores de America.
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1.5.3 Delimitacion temporal

El estudio de la investigacion se realizé durante el afio 2022, a los clientes que vienen haciendo
uso del servicio de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.

1.5.4 Delimitacion cuantitativa

La delimitacién cuantitativa es de 198 usuarios que usan el servicio de transporte terrestre de
pasajeros de la empresa de transporte de pasajeros Espinoza S.A.C.

1.5.5 Delimitacién social

Y por ultimo con una delimitacion social es conformada por los usuarios de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. por el cual se optimizara el uso del modelo

SERVQUAL de la calidad para evaluar la fidelizacion de los clientes.
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Il Marco teorico
2.1 Antecedentes de estudio
Segun Rivera (2019) en su tesis “La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la
empresa Greenandes Ecuador”, aplicando el modelo SERVQUAL de la calidad de servicio,
con el fin de conocer las percepciones y expectativas de los clientes exportadores con respecto
al servicio ofrecido por la empresa, concluy6 que la calidad de servicio influye en la
satisfaccién de los cliente exportadores, ademas que todas las dimensiones del modelo
SERVQUAL mostraron valores negativos respecto a la satisfaccion del cliente, resultando asi
una fidelizacion negativa , con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.457
con un nivel de significancia de 0.000; indicando una correlacion positiva moderada entre las
variables.
Por otra parte Villacrés (2020) en la tesis “La calidad del servicio y satisfaccion del cliente
externo en el laboratorio clinico de la Fundacion Santa Isabel Madre del Precursor” Ecuador,
aplicando el modelo SERVQUAL con el objetivo de evaluar la calidad y satisfaccion del cliente
externo en el laboratorio clinico de la Fundacion Santa Isabel Madre del Precursor, donde
concluyd, que existe un 93.2 % de satisfaccion al aplicar el modelo SERVQUAL, donde la
dimension de elementos tangibles obtuvo una menor puntuacién, mientras que la dimension
seguridad obtuvo una mayor puntuacion.
En la tesis de posgrado de Arcentales y Miranda (2020), “Calidad del Servicio y su impacto en
la Fidelizacion del Cliente en las empresas Telefonicas Ecuatorianas 2019” con el objetivo de
determinar la forma en que la calidad del servicio se relaciona con la fidelizacion de cliente en
las empresas telefonicas Ecuatorianas, concluy6 que la calidad del servicio y la fidelidad del
cliente posee una correlacion positiva media con un coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de 0.729 con un nivel de significancia de 0.000; ademas que las dimensiones de la
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calidad del servicio, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad empatia y elementos
tangibles, tienen una relacion positiva media con la fidelizacion del cliente.

Segun Pierrend (2021) en la tesis “La calidad del servicio segin el modelo SERVQUAL vy la
Fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 20197,
concluyd que el modelo SERVQUAL de la calidad de servicio tiene relacion significativa con
la fidelizacion de los clientes, toda vez que los clientes califican como regular la calidad de
servicio y respondiendo que solo a veces logran su fidelizacidn; este resultado se muestra con
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.464 con un nivel de significancia de
0.000. Ademas, que las dimensiones de fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos
tangibles se relacionan con la fidelizacion de clientes; mostrando un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0.391, 0.428, 0.354, 0.382 y 0.421 respectivamente con un nivel de
significancia de 0.000; calificando como regular a la calidad de servicio y que solo a veces
logran su fidelizacion.

Segun Silva (2021) en la tesis “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en el rubro
alimentos del mercado particular Gonzales Prada, Surquillo - 20217, 1leg6 a la conclusion que
existe una alta relacion positiva entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes con un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.682 con un nivel de significancia de 0.000.
Que los elementos tangibles tienen una alta relacion positiva con la fidelizacidn del cliente con
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.619 y un nivel de significancia de 0.000,
apreciando la infraestructura moderna y limpia, vestimenta formal y ordenada de los
empleados; porque cuanto mas calido y amigable interactta el empleado con el cliente, mayor
es la lealtad. La fiabilidad tiene una relacion positiva moderada con la fidelizacion de clientes
con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.423 y un nivel de significancia de
0.00, otorgando buen servicio, cumpliendo las promociones, ofertas y la atencion en el tiempo

adecuado permiten que los clientes se fidelicen. Existe una relacién moderadamente positiva
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entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los clientes con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.509 y un nivel de significancia de 0.000, ya que los empleados
se adhieren a la entrega rapida del servicio, la reduccion de los tiempos de espera y la
resolucion eficiente de dudas, inconvenientes, quejas o reclamos, lo que le permite fidelizar a
los clientes con mayor rapidez. Y existe una relacion moderadamente positiva entre la
seguridad y la fidelizacién de los clientes con un coeficiente de correlacién de Spearman de
0.487 a un nivel de significancia de 0.00, siendo el nivel adecuado de seguridad fidelizando
a los clientes. Y por ultimo que la empatia tiene una relacion positiva considerable con la
fidelizacién de los clientes con un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0.644 a
un nivel de significancia de 0.000.

Segun Cérdova (2021) en la tesis “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la agencia
del Banco de Crédito del Pert, sede San Borja - 20217, existe una correlacion
considerablemente positiva entre las variables calidad de servicios y fidelizacién de clientes
con un coeficiente de correlacion de R de Pearson 0.728 con un nivel de significancia de 0.000,
cuando se mejoren las condiciones de la calidad de servicio, el banco podra retener y fidelizar
clientes. Se observa una correlacion moderadamente positiva entre la fiabilidad y fidelizacion
del cliente con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.487, si se invirtiera
considerablemente en el personal se mejoraria la fidelizacion de clientes. La dimension
capacidad de respuesta presenta una correlacion positiva media con la fidelizacion del cliente
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.414, cuando la empresa capacita a sus
colaboradores para mejorar los niveles de atencidn, entonces mejorara la atencion del cliente.
Existe una relacion positiva media entre la dimensién de seguridad y fidelizacion del cliente
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.752, que a medida mejora la seguridad en
las transacciones dentro o fuera de la agencia, entonces mejorara la fidelizacion del cliente.

Existe una correlacion positiva media entre la dimension elementos tangibles y fidelizacion del
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cliente con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.557. Finalmente se observa una
correlacion positiva media entre la dimension empatia y fidelizacién del cliente con un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.650.

Segun Tintaya (2019) en la tesis “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en la empresa
Seven Gym,Villa Maria del Triunfo - 20197, encontro una relacion significativa entre la calidad
de servicio y la fidelizacién de los clientes con un coeficiente de correlacion de R de Pearson
0.797 a un nivel de significancia de 0.000, cuando la empresa asume una buena calidad del
servicio, mejorando su capacidad de respuesta, atencion personalizada, elementos tangibles y
seguridad; obtiene clientes satisfechos y por ende su respectiva fidelizacion. Se observa una
relacion significativa entre la dimensidn capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente
con un coeficiente de correlacibn de R de Pearson 0.540, cuandoala empresa le
importa la flexibilidad, la rapidez y la resolucion rapida y eficiente de los problemas, se
lograra la fidelizacion del cliente Por otro lado, la dimension confianza de la calidad de servicio
con fidelizacion de clientes existe una relacion significativa coeficiente de correlacion de R de
Pearson 0.641. Existe una relacion significativa entre la dimension elementos tangibles y
fidelizacion de clientes coeficiente de correlacion de R de Pearson 0.763, que cuando la
empresa cuenta con equipos modernos, entonces mejora la fidelizacion. Finalmente, existe una
relacion significativa entre la seguridad y la lealtad del cliente coeficiente de correlacion de R
de Pearson 0.431, como una empresa comunica seguridad y confianza al cumplir y exceder
sus compromisos con cada cliente, la fidelidad aumentara.

En la investigacion de Alarcon (2017), “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima-2017”, concluye que si
existe una relacion directa entre la calidad en el servicio y la fidelizacion del cliente, con una

magnitud moderada, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0.412 a un valor



20

de significancia de 0.000. Asi mismo que la confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia
y elementos tangibles, presentan una relacion positiva directa con la fidelizacion del cliente.
En la tesis de Quispe (2019) “Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes del Club
campestre y complejo recreacional Villa Barboza Distrito de Luricocha, 20197, concluye que
existe una relacién directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes con un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.758. Comprobando asi que las
dimensiones de elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y la empatia
se relacionan directamente con la fidelizacion del cliente con coeficientes de correlacion de
Rho de Spearman de 0.71; 0.702; 0.709; 0.740 y 0.748 respectivamente.

Por otro lado, en la tesis de Ledn y Vega (2021) “Calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes en el restaurante Las Flores de la Ciudad de Ayacucho — 2021”, resultaron que existe
una fuerte correlacién positiva entre la calidad de servicio y la fidelizacion de cliente con un
nivel de correlacién de Rho de Spearman 0.847 a un nivel de significancia 0.000. Se determind
que el 36% de los clientes calificaron estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con el buen
servicio que ofrece el restaurante, debido a que los colaboradores mantienen una comunicacion
adecuada con ellos; por otro lado, el 64% de los clientes, calificaron estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la calidad de servicio, debido a que
las instalaciones fisicas aparentemente no son del gusto de los clientes. Ademas, se determino
que la fidelizacién de los clientes, el 36% de ellos calificaron que siempre y casi siempre
frecuentan al restaurante debido a que la atencion que ellos recibieron fue la adecuada; por otro
lado, el 64% de los clientes, calificaron que a veces, casi nunca y nunca frecuentan al
restaurante, debido a que los colaboradores no brindan un buen comportamiento que les genere
confianza a ellos y que no le son grato la imagen de la persona que los atiende en el restaurante.

Finalmente se determin6 que la relacion que existe entre las dimensiones de elementos
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tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia con la fidelizacidn de clientes
muestran una relacion positiva muy fuerte.

2.2 Calidad de Servicio

2.2.1 Definicion

Segun Gil (2020), son las especificaciones del servicio que persigue la satisfaccion, segun las
necesidades del cliente; y necesidad de alcanzar altos niveles de satisfaccion, sostenibilidad y
los més altos estandares.

Mateos (2019), indica que este es el desarrollo de las empresas en explicar las necesidades y
expectativas de los clientes, con el fin de brindar un servicio agil, completo, oportuno, seguro
y confiable; con el objetivo de satisfacer a los clientes con un valor superior al esperado. Por
otro lado, Vallejo (2016) menciona que, son un conjunto de propiedades y componentes que
tiene el servicio para satisfacer las expectativas de los clientes, se puede decir que a mayores
beneficios otorgado habra mayor calidad.

Para Zeithaml et al., (2017), toda calidad se basa en las percepciones de satisfaccion de los
clientes sobre el servicio, es decir la calidad de servicio se refleja en la percepcion de
confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y cosas tangibles. Sintetizando
podemos decir que “La Calidad de servicio es la percepcion que tiene un cliente acerca de la
correspondencia entre el desempenio y las expectativas.” (Torres & Pacheco, 2018, p. 41).
Vargas y Aldana (2011) mencionan que la calidad del servicio significa prestar atencion a los
procesos  desde la conceptualizacion  hastala entrega segura y con garantia,
que realmente satisfagan las necesidades, deseos y expectativas del cliente, expresadas en su
contexto. De esta forma se consigue la fidelizacion de los clientes hacia la empresa y su

satisfaccion con el entorno social.
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2.2.2 Caracteristicas del servicio

El servicio presenta caracteristicas distintivas respecto de los bienes que se describen de la

siguiente manera:

Intangibilidad: Es la méas definitoria que segln Paredes et al. (2019) los servicios no
tienen existencia fisica, no se llevan a otro lugar, ni tienen olor ni se palpan. Ademas,
los servicios son acciones o ejecuciones que se hacen en el momento, como lo menciona
Ramirez (2017). Por otro lado “Los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar
ni oler antes de la compra” (Kotler et al., 2017, p. 215).

Heterogeneidad: Cada servicio es Unico y diferente incluso siendo del mismo tipo o
giro de negocio, como lo indica Paredes et al., (2019). Ademas, como indica Prado y
Pascual (2018), las empresas no pueden asegurar prestar servicios de la misma formay
calidad ya que depende del empleado, cada cliente, clima, circunstancias, lugares, etc.
Perecederos: Los servicios no se almacenan, no se devuelve y tampoco se puede
revender para su uso, como indica Paredes et al., (2019).

Inseparabilidad: Los servicios se generany se consumen en un mismo tiempo, es decir,

la produccion y el consumo no se pueden separar, asi lo indica (Paredes et al., 2019)

2.2.3 Beneficios de la calidad de servicio

Segun Gil (2020), desarrollar la calidad en el servicio por las empresas es primordial, ya que

resulta tener beneficios como los siguientes:

Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

Incremento de las ventas y la rentabilidad

Mayor volumen de ventas con los mismos clientes y recurrencia en las compras.
Incremento de las ventas, ya que los clientes satisfechos estan dispuestos a comprar

los otros servicios o productos de la empresa.
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Aumento de la cartera de clientes captados a través de la comunicacion boca a boca y,
testimonios de los clientes satisfechos.

Mayor efectividad en las acciones de marketing en las empresas e incremento de
acciones de marketing relacional.

Reduccion de quejas y reclamaciones, por tanto, mayor rentabilidad.

Mejora la imagen de la empresa y la reputacion de la empresa tanto fisicamente como
a través de las redes sociales.

Diferenciacion favorable de la empresa frente a sus competidores.

Mejora del clima laboral y el ambiente de trabajo.

Metas claras y definidas para todos los departamentos para poder dirigir los esfuerzos
en la misma direccion.

Reduccion de quejas y absentismo laboral de los empleados.

Reduccion de rotacién de personal.

Mayor rentabilidad y mejora de la cuota del mercado.

2.2.4 Fuentes de placer y desagrado en los encuentros de servicio

Los encuentros de servicios con los clientes determinan la concepcidn de percepciones, que

genera impresiones favorables o desfavorables; entre las historias mas comunes de encuentro

de servicios se encuentran los siguientes:

Recuperacion: Respuesta de los empleados a las fallas del sistema de prestacion de
servicios

Se refiere a los incidentes ocurridos en la falla del sistema de prestacion de servicios,
por lo cual el empleado debe responder de alguna manera las quejas y decepciones de
los consumidores, esta forma de respuesta del empleado hace que el cliente recuerde el
evento de manera favorable o desfavorable.

Adaptabilidad: Respuesta de los empleados a las necesidades y solicitudes del cliente.
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Es la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes en los encuentros de servicio, en la
adaptabilidad del sistema cuando el cliente tiene necesidades o exigencias especiales,
la calidad del servicio es juzgada de acuerdo a la flexibilidad de la empresa y del
sistema, de esta forma el cliente se siente contento cuando la empresa responde o
acomoda el sistema de prestacion para cumplir sus expectativas y exigencias
personalizadas.

Espontaneidad: Acciones de los empleados no solicitadas ni motivadas

La espontaneidad de los empleados son los incidentes agradables o desagradables en
los diversos momentos de la prestacidn de servicio, que pueden ser satisfactorios, como
atencion especial, recibir algo agradable pero no solicitada; o pueden ser
insatisfactorios cuando el empleado muestra un comportamiento negativo como son las
groserias, robos, discriminacion, indiferencia, etc.

Afrontamiento: Respuesta de los empleados a los clientes problematicos

Son los incidentes que causan satisfacciones o insatisfacciones del cliente al tratar de
solucionar algun inconveniente durante el servicio, el empleado debe reaccionar segln
las circunstancias del momento para resolver dichos inconvenientes de la menor manera
posible, sin embargo, a veces el comportamiento poco cooperativo del cliente para

resolver un problema dificulta una éptima prestacion del servicio.



Tabla 1

25

Comportamientos generales de servicio basados en temas de encuentros de servicio: lo que

se debe y lo que no se debe hacer

Tema

Hacer

No hacer

Recuperacién

Reconocer el problema
Explicar las causas
Pedir disculpas
Compensar/ actualizar
Opciones de disefio
Asumir la

responsabilidad

Ignorar al cliente

Culpar al cliente

Dejar que el cliente se las
arregle solo

Actuar como si nada estuviera
mal

Pasar la pelota

Adaptabilidad

Reconocer la gravedad
de la necesidad.
Reconocer

Prever

Intento de acomodar
Ajustar el sistema
Explicar las
reglas/politicas
Asumir la

responsabilidad

Ignorar

Promete, pero no cumple
Mostrar falta de voluntad para
intentar avergonzar al cliente
Reirse del cliente

Evita la responsabilidad

Pasar la pelota

Espontaneidad

Tomar tiempo

Ser atento
Anticiparse a las
necesidades
Escucha

Proveer informacién

Mostrar empatia

Exhibir impaciencia
Ignorar
Gritar/reir/jurar
Robar a los clientes

Discriminar

Afrontamiento

Escuchar
Tratar de acomodar

Tomar la insatisfaccion del

cliente personalmente.
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e Explicar o Deje que la insatisfaccion del

e Dejar ir al Cliente cliente afecte a otros.

Nota. Adaptado de Comportamientos generales de servicio basados en temas de encuentros
de servicio: lo que se debe y lo que no se debe hacer (p.102), por Zeithaml et al., 2017.

2.2.5 Modelos de calidad de servicio

2.2.5.1 El modelo de la imagen.

Este modelo es planteado por (Gronroos, 1988-1994, como se citd en Duque 2005), el modelo
asocia la calidad con la imagen corporativa. Esto quiere decir que la calidad percibida por
los consumidores es una combinacion de calidad técnica (lo que se brinda) y calidad funcional
(como se brinda) y estan intimamente asociadas a la imagen del consumidor.

En pocas palabras, este modelo establece que el cliente esté influenciado por la efectividad del
servicio, la forma en que se recibe el servicio y la imagen de la empresa.

2.2.5.2 El modelo de los tres componentes.

Fue planteado por (Rust y Oliver, 1994, como se citd en Duqgue Oliva, 2005), el modelo consta
de tres elementos; el servicio y sus caracteristicas (service product), el proceso de envio del
servicio o entrega (service delivery) y el entorno que rodea al servicio (environment).

o Elservicioy sus caracteristicas: Es el servicio antes de ser entregado al cliente,
las caracteristicas especificas que incluyen elementos segun al mercado
objetivo.

o El ambiente que rodea al servicio: La perspectiva interna (del proveedor del
servicio), que se centra en la cultura organizacional y en la filosofia de la
eliminacion. Y la perspectiva externa, que se orienta al ambiente fisico de la
prestacion del servicio.

e Proceso de envio del servicio: Como se entrega el servicio, encuentro con los

consumidores, los momentos de la verdad.
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2.2.5.3. El modelo de las brechas en la calidad del servicio.
Prado y Pascual (2018), el modelo de la brecha de la calidad de servicio, no esté establecido en
el disefio del servicio, sino que una vez disefiado y puesta en marcha, este modelo evalla los
problemas que se ha encontrado en la prestacion del servicio, para luego mejorarlo segun la
necesidad del cliente.
e No saber lo que el cliente espera
El objetivo de esta brecha es examinar si la empresa disefid para adaptarse a las
preferencias y necesidades del cliente y no basarse el disefio en sus propias
convicciones.
o No seleccionar los disefios y estandares de servicios correctos
Se entiende que en esta brecha la empresa si identifica las preferencias y necesidades
de los clientes, de acuerdo a ello elige adecuadamente las estrategias idoneas (recursos,
herramientas, empleados, etc.) para la satisfaccion del cliente. Sin embargo, el
problema esta en que la empresa puede disefiar inadecuadamente algunos aspectos de
las estrategias del servicio como son en la eleccion del personal.
e No entregar los estandares de servicio
El propdsito de esta brecha es analizar el servicio durante la interaccion de empresa-
cliente, por lo cual la empresa comprende correctamente las preferencias, necesidades
y disefa el servicio que permite satisfacer a los clientes, sin embargo, se pueden
presentar factores externos que obstaculizan la calidad del servicio.
e No igualar el desempefio con las promesas
Esta brecha hace referencia al mensaje que la empresa transmite al cliente, si bien es
cierto el disefio del producto esta adecuado segun los requerimientos del cliente, sin

embargo, la empresa promete mas de lo que realmente puede ofrecer, ocasionando asi
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el descontento de los clientes al observar las falsedades de la comunicacion en el
momento de recibir el servicio.
2.2.5.4. El modelo de SERVQUAL.
Segun, Zeithaml et al., (2017), los clientes juzgan y perciben la calidad de acuerdo a factores
relevantes, para lo cual el modelo SERVQUAL toma las siguientes dimensiones:
o Fiabilidad: Cumpliendo promesas
Esta es la capacidad de realizar de manera confiable y precisa el servicio prometido;
Esto significa que debe cumplir sus promesas con respecto a la entrega, el servicio, la
solucion de problemas y los precios.
o Capacidad de respuesta: Estar dispuesto a ayudar
Consiste en ayudar y ofrecer un servicio rapido a los clientes; en atender con prontitud
las solicitudes, preguntas, quejas y problemas del cliente. Desarrollando la capacidad
de respuesta en el tiempo adecuado, las empresas deben contar con personal capacitado
en el servicio al cliente.
e Seguridad: Inspirando confianza y seguridad
Es el conocimiento, cortesia de los empleados y la capacidad de la empresa en inspirar
confianza y seguridad en el cliente.
o Empatia: Tratar a los clientes individualmente
La empatia es la atencion solidaria e individualizada que la empresa ofrece a sus
clientes, es decir transmitir que los clientes son Unicos y especiales, atendiendo sus
necesidades, requisitos y preferencias con un servicio personalizado, en consecuencia,
el cliente se siente comprendido e importante para la empresa.

o Tangibles: Representando el servicio fisicamente
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Son las apariencias de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales
de comunicacion; las empresas de servicios utilizan los elementos tangibles para
mejorar su imagen, brindar continuidad y sefialar la calidad a los clientes.
2.3 Fidelizacion de los Clientes
2.3.1 Definicion
Objetivamente toda empresa desea que sus clientes sean fieles en la adquisicion de su producto,
para entender mejor este término, a continuacion, se define este concepto segun distintos
autores.

Para Rivera (2016), son los resultados de las acciones realizadas del marketing, que

permite un alto grado de recordacién y asistencia del cliente sobre el producto, es decir que
conoce y valora mejor los beneficios del producto respecto al de la competencia. Implica una
relacion emocional del cliente con el producto, que le impulsa a mantener una frecuencia en la
compra.
“La fidelizacion se sustenta en una eficaz gestion de las comunicaciones empresa-clientes.
Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacion
implica crear una fuerte connotaciéon emocional con los clientes” (Alcaide, 2015, p. 22). Es
decir, la experiencia que vive el cliente por primera vez es vital para la fidelizacion, teniendo
en cuenta la experiencia del cliente a lo largo del proceso y la relacion con la empresa para
garantizar que sea memorable, que valga la pena recordarla con amor y compartirla con alegria
con familiares, amigos y terceros.

Brunetta (2014), es lograr que los clientes reconozcan a la empresa y siempre la
prefieran. Indica que la fidelizacion es cuando la empresa hace conocer su producto a los
clientes, con la intencidn que estos se sientan complacidos y tengan que elegir la empresa o
siempre la mencionen. Cuando una empresa desarrolla adecuadamente la fidelizacion logra una

alta tasa de retencion, que el cliente o usuario vuelva a repetir la compra no una sola, sino varias
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veces, por lo cual para iniciar una fidelizacion se debe comenzar desde la raiz, lograr una
conexion emocional entre cliente y empresa.

Para Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012), la fidelizacién es el acto de
asegurar que los clientes mantengan una relacion estable y continua con el negocio a lo largo
del tiempo, con el fin de crear una relacién positiva con el negocio, es la fuerza impulsadora
detras de este apego a largo plazo. Ademas de acuerdo con Schnarch (2011), la fidelizacion de
clientes tiene como objetivo rentabilizar al maximo la cartera de clientes, tratandose de forma
personalizada a lo largo de todas y cada una de sus interacciones (presenciales, telefonicas, a
través de Internet) con la empresa. Este enfoque debe plantearse en todas las fases del proceso,
asegurando siempre la satisfaccién, durabilidad y rentabilidad en la relacion.

Pérez (2010)indica que, las empresas logran la fidelizacién al cuidar, fomentar y animar
la relacion con sus clientes para mantener una lealtad duradera, obteniendo de esta manera, una
mayor utilidad.

Para Burgos (2007), la fidelizacion de clientes implica que los consumidores realicen
la mayor cantidad de sus compras o0 uso de los servicios en una misma empresa, es decir
establecer vinculos solidos entre la empresa y los clientes, manteniendo una relacion sostenible
a largo plazo.

Se puede decir que, para lograr la fidelizacion, la empresa debe crear valor con el
propdsito de mantener una relacion a largo plazo con los consumidores. Por lo cual se puede
entender a “valor para el cliente” como: “Valor es el resultado de la diferencia percibida por el
cliente entre las ventajas (beneficios) recibidos y los sacrificios (costes) que implica el uso,

posesion o consumo de un producto o servicio.” (Alcaide, 2015, p. 30).
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2.3.2. Herramientas de la Fidelizacion del Cliente

Para lograr la fidelizacidn, los clientes evaltan los servicios recibidos y posteriormente

deciden volver o no a consumirlo, segun Alcaide (2015) las herramientas para lograr lo

precedente son:

Fiabilidad: La empresa debe entregar el servicio tal y como lo prometid, siendo precisos
sin cometer errores, y si lo hiciera debe de admitirlo y hacer todo lo posible para dejar
satisfecho al cliente.

Capacidad de respuesta: La empresa siempre debe estar dispuesta para el cliente,
mostrando rapidez y flexibilidad para adaptarse a la necesidad del cliente.
Profesionalidad: Es la capacidad de la empresa en conocer plenamente el servicio que
ofrece y responder a las dificultades de manera éptima.

Accesibilidad: Consta de factores como la localizacion idénea de la empresa,
disponibilidad horaria, sucursales, llamadas telefonicas, sitios web, etc.; para que el
cliente tenga acceso e informacion de la empresa en cualquier momento.

Cortesia: Consiste en que todos los colaboradores de la empresa ofrezcan un trato
cordial a los clientes en todo relacionado a la atencion.

Comunicacién: Consiste en que la empresa debe mantener una comunicacion asertiva
con el cliente, es decir adaptar el lenguaje a las diferentes categorias de expresiones del
cliente.

Credibilidad: Es la confianza que transmite la empresa a sus clientes, por ejemplo, la
sinceridad de los colaboradores en la atencion al cliente.

Seguridad: Consiste en que la empresa debe salvaguardar la seguridad en todo el
proceso de atencion al cliente, como son la integridad fisica y financiera, seguridad y
confidencialidad en las transacciones y seguridad en la infraestructura y equipamiento

de la empresa.
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e Compresion y conocimiento del cliente: Consiste en conocer al cliente segin sus
requerimientos, por ejemplo, se puede lograr segmentando a los clientes.
« Elementos tangibles: Consiste en cuidar la apariencia fisica del servicio y de los equipos
que forman parte del proceso de atencion al cliente.
2.3.3. Tipos de fidelizacion del cliente
Segun Torres y Pacheco (2018), existen cuatro tipos de fidelidad las cuales se definen a
continuacion:
o Fidelidad exclusiva:
Se refiere al comportamiento del consumidor en preferir y adquirir el producto o marca
de una sola empresa, se caracteriza por mostrar una fidelidad 100%.
o Fidelidad que prevé la compra de mas marcas al mismo tiempo:
Se refiere a que el cliente le es fiel a una cierta cantidad de marcas, es decir que siempre
frecuenta en comprarlas; por ejemplo, comprar jabones Dove, Palmolive y Protex cada
vez que va un cliente al mercado.
o Fidelidad a mas marcas alternadas:
Consiste en que el cliente es fiel a varias marcas de un producto, se diferencia al anterior
en que la compra es de manera alternada y repetitiva, es decir en distinto tiempo y
espacio, por ejemplo, en la adquisicion de perfumes.
e Lainfidelidad:
Al contrario de los demaés tipos de fidelizacion en esta no existe un grado de relacién
relevante de cliente y empresa, los consumidores suelen consumir un producto de
distintas marcas y guiarse por el precio.
2.3.4. Rentabilidad de la Fidelizacion del Cliente

Para Brunetta (2014) existen seis acciones claves para que una empresa desee la fidelizacion:
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Repeticion en la compra: Se debe conseguir que el cliente que consuma o haga uso del
servicio, vuelva a hacerlo repetidas veces a largo plazo, para ello se puede hacer una
base de datos de los clientes, para asi realizar un servicio personalizado y ofrecer
promociones ligado al nimero de compras en la empresa.

Ventas cruzadas: Cuando la empresa logra que su cliente sea fiel, la empresa puede
conseguir vender al usuario otros servicios, que pueden estar relacionados al primero,
las ventas cruzadas permiten una economia del surtido o variedad.

Referenciadores: Los clientes son fieles a una empresa, porque recibieron valor
diferencial frente a otras, es por ello que pueden comentar sus experiencias Unicas a
familiares, amigos y conocidos; esto es conocido como marketing viral o boca en boca.
Disminuir la sensibilidad a los precios: Un cliente bien fidelizado podra dejar de lado
las ofertas que le ofrezcan las empresas competidoras, de esta manera la empresa
disfruta de un relativo sobreprecio a comparacion de sus competidores.

Disminuir los costos por servicio: Cuanto mas tiempo permanezca el cliente en contacto
con la empresa, su costo en su atencion es menor, porque ya conoce el proceso y
necesita menos ayuda, informacién y consejo.

Disminuir los costos de adquisicion de clientes: En este apartado incluye reducir gastos
de publicidad, la red comercial, incentivos que se pagan por conseguir un cliente nuevo,

etc.

2.3.5. Enfoque de la Fidelizacion del Cliente

2.3.5.1 Enfoque de las tres dimensiones.

Segun Setd (2003), menciona que la fidelizacién del cliente puede definirse a través de tres

dimensiones:

La lealtad como comportamiento



34

Esta dimension hace referencia al comportamiento que tiene el cliente hacia una marca
especifica durante el tiempo, como ejemplo, compras del servicio mas de una vez a la
misma empresa y el aumento de la relacion con la misma.

La lealtad como actitud

Esta dimension implica que diferentes sensaciones crean un apego individual a un
producto, servicio o empresa, es decir la lealtad se expresa por las formas de
comportamiento de consumo y se explica mediante las actitudes favorables del
consumidor.

La lealtad cognitiva

Revela el apego del cliente a la empresa de servicios como resultado del proceso de
evaluacion y factores coyunturales como frecuencia de compra, nimero de tiendas
cercanas, etc. Es decir que la fidelidad a un servicio significa cuando el consumidor

necesita tomar una decisién, como qué comprar o donde ir.

2.3.5.2 Enfoque del trébol de la Fidelizacion.

Para Alcaide (2015) la fidelizacion de clientes, se logra al desarrollar las siguientes

dimensiones:

Informacion

Se refiere a la informacion referente a los gustos, preferencias, necesidades de los
clientes o usuarios. Ademas, establecer herramientas que permitan conocer, recopilar,
analizar, sistematizar la informacién que se obtiene de la relacion cliente-empresa, que
posteriormente se utilizara para tomar decisiones Optimas para afianzar mas la relacion.
Marketing interno

Para que una empresa entregue el servicio con la mejor calidad posible, es primordial
contar con la participacion del personal, que deben estar comprometidos y motivados

en poder satisfacer las necesidades de los clientes.
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Comunicacion

Se sustenta en una comunicacion eficaz y bidireccional entre la empresa y sus clientes,
estableciendo vinculos emocionales para obtener una fidelizacidn prolongada.
Experiencia del cliente

Es la parte fundamental y vital para la fidelizacion, ya que el primer encuentro o
experiencia vivida del cliente en el proceso de uso del servicio, define las perspectivas
hacia un producto. Es decir, que el trato hacia los clientes debe ser memorable y digno
de ser recordada; asi el cliente podra transmitir o contar la experiencia agradable a sus
parientes 0 amigos.

Incentivos y privilegio

Es la recompensa o reconocimiento que se da a los clientes por mantener el lazo de
lealtad hacia la empresa u organizacion, dandole incentivos y privilegios por su
preferencia, asi lograr una fidelizacion permanente.

Figura 1

El trébol de la fidelizacién

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC INTERNO
- Calidad de

senvicio
- Estrategia
refacional

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION
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Nota. Adaptado de El trébol de la fidelizacidn (p.20), por Alcaide, 2015.

2.4 Definicion de términos

Las terminologias utilizadas en esta investigacion estan relacionadas con las variables y

dimensiones, los cuales se definen a continuacion:

Expectativa: “Son estandares internos que los clientes utilizan para juzgar la calidad
de una experiencia de servicio.” (Lovelock & Wirtz, 2015, p. 474).

Percepcién: “Proceso en el que las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formar una imagen significativa del mundo” (Kotler et al., 2017, p.
147). Es decir, la percepcion es como valoran las personas los servicios.

Elementos tangibles: Son elementos fisicos necesarios que complementan en la
prestacion del servicio (Alcaide, 2015).

Seguridad: Es la comodidad y seguridad que el cliente espera recibir en un servicio,
que le haga sentir fuera de peligro o dafios en todo el proceso (Jimenez, 2012).
Frecuencia: “Es el nmero de compras por cada cliente de la marca en un periodo de
tiempo, comparado con el nimero de compras por cliente de cualquier marca” (Torres
Briones & Pacheco Rodriguez, 2018, p. 34).

Exclusividad: “Es el nimero de clientes que en un periodo determinado han comprado
solo la marca de la empresa comparado con el numero de clientes que, en el mismo
periodo, han comprado cualquier otra marca en la misma categoria” (Torres Briones &
Pacheco Rodriguez, 2018, p. 34).

Valor: “Grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer las necesidades o
proporcionar bienestar o deleite” (Real Academia Espariola, 2021)

Calidad de servicio: Son las caracteristicas y nivel de excelencia de un servicio que
tienen la capacidad de satisfacer las necesidades expresadas por los clientes (Veértice

S.L, 2008).
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Diferenciacion: Es el caracter distintivo de la oferta con respecto a las demas empresas,
que se caracteriza por tener mayor valor para la satisfaccion del cliente (Kotleret al.,
2017).

Fiabilidad: “Capacidad de entregar el servicio prometido de una manera consistente y
precisa” (Paredes et al., 2019, p. 106).

Informacion: “Se refiere a la informacion referente a los gustos, preferencias,
necesidades de los clientes o usuarios” (Alcaide, 2015).

Comunicacion: “Se sustenta en una comunicacion eficaz y bidireccional entre la
empresa y sus clientes, estableciendo vinculos emocionales para obtener una
fidelizacién prolongada” (Alcaide, 2015).

Marketing interno: “Para que una empresa entregue el servicio con la mejor calidad
posible, es primordial contar con la participacion del personal, que deben estar
comprometidos y motivados en poder satisfacer las necesidades de los clientes.”
(Alcaide, 2015).

Experiencia del cliente: “Es la parte fundamental y vital para la fidelizacion, ya que
el primer encuentro o experiencia vivida del cliente en el proceso de uso del servicio,
define las perspectivas hacia un producto” (Alcaide, 2015).

Capacidad de respuesta: “Qué tan dispuestos estan los empleados a ofrecer un
servicio rapido” (Paredes et al., 2019, p. 106).

Incentivos y privilegios: “Es la recompensa o reconocimiento que se da a los clientes
por mantener el lazo de lealtad hacia la empresa u organizacion, dandole incentivos y
privilegios por su preferencia, asi lograr una fidelizacion permanente.” (Alcaide, 2015).
Seguridad: “Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados, asi

como su habilidad para transmitir confianza al cliente” (Vallejo Chavez, 2016, p. 51)
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« Empatia: “Hasta qué punto los empleados se preocupan y prestan atencion individual”
(Paredes et al., 2019, p. 106).
e Promesas: “Expresion de la voluntad de dar a alguien o hacer por ¢l algo” (Real
Academia Espafiola, 2021).
o Confianza: “Capacidad para desempeiar el servicio que se promete de manera segura
y precisa” (Ramirez, 2017, p. 53).
o Reclamos: Un reclamo es la disconformidad relacionada directamente con los bienes
0 servicios adquiridos. (RPP Noticias, 2019).
o Compromiso: “Obligacion contraida” (Real Academia Espariola, 2021)
« Motivacion: “Es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la
persona busque satisfacerla” (Kotler et al., 2017, p. 146).
o Satisfaccion: “Grado en el que el desempefio percibido de un producto o servicio
coincide con las expectativas del comprador” (Kotler et al., 2017, p. 600).
2.5 Marco conceptual
Habiendo indagado las teorias descritas por los distintos investigadores, en la presente
investigacion, para la variable Calidad de servicio, se tomd el Modelo de SERVQUAL
desarrollados por Zeithaml et al. “Services Marketing Integrating Customer Focus Across the
Firm, 2017 porque presenta informacion actualizada, por lo cual se estudié con todas las
dimensiones planteadas por el autor, ya que la calidad se evalia completamente. Por otra parte,
para la variable, Fidelizacion de los clientes, se tomd como referencia al enfoque planteado por
Juan Carlos Alcaide “Fidelizacion de Clientes, 20157, ya que hace énfasis en los aspectos mas
importantes para lograr una fidelizacion, tomando solo tres dimensiones que se adaptan a este

caso de investigacion.


http://rpp.pe/tema-indecopi
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11 Hipodtesis
3.1 Hipdtesis general
La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

3.2 Hipotesis especificos

La fiabilidad del servicio se relaciona significativamente con la informacion de los
clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho
2022.

- La capacidad de respuesta en la atencion se relaciona significativamente con la
comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.

- Laseguridad del servicio se relaciona significativamente con la experiencia del cliente
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022,

- Laempatia en la atencion se relaciona significativamente con el marketing interno de
la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

- Los elementos tangibles se relacionan significativamente con los incentivos y
privilegios de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.

IV Variables e indicadores
4.1 Definicidn conceptual de variables
o Calidad de servicio: Para Zeithaml et al., (2017), toda calidad se basa en las
percepciones de satisfaccion de los clientes sobre el servicio, es decir la calidad de
servicio se refleja en la percepcion de confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta,

empatia y cosas tangibles.
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o Fidelizacion de clientes: “La fidelizacion se sustenta en una eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una fuerte connotacion
emocional con los clientes” (Alcaide, 2015, p. 22).

4.2 Definicion operacional de variables
Tabla 2

Definicién operacional de las variables

Variable Dimensiones Indicadores

X.: Fiabilidad del servicio X
X

.- Cumplir promesa

14

.. Eficacia

14

X.: Capacidad de respuesta en la X..: Avisar imprevistos

atencion X..: Calidad de atencion
X.: Seguridad del servicio X..: Nivel de confianza
X..: Seguridad
X: Calidad de servicio Xs:: Conocimiento
X. Empatia en la atencion X... Atencion personalizada

X... Proactividad en la

atencion

X Elementos tangibles X,.. Apariencia de los equipos

X,. Instalaciones y materiales

Xs. Imagen del personal

Y.: Informacién Y..: Necesidad del cliente

Y ... Encuesta al cliente

Y: Fidelizacion de los v/ . comunicacion Y..: Canales de comunicacion

clientes Y... Veracidad y claridad de

mensaje
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Y..: Nivel de quejas

Y.: Experiencia del cliente Y..: Satisfaccion del cliente

Y..: Recomendacion a terceros

Y.: Marketing interno Y..: Compromiso del personal

Y... Motivacion del personal

Y.: Incentivos y privilegios Y..: Descuentos

Y..: Promociones

Nota. Elaboracion propia
La variable calidad de servicio se determiné con las dimensiones de fiabilidad del servicio,
capacidad de respuesta en la atencion, seguridad del servicio, empatia en la atencion y
elementos tangibles. Por otro lado, para la variable fidelizacion de los clientes se trabajé con
las dimensiones de informacién, comunicacion, experiencia del cliente, marketing interno e
incentivos y privilegios.

V Metodologia
5.1 Metodologia de investigacion
5.1.1 Enfoque de investigacion
Esta investigacion es de enfoque mixto, cualitativo porque se describen y comprenden
conceptos, teorias, e interpretaciones de los resultados de los gréficos estadisticos; por otro
lado, cuantitativo; por el nivel de correlacion, medicion de la unidad de analisis con tratamiento
estadistico; como sefiala Naupas et al. (2018).
5.1.2 Tipo de investigacion
Este estudio tiene un tipo de investigacion basica descriptiva, ya que recolectan datos sobre
dimensiones de agentes, objetos, personas o instituciones para probar una hipotesis y responder
los interrogantes planteados en el estudio de una investigacion, como indica (Naupas et al.,

2018, 134). Es decir, que la investigacion bésica en este trabajo se observa el problema de la
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volatilidad de la fidelizacion de los clientes de la empresa; y se pretende que este problema se
relaciona con la calidad del servicio de transporte ofrecido por la empresa Espinoza S.A.C.
5.1.3 Nivel de investigacion

Esta investigacion es descriptiva y correlacional, ya que tuvo como finalidad describir y
conocer el grado de relacién de las variables de calidad de servicio y fidelizacion de clientes
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.

5.1.4 Disefio de investigacion

El presente estudio es de un disefio no experimental, ya que no se manipuld ninguna variable,
solo se observo la calidad de servicio de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C. y la fidelizacion de sus clientes tal como se present6 en la practica social para
después analizarlo, asi mismo el resultado no es generalizado.

Ademas, de corte transversal, ya que las variables fueron estudiadas sélo en el afio 2022.
5.1.5 Método de investigacion

Esta investigacion tiene un método Hipotético-deductivo, ya que segun Bernal (2010)
“Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hipdtesis y busca
refutar o falsear tales hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con
los hechos.” (pag. 60).

5.2 Poblacién y muestra

5.2.1 Poblacion

La poblacién esta constituida por los usuarios que realizan sus viajes interprovinciales en la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.

5.2.2 Muestra y muestreo

Para la seleccion de las personas que conforman la muestra, se realizd un muestreo

probabilistico de tipo aleatorio simple, utilizando la tabla de nimeros aleatorios.
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Por otro lado, para realizar el tamafio de la muestra se realiz6 con una poblacion infinita, siendo
“P” 0.85y “Q” 0.15, siendo estos valores obtenidos a través del Alfa de Cronbach de los datos
procedentes de la encuesta piloto que se hizo a 30 clientes de la empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C. en el terminal terrestre Los Libertadores de América, realizados
desde el 11/07/2022 al 15/07/2022; como se indica en el Anexo N° 5.

Formula de muestra infinita:

z2xpxgq
62

Donde:

n: muestra

Z: Limite de confianza

p: Probabilidad de acierto
g: Probabilidad de error
e: Error muestral
Remplazando:

n=?

Z=1.96 (95%)

p = 0.85 (Coeficiente de confiabilidad del instrumento en la encuesta piloto Anexo N° 5)
g =0.15 (1-0.85)

e =0.05

_ 1.96% % 0.85 * 0.15
n= (0.05)2

n = 198 clientes
5.3 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

La técnica empleada para ambas variables se realizo a través de la encuesta y entrevista.
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Teniendo en claro la técnica de la encuesta para ambas variables, el instrumento para la
recopilacién de datos fue el cuestionario y la guia de entrevista.

5.4 Validez y confiabilidad de instrumento

5.4.1 Validez del instrumento

El cuestionario de la variable Calidad de servicio ya se encuentra validado por el autor Zeithaml
et al. en su libro “Services Marketing Integrating Customer Focus Across the Firm, 2017”
donde muestra los items del cuestionario aplicado al modelo SERVQUAL de la calidad de
servicio, y para la variable Fidelizacion de los clientes esta validado por las consideraciones de
tres juicios de expertos en marketing y gestion comercial, donde se ha demostrado el calculo
por medio del método de Coeficiente de Validez de Contenido de Hernadanez Nieto la cual es
0.77, segun Sanchez (2021) si la escala del coeficiente es mayor que 0.71 y menor o igual que
0.8 la validez y concordancia del instrumento son considerados aceptables.

5.4.2 Confiabilidad del instrumento

Para afianzar la confiabilidad del cuestionario de ambas variables, se realizo la prueba piloto a
30 clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., realizado en el
terminal terrestre Los Libertadores de America, desde el 11/07/2022 al 15/07/2022, el analisis
de datos se contrastd por medio Alfa de Cronbach, donde se obtuvo el coeficiente de
confiabilidad del cuestionario de 0.85, considerado buena.

5.5 Plan de recoleccion y procesamiento de datos

La recopilacion de datos se realizd a los clientes de la empresa de transporte terrestre de
pasajeros Espinoza S.A.C. ubicada en el terminal terrestre Los Libertadores de América. Para
los datos obtenidos de la encuesta, se procesaron en los programas de Microsoft Excel 2019 y
SPSS 26, posteriormente se realizo el andlisis descriptivo de las dimensiones y variables de
estudio mediante tablas y graficos estadisticos. Para la prueba de normalidad se uso la prueba

de Kolmogorov Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades, desarrollada en el punto
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3.4, el resultado determiné una prueba de estadistica No paramétrica; y segun Montes et al.,
(2021) las pruebas No paramétricas se aplican en observaciones de escala de intervalos. Por
consiguiente, se uso la prueba estadistica de correlacion de Rho de Spearman para la
contratacion de las hipdtesis, como menciona Montes et al., (2021) es una medida de asociacion
que esta dentro de las pruebas No Paramétricas que permite analizar los datos en rangos y
compararlos. Por otro lado, para el analisis de la guia de entrevista, se procesaron y analizaron
en el software estadistico de Atlas Ti. Por ultimo, se realizaron las discusiones y
recomendaciones de la investigacion.

Tabla 03

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion

Categoria Relacion

-091a-1 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a+1 Correlacion positiva perfecta
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Nota: Adaptado de Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de intervencion en

fisioterapia (p.4), por Mondragon (2014).

VI Analisis de resultados
6.1 Resultados descriptivos de las variables
Tabla 04

Variable calidad de servicio

Clientes Porcentaje

Nunca 1 0.5%
Muy Pocas Veces 84 42.4%
Algunas Veces 111 56.1%
Casi Siempre 2 1%
Siempre 0 0%
Total 198 100.0%

Nota. Elaboracion propia
Figura 2

Variable calidad de servicio
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la figura 2, indica que 111 clientes encuestados que representa el 56.1% califican que
algunas veces la empresa realiza la calidad de servicio, 84 clientes encuestados que representan
el 42.4% califican que muy pocas veces la empresa realiza calidad de servicio, 2 clientes
encuestados que representan el 1% califican que casi siempre la empresa realiza calidad de
servicio, y 1 cliente encuestado que representa el 0.5% califica que nunca la empresa realiza
calidad de servicio. Se infiere que la empresa desarrolla la calidad de servicio solo algunas
veces, porque las dimensiones de la variable no son desarrolladas adecuadamente para su
mejoria.

Tabla 05

Variable Fidelizacién de los clientes

Clientes Porcentaje
| | | 1

Nunca 0 0%

Muy Pocas Veces 88 44.4%

Algunas Veces 110 55.6%

Casi Siempre 0 0%

Siempre 0 0%

Total 198 100.0%

Nota. Elaboracion propia
Figura 3

Variable Fidelizacién de los clientes
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la figura 3, se observa que 110 clientes, que son el 55.6%, afirman que algunas veces logran
su fidelizacion; y 88 clientes que representan el 44.4% afirman que muy pocas veces logran su
fidelizacion. Se puede decir que, la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza
S.A.C. solo algunas veces logra la fidelizacion de sus clientes, esto se debe a que los clientes
califican su nivel de satisfaccion en su vivencia del servicio recibido para decidir si volver a

retornar o no.
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6.2 Resultados descriptivos de las dimensiones
6.2.1 Resultados descriptivos de las dimensiones de calidad de servicio
Tabla 06

Dimensiones de la calidad de servicio

Capacidad
Fiabilidad de de Seguridad Empatia en )
o respuesta o . Elementos tangibles
servicio o la del servicio la atencion
atencion
Nunca 0.0 0.0 0.0 0.0 93.0
% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 47.0%
Muy pocas veces 73.0 4.0 12.0 55.0 105.0
% 36.9% 2.0% 6.1% 27.8% 53.01%
Algunas veces 124.0 90.0 125.0 114.0 0.0
% 62.6% 45.5% 63.1% 57.6% 0.0%
Casi siempre 1.0 102.0 60.0 25.0 0.0
% 0.5% 51.5% 30.3% 12.6% 0.0%
Siempre 0.0 2.0 1.0 4.0 0.0
% 0.0% 1.0% 0.5% 2.0% 0.0%
Total N 198.0 198.0 198.0 198.0 198.0
Total % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 06, se evidencia que 124 clientes, que son el 62.6%, afirman que algunas veces
tienen fiabilidad del servicio de la empresa; 73 de los clientes que representan el 36.9% afirman
que muy pocas veces tienen fiabilidad del servicio; y 1 cliente que es el 0.5% afirma que casi
siempre tienen fiabilidad del servicio. Por lo cual, la fiabilidad de los clientes hacia la empresa
de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. es solo algunas veces, porque la empresa

no cumple sus promesas ni es eficaz en su servicio de transporte.
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Por otro lado, se evidencia que 102 clientes, que son el 51.5%, aseguran que casi siempre la
empresa ofrece una capacidad de respuesta inmediata; 90 de los clientes que representan el
45.5% valoran que la empresa ofrece una capacidad de respuesta solo algunas veces de manera
oportuna; 4 de los clientes que son el 2.0% aprecian muy pocas veces que la empresa desarrolla
adecuadamente la capacidad de respuesta, y 2 clientes que representan el 1.0% siempre
aprecian que la empresa realiza una capacidad de respuesta efectiva. Es asi, que la capacidad
de respuesta en la atencion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.
es desarrollada casi siempre, porque avisa imprevistos en los horarios de salida, y es
regularmente eficiente en la calidad de atencion al cliente durante los viajes.

Asi mismo, se observa que 125 clientes, que representan el 63.1%, valoran algunas veces a la
seguridad del servicio; 60 de los clientes que representan el 30.3% estiman casi siempre a la
seguridad del servicio, 12 de los clientes que son el 6.1% valoran muy pocas veces a la
seguridad del servicio, y 1 cliente que es el 0.5% siempre valora a la seguridad del servicio.
Por lo cual, la seguridad del servicio de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza
S.A.C. es desarrollada algunas veces; porque los clientes se sienten seguros y confiados con el
conocimiento del personal en todo su viaje.

Ademas, se percibe que 114 clientes, que son el 57.6%, aprecian algunas veces que la empresa
desarrolla adecuadamente la empatia en la atencién; 55 de los clientes que representan el 27.8%
valoran que muy pocas veces la empresa desarrolla una adecuada empatia en la atencién; 25
de los clientes que representan el 12.6% sefialan casi siempre la empresa desarrolla de manera
efectiva la empatia en la atencién y; 4 de los clientes que representan el 2.0% sefialan que
siempre es desarrollada la empatia en la atencién. Se sefiala que la empatia en la atencion de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. es solo algunas veces; porque la

empresa no realiza una atencion personalizada ni tampoco el personal es proactivo.



51

Finalmente, se evidencia que 105 clientes, que son el 53.01%, aprecian que muy pocas veces

la empresa cuenta con elementos tangibles en dptimas condiciones; y 93 de los clientes que

representan el 47.0% sefialan que la empresa nunca cuenta con los elementos tangibles en

buenas condiciones. Por lo cual, los elementos tangibles de la empresa de transporte terrestre

de pasajeros Espinoza S.A.C. son implementadas muy pocas veces; porque no tienen una

apariencia moderna de los buses ni de su equipamiento en buenas condiciones fisicas, ademas

que los trabajadores de los buses no presentan una imagen personal adecuada.
6.2.2 Resultados descriptivos de las dimensiones de fidelizacion de los clientes
Tabla 07

Dimensiones de la fidelizacién de los clientes

) o Experiencia Marketing Incentivos y
Informacion Comunicacion
del cliente interno privilegios
Nunca 0.0 0.0 0.0 0.0 153.0
% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 77.3%
Muy pocas
74.0 9.0 11.0 39.0 45.0
veces
% 37.4% 4.5% 5.6% 19.7% 22.7%
Algunas veces 123.0 85.0 111.0 115.0 0.0
% 62.1% 42.9% 56.1% 58.1% 0.0%
Casi siempre 1.0 104.0 76.0 40.0 0.0
% 0.5% 52.5% 38.4% 20.2% 0.0%
Siempre 0.0 0.0 0.0 4.0 0.0
% 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 0.0%
Total N 198.0 198.0 198.0 198.0 198.0
Total % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 07, se evidencia que 123 clientes, que son el 62.1%, sefialan que algunas veces la

empresa recopila informacion de los usuarios; 74 de los clientes que representan el 37.4%
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sefialan que muy pocas veces la empresa recopila informacion; y 1 cliente que representa el
0.5% siempre sefiala que la empresa recauda informacion. Es asi que la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. tiene algunas veces la informacion de sus clientes;
porque la empresa no percibe adecuadamente las necesidades de sus clientes ni realiza
encuestas sobre sus necesidades y satisfaccion.

Por otro parte, se evidencia que 104 clientes, que son el 52.5%, califican que casi siempre la
empresa realiza una comunicacion efectiva; 85 de los clientes que representan el 42.9%
califican que algunas veces la empresa desarrolla una comunicacion efectiva; y 9 de los clientes
que representan el 4.5% califican que la empresa muy pocas veces realiza una comunicacion
efectiva. Por el cual, la empresa desarrolla solo algunas veces una comunicacion efectiva con
sus clientes; porque la empresa no cuenta con todos los medios de comunicacién, y resuelven
de manera regular las quejas de sus clientes.

Ademas; 111 clientes, que son el 56.1%, sefialan que algunas veces tienen una buena
experiencia en el servicio de transporte con la empresa; 76 de los clientes que son el 38.4%
consideran casi siempre tuvieron una buena experiencia; y 11 de los clientes que representan
el 5.6% califican que muy pocas veces tuvieron una buena experiencia con la empresa. Por lo
cual, se evidencia que los clientes tuvieron solo algunas veces una buena experiencia con la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.; porque el nivel de satisfaccion
del cliente es moderado.

Por otro lado, 115 clientes, que representan el 58.1%, confirman que algunas veces la empresa
desarrolla un adecuado marketing interno; 40 de los clientes que son el 20.2% sefialan que casi
siempre la empresa desarrolla un adecuado marketing interno; y 39 de los clientes que
representan el 19.7% confirman que muy pocas veces la empresa desarrolla un buen marketing
interno; y 4 clientes que representan el 2.0% mencionan que siempre la empresa implementa

un buen marketing interno. Por lo cual se evidencia que solo algunas veces la empresa
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desarrolla un buen marketing interno; porque el compromiso que tiene su personal y su buena
motivacion en la atencion es solo algunas veces.

Finalmente, 153 clientes, que son el 77.3%, sefialan que la empresa nunca ofrece incentivos y
privilegios; 45 de los clientes que son el 22.7% precisan que muy pocas veces la empresa otorga
incentivos y privilegios. Es asi que la empresa nunca ofrece incentivos y privilegios hacia los
clientes; porque la empresa no realiza descuentos ni promociones y privilegios a sus clientes.
6.3 Resultados descriptivos de las variables y dimensiones relacionadas

Tabla 08

Analisis descriptivo de la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de cliente

| |
Siempre Total

Nunca Muy Algunas  Casi
pocas  veces siempre
veces
Nunca Recuento O 1 0 0 0 1
% del total 0.0%  0.5% 0.0% 0.0% 0.0% 0.5%
Muy pocas Recuento 0 74 10 0 0 84
veces
Calidad de %del total 0.0%  37.4% 5.1% 00%  0.0% 42.4%
servicio
Algunas Recuento 0 13 98 0 0 111
veces
% del total 0.0%  6.6% 49.5% 0.0% 0.0% 56.1%
Casi Recuento 0 0 2 0 0 2
siempre
% del total 0.0%  0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 1.0%
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Siempre Recuento 0 0 0 0 0 0

% del total 0.0%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

|
Total Recuento O 88 110 0 0 198

% del total 0.0%  44.4%  55.6% 0.0% 0.0%  100.0%

Nota. Elaboracién propia
Figura 04

Anélisis descriptivo de la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la figura 04, el 49.5% de los clientes aprecian que la empresa realiza algunas veces
adecuadamente la calidad de servicio y solo algunas veces logran su fidelizacion. Por lo tanto,
se deduce que existe una relacion positiva y directa entre las variables calidad del servicio y la

fidelizacion de los clientes, por lo cual si la calidad de servicio de la empresa de transporte
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terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. mejora, asi mismo mejorara la fidelizacion de los
clientes.
Tabla 09

Analisis descriptivo de la relacion entre fiabilidad del servicio e informacion

Informacién

|
Nunca Muy  Algunas Casi Siempre Total

pocas  veces siempre

veces
Nunca Recuento 0 0 0 0 0 0
% del 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
total
Muy pocas Recuento 0
66 7 0 0 73
veces
% del 0.0%
33.3% 3.5% 0.0% 0.0% 36.9%
total
Fiabilidad
del servicio Algunas Recuento
0 8 116 4 0 124
veces
% del
00% 40% 586% 20% 0.0% 62.6%
total
Casi Recuento
) 0 0 0 1 0 1
siempre
% del
otal 0.0% 0.0% 0.0% 05% 0.0% 0.5%
ota

Siempre Recuento 0 0 0 0 0 0
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% del 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
total
I I I I I I I I | 1
Total Recuento 0 74 123 1 0 198
% del 0.0%

374% 62.1% 05% 0.0% 100.0%
total

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 09, el 58.6% de los clientes aprecian que algunas veces la empresa tiene fiabilidad
del servicio y algunas veces logran obtener la informacion de los clientes. Por lo tanto, se
deduce que existe una relacion positiva y directa entre la fiabilidad del servicio e informacion,
por lo cual si la fiabilidad del servicio de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C. mejora, asi mismo mejorara la informacion de los clientes.

Tabla 10

Analisis descriptivo de la relacion entre la capacidad de respuesta en la atencion y la

comunicacion

Comunicacion

| |
Nunca Muy Algunas  Casi Siempre Total

pocas veces siempre
veces
Nunca Recuento 0 0 0 0 0 0
Capacidad de
respuesta en % del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
la atencion Muy pocas Recuento 0 4 0 0 0 4

VEeCeSs

% del total  0.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.0% 2.0%
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Algunas Recuento 0 5 74 11 0 90

VECes

% del total  0.0% 2.5% 37.4% 5.6% 0.0% 45.5%

Casi siempre  Recuento 0 0 11 91 0 102
% del total 0.0% 0.0% 5.6% 46.0% 0.0% 51.5%
Siempre Recuento 0 0 0 2 0 2
% del total 0.0% 0.0% % 1.0% 0.0% 1.0%
I | ] | ] I ] I I
Total Recuento 0 9 85 104 0 198

% del total  0.0% 4.5% 42.9% 52.5%  0.0% 100.0%

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 10, el 46.0% de los clientes aprecian que casi siempre la empresa ofrece una
capacidad de respuesta en la atencion adecuada y casi siempre logran tener buena
comunicacion. Por lo tanto, se deduce que existe una relacion positiva y directa entre la
capacidad de respuesta en la atencidn de la empresa y una buena comunicacion con los clientes,
por lo cual si la capacidad de respuesta en la atencion de la empresa de transporte terrestre de
pasajeros Espinoza S.A.C. mejora, asi mismo mejorara la comunicacion con sus clientes de
manera efectiva.

Tabla 11

Analisis descriptivo de la relacion entre la seguridad del servicio y experiencia del cliente

Experiencia del cliente

| |
Nunca Muy Algunas Casi Siempre Total
pocas  veces siempre

veces
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Nunca Recuento O 0 0 0 0 0
% del 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
total

Muy pocas Recuento 0 10 2 0 0 12

veces
% del 0.0% 5.1% 1.0% 0.0% 0.0% 6.1%
total

Seguridad Algunas Recuento 0O 0 107 18 0 125
del servicio VEC®S

% del 0.0% 0.0% 54.0% 9.1% 0.0% 63.1%
total

Casi Recuento 0 1 2 57 0 60

siempre
% del 0.0% 0.5% 1.0% 28.8% 0.0% 30.3%
total

Siempre Recuento 0 0 0 1 0 1
% del 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.5%
total

I ] | I I
Total Recuento O 11 111 76 0 198

% del 0.0% 5.6% 56.1% 38.4% 0.0% 100.0%
total

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 11, el 54.0% de los clientes aprecian que algunas veces la empresa tiene seguridad

del servicio y también algunas veces logran tener buena experiencia hacia el cliente. Por lo
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tanto, se deduce que existe una relacion positiva y directa entre la seguridad del servicio de la
empresa y una buena experiencia del cliente, por lo cual si la seguridad del servicio de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. mejora, asi mismo mejorara la

experiencia de los clientes.
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Analisis descriptivo de la relacion entre la empatia en la atencion y marketing interno

Marketing interno

I I |
Siempre Total

Nunca Muy Algunas  Casi
pocas  Vveces siempre
veces
Nunca Recuento 0 0 0 0 0 0
% del total 0.0%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Muy pocas Recuento 0 38 17 0 0 55
veces
% del total 0.0%  19.2% 8.6% 0.0% 0.0% 27.8%
Empatiaen  Algunas Recuento 0 1 96 17 0 114
la atencion  yeces
% del total 0.0%  0.5% 48.5% 8.6% 0.0% 57.6%
Casi Recuento 0 0 2 22 1 25
siempre
% del total 0.0%  0.0% 1.0% 11.1% 05% 12.6%
Siempre Recuento 0 0 0 1 3 4
% del total 0.0%  0.0% 0.0% 0.5% 15% 2.0%
I | 1 | | I I 1
Total Recuento 0 39 115 40 4 198
% del total 0.0%  19.7% 58.1% 20.2% 2.0%  100.0%

Nota. Elaboracion propia
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En la tabla 12, el 48.5% de los clientes aprecian que algunas veces la empresa tiene empatia en

la atencidn y algunas veces logran tener buen marketing interno. Por lo tanto, se deduce que

existe una relacion positiva y directa entre la empatia en la atencion y el marketing interno, por

lo cual si la empatia en la atencion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza

S.A.C. mejora, asi mismo mejorara su marketing interno del personal.

Tabla 13

Analisis descriptivo de la relacion entre los elementos tangibles e incentivos y privilegios

Incentivos y privilegios

Nunca Recuento
% del
total
Muy pocas Recuento
veces
Elementos
. % del
tangibles
total
Algunas Recuento
veces
% del
total
Casi Recuento

siempre

|
Nunca Muy

pocas

veces
93 0
47.0% 0.0%
60 45
30.3% 2.7%
0 0
0.0% 0.0%
0 0

Algunas Casi

veces siempre

0 0 0
0.0% 0.0% 0.0%

0.0%

0.0%

0.0% 0.0%

0.0% 0.0%

| |
Siempre Total

93

47.0%

105

53.0%

0.0%
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% del 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
total
Siempre Recuento 0 0 0 0 0 0

% del 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
total

| | ] | ] I ] | |

Total Recuento 153 45 0 0 0 198

% del 773% 22.7% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
total

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 13, el 47.0% de los clientes aprecian que la empresa nunca tiene adecuado los

elementos tangibles y la empresa nunca otorga incentivos y privilegios. Por lo tanto, se deduce

que existe una relacion positiva y directa entre los elementos tangibles e incentivos y

privilegios, por lo cual, si mejora los elementos tangibles de la empresa de transporte terrestre

de pasajeros Espinoza S.A.C., asi mismo mejorara los incentivos y privilegios.

6.4 Prueba de normalidad de las variables

A continuacién, se realizara la prueba de normalidad de las variables de estudio, con el fin de

conocer la prueba de estadistica a aplicar para la contrastacion de las hipotesis.
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Figura 05

Distribucién de normalidad de la variable calidad de servicio

—— Mormal
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Nota. Elaboracion propia
En la figura 05, se da a conocer una distribucion No normal de la variable calidad de servicio,

ya que muestra una dispersion de 0,525 de los datos respecto a la media.
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Figura 06

Distribucién de normalidad de la variable fidelizacion de los clientes
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Nota. Elaboracion propia

En la figura 06, se da a conocer una distribucién No normal de la variable fidelizacion de los
clientes, ya que muestra una dispersion de 0,498 de los datos respecto a la media.

Tabla 14

Analisis de prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov:

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0.361 198 0.000
Fidelizacion de los clientes 0.369 198 0.000

Nota. Elaboracién propia
Ho: Las variables calidad de servicio y fidelizacion de los clientes presentan una distribucion

normal
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Hi: Las variables calidad de servicio y fidelizacion de los clientes presentan una distribucion
No normal
Decision: Sig > 0.05 se acepta la hip6tesis nula (Ho)
Sig < 0.05 se acepta la hipotesis de investigacion (Hi)
Interpretacion
En latabla 14, realizada la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, se puede evidenciar
que los resultados de las variables no se acercan a una distribucion normal, puesto que los
niveles de significancia son de 0,000. Por lo cual se acepta la hipétesis de investigacién, que
las variables no presentan una distribucién normal. Asi mismo este resultado, muestra que la
prueba de hipdtesis se debe realizar con un estadistico de correlacion no paramétrico, en esta
investigacion se realiz6 con la correlacién de Rho de Spearman. (Sampieri., et al, 2014).
6.5 Andlisis correlacional
A continuacion, se realizara la contrastacion de las hipotesis, utilizando la prueba estadistica
de Rho de Spearman, para lo cual, segin Sampieri, la hipdtesis de investigacion puede estar
representada por Hi, y por el contrario la Ho (Hipotesis nula) es la negacion de la hipotesis de
investigacion. (2014).
6.5.1 Contrastacion de Hipotesis General
Ho: La calidad de servicio No se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho
2022.
Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho
2022.
Nivel de confianza: 95% («x=0,05)

Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)
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Sig < 0.05 se acepta la hipotesis de investigacion (Hi)
Tabla 15

Resultado de la prueba de correlacion entre la calidad de servicio y fidelizacidn de los clientes

Fidelizacion de los clientes

| | ] I
Coeficiente de correlacién 0,762~

Rho de Spearman Calidad de servicio Sig. (bilateral) 0.000

N 198

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

Interpretacion

En la tabla 15, se observa un nivel de significancia de 0.000 entre las variables calidad de
servicio y fidelizacion de los clientes, lo que resulta rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipotesis de investigacion; asi mismo, se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,762; que segun la tabla N° 03, indica un nivel de correlacion positiva muy
fuerte entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., es decir que si se realizan acciones para mejorar la

calidad de servicio, asi mismo mejoraré la fidelizacion de los clientes.
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Figura 07

Dispersion de la variable calidad de servicio y fidelizacion de los clientes
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Nota. Elaboracion propia
Interpretacion
En la figura 07, se da a conocer el resultado del grafico de dispersion entre las variables de
calidad de servicio y fidelizacion de los clientes; por lo cual, se demuestra que existe una
relacion positiva. Es decir, que, si mejora la calidad de servicio de la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. también mejorara la fidelizacion de sus clientes.
6.5.2 Contrastacion de Hipotesis Especificas
6.5.2.1 Contrastacion de hipotesis especifica 1.
Hol: La fiabilidad del servicio No se relaciona significativamente con la informacion
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
Hil: La fiabilidad del servicio se relaciona significativamente con la informacion de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
Nivel de confianza: 95% (x=0,05)

Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Hol)
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Sig < 0.05 se acepta la hipdtesis de investigacion (Hil)
Tabla 16

Resultado de la prueba de correlacion entre la fiabilidad del servicio e informacién

Informacion
Coeficiente de correlacion 0,841
Rho de Spearman Fiabilidad del servicio  Sig. (bilateral) 0.000
N 198

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Interpretacion
En la tabla 16, se percibe un nivel de significancia de 0.000 entre la dimension de fiabilidad
del servicio y e informacion de los clientes, lo que resulta rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipotesis de investigacion; por otro lado, se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,841; que segun la tabla N° 03, indica un nivel de correlacion positiva muy fuerte
entre la dimension fiabilidad del servicio y la informacion de la empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.
6.5.2.2 Contrastacion de hipotesis especifica 2.
Ho2: La capacidad de respuesta en la atencion No se relaciona significativamente con
la comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.
Hi2: La capacidad de respuesta en la atencion se relaciona significativamente con la
comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.
Nivel de confianza: 95% («=0,05)
Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho2)

Sig < 0.05 se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi2)
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Resultado de la prueba de correlacion entre capacidad de respuesta en la atencion y la

comunicacion

Comunicacion

Rho de Capacidad de respuesta en la Coeficiente de
Spearman atencion correlacion

Sig. (bilateral)
N

0,785

0.000
198

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

Interpretacion

En la tabla 17, se observa un nivel de significancia de 0.000 entre la dimensién de capacidad

de respuesta en la atencién y la comunicacion, lo que resulta rechazar la hip6tesis nula'y aceptar

la hipétesis de investigacion; asi mismo se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de 0,785; que segun la tabla N° 03, indica un nivel de correlacion positiva muy

fuerte entre la dimension capacidad de respuesta en la atencién y comunicacién de la empresa

de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.

6.5.2.3 Contrastacién de hipotesis especifica 3.

Ho3: La seguridad del servicio No se relaciona significativamente con la experiencia

del cliente de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,

Ayacucho 2022.

Hi3: La seguridad del servicio se relaciona significativamente con la experiencia del

cliente de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho

2022.
Nivel de confianza: 95% (x=0,05)

Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho3)

Sig < 0.05 se acepta la hipotesis de investigacion (Hi3)
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Tabla 18

Resultado de la prueba de correlacion entre seguridad del servicio y la experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Coeficiente de correlacion 0,796
Rho de Spearman Seguridad del servicio Sig. (bilateral) 0.000

N 198

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion
En la tabla 18, se percibe un nivel de significancia de 0.000 entre la dimensién de seguridad
del servicio y la experiencia del cliente, lo que resulta rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipbtesis de investigacion; ademas se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,796; que segun la tabla N° 03, sefiala un nivel de correlacion positiva muy fuerte
entre la dimensién seguridad del servicio y la experiencia del cliente de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.
6.5.2.4 Contrastacion de hipotesis especifica 4.
Ho4: La empatia en la atencién No se relaciona significativamente con el marketing
interno de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho
2022.
Hi4: La empatia en la atencidn se relaciona significativamente con el marketing interno
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
Nivel de confianza: 95% («=0,05)
Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho4)

Sig < 0.05 se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi4)
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Tabla 19

Resultado de la prueba de correlacion entre empatia en la atencion y marketing interno

Marketing interno

Coeficiente de correlacion 0,807
Rho de Spearman ~ Empatia en la atencion Sig. (bilateral) 0.001

N 198

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion
En la tabla 19, se muestra un nivel de significancia de 0.001 entre la dimension de empatia en
la atencién y el marketing interno, lo que resulta rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
de investigacion; por otra parte se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
de 0,807; que segun la tabla N° 03, indica un nivel de correlacion positiva muy fuerte entre la
dimension empatia en la atencion y el marketing interno de la empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.
6.5.2.5 Contrastacion de hipotesis especifica 5.
Ho5: Los elementos tangibles No se relacionan significativamente con los incentivos y
privilegios de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.
Hi5: Los elementos tangibles se relacionan significativamente con los incentivos y
privilegios de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.
Nivel de confianza: 95% («=0,05)
Decision: Sig > 0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho5)

Sig < 0.05 se acepta la hipétesis de investigacion (Hi5)
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Tabla 20

Resultado de la prueba de correlacion entre elementos tangibles e incentivos y privilegios

Incentivos y privilegios

Coeficiente de correlacion 0,510
Rho de Spearman  Elementos tangibles  Sig. (bilateral) 0.000

N 198

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

Interpretacion

En la tabla 20, se evidencia un nivel de significancia de 0.000 entre la dimension de elementos
tangibles y los incentivos y privilegios, lo que resulta rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipbtesis de investigacion; ademas se obtiene un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,510; que segun la tabla N° 03, indica un nivel de correlacion positiva
considerable entre la dimension elementos tangibles y los incentivos y privilegios de laempresa

de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.



6.6 Resultados de entrevista

Figura 08

Diagrama de redes de las caracteristicas del servicio que agradan mas a los clientes
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En la figura 08, se aprecia que en la pregunta 01 de la guia de entrevista, de los 198 clientes

entrevistados, mayoritariamente los clientes asocian su respuesta que les gusta méas la

comodidad de los asientos de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,

por ello la empresa debe mejorar la dimension de los elementos tangibles que lo componen,

para tenerlos en un buen estado de uso.
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Figura 09

Diagrama de redes de las caracteristicas del servicio que a los clientes les gustaria mejorar
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la figura 09, se puede observar que en la pregunta 02 de la guia de entrevista, de los 198
clientes entrevistados, mayoritariamente mencionan que deberian mejorar en la atencion al
cliente de la empresa. Es decir, que mejorar en la atencion al cliente implica diversificar los

destinos de viaje, reducir el precio del pasaje, dar abrigos y meriendas durante el viaje.
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Figura 10
Tiempo de uso del servicio de los clientes con la empresa de transporte terrestre de

pasajeros Espinoza S.A.C.
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Interpretacion

Finamente en la figura 12, se aprecia que en la pregunta 03, de los 198 clientes entrevistados,
mayoritariamente van utilizando el servicio de transporte en la empresa periodo menor o igual
a 1 afio. Se puede inferir a través de este resultado que la fidelizacion de los clientes hacia la

empresa no es prolongada.
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VIl  Discusion

A continuacion, se presenta la discusion de los resultados obtenido, contrastando con los
antecedentes de estudio en el rubro de servicio con las variables de estudio:

Respecto a la contratacion de la hipotesis general de la presente investigacion, se obtuvo
un resultado estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 0,762 a un nivel de
significancia de 0.000, lo cual es un nivel de correlacion positiva muy fuerte, indicando que
algunas veces la empresa realiza la calidad de servicio y también algunas veces logran la
fidelizacion; por lo tanto, existe una correlacion significativa entre la calidad de servicio y
la fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza
S.A.C. Este resultado se contrasta con los resultados obtenidos en la investigacion de
Tintaya (2019), donde tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa
Maria del Triunfo - 2019, concluyendo que la calidad de servicio si tiene significativa
relacion con la fidelizacion con un coeficiente de relacion de Pearson de 0.797; es decir,
que la calidad de servicio si influye en la fidelizacion del cliente. Ademas, se contrasta con
la investigacién de Quispe (2019) donde concluye que existe una relacion directa entre la
calidad de servicio y fidelizacion del cliente del Club campestre y complejo recreacional
Villa Barboza Distrito de Luricocha, 2019, con un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.758. Esto evidencia que la calidad de servicio influye de manera favorable
en una empresa de transporte terrestre; es decir, si la empresa de transporte terrestre de
pasajeros Espinoza S.A.C. se preocupa por mejorar la calidad de servicio; podra influir de
manera directa positiva en la fidelizacion de sus clientes.

Por otro lado, en la contratacion de la hipdtesis especifica 1 se obtuvo un resultado
estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 0,841 a un nivel de significancia de

0.000, lo cual es un nivel de correlacion positiva muy fuerte; por lo tanto, existe una
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correlacion significativa entre la fiabilidad del servicio e informacion de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. Este resultado se contrasta con los
resultados obtenidos de Tintaya (2019), donde concluye que existe una relacién
significativa entre la fiabilidad del servicio y la fidelizacion de los clientes de los clientes
del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo — 2019, con un coeficiente de correlacion
de Pearson de 0.641. Por otro lado, se contrasta con la investigacion de Quispe (2019)
donde concluye que existe una relacion directa entre la fiabilidad del servicio y fidelizacion
del cliente del Club campestre y complejo recreacional Villa Barboza Distrito de Luricocha,
2019, con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.702. Evidenciando asi, que
al cumplir adecuadamente las promesas y realizar de manera eficaz el servicio de transporte
teniendo en cuenta la informacién de los clientes, mejorara la fidelizacion de sus clientes.

Para la hipdtesis especifica 2 se obtuvo un resultado de correlacion de Rho de Spearman de
0,785 a un nivel de significancia de 0.000, lo cual es un nivel de correlacion positiva muy
fuerte; por lo tanto, existe una correlacion significativa entre la capacidad de respuesta en
la atencion y la comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza
S.A.C. Este resultado se asimila a los resultados obtenidos de Tintaya (2019), donde
concluye que existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacién de los clientes de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo
— 2019, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.540. Asi mismo, se contrasta con
la investigacion de Quispe (2019) donde concluye que existe una relacion directa entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente del Club campestre y complejo
recreacional Villa Barboza Distrito de Luricocha, 2019, con un coeficiente de correlacion
de Rho Spearman de 0.709. Quiere decir, que, al tener un buen trato a los clientes, responder
inmediatamente las preguntas y quejas solucionandolas, influira en el nivel de satisfaccion.

Esto evidencia de que, al mejorar el aviso en los imprevistos del servicio y la calidad en la
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atencion teniendo en cuenta una comunicacion efectiva, entonces mejorara la fidelizacion
de sus clientes.

Por otro lado, en hipotesis especifica 3 se obtuvo un resultado de correlacion de Rho de
Spearman de 0,796 a un nivel de significancia de 0.000, indica que es un nivel de
correlacion positiva muy fuerte. Indicando asi que existe una correlacién significativa entre
la seguridad del servicio y la experiencia del cliente de la empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C. Este resultado se asemeja a los resultados obtenidos de
Cordova (2021), donde concluye que existe una correlacion significativa entre la seguridad
y fidelizacion del cliente en la agencia BCP San Borja — 2021, con un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de 0.752. Por otro lado, se contrasta con el trabajo realizado
de Quispe (2019) donde concluye que existe una relacion directa entre la seguridad del
servicio y la fidelizacién del cliente del Club campestre y complejo recreacional Villa
Barboza Distrito de Luricocha, 2019, con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman
de 0.740. Esto refleja que, al tener un buen nivel de confianza en los clientes, mantener
seguros a los clientes y tener conocimiento suficiente acerca del servicio; entonces influira
positivamente en la experiencia del cliente; y, por ende, en la fidelizacion de sus clientes.
En la hipotesis especifica 4 se obtuvo un resultado de correlacion de Rho de Spearman de
0,807 a un nivel de significancia de 0.000, que indica a un nivel de correlacién positiva
media. Por lo tanto, existe una correlacion significativa entre la empatia en la atencion y el
marketing interno de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. Este
resultado se asimila a los resultados obtenidos de Cordova (2021), donde concluye que
existe una correlacion significativa entre la empatia y fidelizacidn del cliente en la agencia
BCP San Borja — 2021, con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.650. Asi
mismo se contrasta con la investigacion de Quispe (2019) donde concluye que existe una

relacion directa entre la empatia y la fidelizacion del cliente del Club campestre y complejo
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recreacional Villa Barboza Distrito de Luricocha, 2019, con un coeficiente de correlacion
de Rho Spearman de 0.748. Por lo que al personalizar en la atencién al cliente y ser
proactivos, entonces obtendra mayor fidelizacion de sus clientes.

Por ultimo, en la hipotesis especifica 5 se obtuvo un resultado de correlacion de Rho de
Spearman de 0,510 a un nivel de significancia de 0.000, lo cual es un nivel de correlacion
positiva considerable. Por lo tanto, existe una correlacion significativa entre los elementos
tangibles e incentivos y privilegios de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C. Este resultado se contrasta a los resultados obtenidos de Pierrend (2021),
donde concluye que existe una correlacion significativa entre los elementos tangibles y la
fidelizaciéon del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores, con un
coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.421. Ademas, que Cdérdova (2021),
concluye que existe una correlacién significativa entre los elementos tangibles y
fidelizacién del cliente en la agencia BCP San Borja — 2021, con un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de 0.557. Por lo que, al tener una buena apariencia de los
equipos, instalaciones y materiales adecuadas, y tener una buena imagen del personal,

entonces contribuira en la mejoria de la fidelizacion de sus clientes.
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VIl Conclusiones
En la presente investigacion se determina que existe una relacion positiva directa
muy fuerte (Rho=0,762) entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de
la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.; en la cual la calidad
de servicio de la empresa es desarrollada solo algunas veces y asi mismo obtienen
solo algunas veces la fidelizacion de sus clientes. Por lo cual, al mejorar la calidad
de servicio, también mejorara la fidelizacion de sus clientes.
Por otro lado, se precisa la existencia de una relacion positiva directa muy fuerte de
(Rho=0,841) entre la dimension fiabilidad del servicio e informacion de los clientes
de la empresa de transporte de pasajeros Espinoza S.A.C; con un resultado de que
algunas veces la empresa tiene fiabilidad en su servicio y solo algunas veces logran
obtener la informacién de sus clientes, concluyendo que la empresa cumple algunas
veces con lo que promete de manera eficaz en el servicio de transporte de pasajeros,
por lo cual permite que algunas veces los clientes se fidelicen.
Asi mismo, se precisa la existencia de una relacion positiva directa muy fuerte de
(Rho=0,785) entre la dimensién capacidad de respuesta en la atencion y la
comunicacion de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C.,
mostrando que casi siempre la empresa ofrece una capacidad de respuesta en la
atencion adecuada y casi siempre logran tener buena comunicacion con sus clientes;
concluyendo que a mejor capacidad de respuesta en la atencion al cliente, mejorara
la fidelizacion de los clientes.
Consecuentemente, se sefiala la existencia de una relacién positiva directa muy
fuerte de (Rho=0,796) entre la dimensién seguridad del servicio y la experiencia del
cliente de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., que

algunas veces la empresa tiene seguridad del servicio y también algunas veces
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logran que los clientes tengan buena experiencia en el servicio del transporte.
Concluyendo que los clientes poseen confianza y se sienten seguros en sus Viajes,
teniendo una buena experiencia; por lo cual es favorable para lograr su fidelizacion.
Por otro lado, se sefiala la existencia de una relacion positiva directa muy fuerte de
(Rho=0,807) entre la dimensién empatia en la atencién y el marketing interno de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., resultando que
algunas veces la empresa tiene empatia en la atencién y algunas veces logran tener
buen marketing interno. concluyendo que la empresa otorga algunas veces una
atencion personalizada y que los colaboradores son proactivos en la atencion,
logrando asi la fidelizacion.

Finalmente, se precisa la existencia de una relacion positiva directa considerable de
(Rho=0,510) entre la dimension elementos tangibles y los incentivos y privilegios
de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C., resultando que
la empresa nunca tiene adecuado los elementos tangibles y la empresa nunca otorga
incentivos y privilegios a sus clientes. Concluyendo que la empresa posee equipos
en condiciones desfavorables, instalaciones y materiales que no logran obtener
adecuadamente la fidelizacion de sus clientes.

En el resultado de la guia de entrevista de la pregunta N° 01, los clientes mencionan
que les agradan mas la comodidad de los asientos, se puede concluir que la empresa
se preocupa por la comodidad de sus clientes en los viajes realizados que es
favorable para la fidelizacion de sus clientes.

Por otro lado, en la interrogante N° 02 de la guia de entrevista, mayoritariamente
de los clientes entrevistados mencionan que deberian mejorar en la atencion al

cliente, se concluye que la empresa muestra una deficiencia en la atencion al cliente.
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Mejorar en la atencion al cliente implica diversificar los destinos de viaje, reducir
el precio del pasaje, dar abrigos y meriendas durante el viaje; segun la figura N° 10.
Finalmente, en la ultima interrogante N° 03 de la guia de entrevista, los clientes
entrevistados asocian su respuesta que van utilizando el servicio de transporte en la
empresa un periodo menor o igual a 1 afio, esto refleja la fidelizacion moderada de

sus clientes que tiene la empresa.
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IX Recomendaciones
Segun los resultados obtenidos y las conclusiones, para mejorar la fidelizacion de los
clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros Espinoza S.A.C. se
recomienda realizar las siguientes estrategias de la calidad del servicio:
Para que la empresa entregue un servicio fiable, se recomienda capacitar al equipo de
trabajo mensualmente en temas de marketing de servicios, establecer promesas para
cumplirlas, asi mismo crear una base de datos de los clientes para conocer sus
necesidades y expectativas del servicio de transporte, con el fin de recopilar una
informacion completa de los clientes.
Para mejorar la capacidad de respuesta en la atencién, se recomienda implementar una
politica que el cliente tiene la razon, asi las quejas o inquietudes de los mismos se
resuelvan inmediatamente a través de una comunicacién bidireccional, usando los
diversos canales, como estar dispuestos a responder las llamadas telefonicas realizadas
por el cliente.
Para mejorar la seguridad del servicio, se recomienda capacitar esporadicamente a los
conductores de los buses en la normatividad de transporte, asi mismo al personal de
atencion en conocimiento de toda la informacidn respecto al servicio de transporte; con
el fin de ofrecer una buena experiencia del cliente, realizando encuestas o entrevistas a
los clientes para conocer su grado de satisfaccion y asi mejorar en el servicio de
transporte.
Para mejorar la empatia en la atencién al cliente, se debe capacitar al personal de los
buses y de la agencia en temas de habilidades blandas y amabilidad en la atencion al
cliente, ofreciendo una atencion personalizada, crear un buzon de sugerencias de la
agenciay recopilar informacion de las redes sociales, para conocer y resolver las quejas

y sugerencias de los clientes. Con el objetivo de mejorar el marketing interno realizando
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las capacitaciones e incentivos hacia el personal para que esté comprometido y
motivado en la atencidn a los clientes.

Finalmente, para mejorar los elementos tangibles de la empresa de transporte, se
recomienda realizar reuniones esporadicas entre los colaboradores y el supervisor de la
agencia para conocer los fallos de equipos como multimedia, cargadores de celulares,
luces, asientos, aire acondicionado; para poder repararlos y tenerlos en perfectas
condiciones de uso. Asi mismo, se recomienda realizar descuentos y promociones a los

clientes recurrentes para afianzar la relacion, y asi mejorar la fidelizacion.
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Anexo N° 1. Operacionalizacion de variables
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_ B Escalade | o« ¢
Variable Dimension Definicion Indicadores Items ) § g 9
Likert = 5
X.:  Fiabilidad | Es la capacidad de cumplir el servicio prometido | X..:Cumplir 1 1=Nunca
del servicio de manera confiable y precisa; es decir, debe [ promesa 2 2=Muy
cumplir sus promesas en la entrega, prestacion de | X..: Eficacia 3 pocas
servicios, resolucién de problemas y fijacion de 4 veces %
X: Calidad precios. 3=Algunas §
de servicio veces %
4=Casi
siempre

5=Siempre
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X.: Capacidad de | Consiste en ayudar y ofrecer un servicio rapido a | X..: Avisar | 5 1=Nunca
respuesta en la|los clientes; en atender con prontitud las | imprevistos 6 2=Muy
atencion solicitudes, preguntas, quejas y problemas de los | X... Calidad de |7 pocas
clientes. Para desarrollar la capacidad de [ atencion 8 veces -%
respuesta en el tiempo adecuado, las empresas 3=Algunas é
deben contar con personal capacitado en el veces %
servicio al cliente. 4=Casi
siempre
5=Siempre
X.: Seguridad | Es el conocimiento, cortesia de los empleados y | X..: Nivel de |9 1=Nunca
del servicio la capacidad de la empresa en inspirar confianza | confianza 10 2=Muy
y seguridad en el cliente. X..: Seguridad 11 pocas
Xs:: Conocimiento | 12 veces -%
3=Algunas é
veces §
4=Casi
siempre

5=Siempre
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X..Empatiaenla|La empatia es la atencion solidaria e | X.. Atencion | 13 1=Nunca
atencion individualizada que la empresa ofrece a sus | personalizada 14 2=Muy
clientes, es decir transmitir que los clientes son | X..: Proactividad en | 15 pocas
unicos y especiales, atendiendo sus necesidades, | la atencion 16 veces -%
requisitos y preferencias con un servicio 3=Algunas é
personalizado, en consecuencia, el cliente se veces %
siente comprendido e importante para la empresa. 4=Casi
siempre
5=Siempre
Xs:  Elementos | Son las apariencias de las instalaciones fisicas, el | X..: Apariencia de | 17 1=Nunca
Tangibles equipo, el personal y los materiales de [ losequipos 18 2=Muy
comunicacion; las empresas de servicios utilizan | X... Instalaciones y [ 19 pocas
los elementos tangibles para mejorar su imagen, | materiales 20 veces -%
brindar continuidad y sefialar la calidad a los [ X.. Imagen del 3=Algunas é
clientes. personal veces §
4=Casi
siempre

5=Siempre
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Y:
Fidelizacion
de los

clientes

Y.: Informacién | Se refiere a la informacion referente a los gustos, | Y..: Necesidad del | 21 1=Nunca
preferencias, necesidades de los clientes o | cliente 22 2=Muy
usuarios. Ademas, establecer herramientas que | Y... Encuesta al | 23 pocas
permitan conocer, recopilar, analizar, sistematizar | cliente veces -%
la informacion que se obtiene de la relacion 3=Algunas é
cliente-empresa, que posteriormente se utilizara veces %
para tomar decisiones Optimas para afianzar mas 4=Casi
la relacion. siempre
5=Siempre
Y. Se sustenta en una comunicacion eficaz y | Y.. Canales de |24 1=Nunca
Comunicacion bidireccional entre la empresa y sus clientes, [ comunicacion 25 2=Muy
estableciendo vinculos emocionales para obtener | Y... Veracidad vy |26 pocas
una fidelizacién prolongada. claridad de mensaje veces -%
Y... Nivel de quejas 3=Algunas é
veces §
4=Casi
siempre

5=Siempre
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Y.. Experiencia | Es la parte fundamental y vital para la | Y..: Satisfaccion del | 27 1=Nunca
del cliente fidelizacion, ya que el primer encuentro o | cliente 28 2=Muy
experiencia vivida del cliente en el proceso de uso | Y..: Recomendacién | 29 pocas
del servicio, define las perspectivas hacia un | a terceros veces -%
producto. Es decir, que el trato hacia los clientes 3=Algunas é
debe ser memorable y digno de ser recordada; asi veces %
el cliente podra transmitir o contar la experiencia 4=Casi
agradable a sus parientes o0 amigos. siempre
5=Siempre
Y..  Marketing | Para que una empresa entregue el servicio con la | Y...  Compromiso | 30 1=Nunca
Interno mejor calidad posible, es primordial contar con la | del personal 31 2=Muy
participacion del personal, que deben estar | Y..: Motivacion del pocas
comprometidos y motivados en poder satisfacer | personal veces -%
las necesidades de los clientes. 3=Algunas é
veces §
4=Casi
siempre

5=Siempre
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Y.: Incentivos y

privilegios

Es la recompensa o reconocimiento que se da a
los clientes por mantener el lazo de lealtad hacia
la empresa u organizacion, dandole incentivos y
privilegios por su preferencia, asi lograr una

fidelizacién permanente.

Y... Descuentos

Y.. Promociones

32
33

1=Nunca
2=Muy
pocas
veces
3=Algunas
veces
4=Casi
siempre

5=Siempre

Cuestionario




Anexo N° 2. Matriz de consistencia
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o . Variablesy )
Problema Objetivo Hipotesis ) ) Metodologia
dimensiones
Problema general o principal | Objetivo general o principal | Hipétesis general X: Calidad de|Enfoque de
¢En qué medida la calidad de | Determinar como la calidad de | La calidad de servicio se relaciona | Servicio investigacion
servicio se relaciona con la|servicio se relaciona con la | significativamente con la [ X.: Fiabilidad del | Mixta
fidelizacion de los clientes de la | fidelizacion de los clientes de la | fidelizacion de los clientes de la | servicio Disefio de

empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022?

Problemas  especificos o
secundarios

¢En qué medida la fiabilidad del
servicio se relaciona con la
informacion de los clientes de la
empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022?

¢La capacidad de respuesta en la

atencién se relaciona con la

empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.

Objetivos especificos

Precisar que la fiabilidad del
servicio se relaciona con la
informacion de los clientes de la
empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.

Precisar que la capacidad de

respuesta en la atencion se

empresa de transporte terrestre de

pasajeros Espinoza S.A.C,
Ayacucho 2022.

Hipotesis especificas

La fiabilidad del servicio se

relaciona significativamente con la
informacion de los clientes de la
empresa de transporte terrestre de
pasajeros S.AC,
Ayacucho 2022.

La capacidad de respuesta en la

Espinoza

atencion se relaciona

significativamente con la

X.: Capacidad de
respuesta en la
atencion
X.: Seguridad del
servicio
X.: Empatia en la
atencion
Xs:
tangibles

Elementos

Y: Fidelizacion
de los Clientes

Y.: Informacion

investigacion
No
experimental

de

investigacion

Nivel

Descriptivo -
Correlacional
Poblacion
infinita
Muestra:198

clientes
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comunicacion de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C,,
20227

¢En qué medida la seguridad del

Ayacucho

servicio se relaciona con la
experiencia del cliente de la
empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022?

¢En qué medida la empatia en la
atencion se relaciona con el
marketing interno de la empresa
terrestre  de
SAC,

de transporte
pasajeros
Ayacucho 2022?

¢En qué medida los elementos

Espinoza

tangibles se relacionan con los
incentivos y privilegios de la

empresa de transporte terrestre

relaciona con la comunicacion
de la empresa de transporte
terrestre de pasajeros Espinoza
S.A.C., Ayacucho 2022.

Sefialar que la seguridad del
servicio se relaciona con la
experiencia del cliente de la
empresa de transporte terrestre
de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.

Sefialar que la empatia en la
atencion se relaciona con el
marketing interno de la empresa
terrestre  de
SAC,

de transporte
pasajeros
Ayacucho 2022.

Precisar que los elementos

Espinoza

tangibles se relacionan con los
incentivos y privilegios de la

empresa de transporte terrestre

comunicacion de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

La seguridad del servicio se
relaciona significativamente con la
experiencia del cliente de la empresa
de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

La empatia en la atencién se
relaciona significativamente con el
marketing interno de la empresa de
transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

Los elementos tangibles se
relacionan significativamente con
los incentivos y privilegios de la
empresa de transporte terrestre de
pasajeros S.AC,

Ayacucho 2022.

Espinoza

Y.
Comunicacion
Y.. Experiencia
del cliente

Y. Marketing
Interno

Y.. Incentivos y

privilegios
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de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022?

de pasajeros Espinoza S.A.C.,
Ayacucho 2022.
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Anexo N° 3. Ficha de recoleccion de datos
Estimado amigo(a), de antemano saludarle y agradecerle por el apoyo ofrecido en esta
investigacion. El presente cuestionario tiene como finalidad recopilar informacion de la
“Calidad de Servicio y Fidelizacion de los Clientes de la empresa de transporte terrestre de
pasajeros Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022”.
Muchas gracias por su participacion y tiempo, toda informacion que registre sera confidencial.

Lea atentamente y marque con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente.

Nunca | Muy pocas veces | Algunas veces | Casi siempre | Siempre

1 2 3 4 5

Datos Generales
e Género
Masculino ( ) Femenino ()

o Edad



Calidad de servicio
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transporte en el tiempo prometido.

Muy ]
Algunas Casi )
Nunca | pocas ] Siempre
N° veces | siempre
Pregunta VECes
1 2 3 4 5
Fiabilidad del servicio
1 | Laempresa realiza el servicio de

La empresa cumple todo el

servicio de transporte prometido.

La empresa realiza el servicio de
transporte correctamente desde la

primera vez.

La empresa le ofrece el servicio

de transporte libre de errores

Capacidad de respuesta en la

atencion

La empresa le mantiene
informado sobre cuando se

realizara el servicio de transporte.

Los empleados de la empresa le

brindan un servicio rapido.

Los empleados de la empresa
siempre estan dispuestos a

ayudarlo.
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Los empleados de la empresa
nunca estan ocupados para

atenderlo.

Seguridad del servicio

El comportamiento de los
empleados de la empresa le

transmite confianza.

10

Los empleados de la empresa son

siempre amables con usted.

11

Se siente seguro en los viajes y al
realizar el pago del servicio de

transporte.

12

Los empleados de la empresa
estan preparados para responder a

sus preguntas.

Empatia en la atencion

13

La empresa tiene empleados que
le brindan una atencién

personalizada.

14

La empresa se preocupa por sus

mejores intereses.

15

Los empleados de la empresa
atienden sus necesidades

especificas.
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16

La empresa tiene horarios de
atencion convenientes para todos

sus clientes.

Elementos Tangibles

17

La empresa de transporte cuenta
con buses modernos y equipos en
Optimas condiciones (calefaccion,
aire  acondicionado, pantalla

multimedia, asientos reclinables).

18

Las instalaciones fisicas de la
empresa son visualmente

atractivas.

19

Los empleados de la empresa
tienen buena presencia (bien

uniformados)

20

Los materiales de publicidad
(folletos) que muestra la empresa
sobre los servicios que brinda son

atractivos.

Fidelizacion de los clientes

la empresa se adecua a su interés.

Muy _
Algunas Casi )
Nunca | pocas ] Siempre
N° Pregunta Veces veces | siempre
1 2 3 4 5
Informacion
21 | Los destinos de viaje que ofrece
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22

El precio del servicio que ofrece
la empresa se adecua a su

presupuesto econémico.

23

La empresa realiza encuestas
sobre qué caracteristicas del
servicio de transporte se puede

mejorar.

Comunicacion

24

La empresa dispone de diversos
canales de comunicacion
(Mbdulos de atencion, correos
electronicos, nimero de celular,

redes sociales y paginas web)

25

La empresa comunica informacién

con veracidad y claridad

26

La empresa de transporte responde
a sus inconformidades vy

sugerencias

Experiencia del cliente

27

El servicio de transporte de la

empresa satisface sus expectativas

28

Usted recomendaria a familiares y
a terceros sobre el servicio de

transporte de la empresa

29

Retornaria a la misma empresa
para contratar el servicio de

transporte
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Marketing Interno

30

El personal de la empresa muestra
compromiso en la atencién al

cliente

31

El personal de la empresa de
transporte siempre esta motivado

en la atencion al cliente

Incentivos y privilegios

32

La empresa le ofrece descuentos
en el precio del servicio de

transporte.

33

La empresa le ofrece promociones
(Refrigerios, abrigos, accion por

cumplearios)

N° de encuesta:
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Anexo N° 4. Guia de entrevista
Fecha: Hora:
Lugar:
Entrevistado:
1. ¢Del servicio de transporte, que le agradé mas?
2. ¢Qué le gustaria mejorar del servicio de transporte?
3. ¢Cuanto tiempo lleva usando el servicio de transporte de pasajeros de la empresa

Espinoza S.A.C.?

Observacion:



Anexo N° 5. Confiabilidad de Alfa de Cronbach de encuesta piloto
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ITEMS

ENCU 8191 171(1/1,1|1 2 2121222 212|133 3] S
ESTA 0 3|14|5|6(7]8 0 213|456 819|101 3| U
DOS M
A
El 2153 51512 |5|5|5 1 2121211 31332 4110

6
E2 3132 31213333 3 2121211 412|155 2190
E3 3135 5|54 |4]4 |4 3 12113 31253 2|10

1
E4 5|44 51514433 3 2131213 214|152 2|11

6
E5 4144 413[3[3[3]|3 2 2131113 1(3/4)|3 4110

2
E6 4134 31334 /(4\|4 3 2111111 11252 2|91
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E7 4141214144444 |4|/4/4(4/4|/4|4|4/412|3|1]1/2(1]1|3|1|2|2|3|2|5|5/|10

E8 414141412444 |5|5|5|5(3|4|4|4|5|/5(2|3|1|1/2(1]1|3|1|3|2[4|5[|4|3 |11

E9 414141412 |5(4(3|4|2|3|3(4/4|3|4|4/4/2|3|1 1111 |2|1|2|2[4|2|3|4|95

E10 |23 |3|1|22(3|2|2|2|2|2(|2|2|2|22|2|4|5|2|2|2|3|2|3|22(14|2|2|4),|78

E1l |43 |3|1|2/4(3|3|4|2|4|4/4/2|2|4/4(4/4|3|1|1|1|2|1|2|2|1(2|2|2|4|4)|89

El2 |34 (3|3|3|3|3|4|4|3|3[4(4/4|4]4|5|5]4 31|21 |1|1|1|5|1(2(|4|2|3|5]|10

E13 |3|22|3|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|22|2|4|4|1|2|1|1|1|4|3|1(1]2|2|3|2|70

El4 (4|22 |4|14|/5(412|2|3|3|4|4|4|4|4/4(4/4|3|2|2|2|2|1|4]|211(2]4]|5|3|2|10

E1S |4 |43 |4|4\/4|4|4|4|4\4|4/4/4|4|14/4(4/4]3|3|3|3[|3|1|3|42(2]3]2|3|1|11
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E16

97

El7

E18

E19

E20

E21

E22

E23

12
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E24

10

E25

14

E26

10

E27

11

E28

11

E29

11
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E30 |4|4/3|4|3/4(4/3|3|4,4(4/3|3|4|4,4(4/4|3|2|4|3(4|3|4|3(4(4/4/3|3|3|11
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o = >
K—1 S,
Donde:
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario. | 0.85
k: NUmero de items del instrumento. 33
Se: Sumatoria de las varianzas de los items. 33.41
S» Varianza total del instrumento. 188.4
RANGO
Coeficiente alfa > 0,9 es excelente

Coeficiente alfa > 0,8 es bueno

Coeficiente alfa > 0,7 es aceptable

Coeficiente alfa > 0,6 es cuestionable

Coeficiente alfa > 0,5 es pobre

Coeficiente alfa < 0,5 es inaceptable
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Anexo N° 6. Confiabilidad de Alfa de Cronbach de datos total

ITEMS

0|1(2|3|4|5/6|7|8]9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]0|1]|2 |3 |MA

314|334 |5/5(3|3|2|5|5(3|4|4|5|3|1|2|1/4|4 |14 |3 |4|4|5/4|5|3]|1]|2 112
312|233 |3/3|3|3|3|4(4/3|3|2|4|3|1(3|1/3(4|1/3|3|3|3|3|4(|3(|4|2]|1]093
314|133 |3|3|4|3|2|4|/4|3 (42|23 |2|1|2|1|5|3|1|3|3|3|3|3|3|4|4]|2|1]|9
3121234 (3|4|4|2|4|4|4|3|42]|4|3|1|3(1({3|4(1(4|4|3|4|3|3|4|3|2]1)|99
313|224 |4|/5|4|4|3|5/4(3|4|3|4 3|12 |1/3 (4|14 |4|4|3|4|5(4 /4|11 106
412 (3|3|3|3|4|3|2|2(4|3(|3|2|2|4|2|1|2|1|5|4|1|/4|3|2|4|2|5|4|3|1]2)|093
314132 |3(4/3|4(4|2|3|4|4|3|2|4|2|2|2|1/5]|4(1{3|4|3|3|4|3|3]|4|1]2/|99
3122 |3(3|4/4|4,3|4|5/4|3|3|2|4|3|1(2 |14 |3 |1/4|43|3|4(4|4|3|1]1]99
4/3|3(3(4|4(4/4(3|/3|4|4,3/|2|24]|2|13|1|5/3(1|44(3|3|3|3|4 3|2 |1]100
3/3|13(2|4(4/4|3|2|4|4|4/3|3|2|4|4/1|3|1/5|3|1(4|4|4|4|3|3|2|4 /|2 ]2]102
3/4/3/3|3(3|4|3|2|2|3|3|3|2|2|3|4|1|2(1/5|3(1{3|3|3|4|2|3|2|3|1]2)89
3142|3433 |3|/2|4|3|3|3|2|1|3|2|2(3|1/3(3|1/3|3|3|3|2 |53 |2 |1]|1)87
3/4/3/3|3(4/5|4|4|4|5|/4/3|3|3|3|3|1|2|1(4|5(|1(4|4|3|3|3|5|3|4|2]|1]|107
4133|3444 |3|4|2|5|4(3|4|3|4|3|2|2|1{4|4 1|44 (4|4 |3 |5|4|3|2]2]109
412|334 |4(4/4(3|3|4|4/3/|/2|2|4|3|2 31|44 (1(44(3|3|3|4|4/2|1 2 ]101
312|224 |4/4(3|2|3|4(4/3|3|2|4|2|1(3 |13 (3 |1/4|4,4]|4|3|4|3|4|1]|2]|96
31223 |3|3|4|3|4|4|3|3|3|2|2|3|3|1|2|1/4|3(1(3|3|3|4|2|3|3|2|2|1)88
4/3|3|2(4|3|3/3|3|3|3|3|3|2|1|3|2|2|2|1/{4|4|1/3|3|3|3|2 |52 |3 |1]|1)88
4121223 |4|5/4(3|3|5|43|3|3|3|4|1,2|1(4 3|14 4|3 |4|3|5|4 3|2 |2]108
312|133 |4(4/4|3|3|3|5|4|3|4|3|4|2|1|2|1(4|4|1(4|4|4|4|3|4|2]4 |1 ]2 ]102
312|324 (4/4|4|3|3|4|4|3|2|2]|4|3|1|3|1/{3|4(1(4|4|3|3|3|3|3|4|1|2)|97
314|324 |4/4(3|4|3|4|3(3|3|2|4|2|2|2|1/5|3|1{4|4|4|3|3|3(43|1]|2 100

ENCU |1 (2 /3|4 |5/6|7 8911|1112 }1 (1 1|1|1|2|2|2|2|2|2 2|2 |2|2|3|3 |3 |3 |SU

ESTA
DOS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22




115

4 |412|2|4|4|4|3(3|3|4|3|3|2|2|4|3|2(2|1|4|4(1|(4 4|4 /,3|3|4|3|3|2|2]100
313|212 (4|4/4|(3|3|2|5|3(3|4|3|4|4/|2|2|1/3|4|1(4|4|4|3|3 |44 /4|22 103
313|234 |4/4|4|2|4|4|4(|3|2|2|4|4|2|2 1|54 |1(4|4|3|4|3|3(3|4|2]|2 103
312|122 |4|4/4|3|5|4|4|4/3|3|2|4|2|1|3|1|3|4|1(4|4|4]|4|3|4|4|3|1]2]|101
413|122 (3|3{4/3(3|2|3|3|3(|2|2|3|3|1(4(1|5|3|1/3|3|3|4|2|4|2|3|2|2 |9
31432 (4|3/3|3|5|4|3|3|3|2|1|3|4|1(2 144 1/3|3|3|4|2|5(|2|3|2]|2]|95
412(2|3|3|4|/5|4/4|3|5/4(3|3|3|3|2|1|4|1|5|3|1{4|4 (3|4 |3|4|4|3|2]2]105
414(2|3|4/4/4|3|2|3|5/|4(3|4|3|4|2|1|3|1|5|4|1/4|4(4]|4|3|3|4|3|2]1)105
413|334 |4|(4/4|4|2|5|3|3|2|2|4|3|12 31|54 |1/4|4,3|4|3|3|4|4|2]|1]104
313|3|3(4|4/4|3|3|4|4|3|3|3|2|4 3|12 |1/4(4|1(4|4|4|3|3|3(4/4]|1]|1 100
313|123 |4(4/4|3(4|3|4|4|3|2|2|4|3|1|2(|1(4]|4(1(4|4|4|3|3|5|3|3|1]1)|99
31322 (3|3/4(4/2|3|4/|4/3|2|2|3|4|1(2|1|5(3 |14 |3 |2|4|2|3|2|3|2]|2 |9
312|3|3(4|13/4(3|3|2|4|3|3|2|2|4|2|2(2|1/4|4 /14|42 |3|3|3|3|4|2]|1]093
414/3|3|3(4/3|3|3|2(4|4(3|3|2|4|/2|1|3(1{3|3|1{4|4(2|3|3|4|3 |4 1|1 /|9
4132|2434 |1|3|4(3|4(2|2|2|3|2|12|1|5|3 (1442|424 |3|3|2|1 |90
313|224 |4/4|(3|4|3|4/|4/|2|2|2|3|2|1(2 |13 |4 /|1/4|4,3|4|3|4 (3|2 |1]|1]92
4143|2334 |4/3|4/5|3(3|3|2|3|2|1|2|1(4|4/1/4|3|2|4|3|4|3|3|1]2)|97
413(2|3|3(4/3|3|2|4|5|3(2|2|3|3|2|1|3|1(4|41/4]|4(2|3|4|3|4|2|1]1)|093
4 /3|2|3(4|3|{4/|3|2|3|2|3|3|2|1|4|3|2|2(1|5|4 (13|43 |3|2|3|3(2|1|2]|90
4 1412|3543 |3|3|4|3|4(|2|2|2|5|2|1 31|53 (13|54 |4|2|3|4|2|2]|1]99
312122 |3(3|2|2|3|2|2|3|2|2|2|2|3|1|2|1/5|3 (1|2 |2 |2|3|2|3|2|3|1]2]|75
412 |3|3|4|5|/5|2|3|4(4|4(4|4|4|4|3|1|2|1{4|4|1/4|3(4|4|4|5|4]4 2|1 110
314123 (3|3/4(4|3|4|3|4(4|4|3|4|3|2|3|1/4(4|1/3|3|4|3|3|3(4 /4|21 103
312133433 |3|2|3|2|3|2|2|3|2|4|1|3|1/3|5(1(2|2|2|2|3|2|3|2|2|2)|83
4143|3233 |3|4|4/3|3(2|2|2|3|3|2|2|1/4|3|1}/4|3 (3|43 |3|2|3|2]1)|92
4 1413|3122 |3(4|3|2|3|3(3|3|3|3|1(3(1{4|4|1/3|3|2|3|3|4|4|3 1|2 |91
3141223 |2|3|3|4|2|4|3|3|/2|2|4|2|1|2|1{(5|4|1(3 /4|34 |33 |3 |3|1|1 )90

23
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25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

a7

48

49
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313|2|3(4|4/4(3|/4|2|3|4/4|3|3|4|3|1(2|1|/5(3|1/4|5|3|3|4 (3|33 |1]1]99
4141334 |3|5/4(4/2|3|3|3|3|3|3|2|2 31|44 (1(4 4|3 |3|3|4 3|32 |2]102
313|312 (3|2|2|2|3|3|2|2|2|2|2|4|3|1(3|1/4(4|1/2|2|2|4|12 |3 |3 |2|1]|2]|79
314122 |3(4/4|4|3|2|5|3|4|4(4|5|2|2|3|1|5|4(1(4|4|4|4|3|3|4]4/|2]2)108
313(2|3(3|3/3|3|2|3|2|2|2|2|2|3|2|1(3|1/5(3|1/3|3|3|3|2|3|3|3|1]|2 )83
4 1213244443 |/4|4|4/4/4|4/4|3|13|1|5|3(1|5/4(4/4|3|4]|4]4|1 1109
312122 |3(4/4(4|3|3|3|3|3|3|3[4|3(2|1(1(3|4|1(4|4 |3 |4|3|3|4|2]|1 2|9
3141224 |3|/4|3|4|3|3|4 112|244 (1|2|1|5|4 |13 |3 |3 |3 |2|5|3|2|2|2]|9
4 /1412|3433 |3|2|3|2|3|2(3|3|3|2|2|2|1|5/4(1/3|3|3|3|2 |3 |33 |1]|1]89
413|324 |3|{4|4(4/4|4|/4/12/2|3|4|3|2 313|414 |3(4/4|4|3|2 3|2 |1]100
313|133 |3(4/2|4|4|2|2|4|3|2|2|4|2|1|2|1/5]|4(1(4|3|3|4|3|3|2|4|1]2)|093
312|324 |5/4|4|3|2|3|4|4|5|4|5|2 1|2 1|54 |1/5|4|4|3|4 |34 /4]|2]|1]107
413|122 |5|5{4|3(3|4|5|4 34|44 /4|12|2 21|54 (1|4 4|4 ,4]|4|4 34|11 1109
312|132 |4(4/5|3|2|3|5|4|/4|3|4/4|2|1|2|1(4|3|1{3|4|5|3|3|4|4]4,|2]1)102
4123|2443 |4/|2|2(4|4(3|4|3|3|2|2|3|1{4|4 /14|43 |3|4|3|3|4 |2 ]2 ]100
312|223 |3|/4|2|4|3|5(|4|2|2|2|4|2|1(2|1/4|3|1/4|3|3|4|3|4|2|3|1]|1)89
414132343 |4/2|4/5]|/4(3|2|3|4|2|1|3(|1{4|4/1/3|3(3|4(4|3|3|3|1]2/|99
3/3|13(3|4(3|4|4|2|4|4|4/3|3|2|4|3|1|3|1|(5|4(1(4|4|3|3|2|5|4|3|1]2]102
314122 (3|3|3(4|2|2|5|4|3|4|3|4|3|2(1|1/3(3|1/3|4|3|3|4 |54 |4 |1]|1)097
4 1412|3444 /3(2|3|4|3(2(2|2|5|3|1(2(1|5(|4 (14|43 |4|3|3 |34 |2]|1]99
413(3|2|3|4/3|4/4|3|5|3(4|3|3|4|2|2|2|1{4|4/1|3|4(2|3|4|5|4]|4 1|1 102
31432 |3(3|4|4(4|3|4|4/3|2|2]|4|3|1|3|1/5|3(1{3|4|3|4|3|4|3|3|1|1)|098
31322 (4|4/4(3|2|3|4(4/3|2|3|5|3|1(3 (1|34 |1/5|4|2|3|3|3(|4(4|2]|2]99
3/3(2(|3|4|5/5|3|2|4|4|3|3|3|2|4|3|2|2|1(4|3|1(4|4|3|3|4|5|3|3|2]2]102
413(3|3|4/3/4|3|3|4(4|3(4|2|2|4|2|1|2|1|5|4/1]/4|3(3|4|2|3|3|3|1]1)|96
3132 |3(4|4/3(4/2|2|3|3|2|3|3|3|2|1(2|1/4|4|1/3|4/4]|4|3|3|3|3|1]|2]92
4 1413|2344 /|/4(4/4|14|3|3|3|3|3|2|2 31|44 (1(4 /4|3 |3|4|4 3|31 ,2]108
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4 /1413|2344 |3(2|4|4|4,3|3|2|3|3|2(2|1|5|3(1|3 |44 /4|3|3|3|4|1 2 ]100
4121234 |3|{4/4(3|/2|5|3|3|2|2|4|3|2 315|314 3|4 /,3|4|3 |4 3|2 |2]100
314|224 |4|/5(|4|2|2|4|4 /3|3 |2|4|2|1(3 |13 (3 |1/4|4,4|4|3|3|4|3|1]|2 |98
312122 |3|4/4|3|4|4|3|3|3|2|3|3|2|1|3|1(4|3|1(4|3|3|4|2|4|4|3|2]1)|093
312|323 |3|3|3|4|4|4|4/4|3|1|4|2|2(3|1|5(3|1|3|4|2|4|4|3|3|3|2]|1]96
4121324 |3|{4/3|2|3|5(4|3(3|3|3|3|1 (3145|1343 |4|2|4 3|4 |1]|2]99
3/3|3(2|4(4/4|3|4|3|4|4/2|4/2|3|2|2|3|1/5|3|1(4|4(4|3|3|5|4|3|2]2]103
3/3|13(2|4(3|5|4|2|3|4|4/3|3|2|4|4/1|2 1|54 (1|3 |53 (4|2 |4|4]|4|2]2]103
4 1412|3|3|4{4|3(3|3|5/43/|3|2|4|3|1 315|314 4|2 |4|3|4|4/4|1 2103
4 1413|214 (4(4|3(4|2|4|4 /42|14 |2|22|1|4|4(1,3|5(4 /42|53 |3 |1 |2]101
3121224344 |2|2|5|4|3|43|3|3|2|3|1|5|4 (14|43 |4|3|4|4|3|2]2]102
4 141333 |4|5/4(3|/2|4|3|3|2|2|4]|2|12|1|{4|5|1|44|3|4|3|3|3|4|21]100
313|312 (4|4/4|3|2|4|5/4(4|3|3|4|3|1(3|1/5(3|1{4|4|3|3|3|5(4/4]|2]|1)105
414(2|3|3|4/4|3/|4|2(3|3|3|3|2|3|2|1|2|1/4|4/1/3|3(3|4|3|3|4|3|1]1 )093
412(2|3|4/3/4|3|3|3|3|4(3|2|1|4|3|2|2(1|5|3|1|3|4(4|3|2|5|3|4 1|19
312|224 |5/3|4/2|4|4/4/3|3|3|3|3|2(3(|1/4(3|1/4|4,3|4|2|3|3|3|1]|2]|97
312|324 |5/4|4|2|4|5|4|2|4|2|4|2|2|3|1/4|3|1(4|4|4|5|3|5|4|4 /2|2 |107
2121224 (4/4|4|2|2|3|4|3|2|2|5|3|1|2(1(4|3|1{4|4|3|3|3|3|3 |4 |2]1)|92
312|2|3(4|4/4(3|3|3|4|3|3|/2|2|4|2|1(3|1{3|4|1(4/4|3|3|3(4|4|3|1|1 |94
4/3|3|2(4|3|4/3(2|2|3|3|4(2|3|4|3|2|3(1{4/4|1/3|4|3|3|2|3|4|3|1]|2]|95
3121234334 |3|2|5|413|2|2|4|2|1|2|1(4|3|1(4|3|3|4|3|4|3|4]|2|1]|9
314|132 |5(4/4|3|2|3|5|2|2|2|3|4|2|2|2|1/5|3|1|5|4|2|4/|2 |43 |4 11|97
31322 (4|4/2|3|2|3|4/4|3|3|2|3|2|2|3|1{4 /|3 |1(4 /4|2 |3|3(4|3|4|2|2 |94
3131224 (3/3|1(2|3|3|4|2|22|3|2|1|2|1/5|3|1(4|4|2|3|2|5|3|3|1]1)|85
31432 |5(3|4|3|4|3|4|4|2|23|3|2|1|2|1/5|4(1|5|4|2|4 3|4 |2 |3|1|1)|97
4 /3|3|2(4|3|5/2|3|2|5|3(2(2|2|3|3|1(3(1{4|4|1|3|4|2|3|3|3 3|2 |1]|1)90
4 /3|3|3(4(|4|23|3|3|4|4/2(3|2|3|4|12 31|44 |1/4|4|2|3|3|4|2|3|2]|2]97

77
78
79
80
81

82

83

84

85
86

87

88

89

90
91

92
93
94
95
96
97

98
99

100
101
102
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312|3|3(4|3/3|3|2|2|5(|4/3|2|3|3|2|1(2|1|5(4|1/5|3|2|4|2|3|3|3|2]|1]92
3142 |3(4|4/4|3|3|4|5|3|2|2|2|5|2|2(2|1/4|3|1/5|4|2|3|3|5(3|3|1]|1)098
4 1413|413 |3|2|2|4|/4|5|3|2|3|3|2|2|1|3|1|5|5(1/2|3|2|3|3|5(2|3|1]|2]|9
31323 |4|5/5|2|3|3|4|4/3|4/4|3|3|2|3|1/5|4(1/5|3|3|4|4|3|4]|4,|2]|1)107
2132 |3(4|4/4|3|4|4|4/4/4|4|3|4|3(2(3|1|3(4|1/3|44]|4|3[|43|4|1]1 104
312|324 |3/4(3|/4|4|2|3|2|3|3|2|2|1(2 |13 |4 |1/4|4/1|4|2|3|2|3|2]|1)|87
413(2|3|3/4/3|3|2|3|5|3(3|3|3|4|2|1|2|1/5|4]1|3|3 (3|4 |3|3|2|4|2]1)|9
312|132 |5(2/3|3|4|3|3|3|2|1(2|3|2|1|3|1/3|3|1(4|3|2|4|2|5|2|3|1]2)86
31322 (3|3|/3|3|4|3|4/4|1,2|2|4|3|1|2|1{3|4|1(3|4|3|3|4(4|2|3|2|1 |90
3141324 |3|3|4|5|4|4|3|4|3|3|5|3|2|1|1(4(4 |12 |5|2|4|4 4|4 /4]|1]|2 105
312122433 |4|4|3|3|4 (42|23 |4(1|3|1(4|3 |13 |4 |24 |3|3|4|2]|2|2]|9
312|224 |3|5(2|2|2|3|3|3|2|2|3|3|1(3|1/4(4/1/4|3|2|3|1(|43|2|2]|1]|85
31322 |5|4/4|(4|3|4|5|3(4|4|4|5|3|1(3 |13 (3 |1{(4|4|4|3|5/4(4 /4|21 109
312|123 |3|4/4|2|5|4|3|3|(2|2|2|3|3(|2|1(1/3|4 |13 |3 |33 |3|5|2|3|1(2]|9
312|133 |3(4/4|4|4|4|4|4/4]|/4/4/4|3|1|3|1/5|3|1(4|4(4|3|3|5|4]|4 1|1 108
312|122 |3|4/4(4|2|3|4|3|2|3|3|4|2|2|2|1{3|4|1(4/4]|1|3|2(4|3|3|1|2 |90
4123|2454 |3|4|4/3|3|1|2|2|3|2|1|3|1|5|41]/4|2(3|4|2|5|3|3|1]2]|95
312|133 |3(3|4|2|3|4(4|3|2|3|3|3|3|1|2|1(4|4 (1|3 |4|2|3|2|4|4|3|2]1)|92
313|212 (4|43 |(4|2|2|4/|4|2/2|3|4|3|1(3|1{3|3|1({43|4|3|4(4|3|3|2|1 |94
313|212 (3|42 |4|4|4|3|4|3|2|2|4|4|12 (3|14 (3|12 |2|2|4|3 |43 |2|2]|2]92
3/4/3/3|4(3/3|4|2|3|3|4|/4|3|4|5|2|2|2|1(4]|4(1/4|3|3|3|3|3|4]4 2|1 )|101
3/3|13(2|3|5/4|3|3|2|5|4|/4]|4/4/3|3|1|3|1|5|4(1(3|4|2|3|4|5|5|3|1]2]105
4141234 |3|5/3(3|2|4|4|4/3|4/4|3|2 31|53 (1|3|5(4 /3|3 |34 4|2 ) 2107
3131224 |3/3|3|4|4|5|3(2|2|3|3|2(2|2|1|3|3|1{4|3|3|3|5|5|3|2|12]|9%
4133|2433 |2|4|3(4|4(3|3|2|4|3|2|3|1{4|4/1/3|3(3|4|3|4|3 |42 ]2 ]100
31322 (4|4/5(3|2|3|4|3|4/2|2|4|2|1|2|1{4 /|3 |1|5|4|2|4|2|4|3|3|2|1 |94
4/3|3(2(4(3{4|3(4|3|3|4|4/4|2/4|3|23|1|4/4(1(44(3|4|3|3|4 3|1 1]102

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
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312|323 |3|5(4|2|2|5|/5(|3|4|3|4|3|2|2|1|3|4|1/4|5|3|3|4|5(3|4|2]|2]104
313|224 |3|3(4/2|3|4|3|3|2|2|3|2|1(2 |13 |3 |1/4|4/2|3|2|44|3|2]|1)88
31322 (4|3|3|(4|4|3|4|4(4/|3|2|4|3|2|2 1|34 |14 |3 |4|4|3|5(4 3|22 ]102
414|132 |3|4|/4|4/4|2|5|4(3|3|2|4|3|1|2|1{4|4/|1/4|43|4|4|3|4]4 1|1 103
312|323 |3|4|4 /42|44 |3|2|2|4|2|2(3 |13 |4 /|1/4|4,3|4|3|3|3|4|2]|2]97
312|312 (4|4/3|3|4|3|4|3|3|3|2|5|3|1(3 |13 (4 |1/3|4,3|4|2 |4 3|4 |1]|2|97
413(3|3|3|5/3|2|3|3|4|3(2|2|2|3|3|1|3|1/5|4(1|3|3(3|3(3|3|3|2|2]1)|92
4132|3343 |3|3|3|3|3(3|2|1|3|2|1|2|1/5|3 (1|3 |4(4|3|2|4|2|3 |11 )88
313|312 (3|4/5|4|3|4|4|3|3|3|3|4|3|2|3|1/4(4|1/5|4|2|4|2|5(3|4]|2]|2]105
313|324 |3|5(4|3|2|5/4(|3|4|3|4|3|2|2|1/5(3|1(5(4|2|3|3|4(3|4|2]|1)103
313|123 |4(4/4|4|4|3|5/4 (42|24 |3(2|3|1|5|3 (1|44 3|4 |3|4|4|3|1|1]|104
4 1212|2544 /3|4 |3|4|3|3|3|2|4|2|1 313|313 |4 (4|42 |3 |34 |1]|1]|95
31222 (3|3/5(3|3|3|3|3|3|2|2|3|4(2(3 1|33 |1/3|3|3|3|2|5(|3(3|2|2 |9
313122 |3(4/3|3|4|4|3|3|3|2|1/4|3|1|3|1(3|4|1/3|3|2|4|3|3|3|4|1|1]|9
3/3(2(2|3|4/5|4|2|4|4|4/3|3|3|3|3|1|3(1{4|3(1{3|5(|3|3|3|4|3|4 1|1 )98
312|224 |4/4|4|2|4|5/4(|2|4|3|4 3|21 1/3|4|1{4|4|3|4|3|4(4 /4|11 100
414 (3|3|3|4/4|4/4|4/4|3(3|2|2|3|4|13|1/5|3|1{4|4/|3|5(|3|4|2|3|2]|2 104
3131224 (3|4|3|4|2|5|4|3|3|2|4|2|1|2|1/3|4(1(4|4|4|3|3|5|3|4|1]2)|098
3132 |3(5|3/5(3|3|3|4|4|3|2|2|4|2|2|3|1/4|4|1/5|4|3|4|2|4 3|3 |1]|1]99
313|224 |4/4(3|2|2|5|3|2|4|3|4|2|1(3|1|3|4|1/4|3|4|4|3|3|4|3|1]|2 )96
4132|2444 |3|2|4(4|4(3|4|3|3|2|2|3|1{4|4|1/4|4(2|3|3|4|3|4 |21 100
3131224 (3/4|3|4|3|4|4/3|3|2|4|3|2|3|1{3|4(1(3|4(4|4 |3 |4 |3 |42 ]2]|101
314123 (3|3|3|3|2|2|4|4/3|2|2|3|3|1(3|1|5(3|1/3|3|3|4|2 |4 3|3 |1]|2 |9
414(2|3|5(|3|3|4/2|2(3|3(3|2|1|4|3|2|3|1/5|4]1{/3|3[|3|3[|2|3 (3|4 |1]|2 9%
412(3|2|3|4|/5|4/3|3|5/4(3|3|3|3|4|2|3|1{4|4|1(4|4(2|5|2|4 |3 |42 ]2)|105
312|324 |5|/5|3|2|2|4|5(|2|4|3|4|3|2|2|1/3|4|1{3|5|4|4|3|3(4 /4|11 101
4 13|22 |5|4|4|4 (34|44 3|22 |5|2|2 31|44 (1,4 4|3 |4|2|4 34|12 108

131
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134
135
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137
138
139
140
141
142
143

144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155
156
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120

4 1212|214 |5{4|4(4/3|4|4,3|3|2|4|3|2(2|1|{4|3|1|4 4|4 /4|3 |54 3|2 |2]105
313|312 (5|4/5(3|3|4|5|/5(2|2|2|4|3|2|2|1|/5|3|1/4|43|4|3[|4 (3|3 |2]|2]104
212|324 |13/4(4,3|2|4|4/|3|2|2|3|2|2 (3|13 (4|14 |4,2|4|2 |34 |3 |1]|2)|92
212|132 |3|4/4|2|2|4|5|3|3|2|2|5|3|1|2(1}(4|3 (1|3 |4|2|3|3|3|4|3 |21 |9
312|234 |4/5(3|3|4|4|5(2|3|2|4|3|2|3 |14 (3 |1(4|4|2|4|3|5(3|4]|2]|1])102
213|234 |4/4|13|3|4(4|2|2|2|3|4|1(3 |14 (3 |1/4|4,2|4|2|3|4|3|2]|2 |93
4 13(3|3|5(|4(4|4|4|4/4|4(2|2|2|3|2|2|3|1{4|4|1|5|4(2|4|3|4|2|3|2]2)103
212|133 |4(3|5|4(4|2|5|3|3|2|2|3|2|2|2(1/3 |4 (1|3 |4|2|3|3|4|3|2 1|1 |91
31323 (4|4/5|3|4|4|4|3(3|2|2|4|3|2|3|1/4(4|1(4|5|2|4|3|4(4,3|2]|1)103
313|312 (3|4/3|3|2|2|5(|4|3|2|1|4 3|12 1|53 |13 |4 |2|4|2 |42 |3 |1]|1)89
3/3(12(2|5(3|3|3|3|4|5|4|2|2|2|5|2|1|3|1|(3|4(1(2|5|1|4|3|5|4|2|2]1]|9
212|324 |3/2|3|4|4|3|2|3|2|2|2|3|2(2 |13 (4|12 |3 |2|4|2|3|3|2|2]|1)83
4121|1334 |3|{4/|2(2|2|4|3|4/4|4/5|3|13|1|5/4(1(4|3(3|3|3|3|44|2 1]101
31423 |5(3|4|4|2|2|3|4|/4|4/3|4|2|1|2|1/5|3|1{3|4|4|4|3|5|4]4 1|1 102
4142|3443 |3|4|2(3|3(|2|2|3|2|3|1|3|1|5|41|5]|4 (1|33 |4|2|3|2]2]|9
4 /1413|212 |3|4|3(4|/2|3|3|3|2|2|3|2|2|2|1|5(|4|1/4|3|3|3|2 |52 |3 |1|1 |9
3/3|13(3|3(3|4|3|2|4|2|2|2|1(2|4|3|1|2(1/5|3|1(4|3|2|3|2|3|3|2|1]2)|85
3/1213}2|3(2/3|3|3|3|4|3|1|22|4|3|1|3(1/{3|3(1{4|4|3|3|3|3|3|2|1]2)86
4/3|3(3|3|4{4|3(3|3|4|5/4/3|3|4|3|12|1|4/|4(1,3|5(2|4|3|4 3|41 1]102
2132 |3(4|14/5(3|/2|3|3|3|4|3|3|3|3(2(3|1|3(4|1/3|3|3|3|3(4(3|3|2]|1]|9%
3/3|13(2|4(2/3|2|3|3|3|2|2|2|2|4|2|2|3|1/5|3|1(4|3|2|3|3|3|3|3 |11 )86
313122433 |4|4|2|5|3|4|4/4|/5|3|2|2|1/3|3(1{3 |3 (4|3 |4|3|4]4 2|1 |101
4 /3|3|3[3(3|3|3|3|4|3|2|2(|2|2|4]|4|2 31|44 |1|3|3|3|3|2|4 3|3 |2]|2]|9%
312|123 |4(3|/4|4|3|2|4|4|4|4/4/|/4|2|1|3|1(4|3|1(4|4|4|4|3|4|4]4 2|1 103
413(3|2|4/4/3|4/2|3|4|3(3|3|3|4|3|1|2(1/5|3|1|3|3(3|4|2|3|3|3|2]1]|9
312|2|3(4|3/4(3|/4|3|3|4|1|2|2|5|3|2(3|1/4(3|1/4|23|3|2 |53 |3 |1]1)92
213|234 |3/4(3|3|4|3|3|2|3|3|3|2|2(2 1|34 |1/4|3|2|3|2 |54 |3 |1|1 |9
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2
Klez}

a —_
K—1 S,
Donde:
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario. | 0.766
k: NUmero de items del instrumento. 33
Se: Sumatoria de las varianzas de los items. 17.96
S« Varianza total del instrumento. 69.91

RANGO

Coeficiente alfa > 0,9 es excelente

Coeficiente alfa > 0,8 es bueno

Coeficiente alfa > 0,7 es aceptable

Coeficiente alfa > 0,6 es cuestionable

Coeficiente alfa > 0,5 es pobre

Coeficiente alfa < 0,5 es inaceptable




Anexo N° 7. Juicio de expertos
Opinién de experto N° 01
I Datos generales
e Apellidos y Nombres del evaluador : Edith Paucar Ruiz
e Institucion donde labora : UNSCH
e Titulo de la Investigacion: Calidad de Servicio y Fidelizacion de los
Clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
e Autores: Bach. Aldeir Suarez Quispe y Bach. Jhonatan Tacas Nufiez

Il Aspectos de Validacion

e Criterios:

Coherencia : El item presenta coherencia

entre hipdtesis,dimension e indicador.

- Claridad : El item es claro (no genera
confusion ocontradiccion).

- Escala : El item puede ser contestado de
acuerdo a laescala de Likert que presenta el instrumento.

- Relevancia : El item es relevante para cumplir el

objetivo dela investigacion.

*Marcar con un aspa (x) para la evaluacion.

Variable: Fidelizacién de los Clientes
ftem | Criterios — Evaluacion PUNTAJE
1 (Inaceptable) | 2 (Deficiente) | 3 (Regular) | 4 (Bueno) | 5 (Excelente) | TOTAL
Coherencia 4
Claridad 4
21 Escala 4
Relevancia 4 "
Coherencia 3




22

Claridad

Escala

Relevancia

12

23

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

16

24

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

N N Y R EENE NS

16

25

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

W (W w|w

12

26

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

16

27

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

16

28

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

16

29

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

B O I I S [~ N S e N RN e

16

30

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

12

31

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

W (W W Ww|lw (W ww

12

Coherencia




Claridad
32 Escala
Relevancia

16

Coherencia
Claridad
Escala

33

o - B S I~ N

Relevancia 4 16

Opinidn de aplicabilidad:

Firma: J—
DNI: 41717482 (1~

N° Celular: 966009886
Lugar y Fecha: Ayacucho, 20/08/2022
Opinion de experto N° 02
| Datos generales
e Apellidos y Nombres del evaluador : Jauregui Prado, Alcides
e Institucion donde labora : Escuela Superior la Pontificia
e Titulo de la Investigacion: Calidad de Servicio y Fidelizacion de los
Clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.
e Autores: Bach. Aldeir Suarez Quispe y Bach. Jhonatan Tacas Nufiez
Il Aspectos de Validacion
e Criterios:
- Coherencia : El item presenta coherencia
entre hipotesis,dimension e indicador.
- Claridad : El item es claro (no genera
confusion ocontradiccion).
- Escala : El item puede ser contestado de

acuerdo a laescala de Likert que presenta el instrumento.



- Relevancia

objetivo dela investigacion.

*Marcar con un aspa (x) para la evaluacion.

: El item es relevante para cumplir el

Variable: Fidelizacién de los Clientes

item

Criterios

Evaluacion

1 (Inaceptable)

2 (Deficiente)

3 (Regular)

4 (Bueno)

5 (Excelente)

PUNTAJE
TOTAL

21

Coherencia

4

Claridad

Escala

Relevancia

4
4
4

16

22

Coherencia

Claridad

S

Escala

SN

Relevancia

SN

15

23

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

BN I~ I S SN

16

24

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

15

25

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

I N S N R

16

26

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

I N

16

27

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

EE S Y

16

28

Coherencia

SN

Claridad

SN

Escala

Relevancia

15




Coherencia

Claridad

29 Escala

I N EL RS

Relevancia

16

Coherencia

Claridad

30 Escala

A

Relevancia

16

SN

Coherencia

Claridad

SN

31

SN

Escala

Relevancia 3

15

Coherencia

Claridad

32 Escala

NN E NS

Relevancia

16

SN

Coherencia

Claridad

33

EES RN

Escala

Relevancia 4

16

Opinidn de aplicabilidad:

Firma:

DNI: 41707165
N° Celular: 969722829
Lugar y Fecha: Ayacucho, 24/08/22
Opinién de experto N° 03
I Datos generales
e Apellidos y Nombres del evaluador : Quispe Medina, Wilber
e Institucion donde labora : Universidad Catolica Los
Angeles deChimbote

e Titulo de la Investigacién: Calidad de Servicio y Fidelizacion de los




Clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros

Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

Autores: Bach. Aldeir Suarez Quispe y Bach. Jhonatan Tacas Nufiez

Il Aspectos de Validacion

Criterios:

- Coherencia : El item presenta coherencia
entre hipdtesis,dimension e indicador.

- Claridad : El item es claro (no genera
confusion ocontradiccion).

- Escala : El item puede ser contestado de
acuerdo a laescala de Likert que presenta el instrumento.

- Relevancia : El item es relevante para cumplir el

objetivo dela investigacion.

*Marcar con un aspa (x) para la evaluacion.

Variable: Fidelizacién de los Clientes
ftem | Criterios - Evaluacion PUNTAJE
1 (Inaceptable) | 2 (Deficiente) | 3 (Regular) | 4 (Bueno) | 5 (Excelente) | TOTAL
Coherencia 4
Claridad 4
21 Escala 5
Relevancia 4 17
Coherencia
Claridad 4
ée Escala 5
Relevancia 4 17
Coherencia
Claridad 4
23 Escala 5
Relevancia 4 17
Coherencia
24 Claridad 4
Escala 5




Relevancia

17

25

Coherencia

Claridad

Escala

I R

Relevancia

17

26

Coherencia

Claridad

EEN N

Escala

Relevancia

17

27

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

28

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

29

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

30

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

31

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

32

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

33

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

17

Opinidn de aplicabilidad:El instrumento esta listo para su aplicacion

Firma:

7
S of 2/ {,

....... T T —

Mg. Wilber Quispe Medina
LIC. EN ADMINISTRACION
CLAD N° 5179




DNI: 25760824
N° Celular: 981605064

Lugar y Fecha: Ayacucho, 23/08/22

Anexo N° 8. Validez de contenido

item | Expertos Sxi | Mx | Sxi/Mx | CVCi Pei CVCtc

21 16 (16 |17 |49 |20 |2.45 0.81666667 | 0.04 0.78

22 12 |15 |17 |44 |20 | 2.2 0.73333333 | 0.04 0.70

23 16 |16 |17 |49 |20 | 245 0.81666667 | 0.04 0.78

24 16 (15|17 |48 |20 |24 0.8 0.04 0.76

25 12 |16 |17 |45 |20 |2.25 0.75 0.04 0.71

26 16 |16 |17 |49 |20 | 245 0.81666667 | 0.04 0.78

27 16 (16 |17 |49 |20 |2.45 0.81666667 | 0.04 0.78

28 16 (15|17 |48 |20 |24 0.8 0.04 0.76

29 16 |16 |17 |49 |20 | 245 0.81666667 | 0.04 0.78

30 12 |16 |17 |45 |20 |2.25 0.75 0.04 0.71

31 12 |15 |17 |44 |20 | 2.2 0.73333333 | 0.04 0.70

32 16 |16 |17 |49 |20 | 245 0.81666667 | 0.04 0.78

33 16 (16 |17 |49 |20 |2.45 0.81666667 | 0.04 0.78

CVCT 075




Valor CVC Interpretacion de la validez

De0a0.6 Inaceptable

Mayor a 0.6 y menor o igual a 0.70 | Deficiente

Mayor a 0.70 y menor o igual a 0.80 Aceptable

Mayor a 0.80 y menor o igual a 0.90 | Buena

Mayor a 0.90 Excelente




ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OPTAR EL TITULO
PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE LOS
BACHILLERES ALDEIR SUAREZ QUISPE Y JHONATAN TACAS NUNEZ

En la ciudad de Ayacucho, siendo las 4:30 pm del dia 17 de agosto de 2023, en la sala de
grados y titulos , se reunieron los miembros del jurado calificador integrado por el Lic.
Manuel Jestis Jaime Flores, Lic. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra y el Lic. Jesis
Augusto Badajoz Ramos, presidido por el Lic. Manuel Jesis Jaime Flores en
representacion del Decano de la FCEAC, en mérito al N° MEMORANDO N° 127-2023-
FACEAC-UNSCH de fecha 16 de agosto de 2023 y ejerciendo como secretario docente
el Lic. Elvis Ratl Huaihua Flores, designado mediante MEMORANDO N° 124-2023-
FACEAC-UNSCH de fecha 15 de agosto de 2023. Acto seguido el sefior presidente
apertura el acto académico e invita al secretario docente de lectura a la RESOLUCION
DECANAL N° 331-2023-UNSCH-FCEAC-D de fecha 14 de agosto de 2023, que declara
expedito en su articulo primero la sustentacion de la tesis titulado “CALIDAD DE
SERVICIO Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS ESPINOZA S.A.C., AYACUCHO
2022” para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracién. Seguidamente el
sefior presidente solicita a los bachilleres efectuar la exposicidn y sustentacion de la tesis
mencionada anteriormente, por el tiempo de 40 minutos.

Terminada la exposicion, el sefior presidente solicita a los sefiores jurados docentes las
respectivas preguntas y repreguntas relacionadas a la tesis referida anteriormente en el
orden siguiente:

PRIMERO: El Lic. Jestis Augusto Badajoz Ramos, da inicio para efectuar las preguntas
y repreguntas: ;Por qué sefialan desarrollar conceptos? ;Por qué mencionan un corte
transversal? ;La determinacién de la poblacion ha sido complicada? ;Quién fue su
poblacién? ;Como se obtuvo los datos? ;Quién validé el instrumento? ; Por qué se realiza
la confiabilidad? ;Qué procedimientos se realizaron para contrastar la hipdtesis? ;Qué
representa la tabla 4 de la variable calidad de servicio y fidelizacidn? Explique la hip6tesis
general. Interprete el coeficiente de correlacion ¢Cuédntos codigos se identificod en el
Atlas.Ti? :

SEGUNDO: Contintia el Lic. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra para efectuar las
preguntas y repreguntas: ;Se encontré referencias mas préximas sobre fidelizacion? ;Qué
tipo de correlacion es la investigacion? ;Qué me permitird explicar los coeficientes en
los objetivos de la investigacion? ;Se demostro la relacion entre las variables? ;Quiénes
estarfan en el mercado meta del servicio? ;Qué tipo de mercado se encontré en la
investigacion? ;Cémo estédn determinadas las conclusiones? Explique la relacion de las
recomendaciones con cada una de las variables. Analicc las conclusiones ;Cuél seria la
recomendacion para la conclusion principal? ;Estan fidelizados los clientes? ;Qué tiene
que hacer la empresa para conservar el grado de fidelizacién?



-

———

TERCERO: Contintia el Lic. Manuel Jestis Jaime Flores para efectuar las preguntas y
repreguntas: ;Cuéles son las palabras claves? ;Quién define la calidad? ;Cémo se
describi la realidad problemética? ;Cudl es el tipo de investigacién? ;Cémo se decide el
tipo de prueba a utilizar? ;Cémo analizaron las discusiones? ;Compararon con otros
estudios de la misma unidad de analisis? ;Las conclusiones con quienes deben estan
relacionados?

Siendo las 06: 15 pm, se concluye la etapa de preguntas y repreguntas por los sefiores
jurados docentes, seguidamente el sefior presidente invita a los bachilleres y piiblico en
general abandonar la sala para deliberar los resultados y la respectiva calificacién
correspondiente, cuyo resultado es la siguiente:

JURADO 1:13
JURADO 2: 15
JURADO 3: 13
PROMEDIO = 14 (Catorce), aprobado por unanimidad

Siendo las dieciocho horas con dieciséis minutos del mismo dia, se concluye con el acto
académico de sustentacién y en fe de lo actuado, firman al pie del presente documento
como muestra y sefial de conformidad los jurados: Lic. Jestis Augusto Badajoz Ramos, el
Lic. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra y Lic. Manuel Jestis Jaime Flores, adem4s el
Lic. Elvis Radl Huaih ores como docente secretario.

- 3

24
2 {,/
. Pl A AL~ W 7 = S y g
Lic. Manuel Jestis Jaime Flores. Lic. RidarWs Jorgechagua Saavedra

Jutado 01
/ Jurado 02

iz . . . )
E’lﬁesﬁs Augusto Badajoz Ramos Lic. Elvis Ratil Huathua Flores

Jurado 03 Docente secretario



: FACULTAD DE
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ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD CON DEPOSITO

[No 029/23-EPAE/FCEAC/UNSCH|

. Apellidos y nombres de investigadores: Bach. Aldeir Suarez Quispe
Bach. Jhonatan Tacas Nufiez

. Escuela Profesional/Unidad de investigacion: Administracion de Empresas

. Facultad: Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables

. Tipo de trabajo académico evaluado: Borrador de Tesis

. Titulo del trabajo académico: Calidad de servicio y fidelizacién de los clientes de la
empresa de transporte terrestre de pasajeros
Espinoza S.A.C., Ayacucho 2022.

. Software de similitud: TURNITIN

. Fecha de recepcidn: 06 de setiembre 2023

. Fecha de evaluacidon: 11 de setiembre 2023

. Evaluacién de originalidad.

Porcentaje de similitud Resultado

*18% ** APROBADO

*Consignar el porcentaje de similitud

**Consignar APROBADO si se encuentra dentro del rango de porcentaje
establecido, Subsanar las observaciones o DESAPROBADO si excede el
porcentaje permisible de similitud.

Ayacucho, 11 de setiembre de 2023

/

Dr. Eusterio|Oré Gutiérrez
Docente-Instructor
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Fuente de Internet
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0
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Fuente de Internet %

e

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1 Y
0
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0

Fuente de Internet
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Submitted to Universidad Autonoma del Peru 1 o
0

Trabajo del estudiante
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Trabajo del estudiante
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Publicaciéon
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Submitted to Universidad Peruana de Las <1
. %
Americas
Trabajo del estudiante
repositorio.uncp.edu.pe
Fuenpte de Internet p p <1 %
repositorio.unasam.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %



repositorio.ulasamericas.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
Maria Elena Godoy Zuiiga. "Linguistica <1 o
intercultural latinoamericana como propuesta ’
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lectoras del espanol como lengua extranjera",
Universitat Politecnica de Valencia, 2021
Publicacion
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Bastidas de Apurimac
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Submitted to Universidad Continental <1 o
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