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INTRODUCCION

Esta investigacion se ha realizado para examinar la relacion entre la calidad del servi-
cio, la satisfaccion del cliente, el valor percibido y la lealtad del cliente. Muchas investi-
gaciones han investigado estas relaciones en un marco tnico, pero este estudio conducird
para explorar la relacién entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, el valor
percibido y la lealtad del cliente en la industria aérea dentro del marco existente al evaluar
el impacto de la satisfaccion del cliente y el valor percibido hacia el servicio Calidad en
la fidelidad del cliente. Este estudio examinard la relacién de la calidad del servicio con
la satisfaccién del cliente, el valor percibido y la lealtad del cliente para identificar las
variables que son potencialmente poderosas y predecir al cliente que ayudard a las aero-
lineas a aumentar la lealtad del cliente.

Este estudio contribuye a la comprension de la lealtad del cliente al determinar el impacto
de las dimensiones de la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y el valor percibido
que a su vez proporciona informacion practica para los gerentes de las aerolineas sobre
cémo involucrar al pasajero y establecer una buena relacién. Esta iniciativa de investigacion
examind exactamente qué es lo que hace que los pasajeros sean leales, asi como la fidelidad
de los clientes con el servicio proporcionado por la aerolinea en cuestion. La investigacion
actual extiende el conocimiento de la lealtad del cliente desarrollando un modelo que aclare
la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, el valor percibido y la
lealtad del cliente. Segtn los resultados, el cliente puede tener algunas expectativas antes
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de recibir un servicio de la aerolinea emirates, y suponga que si un cliente recibe estas
expectativas, se creard un valor percibido en funcién de su satisfaccion, entonces serd leal.
Pero si existe una brecha entre los paquetes de servicios proporcionados por las aerolineas
emiratas, es posible que no satisfagan las expectativas de los clientes, especialmente la
diferencia entre la clase econémica y empresarial. Por lo tanto, la aerolinea emirata debe
cambiar su politica con respecto a los servicios econémicos al mejorar el disefio del servicio.
De hecho, las aerolineas de Emirates deben tener en cuenta la satisfaccion de los pasajeros
a nivel econdmico, ya que influyen en las intenciones y el comportamiento de recompra,
lo que a su vez genera ganancias e ingresos suficientes para la aerolinea de Emirates. El
estudio identifica el hecho, asi como los resultados de la lealtad de los pasajeros de las
aerolineas con el servicio, y concluye que la calidad superior del servicio y la satisfaccién
del cliente conducen a la lealtad de los pasajeros. El estudio ha contribuido al conocimiento
de la relacion entre la lealtad del cliente, la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio
en un drea especializada de la industria aérea. Por lo tanto, esta investigacion indica que
la satisfaccién del cliente desempefia un papel moderador entre la calidad del servicio y la
lealtad del cliente. Este estudio encontré que la calidad del servicio tiene una relaciéon posi-
tiva en la satisfaccion de los pasajeros y la lealtad del cliente y una relacién negativa en el
valor percibido y la lealtad del cliente. El resultado de este estudio indic6 que la calidad del
servicio y la satisfaccion de los pasajeros son un factor importante efecto de la lealtad del
cliente. En conclusién, Emirates debe ser capaz de comprender la importancia de la calidad
del servicio y la satisfaccion de los pasajeros para cumplir con la lealtad del cliente y mejorar
la calidad del servicio que hace que sea lo mds importante en la industria de las aerolineas.

Los investigadores proponen el marco conceptual que guia este estudio se presenta en
la Figura 1. Basado en la literatura que investigd la relacion entre la calidad del Servicio,
la satisfaccion del cliente, el valor percibido y la lealtad del cliente en la industria de las
aerolineas (Gures et al., 2014), el modelo incorporé siete construcciones. La calidad del
servicio se ha definido con cinco dimensiones, a saber, confiabilidad, capacidad de res-
puesta, empatia, garantia y tangibles. La satisfaccion del cliente fue operacionalizada por
cuatro items: satisfaccion general del pasajero, actitud, impresion y entrega rapida del ser-
vicio. El valor percibido ha sido operacionalizado por cuatro dimensiones: respuesta emo-
cional, precio monetario, precio de comportamiento y reputacion. La lealtad del cliente
fue operacionalizada por cinco items: pasajeros que compran intensiones, recomiendan a
otros, estdn dispuestos a participar de manera positiva y cambian de comportamiento y
toleran el aumento de precio. Los autores han generado seis hip6tesis de relaciones a tra-
vés de la investigacién empirica asociada con el modelo. Estas hipdtesis se centran en las
interrelaciones entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, el valor percibido
y la lealtad del cliente. Las flechas en el modelo indican direcciones causales.

METODOLOGIA

El estudio actual investiga la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccién del
cliente, el valor percibido y la lealtad del cliente en la industria aérea. Ademads, estudie
el efecto potencial de la calidad del servicio en la lealtad del cliente a través de la satis-
faccion del cliente y el valor percibido. Segtin Sekaran et al. (2010) el paradigma de la
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investigacion del positivismo requeria métodos de investigacién cuantitativos a través de
un método mono. Por lo tanto, se distribuy6 un cuestionario autoadministrado. En particu-
lar, un enfoque deductivo adaptado para recopilar informacién cuantitativa especifica para
aceptar o rechazar la Hipétesis. El estudio actual aplica el modelo de ecuacion estructural
SEMPLS para investigar la relacion entre los constructos en el modelo propuesto.

LOS INSTRUMENTOS

El instrumento de encuesta desarrollado en este estudio consistié en un cuestionario
autoadministrado que se utilizé como instrumento de recoleccién de datos; el disefio
del cuestionario se basé en estudios previos que investigaron la lealtad de los clientes
de las aerolineas. La calidad del servicio se midi6 utilizando una escala modificada
desarrollada por Jahmani (2017) al incorporar las dimensiones de la calidad del servicio
en la escala SERVQUAL original atribuida al trabajo de Parasuraman et al. (1988). Las
cinco dimensiones de la calidad del servicio identificadas por Jahmani (2017), a saber,
Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Empatia, Garantia y Materiales tangibles, se
adoptaron para este estudio. Las dimensiones de medicion para la satisfaccién se adop-
taron de Cronin et al. (2000), Olorunniwo et al. (2006), Fraering and Minor (2013), y
Jahmani (2017). Las dimensiones de lealtad del cliente se adoptaron de Zeithmal et al.
(1996), Mols (1998), Dehgan y Shahin (2011) y Caruana (2002) tuvieron como obje-
tivo evaluar las recomendaciones de recompra recomendadas a otros, la disposicién a
participar de manera positiva y el comportamiento de cambio y tolerar el aumento de
precios. . Levesque y Mcdougall (1996), Petrick (2002); (2003), Zeithaml et al. (1996),
Gallarza y Saura (2006). Los elementos de escala para evaluar construcciones clave,
como la calidad del servicio, la satisfaccién del cliente, el valor percibido y la lealtad
del cliente se adaptaron de las medidas validadas de estudios anteriores. Se solicit6 a
los encuestados que indiquen en qué medida estdn de acuerdo o en desacuerdo, seglin
la experiencia reciente, al verificar la respuesta adecuada a los items del cuestionario
con respecto a las construcciones clave del estudio. Todas las preguntas relacionadas
con cada dimension se midieron utilizando escalas de Likert de cinco puntos para cada
elemento, ancladas por 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo con 3
neutros (ni de acuerdo ni en desacuerdo) como punto medio se utilizé.

LAS MUESTRAS

Este estudio puso en funcionamiento cuatro variables de calidad del servicio, satisfac-
cion del cliente, valor percibido y lealtad del cliente para probar la relacion hipotética.
Se utilizaron técnicas de recoleccién de datos cuantitativos porque los datos deben ser
cuantificables para facilitar la aplicacion del andlisis estadistico (Malhotra, 2010). Los
investigadores realizaron un estudio empirico y se utilizé un cuestionario como herra-
mienta principal de recoleccién de datos en el Aeropuerto Internacional de Dubai en la
Terminal 3 al recopilar datos de pasajeros que habian viajado con Fly Emirates a destinos
internacionales competidos en diferentes momentos y dias entre febrero de 2018 y mayo.
2018 con el fin de aleatorizar la recopilacion de datos. La investigacion fue de naturaleza
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explicativa porque buscaba determinar las relaciones de causa y efecto entre las variables.
Se utiliz6 un método de muestreo aleatorio sistemdtico para seleccionar a los encuestados
en un muestreo. Un total de 384 pasajeros respondieron durante el periodo de estudio,
todos los pasajeros fueron contactados después de llegar a la respuesta para el propdsito
del estudio. De los 517 pasajeros contactados, 384 participaron en el estudio, lo que resultd
en una tasa de respuesta del 74.2%.
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