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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar de qué
manera la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion del cliente en el
Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria. La investigacién es basica y
se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo y el nivel descriptivo correlacional,
por lo que el disefio fue no experimental de corte transversal. La poblacion
de estudio estuvo constituida por 60 clientes y se aplic6 un muestreo
aleatorio simple, los cuales fueron encuestados para la obtencion de datos
mediante un instrumento que estuvo conformado por 12 items
respectivamente con una amplitud de escala de cinco categorias

resumiéndose en los niveles de aceptacion.

La calidad de servicio, con sus dimensiones: elementos tangibles e
interaccion personal, se relaciona directamente con la fidelizacion del cliente
en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria, demostrado con rs =
0,710 y P-Valor < 0.0001, considerando que la significancia es de P-Valor <
0,05, observandose asimismo que el 40% de los encuestados esta de
acuerdo con la apariencia limpia y agradable del personal del hotel, esto
permite afirmar que la mayoria de los encuestados, un aproximado del 57%
de ellos, estan de acuerdo para considera de buena calidad los servicios que
se prestan en el hotel, por lo tanto, el 60% de los encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo para recomendar los servicios que se

prestan en el hotel a otras personas.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion del cliente, empresas

hoteleras.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine how the quality of
service is related to customer loyalty at the International Hotel in the city of
Tingo Maria. The research is basic and was developed under the quantitative
approach and the correlational descriptive level, so the design was non-
experimental, cross-sectional. The study population consisted of 60 clients
and simple random sampling was applied, who were surveyed to obtain data
through an instrument that consisted of 12 items respectively with a scale of

five categories, summarized in the levels of acceptance.

The quality of service, with its dimensions: tangible elements and personal
interaction, is directly related to customer loyalty at the International Hotel in
the city of Tingo Maria, demonstrated with rs = 0.710 and P-Value <0.0001,
considering that the significance It is P-Value <0.05, and it is also observed
that 40% of the respondents agree with the clean and pleasant appearance
of the hotel staff, this allows us to affirm that most of the respondents,
approximately 57% of them , agree to consider the services provided in the
hotel to be of good quality, therefore, 60% of those surveyed agree and

totally agree to recommend the services provided in the hotel to other people.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, hotel companies.



INTRODUCCION

Actualmente la calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo
de medir, es el resultado de comparar la percepcién versus la expectativa
del consumidor, este fendmeno ocurre durante la entrega del servicio mismo,
mediante la interaccién entre el cliente y la persona de contacto de la
empresa que ofrece el servicio, es por ello que la fidelizaciéon del cliente se
transforma en un compromiso psicolégico del consumidor con el servicio que
se traduce en una actitud positiva y en una intenciéon de recompra efectiva
en funcién a la buena calidad de servicio que presta la empresa. El objetivo
de esta investigacion fue determinar de qué manera la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacidon del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad

de Tingo Maria, para lo cual la tesis contiene los siguientes capitulos:

En el primer capitulo se especificé el problema de investigacion, mediante la
descripcion y la formulacion del problema general y los problemas
especificos, los objetivos, la justificacion, las limitaciones y la viabilidad de la

investigacion.

En el segundo capitulo se especificaron los antecedentes de la
investigacion, las bases teodricas, las definiciones conceptuales, las

variables, la hipotesis y la operacionalizacion de variables.

En el tercer capitulo se puntualizé la metodologia de la investigacion, donde
se detalld el tipo de investigacion, enfoque, disefio, poblacion, muestra y las

técnicas de recoleccion y procesamiento de datos

En el cuarto capitulo se mencionaron los resultados de la investigacion,

procesamiento de datos y contrastacion de hipétesis

En el quinto capitulo se redact6 la discusién de los resultados obtenidos,
mostrandose la contrastacion de resultados. Finalmente se mencionan las

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos

Xl



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
Actualmente existe mucha competencia en los mercados a nivel
mundial, esta situacién hace que las organizaciones tengan en cuenta
la parte intangible del intercambio comercial, es decir la calidad de
servicio, una empresa referente a nivel internacional es el gran imperio
de fantasia Walt Disney. Levy (2008), menciona que Walt Disney es la
empresa maestra de calidad de servicio; cuyo fundador dijo: Hagas lo
gue hagas, hazlo tan bien para que vuelvan y ademas traigan a sus
amigos. En estas palabras podemos afirmar que el trato al cliente es la
esencia con la cual se cautiva al cliente y nos hace ver de manera clara
gue tenemos una oportunidad para cautivar al cliente y con ello
conseguir el efecto multiplicador. Su duefio tenia un compromiso con la
calidad total pues la consideraba como una lucha sin fin y supo crear
un compromiso de sus empleados para con la calidad que permanece
en la actualidad. (Williams, 2005).

A nivel nacional, los cambios en los estilos de vida y el incremento de
la competencia producida por la propia estructura del sector hotelero,
asi como por la globalizacién de la economia produce una demanda
mas exigente y diversa en sus motivaciones. Jacob y Bravo (2001), que
el principal motivo para la innovacién en las empresas hoteleras es
mejorar la calidad percibida por el cliente. McKean (1999), afirma que
el 60% de las decisiones que toman los clientes estan basadas en la
forma en como son tratados. Sin embargo, paradojicamente, mas del
80% de las iniciativas que toman las empresas van dirigidas a como
vender mejor a sus clientes, en vez de invertir en mas recursos para
tratarlos mejor, esta frase es interesante ya que, si la competencia
ofrece los mismos productos, precios e infraestructura similar, la
manera de conseguir la fidelidad de los clientes es por la calidad de

servicio y la experiencia en la empresa sea grata cada vez que vengan.
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A nivel regional, los clientes internacionales exigen cada vez mejor la
calidad de servicio, como un macroproceso clave dentro del hoteleria,
debiendo tener en cuenta y asegurar la buena calidad de todos los
elementos de este producto turistico, incluyendo las &reas de
recepcion, cuarteleria, mantenimiento, servicios técnicos, entre otros.
Del Toro (2011), afirma que la calidad de servicio estd ocupando un
lugar primordial, asociado a los cambios que se vienen operando en la
sociedad, transformandose en un factor competitivo para las empresas
y propiciando que se utilicen instrumentos o herramientas que permitan
garantizar la calidad, lo que solo se puede conseguir en forma estable,
sistematica y continua a través de su adecuada gestion.

En la ciudad de Tingo Maria, en el Hotel Internacional se puede
observar que los empleados solo cumplen la jornada de trabajo y no se
preocupan en cuanto a la calidad de servicio que brindan a los clientes,
adoptando las conductas y actitudes inadecuadas, lo que a su vez lleva
a ofrecer un servicio deficiente, razébn por la cual provocan
insatisfaccion en los clientes dando lugar a que exista una baja
retencion de los clientes externos. Los empleados no tienen una
correcta induccién en la empresa, solo se orientan a las actividades
gue realizan porque los clientes son atendidos segun el criterio del
empleado, las quejas y comentarios que realizan no son manejados de
forma adecuada para crear valor afiadido para el cliente.

También se percibe que en la empresa, en lo que se refiere a su
infraestructura e instalaciones, sigue teniendo el mismo disefio desde
el inicio de sus actividades, esto genera que el servicio no satisfaga las
expectativas del cliente creando un descontento y falta de fidelidad, lo
gue se traduce con una percepcion del servicio recibido como de baja

calidad.

Teniendo como referencia o mencionado, se propone la presente
investigacion para realizar un estudio del nivel de relacién que existe
entre la calidad de servicio prestado en el Hotel internacional y la

fidelizaciéon de sus clientes.
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1.2.

1.3.

1.4.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA PRINCIPAL
¢De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de
Tingo Maria?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢De qué manera los elementos tangibles se relacionan con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de
Tingo Maria?

¢De qué manera la interaccion personal se relaciona con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de
Tingo Maria?

OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera la calidad de servicio se relaciona con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo

Maria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar de qué manera los elementos tangibles se relacionan con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo

Maria.
Determinar de qué manera la interaccion personal se relaciona con la

fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo

Maria.

14



1.5.

1.6.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se justifica por las siguientes razones:

Teodrica:

El presente trabajo de investigacion se justifica tedricamente, porque se
ejecutd teniendo en cuenta los estudios previos de teorias que
permitirdn enriquecer el conocimiento administrativo acerca de la
calidad de servicio y su relacion con la fidelizacion del cliente en las

empresas que prestan servicios de alojamiento.

Practica:

Se justifica practicamente porque los resultados obtenidos mediante la
investigacion, permite a las autoridades del Hotel Internacional de la
ciudad de Tingo Maria, conocer el grado de relacion entre la calidad de

servicio y la fidelizacion de sus clientes.

Metodoldgica:

Esta investigacion se justifica metodoldégicamente porque se aplicd
procedimientos y técnicas para la determinar el nivel de relacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes del Hotel

Internacional de la ciudad de Tingo Maria.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En cuanto a las limitaciones durante el desarrollo de la investigacion

fueron las siguientes:

+ Insuficiente informacion en la biblioteca de la Universidad de
Huanuco Filial Leoncio Prado.

» Falta de relaciones con especialistas que conocen del tema.

* Inexistencia de un centro de investigacion en la nuestra localidad.

* Restriccién de acceso a la informacidn virtual pertinente.

15



1.7. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

1.7.1. RECURSOS HUMANOS
El presente estudio fue viable porque conto con el apoyo
desinteresado de personal especializado en investigacion;
ademas el personal que labora en la empresa colabor6
desinteresada e incondicionalmente, por cuanto los resultados

de la investigacién son de interés propio, y de la organizacion.

1.7.2. RECURSOS ECONOMICOS
Para la presente investigacion se contd con recursos
econémicos propios, de esta forma se desarroll6 con toda

normalidad y se pudo llevar a cabo su ejecucion.

1.7.3. RECURSOS TECNOLOGICOS
Para facilitar el desarrollo del presente estudio, asi como el
procesamiento de la informacion, se tuvo los recursos
tecnoldgicos en informatica necesarios, es decir, se conté con
una computadora portatil, impresora, informacion fisica y

electronica, software, etc.

16



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. A NIVEL INTERNACIONAL

Titulo: “Dimensiones y medicion de la calidad de servicio en empresas
hoteleras”
Autor(es): Lépez Fernandez, Maria Concepcion y Serrano Bedia, Ana
Maria
Universidad: Universidad Autonoma de Bucaramanga.
Afo: 2001
Conclusiones:
Desarrollaron un estudio que se centra en la medicion de expectativas
y percepciones tanto de los wusuarios y responsables de los
alojamientos. La investigacion tuvo un doble objetivo; en primer lugar,
la medicion, utilizando como instrumento la escala servqual, de la
calidad del servicio prestado por los establecimientos del sector
hotelero de la Comunidad Autbnoma de Cantabria. En segundo lugar,
identificar, a partir de la realizacion de un analisis factorial, las
dimensiones mas relevantes que integran la variable calidad de servicio
en este tipo de establecimientos. El trabajo realizado ha permitido
identificar 4 dimensiones relacionadas con la calidad de servicio en los
establecimientos hoteleros. Dos de ellas denominado "fiabilidad y
elementos tangibles”, pueden considerarse equivalentes a las
inicialmente obtenidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry. Las dos
restantes, "caracteristicas del personal" y "oferta complementaria”, si
bien resultan coincidentes con las halladas en otras investigaciones
realizadas dentro del sector turistico, no se incluyen dentro de las
encontradas por dichos autores. En consecuencia, los resultados
obtenidos en el presente trabajo proporcionan evidencia empirica

adicional a la afirmacién de que la calidad de servicio no siempre esta

17



integrada por las cinco dimensiones propuestas por Parasuraman,
Zeithaml y Berry. Por otra parte, y respecto de las dimensiones
encontradas, sefiala que las dos que tienen un mayor peso especifico
dentro del conjunto son la fiabilidad muy por encima de los restantes
factores y las caracteristicas del personal.

Titulo: “La fidelidad del cliente en el ambito de los servicios: Un analisis
de la escala -intenciones de comportamiento”.

Autor(es): Set6 Pamies, Dolors

Universidad: Universidad Rovira Virgili

Afo: 2003

Conclusiones:

En la presente investigacion se indica que la fidelidad del cliente es un

constructo de compleja naturaleza. Y es precisamente la propia

naturaleza del constructo lo que comporta que los investigadores no

lleguen a una unicidad en su definicion ni en su medida. En cuanto a su

conceptualizacion, menciona que esta puede ser definida de formas

diferentes, fidelidad como comportamiento, como actitud y fidelidad

cognitiva, y lo mismo ocurre en cuanto a la forma de medir el

constructo. Alude también que la fidelidad no puede medirse por la

simple observacion del comportamiento pasado del consumidor. Hay

gue asegurar que se trata de un comportamiento intencional

susceptible de seguir en el futuro. Indica que en cuanto a la

investigacion de campo, que la dimension que alcanza mejores

resultados es la fidelidad relacionada con la intencion de recompra y de

recomendar a la empresa, siendo ello consistente con investigaciones

previas, (Gremler y Brown, 1996; Maloles, 1997; Barroso, 2000).

Titulo: “Calidad de servicio desde la perspectiva de clientes, usuarios y
autopercepcion de empresas de captacion de talento”
Autor(es): Requena Ponce, Maria Victoria y Serrano Lépez, Gabriela
Carolina.
Universidad: Universidad Catolica Andrés Bello
Afo: 2007
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Conclusiones:

En esta tesis se concluye que la calidad de servicio prestada por las
empresas cazadoras de talento hacia los clientes (personas contacto)
se puede observar en la dimension tangibilidad (relacionado con los
aspectos de los recursos materiales, equipos, personal y materiales de
comunicacion) que, aunque los gerentes generales creen que estan
prestando un buen servicio con un 60% en muy de acuerdo, no lo es
porque las organizaciones difieren en este porcentaje colocando 60%
en de acuerdo, es decir segun los gerentes generales, las
organizaciones ven que estan recibiendo. Al igual en la dimensién
garantia, los gerentes colocan con un 80% en muy de acuerdo
mientras que las organizaciones solo estan de acuerdo con un 76.7%
con los conocimientos y cortesia de los empleados y su capacidad de
influir confianza en ellos; y finalmente en empatia donde los gerentes
tienen un 100% en muy de acuerdo y las organizaciones se ubican con
un 63.3% en de acuerdo, repitiéndose la misma situacion que en
tangibilidad donde los gerentes generales no estan dando realmente a

las organizaciones el rendimiento que piensan estar dando.

2.1.2. A NIVEL NACIONAL

Titulo: “Influencia de la calidad del servicio al cliente en el nivel de
ventas de tiendas de cadenas claro Tottus — Mall, de la ciudad
de Truijillo 2014”

Autor(es): Vela Mori, Rafael y Zavaleta Cuevas, Lizdey Milagros

Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego.

Afno: 2014

Conclusiones:

En este estudio se dedujo que la calidad del servicio brindada en la

cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS influye de manera directa en el

nivel de ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de

servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas. Los

factores controlables como la oferta de los equipos de Claro, el trato

amable y buena comunicacién del promotor influyen de manera positiva
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en el nivel de ventas. La evaluacion de las dimensiones de calidad de
servicio, en términos de infraestructura moderna, confiabilidad,
empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a
gue confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los
promotores de ventas. Se puede decir que los niveles de calidad de
servicio y los niveles de ventas se relacionan, ya que los clientes lo
califican como bueno y regular; en tiendas de cadenas claro Tottus —
Mall, de la ciudad de Trujillo.

Titulo: “Estudio de calidad de servicio en el aeropuerto de lima:
expectativas y percepcién del pasajero turistico”
Autor(es): Onton Sarmiento, Isabel; Mendoza Suarez, César y Ponce
Otoya, Manuel
Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego.
Afo: 2014
Conclusiones:
En el estudio se encontré6 que los pasajeros, al ser interrogados
respecto a los atributos que esperan de una excelencia aeropuerto,
indicaron que la fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta son los
mas importantes. Esto supone una similitud con los resultados de los
cuestionarios, en los cuales se muestra que la fiabilidad y la seguridad
en el servicio de un aeropuerto tienen un mayor valor de acuerdo con
sus respuestas. El andlisis de los motivos mencionados por los
pasajeros respecto a la priorizacion de las caracteristicas que perciben
del aeropuerto, destaca el aspecto positivo de una atencién afectiva; no
obstante, como aspectos negativos resaltan la falta de empatia y los
equipajes perdidos. El ultimo punto representa una oportunidad de
mejora para las aerolineas, pues casi el 10% de los encuestados
consideran que este aspecto era influyente en su calificacion. Otros
puntos que deben ser tomado en cuenta son: la falta de ayuda
disponible percibida por los pasajeros, restaurantes insuficientes, asi
como la sugerencia que indica que el impuesto de salida deberia estar

incluido en el boleto aéreo. El nivel de satisfaccion general de la calidad
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de servicio del aeropuerto es bueno, lo cual se infiere de los resultados
de satisfaccién global (cercanos a seis), asi como de la poca
variabilidad mostrada. Esto indica que los pasajeros estan satisfechos
con el servicio del aeropuerto y califican la experiencia del servicio con
notas cercanas al puntaje maximo. A partir de la evolucion de los
atributos sugeridos por los pasajeros como relevantes y que no
estuvieron considerados en las dimensiones del método usado, se
puede determinar que mas del 50% de los encuestados indicaron que
la sefializacion e informacion adecuada también son caracteristicas
fundamentales esperadas en un excelente aeropuerto. El segundo
atributo que resalto como caracteristica adicional importante para los
pasajeros fue que el aeropuerto cuente con servicios adicionales, tales
como taxis, hoteles e internet, asimismo, los pasajeros manifestaron
gue todo ello debe funcionar bajo el mismo estandar de confiabilidad

gue los otros servicios brindados en el resto de procesos centrales.

Titulo: “Marketing relacional y su influencia en la Fidelizaciéon de los
clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L,
Distrito de Bellavista - Callao”

Autor(es): Coronado Acosta, Carlos Franco

Universidad: Universidad César Vallejo

Aino: 2013

Conclusiones:

La presente investigacion reune las condiciones metodoldgicas de un

tipo de estudio descriptivo- exploratorio cuyo disefio de investigacion es

No experimental - transversal, se empled el método cuantitativo. La

poblacién en estudio estuvo conformada por 27 clientes, a los cuales

se les realizo encuestas para la recoleccion de datos. De la

investigacion se concluye que las comunicaciones y relaciones si

influyen en la decision de cierre de contratos en los clientes de la

empresa Tecniplast Servicios Generales, lo que indica que aplicar

marketing relacional en sus clientes le generard beneficios a largo

plazo.
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2.1.3. ANIVEL LOCAL
Titulo: “Benchmarking y la calidad de servicio de los restaurantes en la
ciudad de Huanuco-2016”
Autor(es): Ayra Elguera, Nelvita
Universidad: Universidad de Huanuco
Afio: 2016
Conclusiones:
La presente tesis tiene por objetivo analizar en qué medida influye el
Benchmarking en la Calidad de Servicio de los restaurantes en la
ciudad de Huanuco — 2016; el tipo de investigacion es aplicada,
enfoque cuantitativo, alcance descriptivo correlacional, método
deductivo y de diseiio no experimental donde X= Benchmarking y Y=
Calidad de Servicio; lo cual esta conformado por dos poblaciones que
son: P1 = esta conformada por los cincuenta restaurantes de la ciudad
de Huanuco y la P2 = estd conformada por cincuenta clientes de
acuerdo al numero de restaurantes a estudiar y las muestras estan
conformadas por la misma poblacion (N = n). Para el andlisis
estadistico se hizo uso del SPSS, al realizar la prueba de correlaciéon
de Pearson de la VI con la VD se observa que la correlacion es
mediana mente baja, siendo un 40.3% y el valor de significancia es
0.004 siendo menor al 0.05, en tal sentido aceptamos la HI y
rechazamos la HO, y podemos decir que el benchmarking influye
significativamente en la calidad de servicio y tiene una relacidon
medianamente baja entre las dos variables con un nivel de confianza
del 95%.

Titulo: “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente
en la Veterinaria San Roque de la ciudad de Huanuco — 2017”

Autor(es): Marin Borunda, Dallanara Ysabel

Universidad: Universidad Catélica Los Angeles Chimbote

Afo: 2017

Conclusiones:

El presente trabajo de investigacion, se planted con el propoésito de

determinar la relacién de la calidad de servicio con la satisfaccién del
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cliente de la Veterinaria San Roque - Huanuco 2017.” Las pequehas
empresas de la Ciudad de Huanuco consideraron como problema la
forma tradicional de la calidad de servicio, los estudios se enfocaron en
la satisfaccién del cliente, tomando como referencia a la Veterinaria
“San Roque” - Huanuco, asi mismo se conocié ¢ Cual es la relaciéon de
la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente, se identificd los
problemas especificos: ¢ Como se relaciona la capacidad de respuesta
con la satisfaccion del cliente, ¢De qué manera se relaciona los
intangibles con la satisfaccion del cliente de la Veterinaria “San
Roque™?, §Como se relaciona la confiabilidad con la satisfaccion del
cliente de la Veterinaria “San Roque”. La investigacion es de tipo
descriptivo y correlacional, porque tiene como propdésito medir el grado
de relacion entre las variables: Calidad de servicio y Satisfaccion del
cliente. Se obtuvo los resultados que el servicio al cliente no resuelve
los problemas sociales y los clientes se encuentran descontentos para
ello se planted las siguientes hipotesis: La calidad de servicio se
relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente de la veterinaria
“San Roque”. Las hipétesis especificas son: La capacidad de respuesta
se relaciona sustancialmente con la satisfaccion del cliente, Los
intangibles se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente, La
confiabilidad se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente

de la veterinaria “San Roque”.

Titulo: “Branding y fidelizacion del cliente en el Centro Comercial Real
Plaza de la Provincia de Huanuco, 2017”

Autor(es): Escobar Huerto, Kevin Michael

Universidad: Universidad de Huanuco

Afo: 2017

Conclusiones:

Segun el objetivo general establecer la relacion que existe entre el

Branding y la fidelizacidn del cliente en el Centro Comercial Real Plaza

de la provincia de Huanuco, 2017, segun la presente investigacion que

por lo cual la hipotesis general determina el Branding se relaciona

significativamente con los niveles de la Fidelizacion del cliente en el

23



centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017, que es
por lo cual segun la metodologia de tipo de investigacién relacionado
con la presente investigacion pertenece al tipo aplicada, debido a que
se caracteriza por su busqueda de la aplicacion o utilizacién de los
conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, para
generar solucion y sistematizar la practica basada en investigacion.
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). De
esta manera se busca cmprender la realidad entre la relacién de ambas
variables: Branding y Fidelizacion del cliente, por lo tanto el enfoque
Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014), el enfoque al cual pertenece el estudio es cuantitativo. Por
utilizar la recoleccién de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas
de comportamiento y probar teorias. De esta manera se comprobara si
existe relacion entre las variables de Branding y Fidelizacion del Cliente
en el centro comercial Real Plaza Huanuco. Se utilizé el disefo
descriptivo correlacional, empleando la técnica de la encuesta y
utilizando como instrumento un cuestionario para la recoleccion de
datos, validado a través del programa IBM SPSS correlacion de
Pearson. Para la investigacion cualitativa se emple6 como técnica
observacion y guia de observacion como instrumento. Se consideré
como muestra representativa a los clientes frecuentes del Centro
Comercial Real Plaza Huanuco conformada por un total de 383 clientes
como muestra de toda la poblacion. Los resultados de la investigacion
han permitido explicar la relacibn que existe entre el Branding y la
fidelizacion de los clientes en el Centro Comercial Real Plaza Huanuco,
determinando que Branding se relaciona significativamente con los
niveles de la Fidelizacion, por cuanto al aplicar estrategias de Branding

esto se vera reflejado en la fidelizacion del cliente.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. CALIDAD DE SERVICIO
La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo
de medir, es el resultado de comparar la percepcion versus la

expectativa del consumidor. (Parasuraman, 1988)

La calidad del servicio ocurre durante la entrega del servicio
mismo, mediante la interaccién entre el cliente y la persona de

contacto de la empresa que ofrece el servicio. (Lehtinen, 1982).

La calidad de servicio se dimensiona en base a los elementos
tangibles y la interaccion personal. (Parasuraman, 1988).

2.2.1.1. Elementos tangibles

Los elementos tangibles consisten en una
amplia  variedad de objetos, como
arquitectos, disefo distribucion, alfombras,
escritorios, iluminacion, colores en las
paredes, folletos, correspondencia diaria y la
presentacion del personal de la empresa.
Este componente se mide en funcion a la
infraestructura, la apariencia y los
materiales.

Los elementos tangibles se refieren a la
apariencia de las instalaciones de la
organizacion, la presentacion el personal y
hasta equipos utilizados en determinada
compafia. Una evaluacién favorable en este
rubro invita al cliente para que realice su

primera transaccion con la empresa.
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2.2.1.1.1. Infraestructura fisica
Viene a ser el emplazamiento, el disefio, la
estructura, la estructura material y los
elementos que componen los edificios, son
elementos que condicionan la salud, la
seguridad y el bienestar de los clientes y
trabajadores.

2.2.1.1.2. Apariencia
Se refiere al aspecto exterior de las personas,
es decir la empresa debe contar con personal
limpio y vestido correctamente. Este aspecto
cuenta con una serie de caracteristicas que
en principio no son modificables. La
apariencia  personal tiene un  valor

comunicativo muy potente.

2.2.1.1.3. Materiales
Los elementos materiales son aquellos
elementos visualmente atractivos y se refieren
a las cosas que se utilizan para procesar,
transformar, 0 que se procesan en el proceso

productivo de un bien o un servicio.

2.2.1.2. Interaccion personal
La interaccion personal conlleva a una capacidad de
respuesta del personal ante sus pedidos y consultas,
ofreciendo seguridad, transmitiendo confianza con
conocimientos suficientes ante cualquier consulta,
interaccionando con los clientes al momento del

servicio o al atenderlos.
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2.2.1.2.1. Profesionalidad
Se entiende como la posesidon de las
destrezas requeridas y el conocimiento del
proceso de prestaciéon en la ejecucion del

servicio.

2.2.1.2.2. Cortesia
La cortesia implica educacién, respeto,
consideracion y trato amable, incluidos los
recepcionistas, porteros y telefonistas. La
cortesia se define como la atencién,
consideracion, respeto y amabilidad del

personal de contacto.

2.2.1.2.3. Empatia
Se refiere a la atencidon individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes. Se
entiende como el deseo de comprender las
necesidades precisas del cliente y encontrar

la respuesta mas adecuada.

2.2.2. FIDELIZACION DEL CLIENTE

La definicion de fidelidad del cliente incluye, inicialmente,
aspectos psicoldégicos de evaluacion y toma de decisiones que
configuran actitudes y emociones respecto de una marca, que,
posteriormente, se convierten en comportamientos efectivos y
repetitivos de compra. (Figueroa, 2011).

La fidelizacion del cliente se transforma en un compromiso
psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una
actitud positiva y en una intencion de recompra efectiva.

Véazquez y Alvarez (2007).
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2.2.2.1. Satisfaccion del cliente

Segun Kotler y Keller (2003), la satisfaccién del cliente
se puede considerar como el nivel del estado de &nimo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas.
Dicho de otra forma, una sensacion de placer o de
decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las
expectativas de beneficios previos.

Si los resultados son inferiores a las expectativas, el
cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la
altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si
los resultados superan las expectativas, el cliente queda

muy satisfecho o encantado.

La satisfaccion del cliente debe abordarse con
subjetividad, pero teniendo en cuenta que es la
subjetividad del cliente y no la de la empresa, porque de
nada vale realizar un servicio o bien técnicamente
perfecto, si no satisface las necesidades y expectativas
de los clientes, en resumen, si a nadie le interesa.
(Herran, 2004).

Kotler y Keller (2003), afirma que existen tres elementos
gue conforman la satisfaccion del cliente: el rendimiento

percibido, las expectativas y el nivel de satisfaccion.

2.2.2.1.1. Rendimiento Percibido
Se refiere al desempefio (en cuanto a la
entrega de valor) que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un producto
0 servicio. Dicho de otro modo, es el
‘resultado” que el cliente “percibe” que obtuvo

en el producto o servicio que adquirio.
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2.2.2.1.2. Expectativas
Las expectativas son las "esperanzas” que los
clientes tienen por conseguir algo. Las
expectativas de los clientes se producen por
el efecto de determinadas situaciones.

2.2.2.1.3. Niveles de Satisfaccién
Luego de realizada la compra o adquisicion
de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de éstos tres niveles de
satisfaccion: satisfaccion, insatisfaccion o

complacencia.

2.2.2.2. Personalizacion del cliente

La personalizacion del cliente segun Barahona (2009),
es un proceso de creacion — adaptacion de un producto
0 servicio a las caracteristicas y necesidades del cliente.
Es por ello que esta ve cubiertos todos sus
requerimientos plenamente, y esto.

La personalizacion es la capacidad de crear respuesta
individual a las necesidades de cada cliente.

La personalizacion requiere disponer de una informacion
profunda acerca del cliente y este esta dispuesto a
compartir informacién a cambio de recibir productos y
servicios individualizados. Los elementos que podemos
personalizar son: la oferta de producto, los servicios

prestados, las promociones y la comunicacion.

2.2.2.2.1. Oferta de producto
El producto esta configurado por una serie de
atributos 0 caracteristicas que vienen
determinados por el disefio, la calidad, el
envase y la marca. Entonces cada uno de

estos elementos pueden ser personalizados.
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2.2.2.2.2. Servicio prestado
Los servicios se producen y se consumen en
el mismo acto. Esta caracteristica hace que
sean féciles de individualizar. La entrega, la
instalacion, las garantias, el mantenimiento, la
financiacion, la atencion y la formacion
gracias a su flexibilidad se pueden

personalizar sin ninguna dificultad.

2.2.2.2.3. Promociones
Las promociones se pueden personalizar a
los gustos del comprador, mediante las
ofertas especiales se consiguen diferenciar a
los clientes, proporcionando promociones
individualizadas, las mas destacadas son
descuentos extras, cantidad gratis, lotes,
regalos, vales descuento y recompra de

producto usado.

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

Calidad:
La calidad es el grado adecuado o requerido que debe alcanzar un

servicio, para la satisfaccion de las necesidades. (Lambin, 1997).

Cliente:

Un cliente es aquella persona que a cambio de un pago recibe
servicios de alguien que se los presta por ese concepto. (Kotler y
Keller, 2003).

Competitividad:
Capacidad de operar con ventajas relativas con respecto a otras

organizaciones que buscan los mismos recursos y mercados; en donde
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los consumidores son cada vez mas demandantes en calidad, precio,

tiempo de respuesta y respeto a la ecologia. (Lambin, 1997).

Diferenciacion:

Dar al producto cualidades o atributos distintivos percibidos como
importantes por el comprador y que la diferencien de las ofertas de los
competidores. (Lambin, 1997).

Expectativas:

Las expectativas son las esperanzas que los usuarios tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el
efecto de una o mas de estas cuatro situaciones. (Lambin, 1997).

Hotel:
Es un edificio equipado y planificado para albergar a las personas de
manera temporal. (Lambin, 1997).

Insatisfaccion:
Se produce cuando el desempeiio percibido del producto no alcanza

las expectativas del paciente. (Lambin, 1997).

Precio:

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio. (Kotler y Keller, 2003).

Rendimiento percibido:

Se refiere al desempefio en cuanto a la entrega del valor que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio.
Dicho de otro modo, es el resultado que el cliente percibe cuando

obtiene el producto o servicio que adquirié. (Lambin, 1997).
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Servicio:
Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta y que son esencialmente intangibles y no dan como

resultado la propiedad de algo. (Lambin, 1997).

2.4. HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

e La calidad de servicio se relaciona directamente con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad

de Tingo Maria.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Los elementos tangibles se relacionan directamente con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad

de Tingo Maria.

e La interaccion personal se relaciona directamente con la
fidelizacion del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad

de Tingo Maria.

2.5. VARIABLES

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

X = Calidad de servicio

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Y = Fidelizaciéon de cliente
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacion de variable

Variables

Variable

independiente:

Calidad de

servicio

Variable

dependiente:

Fidelizacion

del cliente

Dimensiones

Elementos tangibles

Interaccién

personal

Satisfaccion del cliente

Personalizacion del

cliente

Indicadores

Infraestructura fisica
Apariencia
Materiales
Profesionalidad
Cortesia

Empatia
Rendimiento percibido
Expectativas

Nivel de satisfaccion
Oferta de producto
Servicio prestado

Promocion

Fuente: Bases tedricas / Elaboracion: Propia
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

311

3.1.2.

313.

ENFOQUE

En la presente investigacion se utiliza un enfoque cuantitativo,
porque las muestras fueron estadisticas y se establecid
conclusiones con las que se pueden generalizar, con informacién
obtenida sobre el nivel de relacion de la calidad de servicio con la

fidelizacion del cliente del Hotel internacional.

ALCANCE O NIVEL

La investigacion tiene un nivel descriptivo porque se detalla como
son y como se relaciona la calidad de servicio con la fidelizacion
del cliente en el Hotel Internacional. Asimismo, busco especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de estas

variables en la poblacion en estudio.

DISENO

El disefio de investigacion que se utilizo en el presente estudio es
no experimental porque las variables no fueron manipuladas y
esta en su modalidad transversal porque se recolectaron los datos
en un s6lo momento o tiempo Unico. El esquema representativo

de este disefio es el siguiente:

/Cil

\+

02
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Donde:

m : Clientes del Hotel Internacional

O1: Observacion de la calidad de servicio en el Hotel Internacional

O2: Observacioén de la fidelizacién del cliente en el Hotel
Internacional

r : Relacién de variables

32. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1.

3.2.2.

POBLACION
Nuestra poblacion estuvo constituida por todos los huéspedes del
Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria que se alojaron en

el mes de abril del 2018, que son un total de 60 huéspedes.

MUESTRA
En la presente investigacion no fue necesario hacer muestreo
porque la poblacion es de tamafo reducido, por lo que se

considera la misma cantidad, es decir, 60 huéspedes.

3.3. TECNICA E INSTRUMENTOS PARA EL TRATAMIENTO DE DATOS

3.3.1.

TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

La técnica para recolectar los datos fue la encuesta, porque nos
permiti6 explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al
mismo tiempo obtener esos datos de un namero considerable de
personas. De manera que la recoleccion de datos se llevo a cabo
mediante la técnica de encuesta y como instrumento el
cuestionario los cuales seran aplicados a los clientes del Hotel

Internacional.
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3.3.2. TECNICAS PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
DATOS
En el estudio se aplicdé la estadistica descriptiva, es decir, el
andlisis y tabulacion de los datos se ejecutd mediante el software
estadistico Statistical Package for the Social Sciencies (SPSS) y
el Microsoft Office Excel 2016.

3.3.3. TECNICAS PARA LA PRESENTACION DE DATOS
Los datos fueron tabulados y presentados en tablas y figuras
obtenidas del SPSS y el Microsoft Office Excel 2016.

CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. CALIDAD DE SERVICIO
4.1.1. ELEMENTOS TANGIBLES

4.1.1.1. Infraestructura fisica

Tabla 2. La infraestructura fisica en el Hotel Internacional

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 8 13.33
En desacuerdo 20 33.33
Medianamente de acuerdo 5 8.33
De acuerdo 22 36.67
Totalmente de acuerdo 5 8.33
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracién: Propia
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Totalmentede Totalmenteen
acuerdo desacuerdo
8% 13%

De acuer

37% esacuerdo

34%

Medianamente
de acuerdo
8%

Fuente: Tabla 2 / Elaboracién: Propia

llustraciéon 1. La infraestructura fisica en el Hotel Internacional

Andlisis:

En la figura 1 se observa que el 37% de los encuestados estan de
acuerdo con que el hotel cuenta con infraestructura fisica moderna y
atractiva, el 34% estd en desacuerdo, el 13% esta totalmente en
desacuerdo, el 8% indica que esta medianamente de acuerdo y el 8%

se muestra totalmente de acuerdo.

4.1.1.2. Apariencia

Tabla 3. La apariencia en el Hotel Internacional

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 7 11.67
En desacuerdo 14 23.33
Medianamente de acuerdo 6 10.00
De acuerdo 24 40.00
Totalmente de acuerdo 9 15.00
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracién: Propia
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Totalmentede Totalmenteen
acuerdo desacuerdo
15% 12%

desacuerdo
23%

De acuerdo
40%
Medianamente
de acuerdo
10%

Fuente: Tabla 3 / Elaboracién: Propia

llustracién 2. La apariencia en el Hotel Internacional

Andlisis:

En la figura 2, se observa que el 40% de los encuestados esta de
acuerdo con la apariencia limpia y agradable del personal del hotel, por
otro lado, el 23% menciona que esta en desacuerdo, el 15% indica que
esta totalmente de acuerdo, el 12 % se muestra totalmente en

desacuerdo y el 10% se muestra medianamente de acuerdo.

4.1.1.3. Materiales

Tabla 4. Los materiales en el Hotel Internacional

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 5 8.33
En desacuerdo 21 35.00
Medianamente de acuerdo 5 8.33
De acuerdo 23 38.33
Totalmente de acuerdo 6 10.00

Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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Totalmentede Totalmenteen
acuerdo desacuerdo
10% e 8%

Medianament
e de acuerdo
8%

Fuente: Tabla 4 / Elaboracién: Propia

llustracion 3. Los materiales en el Hotel Internacional
Andlisis:
En la figura 3, se observa que el 39% de los encuestados manifiestan
gue estan de acuerdo con que los materiales asociados con el servicio
qgue presta el hotel son totalmente atractivos, el 35% esta en
desacuerdo, el 10% manifiesta estar totalmente en desacuerdo, el 8%
se muestra medianamente de acuerdo y el 8% menciona estar
totalmente en desacuerdo.
4.1.2. INTERACCION PERSONAL
4.1.2.1. Profesionalidad

Tabla 5. La profesionalidad en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 6 10.00
En desacuerdo 24 40.00
Medianamente de acuerdo 5 8.33
De acuerdo 18 30.00
Totalmente de acuerdo 7 11.67
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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Totalmentede Totalmenteen
acuerdo desacuerdo
12% 10%

De acuer
30%

Medianamente
de acuerdo
8%

Fuente: Tabla 5 / Elaboracion: Propia

llustracion 4. La profesionalidad en el Hotel Internacional.

Andlisis:

En la figura 4, se observa que el 40% de los encuestados estan en
desacuerdo con que los distintos servicios que presta el hotel son
presentados correctamente desde la primera vez, a diferencia del 30%
gue esta de acuerdo, el 12% indica estar totalmente de acuerdo, el
10% indica estar totalmente en desacuerdo y el 8% solo esta
medianamente de acuerdo.

4.1.2.2. Cortesia

Tabla 6. La cortesia en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 9 15.00
En desacuerdo 13 21.67
Medianamente de acuerdo 4 6.67
De acuerdo 19 31.67
Totalmente de acuerdo 15 25.00
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracién: Propia
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Totalmenteen

Totalmentede desacuerdo
acuerdo 15%
25%

Medianamente
de acuerdo
6%

De acuerdo
32%

Fuente: Tabla 6 / Elaboracion: Propia

llustraciéon 5. La cortesia en el Hotel Internacional.

Andlisis:

En la figura 5, se observa que el 32% de los encuestados esta de
acuerdo con que el personal del hotel siempre esta con una sonrisa en
el rostro y se muestra interesado por servirlo, el 25% afirma estar
totalmente de acuerdo, pero el 22% esta en desacuerdo, el 15% indica
estar totalmente en desacuerdo y solo el 6% se muestra medianamente

de acuerdo.

4.1.2.3. Empatia

Tabla 7. La empatia en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 8 13.33
En desacuerdo 14 23.33
Medianamente de acuerdo 2 3.33
De acuerdo 23 38.33
Totalmente de acuerdo 13 21.67
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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4.2.

Totalmenteen
desacuerdo
13%

Totalmentede
acuerdo
22%

Medianamente

De acuerdo de acuerdo
39% 3%

Fuente: Tabla 7 / Elaboracion: Propia

llustracion 6. La empatia en el Hotel Internacional.
Andlisis:
En la figura 6, se observa que el 39% de los encuestados estan de
acuerdo con que el personal del hotel siempre esta atento a sus
deseos y necesidades, el 23% menciona que estan en desacuerdo, el
22% afirma estar totalmente de acuerdo, el 13% esta totalmente en
desacuerdo y el 3% indica que estan medianamente de acuerdo.
FIDELIZACION DEL CLIENTE
4.2.1. SATISFACCION DEL CLIENTE
4.2.1.1. Rendimiento percibido

Tabla 8. El rendimiento percibido en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 7 11.67
En desacuerdo 15 25.00
Medianamente de acuerdo 27 45.00
De acuerdo 7 11.67
Totalmente de acuerdo 4 6.67
Total 60 100.00

Fuente: Tabla 7 / Elaboracion: Propia
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Totalmentede Totalmenteen

acuerdo desacuerdo
De acuerdo o 11%

12%

En'desacuerdo
25%

Medianamente
de acuerdo
45%

Fuente: Tabla 8 / Elaboracion: Propia

llustracion 7. El rendimiento percibido en el Hotel Internacional.

Andlisis:

En la figura 7, se observa que el 45% de los encuestados estan
medianamente de acuerdo con que los servicios que presta
actualmente el hotel son de su agrado, el 25% opinaron estar en
desacuerdo, a diferencia del 12% que esta de acuerdo, pero el 11% y
el 7% opinaron estar totalmente en desacuerdo y totalmente de

acuerdo respectivamente.

4.2.1.2. Expectativas

Tabla 9. Las expectativas en el Hotel Internacional

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 2 3.33
En desacuerdo 12 20.00
Medianamente de acuerdo 10 16.67
De acuerdo 29 48.33
Totalmente de acuerdo 7 11.67
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracién: Propia
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Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdo

12% 3% En desacuerdo

20%

De acuerdo
48%

Fuente: Tabla 9 / Elaboracién: Propia

llustracién 8. Las expectativas en el Hotel Internacional

Andlisis:

En la figura 8, se muestra que el 48% de los encuestados estan de
acuerdo para recomendar los servicios que se prestan en el hotel a
otras personas, mientras que el 20% de los encuestados estan en
desacuerdo, el 17% de los encuestados estan medianamente de
acuerdo, el 12% estan totalmente de acuerdo y totalmente en

desacuerdo solo hay un 3%.

4.2.1.3. Nivel de satisfaccion

Tabla 10. El nivel de satisfaccion en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 7 11.67
En desacuerdo 10 16.67
Medianamente de acuerdo 6 10.00
De acuerdo 35 58.33
Totalmente de acuerdo 2 3.33
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdo
12%

En desacuerdo

De acuerdo ianamente

10%

Fuente: Tabla 10 / Elaboracién: Propia

[lustracion 9. El nivel de satisfaccion en el Hotel Internacional.

Anélisis:

En la figura 9, se puede apreciar que el 58% de los encuestados
mencionaron estar de acuerdo con la satisfaccion que se siente con los
servicios que se prestan en el hotel, el 12% opinaron estar totalmente
en desacuerdo, el 17% estan en desacuerdo, el 10% opinaron estar

medianamente de acuerdo y solo el 3% esta totalmente de acuerdo.

4.2.2. PERSONALIZACION DEL CLIENTE
4.2.2.1. Oferta de producto

Tabla 11. La oferta de producto en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 5 8.33
En desacuerdo 17 28.33
Medianamente de acuerdo 2 3.33
De acuerdo 34 56.67
Totalmente de acuerdo 2 3.33
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdo
9%

En desacuerdo
28%

De acuerd

Medianamente
de acuerdo
3%

Fuente: Tabla 11 / Elaboracién: Propia

llustracién 10. La oferta de producto en el Hotel Internacional.

Andlisis:

En la figura 10, se aprecia que la mayoria de los encuestados, es decir
del 57% de los encuestados estan de acuerdo para considera de buena
calidad los servicios que se prestan en el hotel, asi mismo, el 28%
estan en desacuerdo; a diferencia de un 9% que opina estar totalmente
en desacuerdo, mientras que un 3% opina estar medianamente y

totalmente de acuerdo.

4.2.2.2. Servicio prestado

Tabla 12. El servicio prestado en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 10 16.67
En desacuerdo 9 15.00
Medianamente de acuerdo 7 11.67
De acuerdo 14 23.33
Totalmente de acuerdo 20 33.33
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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Totalmente en
desacuerdo
17%

Totalmente de
acuerdeo
33%

Eﬁ esacuerdo
15%

Medianamente
de acuerdo

12%
De acuerdo

23%

Fuente: Tabla 12 / Elaboracién: Propia

llustracién 11. El servicio prestado en el Hotel Internacional.

Andlisis:

En la figura 11, se puede apreciar que el 33% de los encuestados
estan totalmente de acuerdo que si requiere de algo especial que
generalmente no se encuentra en el hotel, sabe que le ayudaran a
conseguirlo, a diferencia de un 17%, que opinan estar totalmente en
desacuerdo, el 23% afirmaron estar de acuerdo y el 15% estan en

desacuerdo, y el 12% medianamente de acuerdo piensa lo mismo.

4.2.2.3.Promocion

Tabla 13. La promocion en el Hotel Internacional.

Alternativa Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 5 8.33
En desacuerdo 7 11.67
Medianamente de acuerdo 4 6.67
De acuerdo 19 31.67
Totalmente de acuerdo 25 41.67
Total 60 100.00

Fuente: Encuesta anénima / Elaboracion: Propia
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4.3.

Andlisis:

En la figura 12, el 42% de los encuestados mencionaron estar
totalmente de acuerdo con las promociones del hotel en sus distintos
servicios prestados., a diferencia de un 9%, que opinan todo lo
contrario, el 31% esta de acuerdo y en desacuerdo un 12%, y

medianamente de acuerdo opina el 7% de los encuestados.

PRUEBA DE HIPOTESIS
Hipotesis general
La calidad de servicio se relaciona directamente con la fidelizacion del
cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria.
Tabla 14. Correlacion entre calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente.
Correlaciones Calidad de Fidelizacion
servicio del cliente
Calidad de servicio Coeficiente de 1 ,710™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion del cliente Coeficiente de ,710™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Coeficiente de correlacion de Pearson: los resultados obtenidos de la
prueba estadistica indican que existe correlacion directa con un grado
de correlacion calificado positiva alta (rs = 0,710). La significancia
bilateral (P-Valor), el valor de la probabilidad indica que la correlacién
es significativa (P-Valor < 0.0001). De acuerdo a la prueba de hipétesis
podemos decir que rechaza la hipétesis nula (HO) y se aceptd la
hipotesis alterna (Hi), es decir, si existe relacion directa entre la calidad

de servicio y la fidelizacion del cliente.
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Hipotesis especificas

Hipodtesis especifica 1.
Los elementos tangibles se relacionan directamente con la fidelizacion

del cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria.

Tabla 15. Correlacion entre elementos tangibles y la fidelizacion del

cliente.
Correlaciones Elementos Fidelizacion
tangibles del cliente
Elementos tangibles Coeficiente de 1 ,307"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion del cliente Coeficiente de ,307" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Coeficiente de correlacion de Pearson: los resultados obtenidos de la
prueba estadistica indican que existe correlacién directa con un grado
de correlacion calificado positiva baja (rs = 0,307). La significancia
bilateral (P-Valor), el valor de la probabilidad indica que la correlaciéon
es significativa (P-Valor < 0.0001). De acuerdo a la prueba de hipotesis
podemos decir que rechaza la hipotesis nula (HO) y se aceptd la
hipotesis alterna (Hi), es decir, si existe relacion directa entre los

elementos tangibles y la fidelizacion del cliente.
Hipotesis especifica 2.

La interaccion personal se relaciona directamente con la fidelizacion del

cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria.
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Tabla 16. Correlacion entre interaccion personal y la fidelizacion del
cliente.

_ Interaccion Fidelizacion
Correlaciones

personal del cliente

Empatia Coeficiente de 1 ,590™

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60
Fidelizacion del cliente Coeficiente de ,590™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

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

Coeficiente de correlacion de Pearson: los resultados obtenidos de la
prueba estadistica indican que existe correlacién directa con un grado
de correlacion calificado positiva moderada (rs = 0,590). La
significancia bilateral (P-Valor), el valor de la probabilidad indica que la
correlacion es significativa (P-Valor < 0.0001). De acuerdo a la prueba
de hipotesis podemos decir que rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepto la hipotesis alterna (Hi), es decir, si existe relacion directa entre

la interaccion personal y la fidelizacion del cliente.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Segun lo hallado en la presente investigacion, se ha demostrado que la
calidad de servicio se relaciona directamente con la fidelizacion del
cliente en el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria, porque se
observa que el 40% de los encuestados estd de acuerdo con la
apariencia limpia y agradable del personal del hotel, esto permite
afirmar que la mayoria de los encuestados, un aproximado del 57% de
ellos, estan de acuerdo para considera de buena calidad los servicios
gue se prestan en el hotel, por lo tanto, el 60% de los encuestados
estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo para recomendar los
servicios que se prestan en el hotel a otras personas, contrastando
con la investigacion de Lopez y Serrano (2001), quienes afirman que
los resultados obtenidos en su trabajo proporcionan evidencia empirica
adicional a la afirmacion de que la calidad de servicio no siempre esta
integrada por las cinco dimensiones propuestas por Parasuraman,
Zeithaml y Berry. Por otra parte, y respecto de las dimensiones
encontradas, sefialar que las dos que tienen un mayor peso especifico
dentro del conjunto son la fiabilidad muy por encima de los restantes
factores y las caracteristicas del personal.

En cuanto a los elementos tangibles se coincide con Parasuraman
(1988) quien afirma que los elementos tangibles consisten en una
amplia variedad de objetos, como arquitectos, disefio distribucion,
alfombras, escritorios, iluminacion, colores en las paredes, folletos,
correspondencia diaria y la presentacion del personal de la empresa.
Este componente se mide en funcién a la infraestructura, la apariencia
y los materiales. Los elementos tangibles se refieren a la apariencia de
las instalaciones de la organizacion, la presentacion el personal y hasta
equipos utilizados en determinada compafiia. Una evaluacion favorable
en este rubro invita al cliente para que realice su primera transaccion
con la empresa. De esta manera se sostiene que el 37% de los

encuestados estdn de acuerdo con que el hotel cuenta con
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infraestructura fisica moderna y atractiva, el 40% de los encuestados
esta de acuerdo con la apariencia limpia y agradable del personal del
hotel, y el 39% de los encuestados manifiestan que estan de acuerdo
con que los materiales asociados con el servicio que presta el hotel son
totalmente atractivos, es por todo ello que el 45% de los encuestados
estan medianamente de acuerdo con que los servicios que presta
actualmente el hotel son de su agrado.

Con respecto a la interaccion personal, podemos afirmar que el 30% de
los encuestados estan de acuerdo con que los distintos servicios que
presta el hotel son presentados correctamente desde la primera vez, el
32% de los encuestados esta de acuerdo con que el personal del hotel
siempre esta con una sonrisa en el rostro y se muestra interesado por
servirlo, y el 39% de los encuestados estan de acuerdo con que el
personal del hotel siempre esta atento a sus deseos y necesidades por
lo tanto el 48% de los encuestados estan de acuerdo para recomendar
los servicios que se prestan en el hotel a otras personas, contrastando
con Figueroa (2004), quien dice que la fidelidad del cliente incluye,
inicialmente, aspectos psicolégicos de evaluacion y toma de decisiones
gue configuran actitudes y emociones respecto de una marca, que,
posteriormente, se convierten en comportamientos efectivos vy
repetitivos de compra, y Vazquez y Alvarez (2007), que sostienen que
la fidelizacion del cliente se transforma en un compromiso psicologico
del consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y

en una intencion de recompra efectiva.
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CONCLUSIONES

En cuanto a determinar de qué manera la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente en el hotel internacional de la
ciudad de Tingo Maria, se concluye que la calidad de servicio se
relaciona directamente con la fidelizacion del cliente en el Hotel
Internacional de la ciudad de Tingo Maria, (rs = 0,710; P-Valor < 0.0001),

considerando que la significancia es de P-Valor < 0,05. (Tabla 14).

En cuanto a determinar de qué manera los elementos tangibles se
relacionan directamente con la fidelizacion del cliente en el hotel
internacional de la ciudad de Tingo Maria, se concluye que elementos
tangibles se relacionan directamente con la fidelizacion del cliente en el
Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria, (rs = 0,307; P-Valor <
0.0001). Asimismo, el 37% de los clientes estan de acuerdo con que el
hotel cuenta con infraestructura fisica moderna y atractiva (Tabla 2), el
40% esta de acuerdo con la apariencia limpia y agradable del personal
del hotel, (Tabla 3) y el 39% manifiestan que estan de acuerdo con que
los materiales asociados con el servicio que presta el hotel son
totalmente atractivos (Tabla 4), es por todo ello que el 57% de los
clientes estan de acuerdo y medianamente de acuerdo con que los

servicios que presta actualmente el hotel y son de su agrado. (Tabla 9).

En cuanto a determinar de qué manera la interaccion personal se
relaciona con la fidelizacion del cliente en el hotel internacional de la
ciudad de Tingo Maria, se concluye que la interaccion personal se
relaciona directamente con la fidelizacion del cliente en el Hotel
Internacional de la ciudad de Tingo Maria, (rs = 0,590; P-Valor < 0.0001).
Asimismo, el 30% de los clientes estan de acuerdo con que los distintos
servicios que presta el hotel son presentados correctamente desde la
primera vez(Tabla 5), el 32% estd de acuerdo con que el personal del
hotel siempre esta con una sonrisa en el rostro y se muestra interesado

por servirlo(Tabla 6), y el 39% estan de acuerdo con que el personal del



hotel siempre esta atento a sus deseos y necesidades(Tabla 7), por lo
tanto el 48% de los clientes estdn de acuerdo para recomendar los
servicios que se prestan en el hotel a otras personas(Tabla 9).
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RECOMENDACIONES

En el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo maria se deberia ofrecer
un trato mas personalizado a cada cliente para ganarse su total lealtad y
confianza, aunque lograr que es ese trato sea 100% personalizado es
imposible, pero una buena forma de acercarse a esa cifra seria crear
una metodologia de trabajo para cada tipo de cliente, buscando con ello
incrementar que los clientes este totalmente de acuerdo para considerar
de excelente calidad los servicios que se prestan en el hotel y

recomienden los servicios que se prestan en el hotel a mas personas.

En el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo maria se deberia revisar
permanentemente los atributos distintivos relevantes de las habitaciones
como la decoracion, la distribucion del mobiliario, la ropa de cama, la
iluminacion, la organizacion del bafio y las soluciones tecnoldgicas
innovadoras, lo que permitiria reaccionar de modo agil para ofrecer a los
clientes un servicio y una atencion mas especializada y personalizada,
buscando con ello que los clientes estén totalmente de acuerdo con que
el hotel cuenta con infraestructura fisica moderna y atractiva, los
materiales asociados con el servicio que se prestan son totalmente

atractivos y los servicios que se presta actualmente son de su agrado.

En el Hotel Internacional de la ciudad de Tingo Maria se deberia
reforzar la interaccion personal, manteniendo al personal contento y
valorado para elevar su maximo potencial y compromiso, porque son la
cara visible del hotel y es relevante que realicen un buen trabajo,
mediante constantes capacitaciones, incentivos por logros y distinciones
al mejor desempefio, buscando que los clientes estén totalmente de
acuerdo con que los servicios son presentados correctamente desde la
primera vez, el personal del hotel siempre esta con una sonrisa en el
rostro y se muestra interesado por servirlo, el personal del hotel siempre
estd atento a sus deseos y necesidades y recomendaran los servicios

gue se prestan en el hotel a mas personas.
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ANEXO 01.: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
General General General Variable independiente Tipo de
Investigacion:
cDe qué manera la | Determinar de qué manera | La calidad de servicio X= Calidad de servicio Enfoque:

calidad de servicio se
relaciona con la
fidelizacion del cliente en
el Hotel Internacional de
la ciudad de

Maria?

Tingo

Especificos

la calidad de servicio se
relaciona con la
fidelizacion del cliente en
el Hotel Internacional de la

ciudad de Tingo Maria.

Especificos

Determinar de qué manera

se relaciona
directamente con la
fidelizacion del cliente
en el Hotel

Internacional de la

ciudad de Tingo
Maria.
Especificos

X1 : Elementos tangibles

X2 : Interaccion personal

Variable dependiente

Cuantitativo y
cualitativo

Nivel de
Investigacion
Descriptivo
correlacional
Disefio :

No experimental -

transversal
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¢cDe qué manera los
elementos tangibles se
relacionan con la
fidelizacion del cliente en

el Hotel Internacional de

la ciudad de Tingo
Maria?
cDe qué manera la

interaccion personal se
relaciona con la
fidelizacion del cliente en
el Hotel Internacional de
la ciudad de

Maria?

Tingo

los elementos tangibles se
relacionan con la
fidelizacién del cliente en
el Hotel Internacional de la

ciudad de Tingo Maria.

Determinar de qué manera
la interaccion personal se
relaciona con la
fidelizacion del cliente en
el Hotel Internacional de la

ciudad de Tingo Maria.

Los elementos
tangibles se
relacionan

directamente con la

fidelizacion del cliente

en el Hotel
Internacional de la
ciudad de Tingo
Maria.

La interaccion

personal se relaciona
directamente con la

fidelizacion del cliente

en el Hotel
Internacional de la
ciudad de Tingo
Maria.

Y= Fidelizacién del cliente

Y. : Satisfaccion del cliente

Y2 Personalizacion del

cliente

Poblacién y Muestra
Poblacién

60 clientes

Muestra

60 clientes

Técnica e
Instrumento

Técnica

Encuesta
Instrumento
Cuestionario
Procesamiento de la
informacion

SPSS y Excel 2016
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ANEXO 02: CUESTIONARIO ANONIMO

Estimado huésped:

Le pedimos nos ayude a conocer con respecto a la calidad de servicio y la
fidelizaciéon del cliente en el Hotel Internacional. Por favor responda a este

cuestionario de manera sincera. Valore cada afirmacién en una escala del 1

al 5, siendo:

PUNTAJE CALIFICACION
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Medianamente de acuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

ITEMS- CALIDAD DE SERVICIO PUNTUACIONES

1. El hotel cuenta con infraestructura fisica moderna y atractiva. 1 2 345

2. El personal del hotel tienen una apariencia limpia y agradable. 1 2 345

3. El hotel cuenta con todas las instalaciones, facilidades y

o . 1 2 345
servicios que se necesita.
4. Los distintos servicios que me presta el hotel son presentados 12 345
correctamente desde la primera vez.
5. El personal del hotel siempre esta con una sonrisa en el rostro 1 2 345
y se muestra interesado por servirlo.
6. El personal del hotel siempre esta atento a sus deseos y 1 2 345
necesidades.
ITEMS- FIDELIDAD DEL CLIENTE PUNTUACIONES
7. Los servicios que presta actualmente el hotel son de su
1 2 345

agrado.

8. Recomendaria los servicios que se prestan en el hotel aotras| 1 2 3 4 5
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personas.

9. Se siente satisfecho con los servicios que se prestan en el

hotel.

34

10. Considera de buena calidad los servicios que se prestan en
el hotel.

34

11. Sirequiere de algo especial que generalmente no se
encuentra en el hotel, sabe que le ayudaran a conseguirlo.

34

12. El hotel cuenta con promociones en sus distintos servicios

prestados.

34
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