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RESUMEN

La presente investigacion tiene como titulo INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL ROYAL DECAMERON DE PUNTA SAL
TUMBES, 2021. El objetivo general fue determinar la influencia de la calidad de servicio en la
fidelizacion de clientes en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021. Los objetivos
especificos buscan establecer la influencia de elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia con el cliente con la fidelizacion de los mismos. La hipdtesis de
investigacion fue que, la calidad de servicio influye en la fidelizacién. Los instrumentos
utilizados para ambas variables fue el cuestionario. Para la variable calidad del servicio se
utilizé el instrumento SERVQUAL de Zeithaml, V. Parasuraman, A., & Berry, L. (1993) y para
la variable fidelizacion se disefi6 un instrumento inédito y original. La poblacion estuvo
conformada por 271,500 clientes que se hospedaron en el Royal Decameron de Punta Sal
durante el afio 2020, y la muestra es de 384 clientes elegidos aleatoriamente. Los cuestionarios
fueron recogidos mediante la herramienta Google forms y posteriormente procesados en Excel
y SPSS. De acuerdo con los resultados, se encontr6 que, en cuanto a la influencia de la calidad
del servicio en la satisfaccion de los clientes en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, el
modelo tomo6 en consideracion los elementos tangibles de la empresa, la fiabilidad de la
empresa, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia hacia el cliente para determinar
la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente, estos elementos explican
en un 19,94% la satisfaccion del cliente (R"2=0,1994; Modelo= -201,68; p-valor(x"2)<0,000).
Por otro lado, resultaron significativos solamente los elementos tangibles y la empatia, lo que
permite concluir que el contar con elementos tangibles incrementa la probabilidad de obtener
una alta satisfaccion del cliente en 7,2%. Asi mismo, el mostrar empatia con el cliente,

incrementa la probabilidad de obtener una satisfaccion alta de clientes en un 4.1%.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion, influencia.
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ABSTRACT

The title of this research is INFLUENCE OF SERVICE QUALITY ON CUSTOMER

LOYALTY AT THE ROYAL DECAMERON IN PUNTA SAL TUMBES, 2021. The general
objective was to determine the influence of service quality on customer loyalty at the Royal
Decameron in Punta Sal Tumbes 2021. The specific objectives seek to establish the influence
of tangible elements, reliability, responsiveness, security and empathy with the client with their
loyalty. The research hypothesis was that the quality of service influences loyalty. The
instrument used for both variables was the questionnaire. For the quality of service variable, the
SERVQUAL instrument by Zeithaml, V. Parasuraman, A., & Berry, L. (1993) was used and
for the loyalty variable, an original and unpublished instrument was designed. Thepopulation
was made up of 271,500 clients who stayed at the Royal Decameron in Punta Sal during the
year 2020, and the sample is 384 randomly chosen clients. The questionnaires werecollected
using the Google forms tool and later processed in Excel and SPSS. According to theresults, it
was found that, regarding the influence of service quality on customer satisfaction atthe Royal
Decameron in Punta Sal Tumbes, the model took into account the tangible elementsof the
company, the reliability of the company, responsiveness, security and empathy towards the
customer to determine the influence of service quality on customer satisfaction, these elements
explain  19.94% of customer satisfaction (R"2=0 ,1994; Model= -201.68; p-
value(x”2)<0.000).0On the other hand, only tangible elements and empathy were significant,
which allows us to conclude that having tangible elements increases the probability of get a
high customer satisfaction at 7.2%. Likewise, showing empathy with the customer increases

the probability of obtaining high customer satisfaction by 4.1%.

Keywords: Quality of service, loyalty, influence.
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INTRODUCCION

Sefiores miembros del jurado:

Se presenta ante ustedes la investigacion con titulo: INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL ROYAL DECAMERON DE
PUNTA SAL TUMBES, 2021.

La presente investigacion nace de la necesidad de saber como repercute la calidad del servicio
en la fidelizacion de los usuarios de la empresa Royal Decameron de Punta Sal. La tesista
propone que a partir de los resultados se tomen decisiones respecto a la calidad de servicio que
ofrece la empresa hotelera, adaptandose a las exigencias de los clientes y a su vez buscando la
fidelizacion de los mismos. Los datos fueron tomados del afio 2020.

En el primer capitulo se aborda el planteamiento teérico de la investigacion, que incluye el
problema de la investigacion, que consta del enunciado y descripcion del problema Asimismo
se desarrollan la justificacion, objetivos e hipétesis de la investigacion. A continuacion, se
desarrolla el marco referencial institucional, asi como los fundamentos tedricos de las variables
de estudio: calidad de servicio y fidelizacion. Por dltimo, se toman en consideracion
antecedentes relacionados con las variables de estudio de la presente investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el planteamiento operacional con las técnica e instrumentos
a utilizar, ubicacion temporal y espacial, poblacién (universo) y muestra, para finalmente

desarrollar la estrategia de recoleccion de datos.

El tercer capitulo estd comprendido por los resultados de la investigacion, el analisis de los

mismos, conclusiones y sugerencias.

Finalmente, se presentan las fuentes de consulta utilizadas, asi como los anexos.
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I. PLANTEAMIENTO TEORICO
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Enunciado del problema

INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN EL ROYAL DECAMERON DE PUNTA SAL TUMBES, 2021

1.2.  Descripcion del problema

1.2.1. Campo, areay linea de accion
Campo: Comunicacién Social.

Area: Marketing Comunicacional.

Linea: Calidad de Servicio y Fidelizacion.

1.2.2. Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores

Instalaciones

: Apariencia del personal
Elementos tangibles

Materiales de comunicacion

Apariencia de equipos

Eficacia

Responsabilidad
Fiabilidad

Solucion de problemas

Tiempo de atencion
Atencion rapida

CALIDAD DE
SERVICIOS

Capacidad de respuesta al Ayuda al cliente

cliente Solucidn de preguntas al cliente

Seguridad en sus transacciones
Amabilidad

] ] Conocimiento
Seguridad al cliente

Confianza

Atencidon individualizada

Empatia con el cliente Horarios de trabajo
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Atencidn personalizada

Insatisfecho

Satisfaccion del cliente Complacido

Encantado

Compromiso a la marca

Sentimiento de pertenencia

Promesas
FIDELIZACION Lealtad Recomendacion

DEL CLIENTE Exclusividad del cliente
Confiabilidad

Ventaja competitiva

Canal

Diferenciacion Por medio de la imagen

Por medio de los servicios

Innovacion

Primera variable basada parcialmente en Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988)

1.3. Interrogantes

e ;Cual es la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de clientes en el Royal
Decameron de Punta Sal Tumbes 20217

e ;Cual es la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes en el
Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021?

e (Cuél es la influencia de la calidad de servicio en la lealtad de los clientes en el Royal
Decameron de Punta Sal Tumbes 20217

e ;Cuél es la influencia de la calidad de servicio en la diferenciacion del Royal Decameron
de Punta Sal Tumbes 20217
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2. JUSTIFICACION

Las razones que llevaron a ejecutar esta investigacion se proyectan en la necesidad de saber
cémo es que repercute la calidad del servicio en la fidelizacién de los usuarios de la empresa
en la que trabajo Royal Decameron de Punta Sal, ya que se considera indiscutible que es el
cliente o usuario quien define la calidad del servicio que ofrece dicha empresa.

La importancia del estudio esta en la aplicacion de los aspectos teoricos recibidos durante mi
formacion y aplicarlos en el campo préactico. La utilidad se evidencia en que a partir de los
resultados pueden servir para la toma de decisiones respecto a la calidad de servicio que ofrece
la empresa hotelera.

La relevancia de la investigacién se encuentra en que aportard a la empresa, ya que,
conoceremos factores que puedan coadyuvar para mejorar la calidad de servicio y por ende la
fidelizacion de los clientes. La trascendencia se encuentra en mejorar las condiciones de
servicio en la sociedad de consumidores. El estudio es pertinente porque se cuenta con todos
los recursos necesarios para la realizacion de la investigacion.

Finalmente, se empleara el método cientifico, mediante el cual, se sistematizara todo el proceso
de investigacion, lo cual permite que los resultados de investigacion que se logren puedan
proporcionar el grado de influencia que tiene la calidad de servicio en la fidelizacion de sus

clientes.
3. OBJETIVOS

3.1.  Objetivo general

e Determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacidn de clientes en el Royal
Decameron de Punta Sal Tumbes 2021.

3.2.  Objetivos especificos

e Determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccién de los clientes en el
Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021.

e Determinar la influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes en el Royal
Decameron de Punta Sal Tumbes 2021.

e Determinar la influencia de la calidad del servicio en la diferenciacion de la empresa
Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021.
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4. HIPOTESIS

4.1.  Hipotesis general

e Dado que, la calidad de servicio es satisfacer las necesidades del cliente brindando un
beneficio con un valor agregado y diferencidndose de la competencia, y la fidelizacion es una
relacion continua entre el cliente y la compafiia. Es probable que, la calidad de servicio tenga
influencia en la fidelizacion de los clientes al Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021.

4.2.  Hipotesis especificas

Hi: Es probable que, los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia tengan influencia en la satisfaccion de los clientes.

H>: Es probable que, los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia tengan influencia en la lealtad de los clientes.

Hz: Es probable que, los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia tengan influencia en la diferenciacion.

5. MARCO REFERENCIAL

5.1. Marco institucional
5.1.1. Historia

Segn DECAMERON (2023),

“El proyecto requirié una inversion de 30 millones de dolares. La primera fase del proyecto
consistio en la construccion de 133 habitaciones, mientras que la segunda fase afiadio 168
habitaciones adicionales. El hotel fue oficialmente inaugurado en junio de 2012. En la
actualidad, con la finalizacion de la tercera fase, el hotel cuenta con un total de 402 habitaciones
distribuidas en 19 mddulos, incluyendo 42 habitaciones twin superiores, 259 habitaciones
estandar y 101 habitaciones All Inclusive Plus. Este proyecto marca la primera inversion de su
tipo en Peru por parte de una cadena hotelera. Aunque la zona ya cuenta con una amplia oferta
de hoteles, este proyecto se destaca por ofrecer un sistema todo incluido, lo cual agrega un valor
adicional. La idea del proyecto surgié en 2008 como resultado de la colaboracion entre dos
empresas: Nuevo Mundo, una compafiia peruana, y Decameron, una empresa colombiana.
Ambas empresas respondieron a una convocatoria de inversion en el sector hecha por el

gobierno en ese momento.”
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Cabe resaltar que Hotel Decameron de Punta Sal es el hotel mas grande actualmente en el Per(
y el pionero en el pais en brindar un servicio todo incluido, los hoteles que manejan este servicio

generalmente se encuentran en el Caribe.

Decameron de Punta Sal tiene parte de su infraestructura inspirada en la cultura peruana,

podremos encontrar réplicas de lanzon monolitico de la cultura Chavin.
¢Qué se puede encontrar en este increible hotel?

Este resort exclusivo que se encuentra al noroeste de Perd, ofrece una experiencia nueva en el
pais colocando una pulsera a sus huéspedes de acuerdo a su edad y al paquete que adquirio, esta
pulsera te permite comer y beber ilimitadamente en sus 5 restaurantes, si el huesped es mayor
de edad tambien podra disfrutar ilimitadamente de las bebidas alcoholicas.

Decameron te ofrece también actividades recreativas tanto para nifios como para adultos, como

cancha de tennis, basquet, gimnasio, clases de baile, show en vivo, discotecas.

Por un pago adicional puedes disfrutar de los tours que brinda DECAMERON EXPLORER, se
puede elegir entre el ecoturismo, recorridos llenos de cultura o la emocion de deportes nadticos.

Esta multinacional, cuenta con un sistema de afiliacion el cual permite a sus huéspedes
vacacionar con ciertos privilegios siendo afiliados a MULTIVACACIONES DECAMERON,
uno de los beneficios de este sistema de afiliacion permite que puedas vacacionar en otras
cadenas hoteleras en cualquier parte del mundo donde no se encuentra Decameron y puedan

tener una experiencia placentera conociendo otras culturas.

5.1.2. Ubicacion

Playa Punta:Sal @
Royal Decameron

4 Punta Sal
Control De @
Aduanas Tumbes
Hotel!Decameron
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5.1.3. Base legal

De acuerdo a la cantidad de ventas anual y por el tipo de rubro del negocio la empresa fue
constituida como persona juridica, denomindndose como BLUE MARLIN BEACH S.A RUC:
20205605500, por lo que responde por sus deudas y obligaciones como una sociedad anénima,
su nombre comercial es también HOTELES DECAMERON.

La direccion fiscal de sus oficias se encuentra ubicado en el departamento de Lima, Avenida 28
de julio nro.151 urb. Miraflores distrito Miraflores, quien a efectos de poder actuar en
representacion por encargo y nombre de la sociedad es representada por el sefior Luis Ernesto
De Pifieres Perdomo identificado con C.E. No. 001305793.

5.1.4. Objetivo

“La finalidad de la emision de este Codigo de Etica y Conducta por parte de la Organizacion
Decameron es establecer los principios y pautas que todos los empleados, directivos y
contratistas deben seguir en su relacion laboral y comercial con la organizacion, asi como en
sus interacciones con colegas de trabajo, clientes, proveedores, accionistas, socios estratégicos
y otros asociados economicos. El objetivo principal es garantizar la transparencia y
responsabilidad en los negocios de la organizacion, asi como promover una interaccion
responsable con la comunidad y un compromiso con el medio ambiente” (DECAMERON,
2023).

HOTELES DECAMERON se compromete con mantener una excelente relacion con los grupos
de interés como son los huéspedes, trabajadores, socios y el medio ambiente. Su propdsito es
gue en cada movimiento realizado no solo se piense en el factor econémico de la empresa sino
como repercutiria en la sociedad, por eso también tienen presente el buen uso de los recursos

naturales.

Es necesario indicar que Decameron esta comprometido al 100% en aportar al desarrollo de la

sociedad a través de acciones honestas y edificantes.

HOTELES DECAMERON tiene un cddigo de ética en todos los paises que tiene presencia,
impulsado el compromiso que tiene como empresa en cumplir las leyes en cada pais para aportar

en el desarrollo de la sociedad en cada territorio donde se encuentra.
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5.1.5. Mision

“Servir con pasion para hacer felices a nuestros clientes, creando experiencias vacacionales
inolvidables y accesibles” (DECAMERON, 2023).

5.1.6. Visién

“Ser lideres en el turismo todo incluido en América Latina y el Caribe. Ser la organizacion
donde todos queremos estar y permanecer” (DECAMERON, 2023).

5.1.7. Valores corporativos

La satisfaccion que nos conlleva a poder realizar el viaje sofiado a personas que viajan
normalmente, somos parte de esos recuerdos que las personas se llevan al momento de estar
en paisajes o cualquier otro escenario vacacional, la idea de unas vacaciones es siempre el
disfrute de vida como tal, del descanso anual merecido y de la unién familiar, solidificando

relaciones de pareja, el amor entre padres e hijos y viceversa.

La oportunidad que tenemos de trabajar en servicio al cliente, la aprovechamos con la
intencion de contribuir con el alto estandar que conlleva cumplir con las expectativas del viaje

sofiado.

“Pasion por servir: Nuestra disposicion permanente para superar las expectativas de nuestros
clientes, disfrutando nuestro trabajo y alcanzando siempre objetivos extraordinarios”
(DECAMERON, 2023).

Aqui en Decameron de Punta Sal, amamos lo que hacemos y disfrutamos de la satisfaccion que
generamos en nuestros huéspedes, cumpliendo sus anhelos vacacionales y siendo parte de sus

experiencias familiares, con la finalidad de que nos visiten con mas continuidad.

Integridad: Actuamos con rectitud, honestidad, transparencia, razonabilidad y justicia en todo
momento y circunstancia” (DECAMERON, 2023).

Se brinda todos los recursos disponibles para nuestros huéspedes, tenemos un equipo humano
que se da integro y dispuesto a ser inolvidable su viaje anhelado, lo que nos caracteriza es la
vocacion de servicio a todos nuestros huéspedes, estamos atentos a cada detalle en su

experiencia como respuesta a la confianza que nos tienen. EI compromiso de cada colaborador
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de la institucion se caracteriza por la disciplina y amor por el servicio a cada uno de nuestros

huéspedes que ya son parte de nuestra institucion.

“Trabajo en equipo: Unimos esfuerzos y capacidades en forma coordinada para lograr
propositos comunes y ambiciosos” (DECAMERON, 2023).

Nuestros colaboradores cuentan con experiencia en liderazgo personal lo que nos lleva a ser
uno de los equipos con mayor posicionamiento en cuanto a calidad de servicio, no solo es seguir

un esquema de atencion, también es el trato humano a nuestros huéspedes.

“Calidad y eficiencia: Nos desempefiamos consistentemente con profesionalismo y excelencia,
haciendo uso éptimo de los recursos disponibles e innovando para cumplir nuestra propuesta
de servicio” (DECAMERON, 2023).

Desde que empezamos con la construccion del hotel nos enfocamos en la capacitacién de
nuestro personal en el ambito de la calidad y el servicio para brindar a nuestros clientes, siendo
este nuestro principal recurso para que nuestro hotel se distinga de la competencia, asi mismo
el reto de convertir al personal de la zona en excelentes servidores privados ya que tienen la
misma promesa de siempre brindar lo mejor de si a nuestros huéspedes con las herramientas
adecuadas para que ellos confirmen su decision acertada en el momento que disfruten sus

vacaciones.

5.2. Fundamentos tedricos
5.2.1. Calidad de servicio

Segtin Duque (2005), “se refiere al criterio que los clientes utilizan para evaluar si un servicio
es superior. Esta evaluacion se realiza al comparar las expectativas de los consumidores sobre
lo que las empresas de servicios deben ofrecer con sus percepciones sobre los resultados del

servicio que se les proporciona” (p. 8).

Cecilia et al. (2020), menciona que “la calidad de servicio abarca una serie de acciones
implementadas por una empresa u organizacion con el objetivo de comprender las necesidades
y expectativas de sus clientes potenciales” (p. 51). ““Su propoésito es asegurar que los clientes se
sientan satisfechos con el servicio y la atencion que reciben, lo cual a su vez conlleva a obtener
mayores ingresos y reducir los costos asociados a la fidelizacion por parte de la organizacion”
(Seto, 2004, p. 45). En resumen, implica estrategias que permiten entender y satisfacer a los
clientes, generando beneficios tanto para ellos como para la organizacién en términos de lealtad
y rentabilidad.
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Segliin Nishizawa (2014), “durante la investigacion que condujo al desarrollo del modelo
SERVQUAL, se puso un fuerte énfasis en las estrategias y procesos que las organizaciones
pueden emplear para lograr un servicio de excelencia. Tanto el modelo como sus componentes
pueden utilizarse para guiar las estrategias y tomar decisiones en la practica. Las percepciones,
por otro lado, reflejan la forma en que el servicio es realmente experimentado por los clientes.
La premisa fundamental es que las organizaciones deben cerrar la brecha entre las expectativas
de los clientes y lo que realmente reciben para poder satisfacerlos. Sin embargo, el modelo
propone que para cerrar la brecha del cliente, también es necesario cerrar otras cuatro brechas
dentro de la organizacion. Inicialmente, se identificaron diez criterios generales o dimensiones,
conocidos como tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, competencia, cortesia,
credibilidad, seguridad, acceso, comunicacién y comprension del consumidor. No obstante, se
observo que algunas de estas dimensiones se superponian y no eran independientes entre si, lo
que llevo a replantearlas en cinco criterios finales para medir la calidad del servicio. Estos
criterios son el resultado de la diferencia entre las expectativas de los clientes y sus percepciones

del servicio recibido, y se refieren a la fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad” (p. 6).

5.2.1.1. Elementos tangibles

Segtn Duque (2005), “la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales
de comunicacion juega un papel crucial en la transmision de calidad hacia el cliente. Esto
implica que la forma en que la empresa esta disefiada, la imagen que proyecta en su
infraestructura, producto o servicio, y todo lo que el cliente pueda percibir, contribuye a la

percepcion de calidad por parte del cliente” (p.3).

5.2.1.1.1. Instalaciones

Valarie et al. (1990) refieren que “el término se refiere al conjunto de elementos y espacio
destinados para llevar a cabo una actividad especifica. En el contexto de los hoteles, resalta la
relevancia de las instalaciones para mejorar la comodidad y satisfaccion de los huéspedes, lo
cual a su vez permite atraer y retener a una clientela mas amplia y satisfecha. En las
instalaciones, los consumidores prestan atencion a los edificios, su estilo, tamafio, acceso,

ubicacion y decoracion” (p. 156).

5.2.1.1.2. Apariencia personal

“Es una parte a menudo ignorada de las habilidades de comunicacién y presentacion. El

personal no solo se representa a si mismo sino a la organizacion” (Rosander, 1994, p. 45).
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5.2.1.1.3. Materiales de comunicacion

Para Rosander (1994), “los canales de comunicacion deben integrarse en la publicidad para
transmitir la personalidad de la empresa. Es fundamental que el mensaje se repita en todas las
publicaciones, de manera que reflejen el tono de imagen que la empresa busca proyectar” (p.
47).

5.2.1.1.4. Apariencia de equipos

Valarie et al. (1990) mencionan que “los clientes también prestan atencion a los equipos
modernos y atractivos, como ordenadores, cajeros automaticos, expendedores de billetes, entre
otros. Valoran su modernidad, funcionamiento y facilidad de uso en caso de que necesiten
utilizarlos. Es comdn que las empresas de servicios utilicen elementos tangibles para resaltar su

imagen, lo cual proporciona continuidad y transmite calidad a los clientes” (p. 32).

5.2.1.2. Fiabilidad

Duque (2005) menciona que ‘“segun el modelo SERVQUAL, la fiabilidad se refiere a la
capacidad de realizar el servicio de manera cuidadosa y confiable” (p.7). Basantes et al. (2018)
“destaca que implica brindar el servicio de acuerdo con lo ofrecido, teniendo en cuenta la
seguridad, la confianza y el cuidado correspondiente. Ademas, implica generar confianza en
que el servicio se experimentara de manera positiva y dentro del tiempo establecido. También
se menciona que la fiabilidad implica la capacidad de proporcionar el servicio prometido de

manera correcta” (p.14).

5.2.1.2.1. Eficacia

Para Rios & Séanchez (1997) es la “capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera.
Capacidad de una organizacion para lograr los objetivos, incluyendo la eficiencia y factores del

entorno” (p. 125).

5.2.1.2.2. Responsabilidad

Segun Paladino (2004) “La palabra «responsabilidad» deriva del verbo latino «respondeo», que
significa «responder», el sufijo «abilis» indica la condicion de ser «capaz». Ser responsable
significa que se tiene la capacidad de respuesta. Responsabilidad, es entonces, la capacidad de

respuesta como habito” (p. 26).
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5.2.1.2.3. Solucion de problemas

Segun Vazquez (2005), “es necesario adquirir habilidades en el uso de herramientas para
abordar problemas de manera l6gica y creativa puede tener un impacto positivo en losresultados
de la organizacion. Esto, a su vez, permite realizar el trabajo de manera mas eficientey ayuda a

que la persona sea reconocida como un valor afiadido para la empresa” (p. 29).

5.2.1.2.4. Tiempo de atencion.

Para D’Elia (2013), “la gestion del tiempo es de gran relevancia en la metodologia de trabajo
de una empresa. Permite la planificacion eficiente de procesos y tareas dentro de un equipo, asi
como la identificacion de prioridades. Ademas, es fundamental para atender a los clientes, ya

que el tiempo es uno de los elementos que mas influye en su experiencia” (p. 19).

5.2.1.3. Capacidad de respuesta

Droguett (2012) indica que “ es la iniciativa y empatia de ayudar a los clientes, proporcionando
un servicio rapido y eficaz frentes a las consultas, quejas y problemas del cliente donde se busca
que preferiblemente supere sus expectativas” (p. 22).

5.2.1.3.1. Atencién rapida

Martinez & Cabaco (1997) manifiestan que “una de las principales claves en el servicio al
cliente es larapida atencion. No basta la amabilidad, es necesario atenderlo con rapidez.
Una atencion de excelente calidad podria quedar arruinada si se le hace esperar de mas al
cliente” (p.175).

5.2.1.3.2. Ayuda al cliente

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que
el cliente obtenga un servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del
mismo” (Berry, 2004, p. 231).

5.2.1.3.3. Solucién de preguntas.

Segun Gonzalez (2011), el objetivo de la solucion a preguntas “es proporcionar la mejor
experiencia en todo momento, facilitando la interaccion y brindando respuestas a las
necesidades de nuestros clientes. Es primordial ser honestos, ya que no solo es la opcion mas
adecuada, sino la Unica aceptable. Esto implica que si un agente no tiene la respuesta correcta,

debe consultar con otros companeros para asegurarse de brindar la informacion precisa” (p.

143).
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5.2.1.4. Seguridad

Para Duque (2005), es “la capacidad y el compromiso demostrados por los empleados, junto
con sus habilidades para transmitir credibilidad y confianza, son fundamentales. Esto también
implica la confianza que los clientes depositan en la empresa, permitiéndoles resolver sus
inquietudes de la mejor manera posible con base en la integridad, confiabilidad y honestidad.
En términos mas concretos, esto se traduce en la ausencia de peligros, riesgos o dudas para los
clientes” (p. 21).

5.2.1.4.1. Seguridad en sus transacciones.

Arias de Rincén (2005) menciona que “un mecanismo de pago seguro debe garantizar la
confidencialidad y la privacidad de la operacion, la indicacion del riesgo y la determinacion de

responsabilidad por usos fraudulentos 0 no autorizados” (p. 53-71).

5.2.1.4.2. Amabilidad

Willingham (1996) menciona que “es importante desarrollar la habilidad de expresar carifio
tanto hacia el personal interno como externo. Es crucial considerar las emociones de las
personas, ya que a menudo son muy susceptibles a como las tratamos” (p. 90). Cuando
brindamos un excelente servicio al cliente, establecemos relaciones en las que las personas se
sienten mas comodas, se vuelven menos sensibles al precio, son mas tolerantes con errores

menores y se inclinan hacia el boca a boca positivo, convirtiéndose en verdaderos embajadores.

5.2.1.4.3. Conocimiento

Segun Rodriguez (1999), “el conocimiento es el conjunto de datos, informacién y hechos que
le permiten al ser humano interpretar el entorno, tomar decisiones y actuar; de ahi, su radical

importancia en una empresa que busca tener personas proactivas e innovadora” (p. 5).

5.2.1.4.4. Confianza

Seglin Sanz et al. (2009), “la confianza es un factor fundamental para asegurar el éxito de las
relaciones entre una empresa y sus clientes. Es clave para mantener relaciones satisfactorias a
largo plazo y comprender el comportamiento del consumidor. Cuando los clientes confian en
el personal y la empresa, desaparecen las dudas sobre si han tomado una buena o mala decision
al elegir hacer negocios con ellos, lo que a su vez reduce la probabilidad de que busquen

alternativas y vuelvan a contratar los servicios” (p. 21).
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5.2.1.5. Empatia

Para Set6 (2004), la empatia “es la habilidad de interactuar con personas. Esto implica brindar
atencion personalizada a los clientes. Existe una estrecha relacion entre la empatia y la calidad

del servicio. Ofrecer una atencion individualizada y cuidadosa gana la lealtad de los clientes”
(p. 23).

5.2.1.5.1. Atencion individualizada

Para Donis (2019), “cada cliente es inico y merece una solucion especifica para su queja,
reclamacién o para la informacién que requiere. Las respuestas automaticas reducen la

confianza de los clientes” (p. 15).

5.2.1.5.2. Horarios de trabajo

“La jornada ordinaria de trabajo para mayores de edad es de 8 horas diarias o 48
horas semanales como méximo. Se puede establecer por ley, convenio o decision unilateraldel
empleador una jornada menor a las maximas ordinarias” (MINTRA, 1996).

5.2.1.5.3. Atencién personalizada

Segun Donis (2019) “es la atencion que implica un trato directo o personal entre un determinado
trabajador y un determinado cliente, y que toma en cuenta las necesidades, gustosy preferencias

de este ultimo” (p. 2).
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5.2.2. Fidelizacion

Segun Baptista de Carrasco & Ledn (2009) ““la fidelidad hacia una marca es una actitud positiva
que se refleja en la repeticion de compras, lo que implica que el cliente ha aprendido que la
marca es capaz de satisfacer sus expectativas. Como resultado, esta fidelidad demuestra la

confianza del cliente hacia la empresa” (p. 24).

Por su parte, Mesén (2011) menciona que “un cliente fiel es aquel que realiza compras o utiliza
regularmente un producto o servicio, tiene una opinién positiva de la organizacion y no busca
alternativas de otros proveedores” (p. 30). “Este concepto estd estrechamente relacionado con
la frecuencia con la que el cliente realiza compras o utiliza el servicio, lo cual esté directamente
vinculado con su nivel de satisfaccion. Como resultado, la lealtad del cliente y su fidelizacion
se fortalecen” (Valencia, 2008, p. 11).

5.2.2.1. Satisfaccion

Seguln Olivier (1997) , “se define como la sensacion de plenitud experimentada por el cliente
en relacion con un producto o servicio, que se basa en su percepcién de que dicho producto o
servicio proporciona una gratificacion placentera en términos de consumo” (p. 67).

Por su parte, (Aleman & Escudero, 2007) mencionan que “puede variar. Si el rendimiento del
producto no cumple con las expectativas, el cliente quedara insatisfecho. Si el rendimiento se
ajusta a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el rendimiento supera las expectativas,

el cliente estard encantado” (p. 7).

5.2.2.1.1. Insatisfecho

Kotler & Armstrong (2013), mencionan que “un cliente queda insatisfecho cuando el
rendimiento percibido del producto o servicio no cumple con las necesidades o expectativas”
(p- 17). “Es importante que la empresa evaliie regularmente la satisfaccion de sus clientes y
establezca mecanismos que permitan a los clientes presentar sus quejas” (Guadarrama &
Rosales, 2015, p. 308). De esta manera, se obtendria informacidn sobre su desempefio actual y

encontrar areas de mejora.

5.2.2.1.2. Complacido

Segun Kotler & Armstrong (2013), aquellos clientes que consideran que “el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio cumplen con sus expectativas, estarian complacidos. Estos
clientes tienden a ser leales a la marca, pero podrian cambiar si encuentran otro proveedor que

les ofrezca una oferta superior” (p. 17).
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5.2.2.1.3. Encantado

Kotler & Armstrong (2013) mencionan que diversos estudios demuestran que hacer todo lo
posible por mantener a los clientes satisfechos, aunque a veces resulte costoso, se relaciona con
un buen rendimiento financiero. Segun Guadarrama & Rosales (2015), “los clientes encantados
tienden a regresar una y otra vez. Las empresas pueden permitirse perder dinero en una
transaccion si esto ayuda a construir una relacion rentable a largo plazo con el cliente” (p. 307).
“Aquellas empresas que desean deleitar a los clientes, ofrecer valor y servicio excepcionales es
mas que simplemente implementar politicas o acciones especificas, se convierte en una actitud

en toda la empresa y se convierte en parte de su cultura” (Clemenza et al., 2010, p. 103).

5.2.2.2. Lealtad

Segun Guadarrama & Rosales (2015), “es la relacion establecida entre el cliente y el proveedor
que asegura una relacion duradera en la que se produciran compras repetidas, ya que el cliente
esta satisfecho con el producto o servicio ofrecido” (p. 315). “La lealtad se manifiesta cuando
el cliente elige consumir exclusivamente los productos o servicios de una sola empresa, a pesar
de aquellos intentos de otras empresas por influir en su comportamiento mediante camparfias de
marketing” (Guadarrama & Rosales, 2015, p. 310).

5.2.2.2.1. Compromiso a la marca

Para Aleman & Escudero (2007), la auténtica lealtad hacia una marca abarca tanto el
comportamiento de recompra como el compromiso emocional que el consumidor establece con
dicha marca. Aunque en ocasiones se ha confundido la lealtad del cliente con la simple
repeticiéon de compras, “es importante destacar que es un concepto mucho mas amplio que la
retencion de clientes. Si bien la repeticion de compras es un requisito necesario, no es suficiente

para que el comprador sea considerado leal en términos de actitud” (p. 347).

5.2.2.2.2. Sentimiento de pertenencia

Segun Rincon (2006) “el sentimiento de pertenencia es universal y no excluyente, y todos los
seres humanos se sienten miembros de algun grupo. En estado natural la pertenencia es un

sentimiento placentero y arrullador, que introduce al individuo en un orden natural” (p. 148).

5.2.2.2.3. Promesa

Segun Lovelock (2009), “la promesa de marca consiste en una afirmacion sobre lo que los
clientes objetivo pueden anticipar en términos de su experiencia con la organizacion, que sea

significativa para ellos, que satisfaga una necesidad y que pueda cumplirse” (p.89).
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5.2.2.2.4. Recomendacion

Segun Lovelock (2009), “Por lo general, las recomendaciones de otros clientes son percibidas
como mas confiables que las actividades promocionales iniciadas por la empresa, y tienen una

mayor influencia en la decision de las personas de utilizar o no un servicio.” (p. 172).
5.2.2.2.5. Exclusividad del cliente

Segun valencia (2008), “los elementos clave de las relaciones humanas se aplican en el ambito
comercial a traves del marketing relacional. Es esencial conocer a fondo a los clientes para
construir una relacién solida y duradera” (p. 14). La empresa debe tener un conocimiento
profundo de sus clientes para poder comunicarse con ellos en sus propios términos,
personalizando la relacién al maximo para que se sientan valorados y tratados de manera

exclusiva.
5.2.2.2.6. Confiabilidad

Clemenza et al. (2010) indican que confiabilidad “se refiere a la habilidad para proporcionar el
servicio prometido de manera precisa y confiable. Implica ofrecer un servicio correcto desde el
primer momento e incluye todos los aspectos que permiten al cliente reconocer la capacidad y
conocimiento profesional de la organizacion” (p. 105).

5.2.2.3. Diferenciacion

Cuando una compafiia busca posicionar sus productos, comienza identificando posibles
diferencias de valor que puedan ofrecer ventajas competitivas a los clientes, sobre las cuales
construir su posicion en el mercado. Esto puede lograrse al proporcionar un mayor valor al
cliente a través de beneficios superiores o0 precios inferiores que justifiquen precios mas altos.
Sinembargo, es crucial que la compafia cumpla con las promesas de mayor valor que ha hecho.
Por lo tanto, “un posicionamiento efectivo comienza con una diferenciacion real en la oferta de
mercado, brindando mayor valor a los consumidores. Una vez elegida una posicion deseada,
debe tomar medidas solidas para cumplir y comunicar esa posicion a su publico objetivo”
(Armstrong et al., 2013, p. 50). El programa de marketing ha de respaldar la estrategia de

posicionamiento seleccionada.
5.2.2.3.1. Ventaja competitiva

Segliin Armstrong et al. (2013) es aquella “ventaja sobre los competidores que se adquiere al
ofrecer mayor valor al cliente, ya sea por medio de precios mas bajos o por proveer mayores
beneficios que justifiquen los precios mas altos” (p. 184).
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5.2.2.3.2. Diferenciacion por medio del canal.

Armstrong et al. (2013) mencionan que “las empresas tienen la capacidad de mejorar de manera
mas eficiente y efectiva la cobertura, experiencia y rendimiento de sus canales de distribucion,
con el objetivo de facilitar, enriquecer y hacer mas satisfactoria la compra de sus productos” (p.
295).

5.2.2.3.3. Diferenciacion por medio de la imagen.

Segun Armstrong et al. (2013), “las empresas pueden crear imagenes poderosas y convincentes,

que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los consumidores” (p. 185).
5.2.2.3.4. Diferenciacion por medio de los servicios.

Armstrong et al. (2013) mencionan que la diferenciacion a través de los servicios implica
destacarse y destacar el valor Unico que se ofrece a los clientes a través de la calidad, la
personalizacion y la experiencia del servicio. Se busca proporcionar servicios distintivos y
superiores que permitan a la empresa destacarse en un mercado competitivo. “La diferenciacion
a través de los servicios se convierte en un factor clave para atraer y retener a los clientes en un
mercado saturado y brindar un valor agregado que va mas alla del producto o servicio basico”

(p. 186).
5.2.2.3.5. Innovacion

Para Armstrong et al. (2013), como innovacioén “algunos proveedores crean mejores sistemas
de informacion, introducen codigos de barras, presentan embalajes variados y ayudan a los

clientes de otras maneras” (p. 146).

6. ANTECEDENTES

Medina & Salazar (2018) en su investigacion tuvieron como objetivo general determinar qué
estrategias podrian influenciar positivamente en la fidelizacion de los clientes en la empresa
Sur Motors S.A. Asimismo, sus objetivos especificos con respecto al proceso de fidelizacion
de clientes estuvieron relacionados con el valor percibido, diferenciacion, nivel de satisfaccion
y calidad de atencion. Se aplico un cuestionario a una muestra de 440 clientes de una poblacion
mayor a 6500 personas en la empresa Sur Motors de la ciudad de Arequipa. Los resultados
encontrados muestran que la mayor parte de los clientes prefieren precios reducidos en
comparacion con la competencia, seguidamente optaron por la confianza empresarial,
resultando esto a un factor de diferenciacion positiva con respecto a la competencia. Los

clientes también valoran una buena imagen o imagen institucional reconocida. La atencion al
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cliente también contdé con una mayoria de personas que la consideraron algo primordial en su
proceso de fidelizacion. Finalmente, el nivel de satisfaccion en las experiencias de compras

también influy6 positivamente en la fidelizacion de los clientes.

Cervantes & Capa (2014) en su investigacion se tuvo como objetivos conocer la percepcion
de la calidad del servicio brindado por el policlinico de parte de los usuarios, asi mismo
conocer el grado de satisfaccién de los pacientes con respecto al servicio he recibido, conocer
la satisfaccion de los usuarios teniendo en cuenta la calidad del servicio percibida en el
policlinico en mencion y finalmente conocer aquellas dimensiones relacionadas con la calidad
de servicio que los pacientes consideran que influyen o mejoran su satisfaccion. El estudio fue
realizado entre agosto y septiembre del afio 2014, la poblacion fue de 2250 pacientes y la
muestra fue de 328 pacientes elegidos de manera aleatoria. Los datos fueron recolectados
mediante cuestionarios. Como resultados se encontr6 que la calidad de servicio percibida por
los usuarios es mayor siempre que los médicos y administrativos sean amables en su trato y
tengan una comunicacion clara. Seguidamente se encontraron que hubo inconformidades con
respecto a la infraestructura de las instalaciones. Con respecto a las dimensiones de la calidad
de servicio los usuarios se encontraron satisfechos en su mayoria. Finalmente, las dimensiones
seguridad y empatia fueron las que fueron mejor valoradas e influyeron mas en la satisfaccion

de los pacientes del policlinico en mencion.

De acuerdo con Cahuina (2014), su investigacion tuvo como objetivo principal determinar si
la calidad de servicio influye en la imagen institucional de dicha entidad. Los objetivos
especificos incluyeron evaluar la confiabilidad del servicio proporcionado, describir la
capacidad de respuesta, medir el grado de seguridad ofrecido, analizar el nivel de empatia
generado por el personal, considerar los elementos tangibles y examinar la percepcién de la
comunicacion interna y externa de la institucion. La investigacion se llevo a cabo en el distrito
de JLBYR, Arequipa. La poblacion fue de 6,600 usuarios, y la muestra fue de 377 personas,
con un nivel de confianza del 95%. Se utilizaron cuestionarios para recopilar los datos, los
cuales se organizaron en tablas y graficos estadisticos, posteriormente fueron analizados e
interpretados. Como resultado se encontrd que la calidad del servicio percibida por los
usuarios influye positivamente en la imagen institucional de la UGEL SUR Arequipa. Los
usuarios también manifestaron tener confianza en la informacién y asesoramiento de la

institucion, por lo que la calificaron como fiable. Con respecto a la capacidad de respuesta se
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obtuvieron resultados positivos ya que los usuarios percibieron en la mayoria de las ocasiones
celeridad en el servicio asi como voluntad para solucionar problemas y consultas. Con
respecto a los elementos tangibles, los usuarios los consideraron adecuados al contar con
equipamiento, infraestructura y personal aceptablemente adecuados para brindar los servicios
requeridos.
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II.  PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICASE INSTRUMENTOS

1.1. Técnicas:

Para la recoleccion de datos se utilizara la técnica de la Encuesta para ambas variables de

estudio.

1.2. Instrumento:

Se utilizara la modalidad de cuestionario virtual en Google FORMS.

Para la variable calidad del servicio se utilizara el instrumento SERVQUAL de Zeithaml, V.
Parasuraman, A., & Berry, L. (1993).

Para la variable fidelizacion se disefiara un instrumento inédito y original, basado
parcialmente en la escala de Likert.

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1. Ubicacion espacial:

La presente investigacion de campo se realizara en Royal Decameron de Punta Sal, carretera
Panamericana Norte, Punta Sal.

2.2. Ubicacién temporal:

La presente investigacion se llevara a cabo entre los meses de junio y julio del 2021.

2.3. Unidades de estudio:

Las unidades de estudio estan conformadas por huéspedes de Royal Decameron, mayores de

edad de ambos sexos.

2.3.1. Universo/corpus:

Conformada por 271,500 clientes que se hospedaron en el Royal Decameron de Punta Sal

durante el afio 2020.
Fuentes: Gerencia de Royal Decameron de Punta Sal.

2.3.2. Muestra/subcorpus

La muestra estara conformada por 384 unidades de estudio, con un nivel de confianza del 95%
y margen de error del 5%. EI muestreo se realizara al azar simple.

Se considero6 la siguiente formula:
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2

_ng o mpr(1—p) [
n= 1, donde:no =P p ~

o
N

N=384
3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

3.1. Criterios y procedimientos
3.1.1.Criterios

e Solicitud de autorizacion a Royal Decameron de Punta Sal para aplicar la encuesta.
e Recopilacion de informacién para la investigacion.

e Se realizara 30 pruebas piloto para perfeccionar la encuesta.

e Establecer un cronograma de aplicacién de los instrumentos.

e Preparacion del personal de apoyo para la aplicacion del instrumento

e Aplicacion del instrumento.

3.1.2. Procedimientos

e Luego de aplicar la encuesta se procedera a su tabulacion en el Software Microsoft Excel.

e Tabulacién e ingreso de datos a la matriz generada en Software Estadistico para las
Ciencias Sociales SPSS.

e Se aplicara la herramienta estadistica Rho de Spearman.
e Se procedera a realizar el cruce de variables en SPSS.

e Seelaboraréa tablas y gréaficos.

e Seinterpretara los resultados.

e Elaboracién de conclusiones y recomendaciones.
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CRONOGRAMA DE TRABAJO
Actividad JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE OCTUBRE

Elaboracién del

proyecto X| X| X| X

Desarrollo del

proyecto X| X| X| X

Recoleccién de

datos X | X| X| X

Sistematizacion

Conclusiones y

sugerencias X [ X

Elaboracion del

informe X| X
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I1l.  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.2. Estadistica descriptiva

VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 1
Elementos tangibles
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1,0%
Medio 69 18,0%
Alto 311 81,0%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 1
Elementos tangibles
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Nota: Elaboracion propia 2022

En la Tabla se puede apreciar que el 81% de los clientes del hotel Royal Decameron de
Punta Sal percibieron a los elementos tangibles con un nivel alto, seguido por el 18% que
consideraron esta dimension en un nivel medio y el 1% tuvieron en consideracion esta

dimension con un nivel bajo.
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Lo anteriormente mencionado nos indica que para la mayoria de los clientes del hotel
tiene una alta importancia las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion, todos estos considerados elementos tangibles del hotel.

Tabla 2
Fiabilidad
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 16 4,2%
Medio 72 18,8%
Alto 296 77,1%
Total 384 100,0%
Nota: Elaboracion propia 2022
Figura 2
Fiabilidad
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Nota: Elaboracion propia 2022

En la Tabla se puede observar que para el 77,1% de los encuestados la fiabilidad es alta,

para el 18,8% es media y para el 4,2% la fiabilidad es considerada de manera baja.

Lo anterior quiere decir que para la mayoria de los clientes del hotel Royal Decameron
de Punta Sal es de alta importancia que los trabajadores del mencionado establecimiento tengan
la habilidad de brindar el servicio ofrecido de forma satisfactoria, teniendo en consideracion la
eficacia, responsabilidad, tiempo empleado en la atencién, asi como la capacidad de resolver

problemas.
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Tabla 3
Capacidad de respuesta
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 1,6%
Medio 75 19,5%
Alto 303 78,9%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 3
Capacidad de respuesta
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Nota: Elaboracion propia 2022

En la Tabla se puede observar que para el 78,9% la capacidad de respuesta es de alta
importancia, seguido por el 19,5% que la considera como media y finalmente para el 1,6% esta

capacidad es de baja importancia para ellos.

Del péarrafo anterior se puede decir que la mayoria de los clientes del hotel Royal
Decameron de Punta Sal tienen en alta consideracion la capacidad de respuesta al cliente de
acuerdo con una rapida atencion, ayuda al cliente y solucion a interrogantes e inquietudes de

los clientes.
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Tabla 4

Seguridad al cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 2,1%
Medio 33 8,6%
Alto 343 89,3%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 4
Seguridad al cliente
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Nota: Elaboracién propia 2022

En la Tabla se puede observar que el 89,3% considera la seguridad percibida por el
cliente como una dimension de alta importancia para ellos, seguido por el 8,6% que la

consideran media y el 2,1% tienen en baja consideracion esta dimensidn.

Del parrafo anterior se puede interpretar que la mayoria de los clientes del hotel Royal
Decameron de Punta Sal tienen en alta consideracion a la seguridad que se le da al cliente en
los aspectos de seguridad en las transacciones, amabilidad y buen trato, conocimiento y
confianza transmitida por parte del personal de atencién. Los clientes valoran mucho la

capacidad de los trabajadores de transmitir credibilidad y confianza.
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Tabla 5
Empatia con el cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 22 5,7%
Medio 81 21,1%
Alto 281 73,2%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 5
Empatia con el cliente
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Nota: Elaboracién propia 2022

En la Tabla se puede ver que el 73,2% aprecian con un nivel alto a la dimension empatia

con el cliente, el 21,1% la valoran con un nivel medio y el 5,7% la valoran con un nivel bajo.

Para la mayoria de los clientes del hotel Royal Decameron de Punta Sal es altamente
importante la empatia de los trabajadores del hotel con los usuarios de manera personalizada.
Se valora la atencion individualizada, horarios de trabajo que cubran las necesidades de los

clientes, asi como atenciones personalizadas a los mismos.
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VARIABLE DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla 6
Satisfaccion del cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0,0%
Medio 244 63,5%
Alto 140 36,5%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 6
Satisfaccion del cliente
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Nota: Elaboracion propia 2022

En la Tabla se puede observar que para el 63,5% de los clientes tienen una satisfaccion
media, el 36,5% tienen una alta satisfaccion, mientras que ninguno de los encuestados demostré

una baja satisfaccion.

De lo anteriormente mencionado se puede decir que hay una oportunidad de mejora en
cuenta a la satisfaccion apreciada por los clientes del hotel Royal Decameron de Punta Sal. Se

recomienda la formulacién de estrategias para incrementar el nivel de satisfaccion a Alto.
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Tabla 7
Lealtad
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 16 4,2%
Medio 84 21,9%
Alto 284 74,0%
Total 384 100,0%
Nota: Elaboracion propia 2022
Figura 7
Lealtad
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Nota: Elaboracién propia 2022

La Tabla muestra que la mayoria de los clientes tienen un nivel de lealtad alto
exactamente un 74%, el 21,9% tienen un nivel de lealtad medio y el 4,2% tiene un nivel bajo

de lealtad.

Se aprecia que la mayoria de clientes son fieles a la marca, a este grupo se debe mantener
y a aquellos que no tienen un alto nivel de lealtad, se recomienda atraerlos con incentivos y
descuentos que les induzcan a preferir al hotel Royal Decameron de Punta Sal por sobre otros

hoteles del rubro.
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Tabla 8
Diferenciacion
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 3,1%
Medio 70 18,2%
Alto 302 78,6%
Total 384 100,0%

Nota: Elaboracion propia 2022

Figura 8
Diferenciacion
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Nota: Elaboracién propia 2022

En la Tabla se puede observar que para un 78,6% la diferenciacion es considerada de
manera alta, para un 18,2% consideran la diferenciacion medianamente y un 3,1% la

diferenciacion es baja.

De lo anterior se puede decir que para la mayoria de clientes del hotel Royal Decameron
de Punta Sal es altamente importante la diferenciacion de este, sea bien por mejores precios con
respecto a la competencia, por mayores beneficios para los clientes o una combinacién de

ambos.
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Tabla 9
confiabilidad del instrumento 1

Alfa de N de elementos
Cronbach
0.937 18

Nota: Elaboracion propia 2022

Interpretacion estadistica: El andlisis de consistencia dio como resultado un valor de
Alfa de Cronbach = 0.937, lo que implica una fiabilidad alta.

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
ALFA DE CRONBACH

Tabla 10
confiabilidad del instrumento 2

Alfa de N de elementos
Cronbach
0.922 14

Nota: Elaboracion propia 2022
Interpretacion estadistica: EIl analisis de consistencia dio como resultado un valor de

Alfa de Cronbach = 0.922, lo que implica una fiabilidad alta.
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Tabla 11
Prueba de normalidad entre calidad de servicio y fidelizacion de cliente

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0.128 384 0.000
Fidelizacién de 0151 384 0.000

cliente

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia 2022

a) Planteamiento de hipotesis:

Ho: Los datos provienen de una distribucién normal.
H1: Los datos no provienen de una distribucién normal.
b) Nivel de significancia:

o =0.05

c) Estadistico de prueba

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

d) Sig.

Si Sig. >=0.05 aceptar la Ho

Si Sig. < 0.05 rechazar la Ho

e) Decision estadistica: Se rechaza la Ho

Las variables Calidad de servicio y Fidelizacién de cliente tienen ambas un valor de Sig. =
0.000 < o (0.05), por lo que se rechaza la Ho, aceptandose la Hz; por lo tanto, los datos no

provienen de una distribucion normal.

Por lo dicho anteriormente, se han de utilizar pruebas no parametricas para determinar la

correlacion entre las variables.
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3.3. Estadistica inferencial
Para determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacidn de clientes en el
Royal Decameron de Punta Sal Tumbes 2021, se planteé un modelo de regresion logistica
multinomial, teniendo en cuenta los tres aspectos relacionados a la fidelizacion del cliente:

satisfaccion del cliente, lealtad y diferenciacion.

3.3.1. Satisfaccion del cliente

Modelo de regresion multinomial:

SAT = By + 1 ELEM + B, FIAB + B3CAP + 84 SEG + BsEMP + ¢
Donde:
SAT: Satisfaccion del cliente
ELEM: Elementos tangibles
FIAB: Fiabilidad
CAP: Capacidad de respuesta
SEG: Seguridad
EMP: Empatia

& = Error

Tabla 12
Modelo de regresion para la influencia de los aspectos de la calidad de servicio sobre la
satisfaccion del cliente

Intervalo de confianza

Satisfaccion del cliente Coef. Std. Err. z P>|z| 95%

Elementos tangibles 0,412 0,086 4,810 0,000 0,244 0,580
Fiabilidad -0,017 0,078 -0,220 0,824 -0,170 0,135
Capacidad de respuesta 0,048 0,116 0,410 0,680 -0,180 0,275
Seguridad 0,162 0,092 1,750 0,080 -0,019 0,343
Empatia 0,234 0,111 2,100 0,036 0,016 0,452

Nota: R"2=0,1994 (Cox y Snell = 0,23) (Cragg-Uhler/Nagelkerke=0,315) Modelo= -201,68; p-
valor(x"2)<0,000

Nota: Elaboracién propia

La tabla 12 muestra los resultados del modelo de regresion de los aspectos de la calidad del

servicio sobre la satisfaccion del cliente. En primera instancia, se puede observar la direccion
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del efecto, donde los elementos tangibles, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia
tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion del cliente, es decir que mientras mas alto sea el
puntaje (obtenido por calificacion de los clientes) de los elementos tangibles, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia, existe una mayor probabilidad de lograr satisfacer el

cliente.

Por otro lado, el coeficiente del modelo (Modelo= -201,68; X"2<0,000) resultaron
significativos, lo que indica que el modelo es significativo, es decir que los coeficientes de la
regresion no son simultaneamente iguales a cero. Ademas, el pseudo R*2 fue de 0,1994; es
decir, que los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia explican en un 19,94% la satisfaccion del cliente. Sin embargo, al analizar la
significancia de cada elemento, se encontré que solo los elementos tangibles y la empatia
resultaron significativas para explicar la satisfaccion del cliente.

Tabla 13
Efectos marginales - Satisfaccion del cliente

Efectos marginales - Satisfaccion del cliente

Alto dy/dx Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles 0,072 0,013 5,440 0,000 0,046 0,098
Fiabilidad -0,003 0,014 -0,220 0,824 -0,030 0,024
Capacidad de respuesta 0,008 0,020 0,410 0,680 -0,031 0,048
Seguridad 0,028 0,016 1,780 0,075 -0,003 0,060
Empatia 0,041 0,019 2,140 0,032 0,003 0,078
Medio dy/dx Std. Err.  z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles -0,072 0,013 -5,440 0,000 -0,098 -0,046
Fiabilidad 0,003 0,014 0,220 0,824 -0,024 0,030
Capacidad de respuesta -0,008 0,020 -0,410 0,680 -0,048 0,031
Seguridad -0,028 0,016 -1,780 0,075 -0,060 0,003
Empatia -0,041 0,019 -2,140 0,032 -0,078 -0,003

Nota: Elaboracion propia

La tabla 13 muestra los resultados de los efectos marginales para la satisfaccion del cliente. Se
observa que solo los elementos tangibles y la empatia resultaron significativos (p-valor<0.05),
lo que permite concluir que el contar con elementos tangibles incrementa la probabilidad de
obtener una alta satisfaccion del cliente en 7,2%. . Asi mismo, el mostrar empatia con el cliente,

incrementa la probabilidad de obtener una satisfaccion alta de clientes en un 4.1%.

Por otro lado, el contar con elementos tangibles disminuye la probabilidad de obtener una
satisfaccion media en los clientes en 7,2%. Asi mismo, la empatia con el cliente disminuye la

probabilidad de obtener una satisfaccion media en los clientes en 4,1%.
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3.3.2. Lealtad

Modelo de regresion multinomial:

LEA = o + 1 ELEM + 2 FIAB + S3CAP + 4 SEG + BsEMP + ¢
Donde:
LEA: Lealtad
ELEM: Elementos tangibles
FIAB: Fiabilidad
CAP: Capacidad de respuesta
SEG: Seguridad
EMP: Empatia
€ = Error

Tabla 14
Modelo de regresion para la influencia de los aspectos de la calidad de servicio sobre la lealtad

Intervalo de confianza

Lealtad Coef. Std. Err. z P>|z| 95%
Elementos tangibles 0,196 0,102 1,920 0,055 -0,004 0,396
Fiabilidad 0,065 0,097 0,670 0,500 -0,124 0,254
Capacidad de

respuesta 0,443 0,182 2,430 0,015 0,085 0,800
Seguridad -0,163 0,118 -1,390 0,166 -0,394 0,068
Empatia 1123211,0 0,160 7,030 0,000 0,810 1436584,000

Nota: R"2=0,4534 (Cox y Snell = 0,464) (Cragg-Uhler/Nagelkerke=0,621) Modelo= -144,401; p-
valor(X”2)<0,000

Nota: Elaboracion propia

La tabla 14 muestra los resultados del modelo de regresion de los aspectos de la calidad del
servicio sobre la lealtad del cliente. En primera instancia, se puede observar la direccion del
efecto, donde los elementos tangibles, fiabilidad, la capacidad de respuesta y la empatia tienen
un efecto positivo sobre la lealtad del cliente, a excepcion de la seguridad que tiene efecto
negativo, es decir que mientras mas alto sea el puntaje (obtenido por calificacion de los clientes)
de los elementos tangibles, fiabilidad, la capacidad de respuesta y la empatia, existe una mayor

probabilidad de lograr lealtad del cliente.
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Por otro lado, el coeficiente del modelo (Modelo= -144,401; x"2<0,000) resultaron
significativos, lo que indica que el modelo es significativo, es decir que los coeficientes de la
regresion no son simultaneamente iguales a cero. Ademas, el pseudo R*2 fue de 0,4534; es
decir, que los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia explican en un 45,34% la lealtad del cliente. Sin embargo, al analizar la significancia
de cada elemento, se encontré que solo la capacidad de respuesta y la empatia resultaron
significativas para explicar la lealtad del cliente.

Tabla 15
Efectos marginales - Lealtad

Efectos marginales - Lealtad

Alto dy/dx  Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles 0,018 0,009 1,940 0,053 0,000 0,036
Fiabilidad 0,006 0,009 0,680 0,499 -0,011 0,023
Capacidad de respuesta 0,041 0,017 2,440 0,015 0,008 0,073
Seguridad -0,015 0,011 -1,400 0,162 -0,036 0,006
Empatia 0,103 0,012 8,420 0,000 0,079 0,127
Medio dy/dx  Std. Err. z P>[z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles -0,013 0,007 -1,920 0,055 -0,027 0,000
Fiabilidad -0,004 0,007 -0,680 0,499 -0,017 0,008
Capacidad de respuesta -0,030 0,013 -2,380 0,017 -0,055 -0,005
Seguridad 0,011 0,008 1,400 0,161 -0,004 0,027
Empatia -0,077 0,010 -7,630 0,000 -0,097 -0,057
Bajo dy/dx  Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles -0,005 0,002 -1,900 0,057 -0,009 0,000
Fiabilidad -0,002 0,002 -0,670 0,502 -0,006 0,003
Capacidad de respuesta -0,010 0,004 -2,450 0,014 -0,019 -0,002
Seguridad 0,004 0,003 1,360 0,173 -0,002 0,009
Empatia -0,026 0,005 -5,680 0,000 -0,035 -0,017

Nota: Elaboracion propia

La tabla 15 muestra los resultados de los efectos marginales para la lealtad del cliente. Se
observa que solo la capacidad de respuesta y la empatia resultaron significativos (p-valor<0.05),
lo que permite concluir que el contar con una capacidad de respuesta rapida incrementa la
probabilidad de que el cliente tenga una alta lealtad en 4,1%. Asi mismo, el mostrar empatia

con el cliente, incrementa la probabilidad de que el cliente tenga una lealtad alta en un 10,3%.

Por otro lado, el contar con una capacidad de respuesta rapida disminuye la probabilidad de que
la lealtad del cliente sea media en 3%. Asi mismo, la empatia con el cliente disminuye la

probabilidad de que la lealtad cliente sea media en 4,1%.
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Finalmente, el contar con una capacidad de respuesta rapida disminuye la probabilidad de que
la lealtad del cliente sea baja en 1%. Asi mismo, la empatia con el cliente disminuye la
probabilidad de que la lealtad cliente sea baja en 2,6%.

3.3.3. Diferenciacién

Modelo de regresion multinomial:

DIF = Bo + B1 ELEM + S, FIAB + B3CAP + 4 SEG + BsEMP + ¢
Donde:
DIF: Diferenciacion
ELEM: Elementos tangibles
FIAB: Fiabilidad
CAP: Capacidad de respuesta
SEG: Seguridad
EMP: Empatia
€ = Error

Tabla 16
Modelo de regresién para la influencia de los aspectos de la calidad de servicio sobre la
diferenciacion

Intervalo de confianza

Diferenciacion Coef. Std. Err. z P>|z| 95%

Elementos tangibles -0,003 0,101 -0,020 0,980 -0,201 0,196
Fiabilidad 0,026 0,097 0,270 0,786 -0,163 0,215
Capacidad de respuesta 0,561 0,178 3,160 0,002 0,213 0,909
Seguridad 0,082 0,119 0,690 0,493 -0,152 0,315
Empatia 0,643 0,136 4,710 0,000 0,376 0,910

Nota: R"2=0,3709 (Cox y Snell = 0,363) (Cragg-Uhler/Nagelkerke=0,516) Modelo= -146,76; p-
valor(x"2)<0,000

Nota: Elaboracion propia

La tabla 16 muestra los resultados del modelo de regresion de los aspectos de la calidad del
servicio sobre la percepcion de diferenciacion. En primera instancia, se puede observar la

direccion del efecto, donde la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia
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tienen un efecto positivo sobre la diferenciacion, a excepcion de los elementos tangibles que
tiene efecto negativo, es decir que mientras mas alto sea el puntaje (obtenido por calificacion
de los clientes) de la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia, existe una
mayor probabilidad de lograr mayor diferenciacion.

Por otro lado, el coeficiente del modelo (Modelo= -146,76; X"2<0,000) resultaron
significativos, lo que indica que el modelo es significativo, es decir que los coeficientes de la
regresion no son simultaneamente iguales a cero. Ademas, el pseudo R*2 fue de 0,3709; es
decir, que los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia explican en un 37,09% la diferenciacion. Sin embargo, al analizar la significancia de
cada elemento, se encontr6 que solo la capacidad de respuesta y la empatia resultaron
significativas para explicar la diferenciacion.

Tabla 17
Efectos marginales - Diferenciacion

Efectos marginales - Diferenciacion

Alto dy/dx  Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles 0,000 0,010 -0,020 0,980 -0,019 0,019
Fiabilidad 0,003 0,009 0,270 0,785 -0,016 0,021
Capacidad de respuesta 0,054 0,017 3,200 0,001 0,021 0,087
Seguridad 0,008 0,011 0,680 0,496 -0,015 0,030
Empatia 0,062 0,012 5,310 0,000 0,039 0,084
Medio dy/dx  Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles 0,000 0,008 0,020 0,980 -0,015 0,015
Fiabilidad -0,002 0,007 -0,270 0,785 -0,016 0,012
Capacidad de respuesta -0,043 0,014 -3,020 0,002 -0,070 -0,015
Seguridad -0,006 0,009 -0,680 0,500 -0,024 0,012
Empatia -0,049 0,009 -5,470 0,000 -0,066 -0,031
Bajo dy/dx  Std. Err. z P>|z| Intervalo de confianza 95%
Elementos tangibles 0,000 0,002 0,020 0,980 -0,004 0,004
Fiabilidad -0,001 0,002 -0,270 0,786 -0,004 0,003
Capacidad de respuesta -0,011 0,004 -2,920 0,004 -0,019 -0,004
Seguridad -0,002 0,002 -0,700 0,487 -0,006 0,003
Empatia -0,013 0,004 -3,070 0,002 -0,021 -0,005

Nota: Elaboracion propia

La tabla 17 muestra los resultados de los efectos marginales para la diferenciacion. Se observa
que solo la capacidad de respuesta y la empatia resultaron significativos (p-valor<0.05), lo que
permite concluir que el contar con una capacidad de respuesta rapida incrementa la probabilidad
de que el cliente tenga una alta diferenciacion en 5,4%. Asi mismo, el mostrar empatia con el

cliente, incrementa la probabilidad de que el cliente tenga una diferenciacion alta en un 6,2%.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-vw==x . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE [ - §\~CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

Por otro lado, el contar con una capacidad de respuesta rapida disminuye la probabilidad de que
la diferenciacion sea media en 4,3%. Asi mismo, la empatia con el cliente disminuye la

probabilidad de que la diferenciacidén sea media en 4,9%.

Finalmente, el contar con una capacidad de respuesta rapida disminuye la probabilidad de que
la diferenciacion sea baja en 1,1%. Asi mismo, la empatia con el cliente disminuye la

probabilidad de que la diferenciacidn sea baja en 1,3%.
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CONCLUSIONES

PRIMERA .- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes
en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, el modelo tomd en consideracion los elementos
tangibles de la empresa, la fiabilidad de la empresa, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia hacia el cliente para determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion
del cliente, estos elementos explican en un 19,94% la satisfaccion del cliente (R"2=0,1994;
Modelo= -201,68; p-valor(x"2)<0,000).Por otro lado, resultaron significativos solamente los
elementos tangibles y la empatia, lo que permite concluir que el contar con elementos tangibles
incrementa la probabilidad de obtener una alta satisfaccion del cliente en 7,2%. Asi mismo, el
mostrar empatia con el cliente, incrementa la probabilidad de obtener una satisfaccion alta de

clientes en un 4.1%.

SEGUNDA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes
en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, el modelo tomd en consideracion los elementos
tangibles de la empresa, la fiabilidad de la empresa, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia hacia el cliente para determinar la influencia de la calidad del servicio en la lealtad del
cliente, estos elementos explican en un 45,34% la lealtad del cliente (R"2=0,4534; Modelo= -
144,401; p-valor(x~2)<0,000).Por otro lado, resultaron significativos solamente la capacidad de
respuesta y la empatia, lo que permite concluir que el contar con una capacidad de respuesta
rapida incrementa la probabilidad de que el cliente tenga una alta lealtad en 4,1%. Asi mismo,
el mostrar empatia con el cliente, incrementa la probabilidad de que el cliente tenga una lealtad

alta en un 10,3%.

TERCERA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la diferenciacion de la
empresa Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, el modelo tomd en consideracion los
elementos tangibles de la empresa, la fiabilidad de la empresa, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia hacia el cliente para determinar la influencia de la calidad del servicio
en la diferenciacion de la empresa, estos elementos explican en un 37,09% la diferenciacion de
la empresa (R"2=0,3709; Modelo= -146,76; p-valor(x"2)<0,000). Por otro lado, resultaron
significativos solamente la capacidad de respuesta y la empatia, lo que permite concluir que el
contar con una capacidad de respuesta rapida incrementa la probabilidad de que el cliente tenga
una alta diferenciacion en 5,4%. Asi mismo, el mostrar empatia con el cliente, incrementa la

probabilidad de que el cliente tenga una diferenciacion alta en un 6,2%.

CUARTA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacién de los clientes
en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, para la variable fidelizacion del cliente, se tomo
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en consideracion el modelo tomé en consideracion los elementos tangibles de la empresa, la
fiabilidad de la empresa, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia hacia el cliente
para evaluar la calidad del servicio y su influencia en la satisfaccion del cliente, lealtad del
cliente y la diferenciacion de la empresa. Encontrdndose que los elementos de la calidad del
servicio contribuyen a explicar la lealtad del cliente en un mayor porcentaje (estos elementos
explican en un 45,34% la lealtad del cliente) respecto de la satisfaccion del cliente (19,94%) y
la diferenciacién de la empresa (37,09%); lo que permite concluir que la actual estrategia de
fidelizacion de clientes de la empresa esté surtiendo mas eficacia en la lealtad de los clientes.
Por otro lado, los elementos de la variable calidad de servicio que resultaron recurrentemente
mas importantes fueron los elementos tangibles, la capacidad de respuesta y la empatia, es decir
que estos elementos contribuyen mas o son mas importantes para explicar la fidelizacion del
cliente.
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SUGERENCIAS

PRIMERA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes
en el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, se recomienda poner énfasis en los elementos
tangibles de la empresa y en la empatia hacia el cliente para mejorar la satisfaccion del cliente,
reforzando los fortalezas que actualmente muestra la empresa y asi mismo se recomienda
continuar las investigaciones para determinar las causas de una baja influencia de la fiabilidad

de la empresa, capacidad de respuesta y seguridad que ofrece la empresa.

Asi mismo se recomienda el mantenimiento de los elementos tangibles como son las
instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacién, con una periodicidad no

mayor a 30 dias a fin de conservarlos en dptimas condiciones.

SEGUNDA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes en
el Royal Decameron de Punta Sal Tumbes, se recomienda continuar en proceso de mejora de la
capacidad de respuesta de la empresa y la empatia hacia el cliente para mantener la lealtad del
cliente. Por otro lado, se recomienda implementar otras estrategias que sean relevantes para
conseguir la lealtad de cliente.

Se recomiendan capacitaciones con una frecuencia trimestral al personal del hotel Royal
Decameron de Punta Sal Tumbes a fin de fortalecer su Fiabilidad en sus niveles de eficacia,

responsabilidad, tiempo de atencién y capacidad de resolucion de problemas de manera Gptima.

TERCERA.- En cuanto a la influencia de la calidad del servicio en la diferenciacion de la
empresa Royal Decameron de Punta Sal Tumbes. Se sugiere llevar un control de la capacidad
de respuesta de los trabajadores del hotel Royal Decameron de Punta Sal Tumbes en sus
indicadores de atencion rapida, ayuda al cliente y solucion de preguntas, para poder hacer

ajustes en los mismos a fin de brindar un servicio de calidad 6ptimo para los clientes.

CUARTA.- Se recomienda mejorar los niveles de satisfaccion del cliente, asi como mejorar las
estrategias de diferenciacion de la empresa, indicadores que resultaron menos favorecidos en

esta investigacion.
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V.  ANEXOS
INSTRUMENTO 1

INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN EL ROYAL DECAMERON DE PUNTA SAL TUMBES, 2021

La presente encuesta tiene por finalidad recolectar informacion segiin sus experiencias
como cliente v huésped de Roval Decameron, para realizar una investigacion con fines
academicos. Agradeceremos a usted llenar con fotal sinceridad, porgue es anonmma. Muchas

gracias por su gentil colaboracién.

IEn.dEmdn

D acusrdo
Totahmente de
FL‘U.E.‘dEI

Totalmente en
Hesaruerdo

Elementos tangibles

1 | Las instalaciones fisicas de Roval Decameron de Punta 5al
son visualmente atractivas.

2 | La presentacion del personal de Eoval Decameron de Punta
Sal es buena.

3 | Los materiales asociados con el servicio de Roval Decameron
de Punta 5al como son: folletos, catilogos, merchandising,
son visualmente atractivos.

4 | La apariencia de los equipos electrénicos de Royal
Diecameron de Punta Sal es moderna.

Fiabilidad

IEndE.acuﬂ'dn
IDa acuerdo
Totalmente de
lil.'l:lE.‘dl:I

Totalmente en
peszouerdo

5 | Roval Decameron de Punta Sal me proporciona sus servicios
de manera eficaz.

6 | Roval Decameron de Punta Sal me proporciona sus servicios
de manera oportuna.

7 | Cuando tengo un problema, Roval Decameron de Punta Sal
me da solucién.

8 | El tiempo de atencion de Royal Decameron de Punta 5al es
optimo.

Capacidad de respuesta al cliente

En desacuardo
Die acuerdo
Totahnente de
acuerdo

Totabnente en
desacuerdo

9 | El personal de Roval Decameron de Punta Sal me brinda el
servicio con prontitud.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s=%¢ . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE | CATOLICA

TESIS UCSM #  DE SANTA MARIA

Capacidad de respuesta al cliente

Totahnente en
fd=saruerdo
IE.nd.&;acua'dn
|DE acusrdo
otalmente de
erdo

9 | El personal de Rovyal Decameron de Punta Sal me brinda el
servicio con prontitud.

10 | El personal de Foval Decameron de Punta Sal siempre esta
dispuesto para ayvudarme como huésped.

11 | El personal de Roval Decamercon de Punta Sal nunca esta
demasiado ocupado para atenderme.

Seguridad al cliente

En desacuerdo
Dz acusrdo
Totalmente de
aruerdo

Totahnente en
desacuerdo

12 | Me siento seguro realizando transacciones con Eoval
Decameron de Punta Sal.

13 | El personal de Foval Decameron de Punta Sal me da un trato
amable.

14 | El personal de Eoval Decameron de Punta Sal cuenta con los
conocimientos para responder mis dudas.

15 | El personal de Roval Decameron de Punta 5al me inspira
conflanza.

Empatia con el cliente

IElldEmﬂD
1D acuerdo
Totalmente de
Fma'dn

Totalmente en
pesacuerdo

16 | Roval Decameron de Punta Sal me brinda atencion individual.

17 | Roval Decameron de Punta Sal cuenta con personal
permanente en el horario que usted lo requiere.

18 | Roval Decameron de Punta 5al me brinda una atencion segin
mis necesidades.
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INSTRUMENTO 2

INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN EL ROYAL DECAMERON DE PUNTA SAL TUMBES, 2021

La presente encuesta tiene por finalidad recolectar informacion segin sus experiencias
como cliente v huésped de Roval Decameron, para realizar una investigacion con fines
académicos. Agradeceremos a usted llenar con total sinceridad, porque es anonima Muchas

gracias por su gentil colaboracion.

i o
. .. ) i _s i
Satisfaccion al cliente E 2 E 2
Eda|a|é
1 El servicio de Foyal Decameron de Punta Sal me dejd
insatisfecho.
2 MMe siento complacido con el servicio brindado por
Roval Decameron de Punta Sal. (satisfecho)
3 El servicio de Royal Decameron de Punta 5al me dejo
encantado (muy satisfecho)
3 . |2
Lealtad E : E ¢
¥
g g 12§
3 Volveria a utilizar los servicios de Roval Decameron
de Punta 5al.
4 El servicio de Boyal Decameron de Punta Sal me

causa un sentimiento de pertenencia.

L]

Roval Decameron de Punta Sal cumple con sus

promesas.

& Recomendaria el servicio de Roval Decameron de
Punta Sal.

7 Roval Decameron de Punta Sal me oftrece un servicio

exclusivo.

8 Roval Decameron de Punta Sal me oftrece un servicio
confiable.
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Diferenciacion

Totahmente &n
desacmerdo

D& acuerdo

g Foval Decameron de Punta Sal es mejor que la

competencia

10 Roval Decameron de Punta Sal cuenta con mejores
puntos de venta que la competencia

11 La marca de Royal Decameron de Punta Sal se
distingue de la competencia

12 Loz servicios de Roval Decameron de Punta Sal son

mejores que la competencia

13 Foval Diecameron de Punta 5al me brinda servicios

inovadores a diferencia de la competencia
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