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Resumen

En la presente tesis se realizd una investigacion, con el objetivo de determinar el
nivel de fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio, siendo este un
estudio de tipo descriptivo; se empled la técnica de la encuesta, para ello se
elabord un cuestionario de preguntas. La muestra estuvo constituida por 215
clientes de sexo femenino y masculino, del hotel José Antonio, Posteriormente se
procesaron los datos y/o analizaron y expresaron de forma clara por medio de
gréficos y tablas para lograr una mejor comprension. Los resultados demuestran
que la diferenciacion en el hotel José Antonio se encuentra en un nivel alto, con
un puntaje de 510; de la misma forma la personalizacion en el hotel José Antonio
se encuentra en un nivel alto, con un puntaje de 529; la satisfaccion en el hotel
José Antonio se encuentra en un nivel alto, con un puntaje de 510; en el caso del
compromiso mutuo en el hotel José Antonio se encuentra en un nivel medio, con
un puntaje de 487; y finalmente la habitualidad en el hotel José Antonio se
encuentra en un nivel medio, con un puntaje de 440. De estos resultados se
puede determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio,

el cual es medio, con un puntaje de 477.

Palabras Clave: Diferenciacion, Personalizacion, Satisfaccion, Compromiso,
Habitualidad.

Vi



Abstract

In this thesis, an investigation was carried out, with the objective of determining
the level of customer loyalty in the José Antonio hotel, this being a descriptive
study; the survey technique was used, for which a questionnaire of questions was
elaborated. The sample consisted of 215 female and male clients of the José
Antonio hotel. Subsequently, the data were processed and/or analyzed and
expressed clearly through graphs and tables to achieve a better understanding.
The results show that the differentiation in the José Antonio hotel is at a high level,
with a score of 510; In the same way, personalization at the José Antonio hotel is
at a high level, with a score of 529; satisfaction at the José Antonio hotel is at a
high level, with a score of 510; in the case of mutual commitment at the José
Antonio hotel, it is at a medium level, with a score of 487; and finally the regularity
in the José Antonio hotel is at a medium level, with a score of 440. From these
results it is possible to determine the level of customer loyalty in the José Antonio

hotel, which is medium, with a score of 477.

Keywords: Differentiation, Personalization, Satisfaction, Commitment, Habituality.
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l. INTRODUCCION



Debido al confinamiento y medidas restrictivas asumidas por los diferentes
estados a nivel mundial para afrontar la pandemia de COVID-19, en el afio 2020
se vivid una paralizacion casi del 100% del sector turismo y hoteleria, sin
embargo, en el afio 2021 se viene normalizando este sector de forma constante,
debido a los denodados esfuerzos realizados por las personas y empresas
dedicadas a este rubro. A pesar de esto, la cantidad de clientes todavia es
significativamente menor a la de afios anteriores, como en el 2018 o 2019; pero la
cantidad de personas y empresas ofertantes en este sector no se ha visto

reducida significativamente.

De lo explicado anteriormente podemos deducir que la competencia en el
sector turismo y hoteleria estd llegando al pico mas elevado de los ultimos
tiempos; esto genera que los ofertantes de este tipo de servicios busquen
maneras de resaltar por sobre sus competidores, lo cual también es explicado por
Robayo (2016) quien asegura que “La capacidad de las compafias en un mundo
integral, esta colocando visible la escasez de que nuestras colocaciones registren
el importe transcendental de la creatividad y junten tecnologias y materiales hacia

Su encargo.”.

Una de las maneras mas adecuadas de ganar batallas en esta ardua
competencia, es buscar la fidelizacién de los clientes, que a pesar de que es
imposible que un cliente sea totalmente fiel a un solo ofertante, un alto nivel de
fidelizacion genera la tranquilidad de tener una cierta cantidad de clientes que la
gran mayoria de las veces buscaran nuestros productos o servicios y nos
preferiran por sobre la competencia. En tal contexto, la fidelizacion es una muy
buena estrategia en estos tiempos dificiles y segun Kotler (2000) “La lealtad del
consumidor es una exigencia hacia la veracidad. Las perspectivas del comprador
deben lograr o ser excedidas para establecerla.”; por ello es importante tener
informacion acerca del nivel de fidelizacién que presenta un determinado producto
0 servicio de turismo u hoteleria, para asi poder conocer la realidad en este

contexto y si es necesario invertir en mejorarlo.



En el a&mbito internacional, la relevancia de la lealtad de los interesados ya
es asumida hace algunos afios, como lo podemos observar en un parrafo
anunciado por la Escuela de Negocios de Barcelona — Espafa (2019) que
muestra que “La honestidad del consumidor es un segmento importante para el
funcionamiento de una firma, evidentemente. No obstante, ofrecer un beneficio o
asistencia creadora, de eficacia, no basta en estos tiempos para obtener
consumidores leales. Su lealtad, por esto, se concibe necesario mediante
estrategias de lealtad practicas, idoneas de aplacar esa libertad y probidad.”.

En el ambito nacional, los ultimos afios se vienen realizando algunas
investigaciones al respecto, sin embargo, la cantidad de estas todavia no es
suficiente, considerando la importancia del tema; por lo cual compartimos lo dicho

por Castro Garcia (2020) quien afirma que existen averiguaciones estos
novisimos 10 afios equidistante en la lealtad y comision de comercializaciones,
pero coexiste una infanta limitacion de indagacién cuando aspiramos a orientar
en la seccion hotelera, por lo que brota para los eruditos, tanto de la comision
hotelera asi como de la seccidn de planificacion, la congruencia de perpetrar

ilustraciones que contribuyan al intelecto y perspicacia de dichos argumentos.”.

En el ambito local, la fidelizacion en el sector de turismo y hoteleria, recién
se viene conociendo, por lo cual no existe demasiada informacién al respecto. En
cuanto al objeto de estudio, el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, posee un
relativo nivel de fidelidad en los clientes extranjeros; sin embargo, es poco
conocido y tiene bajo nivel de fidelidad en los clientes nacionales y locales; esto
debido a las estrategias que utiliza esta empresa, las cuales priorizan a los

huéspedes de otras nacionalidades.

La actual indagacion busca establecer el horizonte de fidelizacion de los
clientes, para lo cual se utiliz6 como objeto de estudio el hotel José Antonio de la
ciudad de Puno, en el afio 2022. El problema general que esta investigacion
busca resolver es responder la siguiente pregunta: PG: ¢Cual es el nivel de



fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el
afo 20227 Y los problemas especificos son los siguientes: PE1: ¢ Cual es el nivel
de diferenciacion en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 20227;
PE2: ¢ Cual es el nivel de personalizacion en el hotel José Antonio de la ciudad de
Puno, en el afio 20227?; PE3: ¢ Cual es el nivel de satisfaccion en el hotel José
Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 2022?; PE4: ¢Cual es el nivel de
compromiso mutuo en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio
20227?; y PE5: ¢Cuél es el nivel de habitualidad en el hotel José Antonio de la

ciudad de Puno, en el afio 20227

Esta investigacion tiene una justificacion practica en el hecho de que
permitird determinar el horizonte de lealtad de los interesados en el hotel José
Antonio de la ciudad de Puno, esta informacién sera muy importante porque
permitird tomar acciones que puedan mejorar o consolidar el estado del hotel en
este aspecto; esto a su vez generara la implementacion de ciertas estrategias que
beneficiaran a la forma de trabajo y atencion del hotel, lo cual si es analizado
conscientemente brinda beneficios en mayor medida a los clientes. También
podemos justificar metodolégicamente la presente investigacion en el hecho de
gue sus resultados podran servir como base o ser utilizados como referencia para

investigaciones posteriores.

El objetivo de esta investigacion es: OG: Determinar el nivel de fidelizacién
de los clientes en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el aifio 2022. Con
el fin de obtener el objetivo general de la investigacion, se busco lograr los
siguientes objetivos especificos: OEL: Determinar el nivel de diferenciacion en el
hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 2022; OE2: Determinar el nivel
de personalizacion en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 2022;
OE3: Determinar el nivel de satisfaccion en el hotel José Antonio de la ciudad de
Puno, en el afio 2022; OE4: Determinar el nivel de compromiso mutuo en el hotel
José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 2022; y OE5: Determinar el nivel de

habitualidad en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio 2022.



ll.  MARCO TEORICO



Algunos autores ya han publicado investigaciones sobre el tema, entre los

mas destacados tenemos los siguientes:

Torres (2012) realizo una investigacion con el objetivo de ilustrarse sobre el
neuromarketing y el efecto en la lealtad de los usuarios de la empresa
Agroinsumos en la ciudad de Lasso provincia de Cotopaxi; para lo cual se empleo
la modalidad bibliografica documental e investigacion de campo, esta
investigacion fue no experimental de caracter transversal de tipo exploratoria,
descriptiva y correlacional; después de haber realizado dicha investigacion, se
pudieron obtener las siguientes conclusiones: la importancia para los usuarios en
la obtencion de productos, influye la atencién ofrecida por el proveedor (tiempo
que emplea para atender, crédito que otorgue, promociones, asistencia y visitas
técnicas); la identificacion con la empresa es vital para generar y que los clientes
recuerden a la empresa, ademas el Customer Relationship Management (CRM)
es un instrumento de neuromarketing que simplifica la supervision idénea de los
clientes; Ademas, la prueba estadistica de chi-cuadrado muestra que el uso de
este instrumento de neuromarketing puede retener clientes de la empresa

Agroinsumos.

Correa (2008) desarrollé una investigacion con el objetivo de “determinar la
relacion que existe entre la aplicacion de estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en las oficinas farmacéuticas del distrito de EI Porvenir”;
para lo cual utilizo los métodos deductivo-inductivo y descriptivo, dicha
investigacion fue no experimental con un disefio descriptivo transeccional de tipo
correlacional; como resultado acentla que su trabajo contribuy6 para que pueda
verificar que existe una relacion directa y significativa entre la estrategia de
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en las mencionadas oficinas

farmacéuticas.

Garcia (2014) elaboré un trabajo cuyo objetivo fue formar y utilizar una

estrategia de captacion y fidelizacion de clientes a seguir por una Clinica de



Podologia que acaba de abrir sus puertas en el centro de Santander; este trabajo
produjo las siguientes conclusiones: Tras aprender sobre el marketing relacional y
su vinculacién con la fidelizacion del cliente, encontramos que se trata de
conceptos interrelacionados que van en una misma direccion y mantienen
relaciones estables y duraderas entre las empresas y sus clientes con el objetivo
de acercarnos mas; la campafa de captacion y fidelizacién de clientes van de la
mano en este caso, la captacion de clientes es el primer paso para iniciar un
negocio, pero la fidelizacién es fundamental ya que nuestro negocio va a la baja
sin repeticidn de compras y satisfaccion del cliente; En el caso de una consulta de
podologia, una empresa que combina programas de puntos y descuentos con
salud no es seria y confiable, pero dada la situacion actual y la dureza del
mercado, es necesario llegar a los clientes a través de descuentos y nombres de
bajo costo y un prestigio, que mantendremos, poco a poco retiraremos estas
férmulas y aplicaremos otras nuevas; Los profesionales que integran la direccion
de la clinica son dos podologos con una dilatada experiencia en el sector, que
tienen un gran espiritu emprendedor y son conscientes de las dificultades que
avanza esta nueva aventura. Ambos han trabajado para dos prestigiosas clinicas
de la Comunidad de Madrid, donde han adquirido los conocimientos tedricos y
practicos necesarios para dirigir su propia clinica, y estan convencidos de que
haran su negocio con esfuerzo, trabajo, dedicacion y bajo unas pautas reguladas
gue conseguiran yendo; Hemos propuesto una serie de programas de fidelizacion
para acercarnos a los clientes potenciales y diferenciarnos del resto de clinicas de
podologia que actualmente no ofrecen este tipo de féormulas. Incorporamos el
acercamiento a nuestros pacientes a través de las nuevas tecnologias y redes
sociales, somos pioneros en ofrecer soluciones por correo electréonico, WhatsApp
o Facebook, queremos diferenciarnos de la competencia siendo cercanos y
rapidos a los deseos de nuestros pacientes son crear un vinculo de necesidades
mutuas; tenemos confianza en nuestro y sin perjuicio de los por menores,

tenemos certeza de nuestro triunfo.

Cuyan y Olaya (2015) ultiman que los consumidores desempefian las
siguientes peculiaridades: es crecidamente perspicaz, enterado e desleal, a esto



se denomina las 3ies del consumidor actual; en aquel tiempo con la neurociencia

se les pueden ser leales para lograr sus intereses mas importantes.

Lépez (2014) dice que el usuario pretende una respuesta por su lealtad a la
empresa, por lo tanto, la escritora ha descrito que al presentar un método de
apego a la empresa basado en: fomentos, rebajas y bienes, contribuyen a que el

usurario remoce su débito con la empresa y esté contento con ella.

De la misma manera podemos mencionar los siguientes articulos cientificos,
los cuales centran sus estudios en la misma variable que abarca esta

investigacion:

Khairawati (2020) explica que el objetivo de su investigacion es examinar el
programa de lealtad y la satisfaccion del cliente y su impacto en la lealtad del
cliente. Este programa es desarrollado por la empresa con el fin de aumentar la
satisfaccion del cliente. La satisfaccion optima del cliente ser4 capaz de crear la
lealtad del cliente. Para una empresa, la fidelizacion de los clientes garantizara
gue los ingresos de la empresa sean constantemente 6ptimos. La investigacion se
realiza mediante el método de encuesta involucrando a 110 clientes y 100 datos
factibles utilizados. La técnica de muestreo utilizada es el muestreo de juicio y los
datos recogidos a través del cuestionario. Utiliza SEM en el examen de hipoétesis
asistido por el software AMOS versién 20.0. La tarjeta de miembro afecta
significativamente la satisfaccion del cliente, mientras que la promocion de
descuento no tiene un efecto significativo en la satisfaccion del cliente y tampoco
afecta la lealtad del cliente. Las tarjetas de socio y la promocion de descuento
tienen un efecto directo en la lealtad del cliente. En general, se puede entender
qgue el programa de fidelizaciéon de clientes aplicado por Alfamart, ya sea tarjeta
de socio o promocion de descuento, afecta la satisfaccion del cliente y tiene un
impacto en la lealtad del cliente. Esta investigacion brinda informacion a los
gerentes de negocios minoristas en la gestion de la satisfaccién del cliente a
través del desarrollo adecuado de programas de fidelizacion de clientes.



Bader (2019) explica que el objetivo de su estudio es explorar las relaciones
entre cinco factores: gestion de la relacion con el cliente, satisfaccion del cliente,
lealtad del cliente, rentabilidad del cliente y retencion del cliente. La muestra del
estudio consta de 750 empleados de diferentes restaurantes en Riyadh, la capital
de Arabia Saudita. El cuestionario desarrollado para el proposito de este estudio
se distribuye en mano a los encuestados. De 750 cuestionarios distribuidos, 497
son devueltos con un alto indice de respuesta. El Analisis de Estructuras de
Momento (AMOS, Version 22) se utiliza para analizar los datos recopilados. Los
hallazgos del estudio revelaron una influencia significativa de la gestion de
relaciones con los clientes en la satisfaccion del cliente, una influencia significativa
de la satisfaccion del cliente tanto en la lealtad del cliente como en la rentabilidad
del cliente. Por lo tanto, los datos no respaldan la hipétesis de que la lealtad del
cliente media la relacién entre la satisfaccién del cliente y la rentabilidad del
cliente. Por otro lado, existen relaciones significativas entre la satisfaccién del
cliente y la rentabilidad del cliente y entre la rentabilidad del cliente y la retencion
del cliente, mientras que no existe una relacién significativa entre la satisfaccion

del cliente y la retencion del cliente.

Boakye; Blankson y Prybutok (2017) explican que su investigacion llena un
vacio tanto en la gestion de la calidad como en la literatura de marketing al
examinar como las variables situacionales, experienciales y de coproduccién del
cliente en un entorno no personal influyen en las decisiones de lealtad hacia los
productos y servicios. A través de un estudio empirico, se utiliza una teoria de las
relaciones interpersonales de la psicologia social, conocida como modelo de
inversion (IM), para desarrollar una mejor comprensién de los impulsores de por
gué los clientes se mantienen leales con las empresas de productos y servicios.
Se recopilaron datos autoinformados de una muestra de 221 estudiantes
universitarios que poseen un automovil o viven en un apartamento para probar las
hipétesis de los autores. Los resultados indican que la satisfaccion del cliente y la
cantidad de inversién realizada por un cliente influyen positivamente en su lealtad

hacia la oferta de una empresa, mientras que la disponibilidad de calidad de



alternativas atractivas impacta negativamente en la lealtad hacia la oferta de la
empresa. Ademas, la interpretacion de los autores del IM sugiere que la
satisfaccion del cliente aumenta la lealtad de un cliente mucho mas en una oferta
de servicio en comparacion con una oferta de producto. Los autores, sin embargo,
no encontraron en su comparacion de oferta de servicios/productos ninguna
diferencia entre el tamafio de la inversion, la calidad de las alternativas atractivas
y la lealtad. Estos hallazgos brindan una perspectiva mucho mejor para evaluar la
aplicabilidad de IM en entornos no personales, brindando informacion que puede
ayudar a los gerentes a invertir en recursos que desencadenen el compromiso del

cliente y mejoren los niveles de lealtad.

Tahmasbizadeh; Hadavand y Manesh (2016) explican que el objetivo de su
estudio es evaluar el impacto de la calidad de la relacion con el cliente (marketing
relacional) en la lealtad del cliente en la estrategia orientada al cliente (Estudio de
caso de clientes del Banco Agricola en Teheran) que, de acuerdo con la infinidad
de la poblacion estadistica, tamafio de muestra adecuado para Se calcula una
distribucion de 384, por lo que se distribuyen 384 cuestionarios en toda la
provincia. Software LISREL y SPSS utilizado para el andlisis de las hipétesis. Los
resultados del analisis muestran que en la primera hipétesis se examina la
relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes a largo plazo, el
coeficiente de trayectoria de la relacion entre marketing relacional y fidelizacion de
clientes obtuvo 0,93. En la segunda hipoétesis de la investigacion, la relacion entre
la confianza del cliente y el marketing relacional implica que el coeficiente de
relacion entre la confianza del cliente y el marketing relacional es de 0,81. En la
tercera hipodtesis examinada la relacion del compromiso del cliente con el
marketing, la relacion del coeficiente de ruta entre el compromiso del cliente y el
marketing relacional es de 0,77. En la cuarta hipétesis examinada la relacién de
coémo contactar al cliente con el marketing, la relacion del coeficiente de ruta entre
como contactar al cliente y el marketing relacional es 0,87. Los resultados de la
quinta hipoétesis de investigacion que se investiga es alto nivel de satisfaccion con
la lealtad del cliente, el coeficiente de ruta de relacion entre el alto nivel de
satisfaccion y la lealtad del cliente es 0. 74. En consecuencia, la sexta hipotesis

10



de investigacion trata sobre la relacion para continuar comprando y la lealtad del
cliente, camino coeficiente de relaciéon entre la continuidad del cliente y la lealtad
del cliente es de 0,63. Como puede verse, se confirma que todas las hipotesis
segun el coeficiente de ruta indican el impacto de la calidad de la relacion con el
cliente (marketing relacional) en la lealtad del cliente en la estrategia orientada al

cliente.

Sitorus y Yustisia (2018) explican que su estudio tiene como objetivo
investigar y probar el efecto mediado de la Satisfaccion del Cliente sobre la
influencia de la Calidad del Servicio y la Confianza del Cliente hacia la Lealtad del
Cliente. Esta investigacion se realizd en los cinco bancos privados de divisas
nacionales mas grandes que cotizan en la Bolsa de Valores de Indonesia hasta el
periodo de 2014, con una muestra total de 170 clientes, donde después de la
crisis monetaria en 2008, el negocio del banco en Indonesia se enfrentd con el
tema de la confianza del cliente que finalmente influyd en la lealtad del cliente. En
este estudio, se utilizd6 el modelo de ecuaciones estructurales de AMOS para
analizar los datos. Los resultados muestran una alta Bondad de Ajuste y las
pruebas simultaneas e individuales también generaron resultados significativos.
Los resultados del analisis de datos muestran que: (1) la calidad del servicio tiene
una influencia significativamente positiva en la satisfaccion del cliente, (2) la
confianza del cliente tiene una influencia significativa y positiva en la satisfaccion
del cliente, (3) la calidad del servicio no tiene una influencia positiva significativa
en la lealtad del cliente, (4) la confianza del cliente otorga una influencia positiva
significativa a la lealtad del cliente, y (5) la satisfaccién del cliente otorga una
influencia positiva significativa a la lealtad del cliente. Por lo tanto, el efecto
mediado de la Satisfaccion del Cliente sobre la influencia de la Calidad del
Servicio y la Confianza del Cliente hacia la Lealtad del Cliente tiene mas fuerza en
comparacion con la influencia directa de la Calidad del Servicio y la Confianza del

Cliente hacia la Lealtad del Cliente.
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Javed y Cheema (2017) explican que el entorno competitivo actual en el
sector de la restauracion aflade barreras adicionales para lograr la fidelizacién de
los clientes. La lealtad del cliente es crucial para mejorar el rendimiento general y
construir una mejor relacion con los clientes potenciales. La existencia de altos
niveles de satisfaccion del cliente, el valor percibido por el cliente y la gestién de
la relacion con el cliente mejoran la relacion del cliente con la empresa, lo que
impulsa fuertemente el desempefio general de la empresa. El enfoque de esta
investigacion es examinar el impacto de la satisfaccion del cliente y el valor
percibido del cliente en la lealtad del cliente. Ademas, el estudio ayudara a
analizar el efecto mediador de la gestion de relaciones con los clientes (CRM). La
razén principal de esta investigacion es descubrir medidas significativas para
mejorar positivamente la lealtad del cliente en el sector de servicios. Actualmente,
existe una investigacion limitada sobre la relacion de estas variables,
especialmente en el sector de restaurantes en Pakistan. Este estudio también
intenta examinar mas formas de mejorar fuertemente la lealtad del cliente. El
disefio de la investigacion se basa en una investigacion cuantitativa, por lo que los
datos se recopilaron a través de datos primarios, se utilizaron cinco escalas de
Likert y SPSS 24 para calcular los resultados. Para la recopilacién de datos se
utilizé el método de muestreo de conviccion. Se aplicaron diferentes pruebas para
analizar la confiabilidad y la validez; ademas, se recomienda a partir de este
estudio que la satisfaccion del cliente, el valor percibido por el cliente y CRM son
factores clave para desarrollar la lealtad del cliente. Por ultimo, este estudio

discuti6 otras formas que pueden ser Utiles para futuras investigaciones.

Abadi; Nursyamsi y Syamsuddin (2020) explican que el rapido crecimiento
de la informatica, la tecnologia, las telecomunicaciones, la informacion y el
transporte tiene un gran impacto en las empresas para ofrecer valor y experiencia
a los clientes. Las empresas compiten para ofrecer un excelente servicio a los
consumidores, porque los consumidores estaran satisfechos y alentaran a los
clientes a ser leales. Sin embargo, en realidad existen deficiencias derivadas de
los sistemas de transporte en linea. Las quejas también fueron variadas, desde el

sistema de aplicacibn o el conductor. La investigacibn tuvo como objetivo
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examinar y analizar el efecto del valor del cliente y el marketing experiencial en la
lealtad del consumidor con la satisfaccion del consumidor como variable
interviniente. Las unidades de analisis fueron los usuarios del servicio de
transporte Gojek en la ciudad de Makassar. EI muestreo en este estudio utiliza un
método de muestreo intencional para obtener muestras que cumplan con los
criterios de investigacion. Los datos se obtuvieron mediante cuestionarios. Se
analizaron utilizando Partial Least Square (PLS) procesado con el programa
Smart PLS 3.0. Los resultados de la investigacion indican que el valor del cliente
es positiva y significativamente la satisfaccion y lealtad del cliente. El marketing
experiencial afecta positiva y significativamente la satisfaccion y lealtad de los
clientes. La satisfaccion del cliente afecta positiva y significativamente la lealtad
del cliente. El valor del cliente y el marketing experiencial afectan positiva y

significativamente la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente.

Ha (2021) explica que su trabajo examina la influencia de la experiencia del
cliente en la satisfaccion y lealtad del cliente utilizando el caso de Starbucks
Coffee en la ciudad de Ho Chi Minh, Vietham. Se desarroll6 un modelo de
investigacion basado en la experiencia del cliente (incluyendo cuatro dimensiones:
experiencia sensorial, experiencia emocional, experiencia social y calidad del
servicio), satisfaccidon del cliente y lealtad del cliente. Nuestro estudio adopta una
encuesta basada en un cuestionario para recopilar datos de 335 encuestados
mediante una técnica de muestreo por conveniencia. Se aplicé el modelo de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para
analizar el conjunto de datos. Nuestros resultados empiricos mostraron que las
cuatro dimensiones de la experiencia del cliente afectan significativamente la
lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente. Nuestro trabajo ofrece
nuevos conocimientos y sugiere varias formas practicas de ayudar a los gerentes

a mejorar la satisfaccién y lealtad del cliente en la industria del café.

Cizreliogullari; Kilili y Girgen (2020) explican que, en el entorno competitivo

cada vez mas intenso de hoy en dia, cada vez es mas dificil proporcionar y

13



retener la satisfaccion del cliente del hotel. Esta situacion allané el camino para la
formacion de relaciones a largo plazo entre las empresas hoteleras y los clientes,
e impuls6 nuevas busquedas para garantizar la satisfaccion del cliente y retener a
los clientes. La satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente son conceptos
importantes para que las empresas hoteleras retengan clientes. Los hoteles que
pueden satisfacer a los clientes y los negocios que pueden mantenerlos pueden
mantener su existencia y estabilizar su rentabilidad implementando programas de
fidelizacién. En este contexto, el objetivo de este estudio es examinar la relacion
entre los programas de fidelizacion de clientes para aumentar la satisfaccion de
los clientes que se alojan en un hotel de 5 estrellas que opera en la region de
Kyrenia, en el norte de Chipre, y para retener a los clientes. De acuerdo con el
método de investigacion, el modelo de muestreo por conveniencia, se llegé a 12
de los 22 hoteles que operan en Kyrenia y se recopilaron datos de 360 clientes y
se analizaron con el programa SPSS 22 Statistical. Como resultado de la
investigacion, se concluyd que la satisfaccién del cliente y los programas de
lealtad son factores importantes que pueden aumentar la lealtad de un cliente y
estos factores son factores importantes en la retencion de clientes. La
investigacion muestra que las empresas hoteleras deben centrarse en mejorar la
calidad de los servicios e implementar programas de lealtad para lograr una mejor
y mayor satisfaccion del cliente y lealtad del cliente para retener a los clientes. Los
resultados de este estudio aportaran mas beneficios al desarrollo del sector
hotelero y de alojamiento y guiaran los estudios previstos en diferentes sectores

en el futuro.

Sukendi; Harianto; Wansaga y Gunadi (2021) explican que el propoésito de su
investigacion es examinar la correlacion de la calidad del servicio electronico, la
experiencia de los clientes, el compromiso de los clientes y la lealtad de los
clientes dentro del comercio electronico B2C. Este articulo describe un modelo
tedrico para investigar la dimension principal que influye en el contexto del
servicio  electronico para la lealtad: disefio  del sitio  web,
cumplimiento/confiabilidad, servicio al cliente y seguridad/privacidad. Los datos de
la encuesta se recopilaron de 205 encuestados que habian realizado
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transacciones a través del sitio web de comercio electrénico B2C en los ultimos
seis meses. Se aplico la técnica de minimos cuadrados parciales para probar el
modelo de investigacion. Sobre la base del modelo tedrico, se formulé un conjunto
completo de hipétesis y se describio una metodologia para probarlas. Estas
hipotesis se probaron empiricamente para demostrar la aplicabilidad del modelo
tedrico. Los resultados indican que las experiencias de los clientes estan
influenciadas por la calidad del servicio electrénico, el compromiso del cliente
junto con la lealtad con el comercio electrénico B2C. Mientras tanto, los otros dos
factores, el compromiso del cliente y la calidad del servicio electrénico, no
influyeron en la lealtad del cliente. Este estudio ofrece una nueva comprension de

la lealtad del cliente en el comercio electrénico B2C.

Hossein y Rostamzadeh (2018) explican que su investigacion tiene como
objetivo investigar el impacto de la satisfaccién, la experiencia y la lealtad del
cliente en el poder de la marca en la industria hotelera. Este estudio utilizd un
disefio de investigacion descriptivo-encuesta basado en el método de correlacion.
Las poblaciones seleccionadas fueron clientes de Pars Hotels. El tamafio de la
muestra fue de 384, segln la tabla de muestreo de Krejcie y Morgan. El modelo
de ecuaciones estructurales se utilizé para evaluar la simulacion causal y
examinar la confiabilidad y validez del modelo de medicién. Los resultados de la
investigacion mostraron que la expectativa del cliente tiene el mayor impacto en la
satisfaccion del cliente con un coeficiente de ruta de 0,74. Por otro lado, la lealtad
del cliente, con un coeficiente de ruta de 0,65, se conoce como un factor
influyente. Este estudio ayuda a comprender que la satisfaccién del cliente y las
expectativas del cliente son impulsores positivos de la lealtad del cliente. La
lealtad del cliente también es un fuerte predictor del poder de la marca en la
industria hotelera y turistica. Al fortalecer esa parte, que tiene mejores recursos,
puede tener una mejor oferta y, por lo tanto, habria mas oportunidades para

establecer una reputacion y aumentar la visibilidad.
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Setiawan; Valdhavessa; Bambang; Marina; Desa; et al. (2021) explican que
la competencia por obtener la mayor participacion de mercado entre las
aerolineas de bajo costo en Indonesia se estd volviendo feroz. Las aerolineas
estan compitiendo para ofrecer precios que sean apropiados para que los
pasajeros los perciban en esta era de guerras de tarifas. El grado de satisfaccion
gue se siente es el necesario para fidelizar a los clientes. El propésito de esta
investigacion es analizar el impacto de la experiencia del cliente y el precio
percibido en la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente. EI método
de analisis en este estudio utiliza el método SEM-PLS (Structural Equation Model
- Partial Least Square) con 250 encuestados tomados por muestreo intencional. El
resultado de esta investigacion es que existe un efecto positivo y significativo
entre la experiencia del cliente sobre la satisfaccion del cliente y la lealtad del
cliente, también existe un efecto del precio percibido sobre la satisfaccion del
cliente y la lealtad del cliente. Las aerolineas deben prestar atencion a los
servicios prestados para crear una experiencia memorable para los pasajeros y

ajustar los precios para que sean aceptados por los pasajeros.

A continuacion, se describird las principales bases tedricas de esta

investigacion:

Segun Alet (2017) la fidelizacién tiene como objetivo construir un pacto
perenne con la organizacion y el comprador para que el trato contindie posterior a
la adquisicion. Para poder garantizar la fidelidad de un cliente, éste debe ser
conocido y para ello tiene que averiguar sus preferencias, tener conocimiento y

brindar al consumidor los enceres que se adeclen a sus intereses.

Garcia (2015) establece que las dimensiones de la lealtad de los
consumidores son: Diferenciacion, es la habilidad de la empresa relacionada con
los tipos de los productos en relacion a los del competidor; en la forma de
destreza se encuentran los siguientes tipos basicos: distincién, valoracion,

equidad y proporcionalidad. Personalizacion, cada comprador es disimil y solicita
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ciertas propiedades de un beneficio en particular; para conformar referimos con el
usuario que facilita los modelos de su interés; para llevar a cabo la
individualizacion con triunfo, tenemos que examinar e igualar al consumidor y asi
acomodar el articulo a sus intereses. Satisfaccion, todas las propiedades y
extensiones del insumo que el consumidor observa y le proporciona satisfaccion.
Compromiso mutuo, compromiso del consumidor a la identidad y de la compafiia
a el interesado; esto es para asegurar que la sociedad efectie con una variedad
de exigencias y proposiciones determinadas. Y Habitualidad, frecuencia, volumen,

importe y permanencia de nuestros clientes al realizar sus adquisiciones.

Segun los estudios de Albujar (2016) las primordiales tacticas de fidelizacion
de usuario son las siguientes: Ofrecer una buena prestacion al consumidor
representa, ofrecer al comprador un buen servicio, camaraderia familiar, un lugar
atractivo, bienestar, convenio individualizado, un servicio rapido. La prestacion de
una buena prestacién al consumidor nos concede conquistar su familiaridad y
preferencias, llevdndolos a comprarnos o volver a visitarnos y con una alta
probabilidad de recomendarnos a otros consumidores; La prestacion de servicios
postventa consiste en prestar servicios postventa al cliente, tales como B. la
asistencia de transmision a la residencia del producto, disposicion gratis de la
utilidad, asesoramiento sobre cOmo wusar el producto, resarcimiento y
sostenimiento del beneficio, etc. El propdsito de proporcionar un servicio
postventa es similar a brindar una excelente prestacién al consumidor, es decir
ganar la predileccion del consumidor; también consiente en mantenernos en union
con él, inclusive posteriormente al negocio; Conservar la relaciébn con el
consumidor radica en recibir sus antecedentes particulares (nombre, direccion,
teléfono, correo electrénico, fecha de nacimiento) y luego comunicarse con él, por
ejemplo, preguntandole por celular sobre el producto o enviandole postales con
respecto a su onomastico o fecha importante. Mantener la relacion con el
consumidor posibilita desarrollar un trato cercano con ellos y hacerles saber que
nos importan, también posibilita comunicar sobre los recientes servicios y
fomentos; Averiguar la idea de apropiacion es alcanzar que el consumidor se
aprecie parte de la organizacion, ofrezca una buena prestacion al consumidor y
dejarle ser parte en la prosperidad de la organizacion o hacer que se sienta
importante para ello, por ejemplo, pidiendo sus acotaciones o indicaciones.
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Distinta representacion de conseguir un sentido de apropiacion es darle al cliente
la opcion de suscribirse o unirse a la organizacion, por ejemplo, entregandole una
identificacion de beneficiario que le dé camino a determinados bienes, rebajas u
acogidas personales; Una tactica de fidelizacion del consumidor es a través de
estimulos o fomentos de negocios que posean por finalidad hacer que el
consumidor redunde la adquisicion o nos visite reiteradamente. Por ejemplo, usar
tarjetas multipunto que permiten a los clientes acumular puntos al comprar
nuestros productos o servicios y luego cambiarlos por diferentes enseres o bienes
o utilizar para aprobar a rebajas personales acumulando una cierta cantidad de
puntos; y Ofrecer un producto de alta calidad, al fin y al cabo, la mejor forma de
fidelizar a los clientes es ofrecer un enser de optimo atributo, lo que representa,
entre otros aspectos, ofrecer un beneficio de primera clase, con un disefio
atrayente y duradero. en el paso del tiempo y responda a intereses, agrados y
predilecciones. Brindar un servicio de alta eficacia nos admite apoderarse del
favoritismo del consumidor, hacer que quiera repetir la adquisiciébn o volver a

adquirir el producto, y luego convertirlo en un cliente habitual o habitual.

Por otra parte, Albujar (2016) comenta que, con la lealtad del consumidor, el
cliente cambia su comportamiento con un grado cada vez mayor de fidelizacion y
se puede dividir en los siguientes niveles: Cliente posible. Cliente que ciertamente
no conoce la empresa, pero esta en su area o mercado; Cliente Potencial. Cliente
que tiene las peculiaridades apropiadas para adquirir el producto o servicio que
brinda una organizacion; Comprador. Realizo una adquisicion precisa y Unica,;
Cliente eventual. Adquiere casualmente y también consume a otras
organizaciones competidoras; Cliente habitual. Sigue comprando, pero también
compras a diferentes organizaciones; Cliente exclusivo. Adquiere los bienes que
necesita de una organizacién, no consume a la competencia en la industria; y
Propagandista. Persuadido de los beneficios de la acogida que tiene una
organizacion, envia mensajes positivos a diferente clientela. Promocionar y

recomendar la prestacion de la organizacion a deferentes clientes.
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Albujar (2016) establece que la fidelizacion del cliente tiene las siguientes
ventajas: Facilita y aumenta las ventas. Mantener clientes leales hace que sea
mas facil venderles nuevos productos; Menores costos publicitarios. Es costoso
conseguir un nuevo consumidor. Es mas econdémico vender un producto
desconocido a uno de nuestros consumidores fieles. Conservar una buena base
de consumidores fieles nos accede aumentar las comercializaciones y llevar
nuevos productos al mercado con costos de marketing reducidos; Fidelizacién de
trabajadores. Mantener una base de clientes compacta promueve la permanencia
empresarial y la seguridad profesional. La estimulacidon y la conservacion de los
trabajadores pueden mejorarse cuando tenemos una gran base de consumidores
conocidos que ofrece una transaccion solida y estable; Menor sensibilidad al
precio. Los consumidores honrados y orgullosos son aquellos que consienten una
propuesta sobre el importe base del producto particular. Los consumidores
contentos son mucho menos sensitivos a los precios y estan prestos a cancelar
mas por la prestacion dada y la satisfaccién que obtienen; y Los consumidores
leales juegan un papel como prescriptores. Uno de los semblantes mas
significativos de los consumidores leales es que transmiten los beneficios de la

organizaciéon a otros.
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. METODOLOGIA



3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion cuantitativa es de tipo Basica y como explican Tam
Malaga, Vera y Oliveros (2008) “que refieren que este tipo de investigacion va

orientado a perfeccionar el conocimiento, mas que forjar resultados”.

De la misma forma se puede catalogar esta investigacion como de disefio
No Experimental Transversal Descriptivo que segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) “el proceso de investigacion radica en obtener en las variables a
un grupo de personas, objetos, contextos y a partir de ello realizar una

descripcion”.

3.2. Variable y Operacionalizacion

Este trabajo tuvo como foco de estudio la variable cuantitativa Fidelizacién
de Clientes que segun Garcia (2005) “procura instaurar una relacién duradera
entre la empresa y el usuario, y que la relacion permanezca aun se haya
terminado la transaccion”; la cual presenta las siguientes dimensiones:

Diferenciacién, personalizacion, satisfaccion, compromiso mutuo y habitualidad.

3.3. Poblacién, Muestra y Muestreo

Segun Lepkowski (2008) “La poblacion es un grupo que coinciden con una
serie de criterios.”; siguiendo este concepto se define como poblacion de esta

investigacion al total de clientes, de sexo femenino y masculino de edad
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aproximada entre 18 y 60 afos, del hotel José Antonio de la ciudad de Puno en el
afo 2021.

Adicionalmente, en la seleccion de la poblacion, se establece como criterio
de exclusion el siguiente: Clientes que no posean nivel intermedio del idioma
espafol, esto puesto el instrumento de recoleccion de datos esta elaborado en
este idioma y el proceso de traduccion puede generar algunas dificultades y

errores.

Considerando los criterios de inclusion y exclusion se establecié que el total

de la poblacion esta conformada por 486 clientes.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “La muestra es una parte de
la poblacion, del cual se obtendran los datos, tiene que estar precisado y
especificado”; por consiguiente, se establece como muestra la cantidad de 215
clientes, de sexo femenino y masculino de edad aproximada entre 18 y 60 afios,

del hotel José Antonio de la ciudad de Puno en el afio 2021.

Para el muestreo se utilizé el método Probabilistico Aleatorio Simple, el que
nos brinda Muestras Aleatorias Simples (MAS), que como establecen Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) los elementos de la poblacion poseen “... una
cualidad especial, es que siempre al inicio tienen la misma posibilidad de ser
selectos.”. En los anexos, se presentan los calculos realizados para determinar la

cantidad de clientes que componen la muestra.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Debido a las caracteristicas de la presente investigacion se escogio la
técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario. Que como explica
Chasteauneuf (2009) “Un cuestionario reside en una serie de interrogantes en
relacion a una o mas variables a medir.”; para lo que, como establece Brace
(2013) “Tendria que estar de acuerdo con el planteamiento del problema e

hipotesis.”.

Para que la recoleccion de datos se hiciera de forma correcta se aseguro
gue el instrumento relna los siguientes tres requisitos esenciales: confiabilidad,
validez y objetividad. Respecto a esto, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
definen estos términos de la siguiente forma: Fiabilidad, "El grado en el que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes"; Validez, "El grado en
gue un instrumento mide realmente la variable que esta tratando de medir"; y
Objetividad, “El grado en que el instrumento es o no permeable a la influencia de
los prejuicios y tendencias de los investigadores que lo manejan, califican e

interpretan.”

Se demostré la confiabilidad del instrumento utilizando el estadistico de Alfa
de Cronbach, en el cual se obtuvo un resultado de 0.891, lo que lo ubica en un

nivel de confiabilidad muy alto.

Se demostré la validez del instrumento utilizando el método del Juicio de

Expertos, a continuacion, se presentan los resultados del mismo:
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Tabla 1. Validacion del Instrumento Mediante Juicio de Expertos

N° Experto Grado Académico Prom. de Validez
Zoila Veronica Zevallos _
01 Magister 90%
Gallardo.
02 Espezua Clemente Alfredo Magister 90%
Claribel Rosario Salvador
03 . Doctora 90%
Garcia

3.5. Procedimientos

El procedimiento que se utilizé para recolectar la informacion necesaria para
esta investigacion, consta en esperar diariamente a los clientes del hotel José
Antonio de la ciudad de Puno en las inmediaciones de su actual ubicacion,
acercase, para saludar y presentarse cordialmente, posterior a ello se les explico
brevemente la razén de la encuesta y se les proveyo el instrumento para que sea
desarrollado personalmente. Debido a las caracteristicas de esta investigacién no

es necesario coordinar con el hotel para su desarrollo.

3.6. Método de Analisis de Datos

Segun lo escrito por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “El analisis de
datos se realiza tomando en cuenta los niveles de medicién de las variables y
mediante la estadistica.”. En este caso se elaboré un analisis descriptivo que
presenta el siguiente procedimiento: 1. Seleccionar el programa estadistico para
el analisis de datos (SPSS); 2. Ejecutar el programa; 3. Explorar los datos:

analizarlos y visualizarlos por variable del estudio; 4. Evaluar la confiabilidad y
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validez del o de los instrumentos escogidos; 5. Llevar a cabo el andlisis
estadistico descriptivo de cada variable del estudio; y 6. Preparar los resultados

para presentarlos.

Del analisis explicado, se obtuvieron las distribuciones de frecuencias y las

gréficas por cada variable y dimension de estudio.

3.7. Aspectos Eticos

En lo referido a los aspectos éticos podemos resaltar lo dicho por Salas
(2019) quien lista algunas ideas que contribuyen al desarrollo de una
investigacion mas ética: “1. Respeto al trabajo y la opinion de otros
investigadores, 2. Dar crédito a las ideas de otros, 3. Respeto a los derechos de
autor, 4. No manipular los datos, 5. No generar falsas expectativas, 6. Discrecién

y 7. Respeto a la dignidad humana.”.

Utilizando como base los principios éticos: beneficencia, no maleficencia,
autonomia y justicia; adicionados a las ideas que contribuyen al desarrollo de una
investigacion mas ética, explicados en el parrafo anterior, se considera que la
presente investigacion sera desarrollada cumpliendo con todos los criterios

necesarios para garantizar la calidad ética.
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IV. RESULTADOS



4.1. Variable: Fidelizacion de Clientes

Grafico 1: Resultados de la Variable: Fidelizacion de Clientes

Variable: Fidelizacidon de Clientes

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el grafico se puede observar la percepcion de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Variable: Fidelizacién de Clientes, con los siguientes
resultados: El 10.23% (22 clientes) considera Bajo, el 57.67% (124 clientes)
considera Medio y el 32.09% (69 clientes) considera Alto el nivel de Fidelizacién
de Clientes. Del analisis estadistico se obtuvo un puntaje de 477, lo que ubica a la

variable en un nivel Medio.
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4.2. Dimension 1: Diferenciacion

Grafico 2: Resultados de la Dimension 1: Diferenciacion

Dimension 1: Diferenciacidon

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el grafico se puede observar la percepcion de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Dimension 1: Diferenciacion, con los siguientes
resultados: El 12.56% (27 clientes) considera Bajo, el 37.67% (81 clientes)
considera Medio y el 49.77% (107 clientes) considera Alto el nivel de
Diferenciacion. Del andlisis estadistico se obtuvo un puntaje de 510, lo que ubica
a la variable en un nivel Alto.
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4.3. Dimension 2: Personalizacion

Grafico 3: Resultados de la Dimension 2: Personalizaciéon

Dimensidn 2: Personalizacidon

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el grafico se puede observar la percepcion de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Dimension 2: Personalizacion, con los siguientes
resultados: El 14.88% (32 clientes) considera Bajo, el 24.19% (52 clientes)
considera Medio y el 60.93% (131 clientes) considera Alto el nivel de
Personalizacién. Del andlisis estadistico se obtuvo un puntaje de 529, lo que

ubica a la variable en un nivel Alto.
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4.4. Dimension 3: Satisfaccion

Gréafico 4: Resultados de la Dimension 3: Satisfaccion

Dimension 3: Satisfaccion

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el gréfico se puede observar la percepcién de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Dimension 3: Satisfaccion, con los siguientes
resultados: El 13.02% (28 clientes) considera Bajo, el 36.74% (79 clientes)
considera Medio y el 50.23% (108 clientes) considera Alto el nivel de Satisfaccion.
Del andlisis estadistico se obtuvo un puntaje de 510, lo que ubica a la variable en
un nivel Alto.
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4.5. Dimensién 4: Compromiso Mutuo

Grafico 5: Resultados de la Dimension 4. Compromiso Mutuo

Dimensién 4: Compromiso Mutuo

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el grafico se puede observar la percepcion de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Dimension 4. Compromiso Mutuo, con los siguientes
resultados: El 16.74% (36 clientes) considera Bajo, el 40.00% (86 clientes)
considera Medio y el 43.26% (93 clientes) considera Alto el nivel de Compromiso
Mutuo. Del analisis estadistico se obtuvo un puntaje de 487, lo que ubica a la

variable en un nivel Medio.
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4.6. Dimension 5: Habitualidad

Grafico 6: Resultados de la Dimension 5: Habitualidad

Dimensidon 5: Habitualidad

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Cuestionario de Fidelizacién de Clientes

En el grafico se puede observar la percepcion de los clientes del Hotel José
Antonio, con respecto a la Dimension 5: Habitualidad, con los siguientes
resultados: El 21.40% (46 clientes) considera Bajo, el 52.56% (113 clientes)
considera Medio y el 26.05% (56 clientes) considera Alto el nivel de Habitualidad.
Del analisis estadistico se obtuvo un puntaje de 440, lo que ubica a la variable en
un nivel Medio.
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V. DISCUSION



En la presente tesis se realizO una investigacion con el objetivo de
determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio de la
ciudad de Puno, en el aflo 2022. Como establece Khairawati (2020) “la
satisfaccion optima del cliente serd capaz de crear la fidelidad del cliente; y para
una empresa, la fidelizacion de los clientes garantizara que los ingresos de la
empresa sean constantemente Optimos”, segun estos comentarios podemos intuir
la importancia de la informacion obtenida, no solo para determinar el nivel de
fidelizacion, sino por relacion directa determinar la satisfaccion de los clientes y
establecer si el hotel posee el beneficio de los ingresos constantemente Optimos

gue ofrecen los clientes fieles.

En relacion al objetivo general, el cual se encuentra conformado por la
variable Fidelizacion de Clientes, que segun lo estudiado por Garcia (2005)
“procura instaurar una relacion duradera entre la empresa y el usuario, y que la
relacion permanezca aun cuando se haya terminado la transacciéon”, los
resultados obtenidos muestran que la variable se ubica en un nivel medio, esto
debido a que 124 clientes, es decir 57.67% de los encuestados, asi lo determinan,
seguidos por 69 clientes que establecen un nivel alto y 22 clientes que establecen
un nivel bajo de Fidelizacién de Clientes. Estos resultados confirman la necesidad
de buscar una mejora en este aspecto, ya que como explican Javed y Cheema
(2017) “la lealtad del cliente es crucial para mejorar el rendimiento general y

construir una mejor relacion con los clientes potenciales”.

En relacién al primer objetivo especifico, el cual se encuentra conformado
por la dimensién Diferenciacion, que segun lo estudiado por Lopez (2014) “es la
estrategia seguida por parte de la empresa que hace referencia a las
caracteristicas de sus articulos frente a los de la competencia”, los resultados
obtenidos muestran que la dimensién se ubica en un nivel alto, esto debido a que
107 clientes, es decir 49.77% de los encuestados, asi lo determinan, seguidos por
81 clientes que establecen un nivel medio y 27 clientes que establecen un nivel

bajo de Diferenciacion. Estos resultados demuestran que el hotel José Antonio si
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busca ofrecer productos y servicios diferentes, y de mejor calidad, que los

ofertados por la competencia.

En relacion al segundo objetivo especifico, el cual se encuentra conformado
por la dimension Personalizacion, que segun lo estudiado por Cuyan y Olaya
(2015) “cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas de determinado
producto, en consecuencia debemos de reconocer e identificar al cliente y con
todo ello adaptar los articulos a sus necesidades”, los resultados obtenidos
muestran que la dimension se ubica en un nivel alto, esto debido a que 131
clientes, es decir 60.93% de los encuestados, asi lo determinan, seguidos por 52
clientes que establecen un nivel medio y 32 clientes que establecen un nivel bajo
de Personalizacion. Estos resultados confirman los esfuerzos realizados por el
hotel José Antonio, a lo largo de su historia, por conocer a sus clientes y ofrecerle

a cada uno de ellos un servicio mas acorde a sus necesidades especificas.

En relacion al tercer objetivo especifico, el cual se encuentra conformado por
la dimension Satisfaccién, que segun lo estudiado por Coronado (2009) “son
todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto o servicio que el cliente
percibe y le producen un determinado placer”, los resultados obtenidos muestran
gue la dimensién se ubica en un nivel alto, esto debido a que 108 clientes, es
decir 50.23% de los encuestados, asi lo determinan, seguidos por 79 clientes que
establecen un nivel medio y 28 clientes que establecen un nivel bajo de
Satisfaccion. Estos resultados podrian reflejar las intenciones del hotel de no solo
ofrecer un servicio, sino brindar toda una experiencia altamente satisfactoria a sus

clientes.

En relacién al cuarto objetivo especifico, el cual se encuentra conformado
por la dimension Compromiso Mutuo, que segun lo estudiado por Migliorati (2008)
“es el compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la empresa
hacia el usuario”, los resultados obtenidos muestran que la dimension se ubica en

un nivel medio, esto debido a que 93 clientes, es decir 43.26% de los

35



encuestados, establecen un nivel alto, seguidos por 86 clientes que establecen un
nivel medio y 36 clientes que establecen un nivel bajo de Compromiso Mutuo.
Segun Albujar (2016) con esta dimension “se pretende que la empresa cumpla
una serie de requisitos y promesas establecidas”; de los resultados se podria
deducir que en algin momento el hotel no supo cumplir con estos requisitos y
promesas, lo cual produjo una reduccion en el nivel de esta dimension, hecho que

actualmente se trata de subsanar con diferentes esfuerzos por parte del hotel.

En relacion al quinto objetivo especifico, el cual se encuentra conformado
por la dimension Habitualidad, que segun lo estudiado por Garcia (2005) es la
“frecuencia, volumen, cantidad y duracion con la que los clientes realizan sus
compras”, los resultados obtenidos muestran que la dimension se ubica en un
nivel medio, esto debido a que 113 clientes, es decir 52.56% de los encuestados,
asi lo determinan, seguidos por 56 clientes que establecen un nivel alto y 46
clientes que establecen un nivel bajo de Habitualidad. Esta dimension puede estar
siendo afectada por la pandemia que vivimos actualmente, por lo que se podria
esperar que regrese a su estado de normalidad cuando toda esta situacion

termine.

En base a los resultados obtenidos, podemos observar que el Hotel José
Antonio tiene un nivel de fidelizacién de clientes media, sin embargo, le falta muy
poco para poder alcanzar el nivel alto; cosa que podria alcanzar si contindan
trabajando en mejorar sus servicios y productos; con este objetivo en mente,
podemos mencionar lo establecido por Lépez (2014) quien establece que “el
cliente espera una retribucion por su fidelidad con la empresa, por lo que, se ha
identificado que desarrollar un programa de fidelizacion basado en: promociones,
descuentos y beneficios, haran que el cliente renueve su compromiso con la
empresa y se sienta satisfecho”; y lo establecido por Cuyan y Olaya (2015)
quienes concluyen que “el cliente cumple las siguientes caracteristicas: es mas
inteligente, informado e infiel, a esto le llaman las 3ies del cliente moderno;

entonces con la neurociencia se los puede fidelizar y satisfacer mejor al entender
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sus deseos mas profundos”; estas afirmaciones dan la posibilidad de desarrollar
una gran cantidad de esfuerzos para poder mejorar la fidelizacion de clientes en el

hotel José Antonio.

En lo relacionado a la metodologia podemos resaltar la eficiencia en la
recoleccion de datos y la eficacia del proceso de andlisis de los mismos, el uso de
software redujo considerablemente la posibilidad de error y con ello confirmo la
calidad y confiabilidad de los resultados obtenidos. Otro beneficio muy importante
fue el hecho de poder aplicar el método de Muestreo Probabilistico Aleatorio
Simple, el cual redujo considerablemente la cantidad de encuestas que se
tuvieron que realizar, sin lo cual hubiese sido imposible la realizacion de la
investigacion. Haber estudiado tesis y articulos cientificos relacionados a la
variable nos dio la posibilidad de adquirir conceptos solidos antes de iniciar el
desarrollo de esta investigacion, lo cual ayudo considerablemente al momento de
tomar decisiones y resolver problemas que se fueron presentando durante trabajo

realizado.

La relevancia de la tesis recae en el hecho de que nos ofrece informacion de
gran valor con el fin de mejorar los productos y servicios que brinda el hotel José
Antonio, estas posibles mejoras y consecuente aumento de calidad,
incrementarian las ganancias y beneficios del hotel; pero al mismo tiempo
generarian beneficios para los clientes, los que se sentirian altamente
recompensados por su lealtad al hotel, lo que si se aplica de forma correcta

mejoraria la percepcion de los turistas hacia el hotel y la ciudad de Puno.
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VI. CONCLUSIONES



En el hotel José Antonio se obtuvo un puntaje de 477, y su nivel de

fidelizacion es medio.

En el hotel José Antonio, en el aflo 2022 su nivel de diferenciacién es alto,
con un puntaje de 510.

En el hotel José Antonio el nivel de personalizacion es alto y su puntaje es
de 529.

En el hotel José Antonio en el afio 2022 el nivel de satisfaccion es alto,

obteniendo un puntaje de 510.

El nivel de compromiso mutuo en el hotel José Antonio es medio, con un

puntaje de 487.

En el hotel José Antonio su nivel de habitualidad es medio con un puntaje de
440.

39



VIl. RECOMENDACIONES



Incrementar el nivel de fidelizacién de los clientes en el hotel José Antonio,
mediante la implementacion de ofertas, promociones o sistema de puntos y

niveles.

Realizar estudios comparativos con relacion a hoteles similares, para poder

optimizar sus productos y servicios, con el fin de hacerlos mas diferenciados.

Realizar estudios de mercado profundos para conocer mejor a los clientes y

poder ofrecerles productos y servicios mas personalizados.

Implementar un sistema de gestion de la calidad con el fin de mejorar la

satisfaccion de los clientes.

Incluir a los clientes en los procesos de decision del hotel, mediante
consultas y encuestas de opinion, con el fin de aumentar el compromiso mutuo

entre el hotel y sus clientes.

Implementar un sistema de recompensas, que premie la habitualidad de los
clientes mediante descuentos en productos y servicios complementarios, para

aumentar el nivel de esta dimensién.
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ANEXOS



Anexo: Operacionalizacion de Variables

Fidelizacion de
Clientes

Clientes segln
Garcia (2005)
“procura instaurar
una relacién
duradera entre la
empresay el
usuario, y que la
relacién
permanezca aln se
haya terminado la
transaccién”

La Fidelizacion de
Clientes se medira
mediante un
cuestionario
elaborado en base
a los indicadores,
los cuales a su vez
se obtendran de las
dimensiones de la
variable.

Proporcionalidad

Personalizacidn

Individualizacion

Preferencia

Satisfaccién

Caracteristicas del
Servicio

Superacién de
Expectativas

Compromiso Compromiso a la Marca
Mutuo Programas de Fidelizacién
Frecuencia
Habitualidad Cantidad
Duracidn

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION p
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Distincion
. L Valoracion
La Fidelizacion de Diferenciacion Equidad

Escala de Likert
(Ordinal)
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Anexo: Matriz de Consistencia

Fidelizacion de los Clientes
en el Hotel José Antonio de
la Ciudad de Puno, 2022

PE1: iCual es el nivel de
diferenciacion en el hotel
José Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 20227

PE2: iCual es el nivel de
personalizacidon en el hotel
José Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 20227

PE3: i Cual es el nivel de
satisfaccién en el hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 20227

PE4: i Cual es el nivel de
compromiso mutuo en el
hotel José Antonio de la
ciudad de Puno, en el afio
20227

PES: éCual es el nivel de

OE1: Determinar el nivel de
diferenciacion en el hotel
José Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 2022.

OE2: Determinar el nivel de
personalizacidn en el hotel
José Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 2022.

OE3: Determinar el nivel de
satisfaccién en el hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno, en el ano 2022.

OE4: Determinar el nivel de
compromiso mutuo en el
hotel José Antonio de la
ciudad de Puno, en el afio
2022.

OES5: Determinar el nivel de

Variable:
Fidelizacion de Clientes

Indicadores:

- Distincién

- Valoracidn

- Equidad

- Proporcionalidad

- Individualizacidn

- Preferencia

- Caracteristicas del Servicio
- Superacién de Expectativas
- Compromiso a la Marca

- Programas de Fidelizacién

- Frecuencia

- Cantidad

- Duracién

TiTULO PROBLEMA OBIJETIVOS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
PG: ¢Cual es el nivel de OG: Determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes en | fidelizacion de los clientes en
el hotel José Antonio de la el hotel José Antonio de la
ciudad de Puno, en el afio ciudad de Puno, en el aifo
20227 2022.
Tipo: Basica.

Diseilo: No Experimental
Transaccional Descriptivo.

Poblacién: 486 clientes, de
sexo femenino y masculino
de edad aproximada entre
18 y 60 afios, del hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno en el afio 2021.

Muestra: 215 clientes, de
sexo femenino y masculino
de edad aproximada entre
18 y 60 afios, del hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno en el afio 2021.
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habitualidad en el hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno, en el afo 2022?

habitualidad en el hotel José
Antonio de la ciudad de
Puno, en el afio 2022.
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Anexo: Instrumento de Recoleccion de Datos

Instrumento de Recoleccién de Datos

Fidelizacion de los Clientes en el Hotel José Antonio de |la Ciudad de Puno, 2022

Cuestionario

Estimado (a) sefior (a) agradezco su colaboracion. Nos gustaria saber su nivel de Fidelizacién como
cliente del hotel José Antonio, para ello se han planteado las siguientes interrogantes. Sus

respuestas son confidenciales, asi que por favor sea lo mas sincero posible.

Muchas Gracias.

INSTRUCCIONES:

Cada pregunta cuenta con cinco alternativas por ende priorice una de ellas y marque con una X
las respuestas que usted crea conveniente.

Escala
1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° | ftem 213]4]|5

Para usted, el servicio que ofrece el hotel José Antonio es

1 . .

superior al de la competencia.
u , vicio qu C : i

5 Para usted, el servicio que ofrece el hotel José Antonio es

valioso.
sted siente que la atencion en el hotel José Antonio es la

3 Usted t la at | hotel J Ant [
misma para todos los clientes.

4 Para usted, el precio de los servicios en el hotel José Antonio
se ajusta a la calidad de los mismos.

5 Para usted, el servicio que ofrece el hotel José Antonio es
individualizado para cada cliente.
Usted siempre se hospeda en el hotel José Antonio por el

6
buen trato que recibe.

7 Usted se siente satisfecho con los servicios que se ofrecen en
el hotel José Antonio.

3 Para usted, los servicios que se ofrecen en el hotel José

Antonio superan sus expectativas.
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Usted considera al hotel José Antonio como el mejor de la

9 .
ciudad de Puno.

10 Para usted, el hotel José Antonio posee programas de
fidelizacidn para los clientes.

11 | Usted se hospeda con frecuencia en el hotel José Antonio.

12 | Usted adquiere otros servicios en el hotel José Antonio.

13 Para usted, el tiempo que se hospeda en el hotel José Antonio

es alto.
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Anexo: Calculo del Tamario de la Muestra

_ Zz*p*q*N
Cd2xN+Z2xpxq

n

Donde:

N = Poblacion = 486

n = Muestra

d = Margen de Error = 5% = 0.05

Z = Nivel de Confianza = 95% = 1.96
p = Probabilidad de Exito = 50% = 0.5

g = Probabilidad de Fracaso = 50% = 0.5

1.96% x 0.5 * 0.5 * 486

™= 0.052 % 486 + 1.962 % 0.5 * 0.5

n = 214.5603

n =215
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UNMIVERSIDAD CESARL VALLEID

ﬁ ucv

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 06 de febrero 2022.
Apellido y nombres del experto: Zevallos Gallardo, Verdnica.

DNI: 41726975 Teléfono: 932371609
Titulo/grados: Mg. Docencia Universitaria.
Cargo e institucion en que labora: Universidad Cesar Vallejo. Coordinadora de Escuela ATH.

Mediante |a tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x* en las columnas de 5 o NO.

APRECIA
ITEM sl | No OBESERVACIONES

iEl instrumento de recoleccion de datos esta formutado
1| conl je = propizdo y comprensible? x

iElinstrumento de recoleccion de datos guarda relacion
2 | con el titulo de la irwe.'tiPciEn? x

iFl instrumento de recoleccion de datos fadilitars el
3 | logro de los ohjetivos de la investigacion? x

& El instrumento de recolecrion de datos se relaciona con
4 | 1a(s} wariable{s) de estudia? x

ilas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
5 | 5= desprenden con cada uno de los indicdores? x

ilas preguritas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
& | y &n un marco tedrico? x

iel disefio del instrumento de recolecrion de datos
7 | facilitars el andlisis y el procesamiento de los datos? x

iFl instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacion ordenada? x

£l instrumento gusrda relacion con el avance de la
3 | ciencia, ks tecnolosia y la sociedad? x

Porcentaje: 90%

%

My i Zovdlie Collands
Doordiraden T Admbiroe ot ar Tirmma . Shelea
Linw wniz
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Puno, 11 de febrero de 2022
Apellido y nombres del experto: Espezua Clemente, Alfredo
DNI: 01325926 Teléfono: 910805743

Titulo/grados: Mg. en Turismo

“Fidelizacién de los Clientes en el Hotel José Antonic de la Ciudad de Puno, 2022”

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las pregyntas marcando
con “x” en las columnas de S[ o NO.

APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccién de datos esta formulado "
1|conli je apropiado y comprensible? 5\

¢El instrumento de recoleccién de datos guarda relacion "
2 | con el titulo de la investigacién? 5i

¢El instr de recoleccién de datos facilitara el "
3 | logro de los objetivos de la i igacién? i

¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relacionacon |
4 | 1a(s) ble(s) de dio? S\

¢ Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos | _
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? 5 t

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se i en d relacionados con el tema S
6 | y en un marco tedrico? 1

el disefio del instrumento de recoleccién de datos

7 | facilitara el andlisis y el proc i de los datos? S\

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una :

8| p i6n ordenada? 5i

¢El instr guarda relacién con el avance de la .

9 | ciencia, la logia y la sociedad? Si
SUGERENCIAS:

oy r—_"

FIRMA DEL EXPERTO
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ELABORACION: Fuente Propia.

Recepcion del hotel
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ELABORACION: Fuente Propia.

LML IO IR

61



ELABORACION: Fuente Propia

L4 LI IO SRR
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