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RESUMEN

En nuestro estudio de investigacion titulada la relacion entre calidad de servicio
(CALSER) vy la fidelizacion (FID) del cliente de un hospedaje de Casma 2023, tuvo
como objetivo general determinar si existe relacién entre ambas variables en el
establecimiento que brinda el servicio de estadia en el hospedaje. Donde la
investigacion es de tipo basica, cuantitativo, correlacional, del disefio no experimental
y transversal. Teniendo como una poblacion compuesta por 90 clientes de los ultimos
3 trimestres de la entidad en estudio. Lo cual la muestra también fue conformada por
90 usuarios dado que se tenia una poblacion relativamente baja donde se podia
facilita trabajar aplicAndose la técnica de las encuestas a los clientes y teniendo como
instrumento, el cuestionario para poder medir ambas variables. Los resultados
obtenidos de la investigacién expusieron que el 78.98% de los usuarios califican que
CALSER que brinda la empresa es regular. Asimismo, el 47.78% de los usuarios
indicaron que la FID se encuentra en un nivel regular. Como conclusion principal, se
afirma la hipétesis que, si existe una relacion positiva directa entre CALSER y la FID

obteniendo una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.555.

Palabras clave: Fidelizacion, Calidad de servicio, hospedaje, clientes, relacion.
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ABSTRACT

In our research study titled the relationship between service quality (CALSER) and
customer loyalty (FID) of a Casma 2023 accommodation, the general objective was to
determine if there is a relationship between both variables in the establishment that
provides the accommodation service. . in the accommodation. Where the research is
basic, quantitative, correlational, non-experimental and transversal in design. Having
a population composed of 90 clients from the last 3 quarters of the entity under study.
Which the sample was also made up of 90 users given that there was a relatively low
population where it could be easier to work by applying the technique of customer
surveys and having the questionnaire as an instrument to measure both variables. The
results obtained from the research showed that 78.98% of users rate that CALSER
provided by the company is regular. Likewise, 47.78% of users indicated that the FID
is at a regular level. As a main conclusion, the hypothesis is affirmed that there is a
direct positive relationship between CALSER and FID, obtaining a significance of

0.000 and a compensation coefficient of 0.555.

Keywords: Loyalty, Quality of service, lodging, clients, relationship.
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.  INTRODUCCION

Actualmente se han desarrollado nuevos estudios dentro de las organizaciones
con el fin de un mejoramiento en calidad de servicio (CALSER), debido a que el
cliente exige un mejor servicio y a la misma vez un buen trato al adquirir un
producto o servicio, ademas el ingreso a nuevos competidores hace que el
consumidor tenga mas opciones de compra y cualquier descuento que tenga el
servicio recibido decida compras a la empresa de la competencia, a cada vez hace
mas dificil lograr fidelizarlos, por esa razén la calidad debe ser compartida entre
todos los niveles de la identidad, desde lo mas altos directivos, hasta los mas
bajos nivel operativo ya que se encuentran dia a dia en contacto con el servicio,
Yoon & Cheon (2020). De igual forma, CALSER posee una conexion directa con
la satisfaccién del usuario (Asnawi et al., 2020) cuando una entidad ofrece un buen
servicio de calidad a sus clientes obtienen buenos resultados generando la mejor
satisfaccion, como realizar recomendaciones de complacencia por la empresa.
Provocando el convencimiento a sus clientes de volver a requerir transacciones
con la organizacion.

Asimismo, una mala CALSER se da por la demora en la atencién, respuestas sin
argumentos, malos tratos, falta de conocimiento del producto y/o servicio, falta de
educacion e insatisfaccidn; trayendo resultados negativos para las empresas, que
sus usuarios dejen de usar definitivamente el servicio o que soliciten el libro de
reclamaciones, afectando la reputacion de la entidad, y la reduccion de ingresos,
ventas y clientes (Akhmedova et al., 2021).

Es por ello que en el sector servicios hoteleros existe un gran reto de incrementar
sus ingresos financieros, CALSER se demuestra a través de unos buenos tratos,
atencion, comunicacion fluida y asertiva, capacidad de dar respuestas a las
necesidades y sobre todo cumpliendo con los reglamentos de establecidos de
hospedajes, permitira lograr ello, por eso lzquierdo (2021) sostuvo que el ambito
de hoteleria es muy competitivo y que el servicio de calidad es la llave para un
mayor nivel de ingresos econdémicos, a medida que ya no es igual poder brindar
un buen servicio de calidad, ya sea ofreciendo un producto o servicio, vale la pena
sefalar que se pasa mas tiempo directamente con el cliente, de manera que el
servicio debe ser mas personal, siendo los clientes atendidos con toda la
amabilidad teniendo como el Unico objetivo de obtener clientes fieles.

Por otro lado, en el ambito nacional la mayoria de empresas hoteleras no estan
1



cumplimiento con la regulacion reglamentaria que pide el gobierno, la razén
principal es la infraestructura porque han sido construidas de manera empirica,
sin tener en cuenta los conocimientos necesarios referente a la calidad, lo que los
hace que no se encuentren clasificadas o categorizadas segun el Reglamento de
establecimientos de hospedaje (Decreto Supremo N° 029-2004-MINCETUR,
2004).

En la actualidad el estado peruano en coordinacion con la Secretaria de Gestion
Puablica (2021) han establecido la politica de modernizacion orientada a un servicio
de mayor calidad para poder satisfacer sus necesidades de todos los ciudadanos
peruanos. Es por ello que se han nombrado a instituciones que puedan evaluar
gue las empresas hoteleras cumplan con los requisitos a fin de brindar un servicio
de calidad, no obstante, todavia existe un gran reto ya que las empresas que no
reciban la licencia, se envuelven en la informalidad tal como indica el informe de
Esan (2020) donde el 90% de empresas del sector donde se encuentran las
empresas hoteleras estan en informalidad, esto hace que las empresas empiecen
a competir con precios mas bajos que el mercado a costo de bajar CALSER,
generando una mala experiencia en el consumidor, por ello es importante que las
empresas hoteleras se debe esforzar por la calidad ya que los pronésticos en este
sector no son alentadores mas de la mitad de los gerentes han estimado sus
ingresos para el cierre (-70 % a -30 %) en 2021 en comparacion con 2019. Del
mismo modo, el 65.3 % del hotel y la cadena predice que terminara con mas del
31 % en 2021 y terminara con menos del 60 % de las ocupaciones (Abanza, 2022).
Dentro del contexto local se ha podido identificar que, en el hospedaje se han
encontrado ciertos escenarios problematicos que se relacionan con CALSER y
fidelizacion (FID), entre ellos tenemos: inconvenientes a la hora de ingreso debido
a la demora en la atencion, falta de conocimiento de las promociones y/o ofertas,
modernizacién de camas ya que solo cuentan con camas de madera y camarotes
con disefilo antiguos, Asimismo, contando con televisores antiguos de tubo,
teniendo decoraciones deficientes en el pintado de las paredes internas y
externas, también se encontraron las sabanas deterioradas como rotas,
destefiidas y antiguas frazadas tigres, de tal manera no cuenta con variedades de
tecnologias de pago y solo en efectivo, como por ejemplo, yape, plim, agora, izipay
y niubiz, falta de mantenimiento de las areas verdes que se encuentran secas,

teniendo problemas en la zona de lavanderia como cambiar los cafios que se
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encuentran en malos estados, tinas y ganchos de ropa soleados y falta de
mantenimientos a las lavadoras que se encuentran varadas. Todo esto perjudica
a la valoracion del hospedaje, ya que esta reduciendo la FID y causando un clima
de desconfianza y disgusto. En consecuencia, lo mencionado anteriormente
puede estar asociado a un mal trabajo del hospedaje, por ende, teniendo como
caracteristicas de CALSER, no tener ligereza en la prestacion del servicio,
experiencias personalizadas, falta de empatia, disposicion de servicio en ayudar
en las necesidades del cliente, quejas sin ser atendidas a tiempo.

Asimismo, teniendo las siguientes caracteristicas de la variable FID, la falta de
compromiso y preferencia con el hospedaje, insuficiente interés en las
promociones y ofertas que brinda la empresa y una negativa efectividad de
disposicion en volver en adquirir el servicio, lo que hace que perjudique la
CALSER brindada. Asi mismo, a ello se suma la competencia agresiva de otras
empresas hoteleras que han causado; disminucién de clientes, pocos ingresos
econdémicos y no ser recomendados como un buen hospedaje, Finalmente, se
tiene como consecuencia que los consumidores no regresen y vayan otras
empresas hoteleras. En base, a lo descrito lineas arriba se propone el siguiente
problema general de la investigacion: ¢ Cudl es la relaciébn que existe entre la
calidad de servicio y la fidelizacién del cliente de un hospedaje de Casma, 20237
En el estudio tedrico se justifica, debido a que permitird profundizar, desarrollar,
revisar, apoyar y discutir las teorias de la CALSER junto con la FID, con el fin de
poder corroborar la relacién de ambas variables. Ademas, se llevard con muchos
mas conocimientos del contenido en la investigacion realizada que servira como
antecedente de investigaciones futuras.

Referente a la justificacion practica, se brindara la informacion que se obtendra en
el estudio, tiene como objetivo cubrir los errores de la empresa al cual se esta
asignando al estudio, por lo que el hospedaje presenta problemas de CALSER, el
cual se llevara a realizar una investigacién profunda, con el objetivo de brindar
evidencias sostenibles para poder incrementar instrumentos de mejora para la
empresa.

La justificacion metodologica, luego de proponer los objetivos se justifica el
método de investigacion correlacional, no experimental, de nivel correlacional, de
enfoque cuantitativo y de disefio transversal correlacional, el cual el método que

se aplicé es para inferir los hallazgos requeridos, y las técnicas seleccionadas
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para su recoleccion de datos fue el cuestionario. Asimismo, los resultados de
investigacion nos permitiran a poder resolver los problemas que se tienen en el
hospedaje.

En lo social eta investigacion ofrecid un aporte beneficioso a la empresa, ya que
permite detectar de forma més precisa las deficiencias de calidad de la empresa
y saber estrategias implementar para mejorar la CALSER y la FID del cliente.
Dicha investigacion, se formulé como objetivo general: Determinar si existe
relacion entre la CALSER y la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023.
Y como objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre la
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia con la
FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023. Y finalmente nuestra hipétesis
alterna es Hi: Existe una relacion positiva directa entre CALSER y la FID del cliente
de un hospedaje de Casma, 2023. Hip6tesis nula Ho: No existe una relacion
positiva directa CALSER y la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023.



. MARCO TEORICO

Asimismo, en este estudio de investigacion se obtuvo los siguientes antecedentes
internacionales:

Anabila et al. (2022) en su investigacion cuyo propésito fue evaluar la relacion
entre las dimensiones de la CALSER con la FID en la industria hotelera, para ello
se realizo la investigacion aplicada, usando como muestra a 313 consumidores a
quienes se les aplicé la encuesta, de esta forma se tuvo como resultado que la
fiabilidad tiene una relacion de 0.438 con la FID, la capacidad de respuesta tiene
una relacion de 0,536, la seguridad una relacion de 0.481, la empatia una relacion
de 0.546 y la tangibilidad de 0.502, de esta forma se concluye que la empatia tiene
una mayor relacién con la FID de los consumidores del sector hotelero.

Aramayo (2020) en su estudio de investigacion cuyo objetivo fue evaluar la
relacion de la calidad con la FID, utilizando un estudio trasversal de nivel
correlacional, teniendo como muestra a los consumidores, se encontré que es el
conocimiento de cédmo fidelizar a los usuarios lo que permite diferenciarse en
mercados altamente competitivos. Por tanto, la intencion de este estudio es
disefiar una estrategia de FID para una empresa de venta de automéviles en
Sucre, Bolivia. Como efecto, nos muestra como conclusidbn que existe una
correlacion directa entre la satisfaccion del servicio (en 5 dimensiones) y la FID.
Concluyendo que las ventas de coches nuevos pueden aumentar, elevando el
componente de servicio y por tanto a diferenciarse de la competencia y fidelizar a
los usuarios.

Myo et al. (2018) en su investigacion cuyo proposito fue medir la correlacion de la
CALSER en la FID del usuario, por lo tanto se realizoé una investigacion de estudio
tipo aplicada, con el disefio no experimental y el tipo de nivel correlacional-causal,
en tanto se obtuvo como muestra a 400 consumidores encuestados, se tiene como
conclusién que la CALSER tiene un impacto de 0.777 en la FID del usuario, de
esta manera se finaliza que si se llega brindar un acomodado servicio en las
organizaciones los mas probable es que esta experiencia termine impactando de
la FID del cliente

Por otro lado, Priyo et al. (2019) en su investigacion donde evaluaron el impacto
de la CALSER en la FID del consumidor, para ello utilizaron como muestra a los
consumidores de las empresas hoteleras, el enfoque fue cuantitativo y el nivel

correlacional, de esta manera se encontré como resultado que si existe un impacto
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de la CALSER siendo de 0.69, impacto moderado, en la FID de esta forma se
concluye que el operador hotelero al implementar su programa de desarrollos de
servicios a los usuarios para el mejoramiento de la satisfaccion y FID de los cliente
para aumentar la rentabilidad de la industria.

Entre los antecedentes nacionales se tiene a continuacion:

Flores et al. (2021) en esta investigacion tuvieron como objetivo demostrar la
determinacion de la relacion entre la CALSER y la FID en los clientes. Por ello en
la metodologia obtuvo un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo y correlacional,
de disefo transversal y no experimental, dirigido dicho estudio a la poblacion,
teniendo como muestra a 425 usuarios de la sucursal Juli de la Coopac
“CREDICOOP" ubicado en la ciudad de Arequipa, estd muestra se determiné
probabilisticamente obteniendo como resultado 202 usuarios, el cual se les evallo
por dos tipos de cuestionarios, que fue validado por los juicios de expertos y la
confiabilidad segun Cronbach, y en ambas entrevista obtuvieron muy buenos
resultados de satisfaccion, concluyendo que si existe una relacion reveladora
entre la CALSER y la FID de los usuarios de la organizacion.

Aguilar y Ygnacio (2022) demuestran que en su estudio de investigacion tiene
como propasito, evaluar la relacion entre la CALSER y la FID de Las Vegas Bafios
Turkish. Porque hoy hay una gran tendencia de las empresas de poder capturar a
los nuevos usuarios en el camino cuando llegan para su negocio, muchos jefes
de negocios no tienen una idea muy clara de cémo fidelizarlos, generalmente
estan interesados en los clientes para visitar o comprar el servicio o producto. En
el siguiente estudio se utilizo, el enfoque cuantitativo, no experimental, correlacion
y region transversal. La muestra fueron 242 cliente de la empresa. Ademas, para
estudiar variables utilizé la metodologia para recopilar datos para una encuesta y
como herramienta cuestionario, el resultado entre la CALSER y la FID, tiene como
conclusién una conexion positiva moderada rho = 0.591 y un significado 0,000
bilaterales.

Ccoropuna (2021) en su tesis de grado tuvo el objetivo de identificar como se
relaciona la confiabilidad y tangibilidad con la FID, el cual obtuvo como resultados
gue existe una relacion o asociacion lineal estadisticamente significativa, media
directa (rxy =0.494, y un error de 0.000<0.05), entre la confiabilidad
que forma parte de la CALSER y la FID del cliente. Esto implica que la fidelizacion

del cliente va a depender de cuan confiable sea el servicio que ofrece la
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organizacion, porque segun el estudio a medida que se mejora la percepcion de
confiablidad la FID también se mejora de forma proporcional. Asimismo, se
concluye que los aspectos tangibles de la empresa tienen una relacion de 0.566
con la FID sefialando que si se mejora los muebles, habitacidn, pintura del local
entre otras cosas visibles existe una alta probabilidad de que la FID de cliente sea
mas fuerte.

Diaz y Salazar (2021) en este sentido se puede hablar de la teoria donde se en
marca la CALSER y es la teoria de Tigani, ya que a diferencia de las otras
posturas tedricas como Crosby que se centra en la fabricaciéon, Lawrence que se
enfoca en el producto, Broh que se centra en el valor, Juran, 1990, propone su
teoria pero buscando satisfacer las necesidades del cliente, proponiendo un
trilogia de la calidad iniciando de la planificacion, control y mejora continua, dicha
labor es juzgada en funcion a los consumidores. De esta manera dicha postura
tedrica encaja con la que se esta realizando en esta investigacién dado que se
busca conocer la CALSER tomando en cuenta la opinion del cliente.

Ishikawa (2003) en su teoria de CALSER determina que calidad consiste en la
calidad que tiene un producto y/o servicio, siendo mas concreto sefiala que la
calidad tiene que abarcar en la calidad de la informacién que brindan, del proceso,
de su gente, de su sistema, del trabajo, de sus objetivos, etc.; Pero sobre todo de
la calidad del servicio, afirmando que para llegar a cumplir con todo lo mencionado
es esencial que el control de calidad inicie y termine con la capacitacion en todos
sus niveles.

El enfoque de estandarizacion utiliza el ascenso en las areas econémicas y los
diferentes paises para poder determinar los minimos requisitos de calidad y
productividad en productos, sistemas para poder facilitar las conexiones
comerciales y el desempefio de los requisitos generales. En este enfoque se
introduce la evaluacion de la conformidad, procesos, productos y también los
sistemas de control, por ejemplo, organizacion internacional de normalizacion
(ISO) 14001, ISO 9001, international automotive task force (IATF) 16949, etc., y
todos los estandares de productos (Acevedo, 2019).

En el enfoque estadistico se utiliza métodos dificiles para poder lograr los objetivos
de los negocios. Asi mismo esto se enfoca en la orientacién de resultados y
gestion intensiva de datos. La meta final es poder reducir los cambios para poder

lograr las eficiencias operativas. En este enfoque se utiliza las principales
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herramientas estadisticas para controlar y mejorar la calidad asi también como las
métricas para los conocimientos de las capacidades de los procesos. Otras
metodologias para la mejora continua, método de mejora de procesos que ayuda
a las organizaciones a perfeccionar sus procesos de negocios (SIX SIMGS), que
se utilizan por igual.

En el programa efectivo de gestion de calidad puede recopilar todas las
necesidades de todas aquellas agrupaciones de intereses y dirigir las
oportunidades de la empresa para poder lograr las estrategias. En original
equipment manufacture (OEM) consulting, tenemos mucha experiencia que
necesita su empresa para que su programa de CALSER sea muy exitoso y pueda
generar un valor a su empresa (Acevedo, 2019).

CALSER ha sido el punto de gran preocupacion de los especialistas ultimamente.
Al observar los diferentes significados de la CALSER, se puede ver que es un
efecto secundario de la correlacion que hacen los clientes entre sus deseos y lo
que realmente obtienen del proveedor de servicios (Ali & Anwar, 2021). Se
llevaron a cabo varios estudios con el fin de revelar las dimensiones de la CALSER
que contribuyen mas esencialmente a las evaluaciones fundamentales de la
calidad en el entorno del servicio. (Van Huy & Thai Thinh, 2022) Distinguir la
prueba de las determinaciones de la CALSER es crucial en vista de que ayudara
a medir, controlar y luego mejorar la calidad aparente del servicio del cliente (Al
et al. 2021).

Desde la perspectiva conceptual, Harrington et al. (2021) define a la CALSER
como estandar para satisfacer o superar las perspectivas de sus clientes a un
valor asequible, como sefiala Barry, es una cuestion de servicio de calidad, dicho
con otras palabras. Asimismo, es una forma de pensar que puede afectar cada
paso del desarrollo, nuevos servicios, tecnologias politicas e instalaciones.
Asimismo, Parasuraman, Zeithamal y Berry como se cita en Minth (2020)
demuestra a la CALSER como una forma de comportamiento que se relaciona
con la satisfaccion, sin embargo, no es igual a la satisfaccion. También expresa
que la CALSER es una divergencia entre la anticipacion del cliente del proveedor
del servicio y su evaluacién de los servicios. Y Gefen como se cita en Rahayu,
(2021) y en Badir & Andjarwati, (2020), quien decia que la CALSER como la
valoracion particular que hacen los consumidores, Ademas, es entendido como la

capacidad de la organizacion para poder lograr que los usuarios satisfagan sus
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necesidades y facilitar el cumplimiento de sus expectativas individuales
(Hernandez, et al. 2019).

Freitas et al. (2019) por tanto, las dimensiones del modelo SERVPERF son muy
adecuados para medir las realidades del servicio, siendo la capacidad de
responder una de las criticas, ya que esta dedicado al conocimiento del tiempo
requerido por los procesos de proporcionar servicios. Por su parte Freitas et al.
(2019) afirman que: la dimension de tangibilidad es aplicado al personal,
materiales, equipos y habitaciones; La seguridad esta relacionada con la
comprensién y la amabilidad de los colaboradores para ofrecer transparencia; la
capacidad de respuesta ofrecer atencion inmediata y visitar usuarios; la empatia
se refiere al tratamiento personalizado para los clientes, y la FID es la capacidad
de realizar mantenimiento seguro y adecuado.

En fundamento de lIzaguirre (2014) como se cita en Sanchez (2022) las
dimensiones mas destacadas se describen a continuacion: Elementos tangibles;
son propiedades del producto o servicios que consiguen una determinada
propiedad y pueden reflejarse.

La confiabilidad, hace referencia a la capacidad de los trabajadores para el
desarrollo de la obra con la maxima precision posible segun los requisitos de los
clientes, y se presentan teniendo en cuenta las caracteristicas del servicio o
producto ofrecido a los clientes del negocio (Sanchez, 2022).

La capacidad de respuesta, refleja el nivel de preparacion que se debe responder
ante la demanda y esta totalmente relacionada con lo que alcanza el servicio o
bien, por lo que si mas tiempo se tarde la prestacion del servicio este sera
calificado mucho mas bajo. Se valorara la capacidad de prestacion del servicio.
No generar una respuesta inmediata podria jugar un rol muy importante en la
impresion que desea ante el usuario, del mismo modo puede considerarse su
capacidad para ayudar, los empleados estan disponibles para entregar a sus
clientes. El servicio rapido en un tiempo minimo debe hacer personal suficiente
para evitar que los clientes esperan una respuesta 0 necesitan servicio, asi que
esperan al cliente (Sanchez, 2022).

La seguridad esté relacionada con el servicio prestado con el cliente, para hacerle
sentir seguro al usuario. Asimismo, la existencia de seguridad se evallta si el
negocio esta seguro y a salvo de amenazas que puedan surgir. Estan expuestos,

que incluso es la impresion que siente el cliente, la sensacion de exclusion de
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riesgos y retraso o0 ausencia promesas, fracasos o inconvenientes que puedan
surgir el presente en cada estado en el proceso de prestar atencion en el mismo
sentido (Sanchez, 2022).

La empatia, definido como la cortesia personalizada al consumidor o usuario con
la finalidad que se sientan importantes y Unicos para las empresas; se entiende
en su perfeccion totalmente lo que quiere adquirir, donde el cliente cumpla sus
expectativas (Sanchez, 2022).

La FID se fundamenta en la teoria del trebol de Alcaide (2010), nos indica que el
punto central de la fidelizacion viene siendo el crecimiento donde se forman las
estrategias de FID ya sea un servicio o bien. Asimismo, Nos sefiala como principal
instancia la cultura que dirige al usuario, por lo cual se observa al cliente como la
pieza fundamental, queriendo conseguir a través de los empefios que debe
realizar cada empresa.

Calderon (2019), al respecto del primer enfoque como actitud es definido como la
actitud positiva que tiene el consumidor hacia la organizacién, en donde esto se
genera por el proceso que paso el cliente es decir desde su evaluacién interna.
Asimismo, son los sentimientos del cliente hacia la entidad, y de esa manera se
establece el lazo de FID. Como segundo enfoque como comportamiento de define
como una rutina de repeticion de compra de un producto y/o servicio a la marca o
entidad.

La FID al cliente es la intencién de cualquier comerciante que vende un producto
pese a que sea un negocio muy pequefio. Para llegar, a fidelizar a los clientes
puede ser un principio del éxito, ya que puede retener a mas clientes por ello.
Asimismo, para lograr la FID se debe satisfacer las expectativas del cliente por un
servicio de calidad. La FID implica mantener lazos comerciales cercanas y a largo
plazo con los usuarios (Solaz et al, 2019). Como afirma Ebrahim (2020) la FID, es
el proceso que realiza la empresa para garantizar una relacion continuada entre
los clientes bloqueando el acceso a la competencia.

Por otro lado, Alcaide (2015), como se cit6 en Pierrend (2020) da como definicion
que la FID es una conducta y/o accion positiva que asume la asociacion de
satisfacer a los clientes, con una actitud de consumo estable y la calidad duradera.
Asimismo, otra definicibn es la que postula Alonso-Dos Santos et al. (2020)
gquienes mencionan que es el compromiso del consumidor de volver a comprar un

producto o servicio por un tiempo prolongado.
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Existen diversos autores que suelen evaluar la FID, no obstante, Czepiel y Gilmore
(1987), como se citd en Cachay y Cardenas (2020) indican que la FID se suele
utilizar para determinar la conducta del consumidor, también con el objetivo de
conocer la repeticion de compra y otros incluyen elementos de actitud, por ese
motivo el autor propone evaluarlo en base a la lealtad conductual, actitudinal y
cognitiva (Meirinhos et al., 2022).

La lealtad conductual, respecto a las teorias de la FID conductual dominaron el
campo hasta la década de 1970. En tales teorias, la lealtad era la parte de las
compras totales; repeticién de compra, o probabilidad de compra, este sentido los
numerosos estudios evaluar a la lealtad conductual con la repeticion de compra
gue es la reiteracion sucesiva de compra del producto por un tiempo prolongado
(Meirinhos et al., 2022).

La segunda dimension que es la lealtad actitudinal, surgi6 como critica de
medicion de FID con s6lo el comportamiento, sino también a la actitud por ello.
Day (1969) como se citd en Sarmiento (2018), sefala que la FID incluye
preferencias e intenciones del consumidor. Seguidamente Day, definié que la
actitud representa un papel sumamente importante en la FID. Con el tiempo, con
los estudios académicos se demostrd6 que se comenzO a considerar que la
fidelidad del cliente tiene dos dimensiones: Conductual y actitudinal. De esta forma
la dimension actitudinal es el sentimiento de apego que logra desarrollar el
consumidor para comprarle a empresas constantemente demostrada
especialmente por la recomendacion a familiares, amigos y desconocidos y la
preferencia a pesar de la escasez del producto o servicio, 0 la existencia de
muchos ofertantes del mismo producto o servicio. (Meirinhos et al., 2022).

Y finalmente la tercera dimension que es la lealtad cognitiva se refiere al proceso
de evaluacion y decision que toma el consumidor en funcion de sus actitudes y
emociones respecto al producto o servicio ofrecido. En tal sentido, esta lealtad
incluye el proceso de comportamiento de compra movido por una actitud positiva
del servicio o producto de proveedor. Esto sugiere que los clientes
verdaderamente leales no consideran seriamente a las empresas alternativas
cuando al realizar compras consecutivas, como punto de observacion de apoyo
por otros estudios académicos. Es decir, cuando un cliente es leal no busca
alternativas ni considera a otras organizaciones Gremler & Brown (1996), como

se citd en Benedicta et al. (2022).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacién

Estudio de investigacion aplicada debido a que este estudio busca solucionar los
problemas practicos que se presentan y mejorar las tomas de decisiones segun
Nieto (2018)

Asimismo, se aplicara en un enfoque cuantitativo, ya que se como indica
Rivadeneira (2017) en este tipo de enfoques que se realizara una recoleccion y
analisis de datos numéricos, al que su medicion es también cuantitativa. En este
caso los datos numéricos son las respuestas de las encuestas que tiene una
valoracion de una escala de 1 hasta al 5.

3.1.2 Disefio de investigacion

Esta es no experimental, debido a que solo se busca analizar y describir el
funcionamiento de las variables de estudio en su contexto natural (Guevara et al.,
2020). En ese sentido se observara y describira como ambas variables se
relacionan, ademas sera transversal dado que la medicion del objetivo de estudio
serd una sola vez segun Rodriguez y Mendivelso (2018).

Ademas, el nivel de investigacion sera correlacional, que es definido como la
evaluacion del grado de asociacion que pueden tener dos variables categorias
(Arias et al., 2020). Para este cado en particulas se realizara la evaluacion del grado

de relacion entre las variables CALSER y la FID.
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02

M: Muestra, equivale a los usuarios de un hospedaje de Casma.
O1: Observacion a la variable 1: Calidad de Servicio
O2: Observacion a la variable 2: Fidelizacion

r: Relacion que existe entre las variables de estudio
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio (CALSER)

e Definicion conceptual

Considera la variable calidad de servicio es un estandar para satisfacer o superar
las perspectivas de sus clientes a un valor asequible, dicho otras palabras, es una
forma de pensar que puede afectar cada paso del desarrollo, nuevos servicios,
tecnologias politicas e instalaciones. (Harrinston et al., 2021)

e Definicién operacional

Calidad de servicio sera medida con un cuestionario que abarca las dimensiones
elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia; a

través de 22 items, en escala ordinal

e Indicadores

Calidad de servicio cuenta con 12 indicadores que son los siguientes:
infraestructura, equipos y mobiliario, apariencia del personal, profesionalismo,
cumplimiento de lo prometido, velocidad de atencion, disposicidon de atencion,

confianza, credibilidad, competencias, amabilidad, atencion personalizada.

e Escalade medicién

Calidad de servicio cuenta con una escala de medicion ordinal: Nunca (1), Casi

nunca (2), Algunas veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).
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Variable 2: Fidelizacion (FID)

e Definicion conceptual

La fidelizacién es una conducta y/o accion positiva que asume la asociacion de
satisfacer a los clientes, con una actitud de consumo estable y la calidad duradera
Pierrend (2020)

e Definicion operacional

Conformada por: lealtad como comportamiento y/o conductual, lealtad actitudinal,

lealtad cognitiva, entre los que se distribuyen 15 items, en escalaordinal.

e Indicadores
La fidelizacion cuenta con 3 indicadores que son los siguientes, conductual,

actitudinal, cognitiva.
e Escalade medicién

La satisfaccion laboral cuenta con una escala de medicién ordinal: Total
desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo, ni desacuerdo (3), De acuerdo

(4) y Totalmente de acuerdo (5).

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacién

La poblacion es el conjunto de individuos, datos, registros u objetivos que sera

estudiada del cual se obtendra informacién para los resultados (Majid, 2018). Para

esta investigacion la poblacion estara constituida 90 consumidores que hayan visitado

y adquirido el servicio del hospedaje.

e Criterios de inclusion: seran los consumidores de nacionalidad peruana que
hayan adquirido el servicio de un hospedaje de la ciudad de Casmay que hayan
comprado el servicio en los ultimos tres meses.

e Criterio de exclusién: seran aquellas personas que presenten alguna
enfermedad contagiosa, consumidores que sean familiares de los trabajadores

de la empresa, y quienes no quieran dar su consentimiento informado.
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3.3.2. Muestra

Por otro la muestra se define como un sub conjunto representativo de la poblacién
(Otzen & Manterola, 2017) para la presente investigacion formulada estadisticamente
estara conformada por un total 90 consumidores siendo el tamafio de la muestra.
3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo a aplicar sera nuestro muestreo no probabilistico por
conveniencia en este tipo de muestreo la propia investigacion selecciona quienes
conformaran la muestra que sea analizada (Stratton, 2021). De esta forma el
investigador tomara como indicador de seleccién a los clientes de inclusion y
exclusion propuestos en este estudio a fin de determinar quienes forman parte de
la muestra y quiénes no.

3.3.4. Unidad de analisis

Seran los consumidores que hayan adquirido el servicio del hospedaje de Casma
en los ultimos tres meses.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para la presente tesis se aplicd en nuestro estudio el instrumento de cuestionario.
Donde Naupas et al. (2018) definié al cuestionario como el conjunto de preguntas
sistematizadas, donde se relaciona a la hipotesis del trabajo y a ello mismo a las
variables e indicadores de la investigacion. Teniendo como Unica finalidad la
recopilacion de informacion para comprobar la hipétesis de la investigacion del
trabajo.
Para Bernal (2018) la encuesta tiene como definicibn que son instrumentos de
estudio descriptiva, donde se tendran que identificar a las preguntas realizadas, el
cual las personas que formaran parte de este estudio seran la muestra que
representara como parte de la poblacion, asimismo se obtendran los resultados y
el determinado método aplicado para poder recoger la informacion requerida.
La primera variable CALSER, se medira a través del instrumento Servperf, cuyo
autor original es Parasuraman et al. (1988), el cual fue adaptado por los
investigadores. Se desarrolla en 22 items con sus respectivas dimensiones de la
variable, teniendo una valoracion de 1 a 5 puntos (nunca= 1 hasta siempre=5).
Para la segunda variable de FID se empleara un cuestionario que se medira con el
instrumento Servperf, donde tiene como autor original a Parasuraman, et al. (1988),
el cual fue adaptado por los investigadores de estudio. El cual se desarrollara en
15



15 items teniendo una valoraciéon de 1 a 5 puntos (totalmente en desacuerdo= 1
hasta totalmente de acuerdo=5), distribuidos con sus respectivas dimensiones de
la variable.

Asimismo para garantizar la validez de los instrumentos mencionado y la medicién
se surgird con la aplicacion de la técnica de juicio evaluada por los expertos,
constituidos por tres especialistas, los cuales velaran por que se mantenga una
coherencia interna en los instrumentos, garantizando que los items tengan claridad,
continuamente al encontrarse alguna dificultad o incoherencia, se daran las
respectivas observaciones pertinentes con la finalidad que se logren un instrumento
coherente y valido.

Finalmente, el instrumento de la confiablidad se obtendra con el valor Alpha de
Cronbach, donde se establecera una prueba piloto a 10 usuarios de un hospedaje,
segun la escala, para que el resultado tenga el rango de confiablidad deberéa ser
mayor a 0.70.

3.5. Procedimientos

En el presente estudio de investigacion como etapa inicial se realizard las
correspondientes cartas de presentacion que seran presentadas a un hospedaje de
Casma, lo cual seran muestras para la recoleccion de datos para el desarrollo de la
investigacion. Seguidamente ya autorizada se procedera a la aplicacion del
instrumento programado, a través de los cuestionarios que se aplicaran de manera

presencial en el establecimiento del hospedaje.

3.6. Método de analisis de datos

Para la investigacion los programas que seran utilizados en el proceso seran del
software estadistico IBM SPSS Stadistic 25 y Microsoft Excel 2017. Los cuales
permitira la elaboracién de las tablas y gréficos para luego establecer el tipo de
prueba de correlacion que corresponderia emplear (paramétrica y no paramétrica).
3.7. Aspectos éticos

Para el estudio de investigacion se avalard en cumplir con los aspectos que
demandara el proceso investigativo. Primero se tendra en cuenta el consentimiento
informado de los usuarios, teniendo como criterio personal en decidir en poder
participar en la investigacion. De esa manera es sumamente importante mencionar
gue el estudio realizado solo tiene fines ligados al presente trabajo, por lo tanto, los

instrumentos de investigacion de recoleccion de datos son andénimos y se
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recomienda que las informaciones obtenidas se mantengan inalterables, sin ser

manipuladas por los autores de la investigacion.
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V. RESULTADOS

Prueba de normalidad de datos
Tabla 1

Resultado de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de 072 90 200"
servicio
Fidelizacion ,101 90 ,025

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a lo usuario de un

hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: Los datos obtenidos de esta investigacion fueron encuestada a 90
consumidores de un hospedaje de Casma, 2023, el cual al ser mayor la poblacion

se aplicara la prueba de Kolmogorov Smirnov. Dada la informacién procesada,

teniendo un nivel de significancia mayor a 0.05 para ambas variables, por ende, los

datos si tienen una distribuciéon normal.
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Anadlisis inferencial de los resultados

Objetivo general

Determinar si existe relacion entre la CALSER y la FID del cliente de un hospedaje
de Casma, 2023.

Hi: Existe una relacion positiva directa entre CALSER vy la FID del cliente de un
hospedaje de Casma, 2023.

H1: No existe una relacion positiva directa entre CALSER y la FID del cliente de un
hospedaje de Casma, 2023.

Tabla 2

Correlacién entre CALSER Y FID

Calidad de servicio Fidelizacion

Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,555™
Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,555™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Fuente: Base de datos

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un
hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: En la tabla 2 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente
de correlacion de Rho Spearman de 0,555, eso nos dice que efectivamente existe
una correlacion positiva moderada entre la CALSER y la FID del cliente de un
hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier modificacion
realice el hospedaje ya sea interno como externo, la FID del cliente se vera afectado

sea positivo 0 negativo.
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Mientras que, las dimensiones 1, 2, 4,5, 6 y 7, presentan una significancia asintotica

menos que 0.05, lo que quiere decir, aceptando la hipdtesis alternativa, la cual

afirma que los datos de las variables se distribuyen de forma no normal. Es por esta

razon que para hallar el nivel de correlacion entre estas dimensiones y la variable

Clima laboral, se utilizo el coeficiente Spearman.
De acuerdo al objetivo especifico (1)
Tabla 3

Relacion entre la tangibilidad con la FID.

Correlaciones

Coeficiente de correlacion
E_Tangibles Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman o y
Coeficiente de correlacion
Fidelizacién Sig. (bilateral)
N
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de dato

E_Tangibles
1,000

90
,308™
,003
90

Fidelizacion
,308"
,003
90
1,000

90

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un

hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: En la tabla 3 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente

de correlaciéon de Rho Spearman de 0,308, eso nos dice que efectivamente existe

una correlacion positiva baja entre la tangibilidad y la FID del cliente de un

hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier modificacion

realice el hospedaje ya sea interno como externo, la FID del cliente se vera afectado

sea positivo o negativo.
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De acuerdo al objetivo (2)
Tabla 4

Relacién entre la confiabilidad con la FID

Correlaciones

Confiabilidad
Coeficiente de
] 1,000
correlacion
Confiabilidad ) )
Sig. (bilateral)
Rho de N 920
Spearman Coeficiente de .
) ,430
correlacion
Fidelizacién ) .
Sig. (bilateral) ,000
N 90

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Fidelizacién

,430™

,000
90

1,000

90

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un

hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: En la tabla 4 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente

de correlacién de Rho Spearman de 0,430 eso nos dice que positivamente existe

una correlacion positiva moderada entre la confiabilidad y la FID del cliente de un

hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier modificacion

realice el hospedaje ya sea interno como externo, la FID del cliente se vera afectado

sea positivo o negativo.
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De acuerdo al objetivo (3)
Tabla 5

Relacion entre la capacidad de respuesta con la FID

Correlaciones

C_Respuesta Fidelizacion
Coeficiente de
» 1,000 ,505"
correlacion
C_Respuesta ] )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 90 90
Spearman Coeficiente de
y 505" 1,000
o correlacion
Fidelizacion ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Fuente: Base de datos

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un
hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: En la tabla 5 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente
de correlacion de Rho Spearman de 0,505 eso nos dice que pasitamente existe
una correlacion positiva moderada entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion
del cliente de un hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier
modificacion realice el hospedaje ya sea interno como externo, la fidelizacion del

cliente se vera afectado sea positivo 0 negativo.
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De acuerdo al objetivo (4)
Tabla 6

Relacion entre la seguridad con la FiD.

Correlaciones

Coeficiente de correlacion
Seguridad Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlacion
Fidelizacion Sig. (bilateral)
N
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Seguridad
1,000

90
,489™
,000
90

Fidelizacién
,489™
,000
90
1,000

90

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un

hospedaje de Casma, 2023.

Interpretacion: En la tabla 6 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente

de correlacion de Rho Spearman de 0, 489 eso nos dice que efectivamente si

existe una correlacion positiva moderada entre la seguridad y la FID del cliente de

un hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier modificacion

realice el hospedaje ya sea interno como externo, la FID del cliente se vera

afectado sea positivo o negativo.

23



De acuerdo al objetivo (5)
Tabla 7

Relacion entre la empatia con la FID.

Correlaciones

Empatia Fidelizacién

Coeficiente de correlacion 1,000 ,592™
Empatia Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Rho de Spearman o ] »
Coeficiente de correlacion ,592 1,000
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Nota: Datos analizados de acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes de un
hospedaje de Casma, 2023

Interpretacion: En la tabla 7 nos muestra los resultados recogidos en el coeficiente
de correlacién de Rho Spearman de 0, 592 eso nos dice que positivamente existe
una correlacién positiva moderada entre la empatia y la FID del cliente de un
hospedaje de Casma. El resultado hace mencionar que cualquier modificacion
realice el hospedaje ya sea interno como externo, la FID del cliente se vera afectado

sea positivo 0 negativo.
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V. DISCUSION

Acorde a los antecedentes y recibiendo como base los resultados obtenidos se
discuten los siguientes hallazgos:

En la tabla N°1 se relaciona con el objetivo general, afirmando que si existe una
correlacion positiva moderada siendo su coeficiente de Rho Spearman = 0.555 entre
la variable CALSER con la variable FID del cliente, teniendo una significancia de
0,000 siendo <0.01, procediendo a validar la hipotesis de la investigacion. Estos
efectos concuerdan con lo expuesto por Myo et al. (2018) quienes demuestran en su
estudio la correlacion positiva que existe entre la CALSER y la FID demostrando que
si se llega brindar un acomodado servicio en las organizaciones los mas probable es
gue esta experiencia termine impactando la FID del cliente; Aramayo (2020) afirma
en su estudio de investigacion que al elevar el componente de su servicio, ayuda a
producir sus ventas de coches nuevos, por tanto se diferencie de la competencia y
fidelice a los usuarios.

Parasuraman, Zeithamal y Berry como se cita en Minth (2020) expone a la CALSER
como una forma de comportamiento que se relaciona con la satisfaccion. También
se define la CALSER es una divergencia entre la anticipacion del cliente del
proveedor del servicio y su evaluacion de los servicios. Por otro lado, Alcaide (2015),
como se citd en Pierrend (2020) menciona que es una actitud y/o accion positiva que
asume la asociacion de satisfacer a los clientes, con una accién de consumo estable
y la calidad duradera. Asimismo, otra definicion es la que postula Alonso-Dos Santos
et al. (2020) quienes mencionan que es el compromiso del consumidor de volver a
comprar un producto o servicio por un tiempo prolongado; Por otro lado Gorka (2020)
indica en su teoria que busca analizar a la sociedad de consumo, especialmente en
conocer como estas intercambian productos a fin de satisfacer sus necesidades, en
ese sentido la fidelizacion estudia justamente la forma en que un consumidor logra
estar apegado a una empresa ya sea por su conducta, actitud o conocimiento, dicha
evaluacion se logra aplicando la teoria del marketing (Sanchez, 2022).
Comenzando por el primer objetivo especifico, se plante6 determinar la relacion que
existe entre la tangibilidad con la FID de los clientes de un hospedaje de Casma,
2023. Al respecto, el autor Ccoropuna (2021) afirma en su investigacion que los
aspectos tangibles de la empresa tienen una correlacion de 0.566 con la FID

sefialando que si se mejora los muebles, habitacion, pintura del local entre otras
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cosas visibles existe una alta probabilidad de que la FID de cliente sea més fuerte.
Como resultados obtenidos de nuestra investigacion, se visualizd que nuestros 90
encuestados respondieron sobre la dimension tangibilidad, al aplicarse Rho de
Spearman se observo que si existe una relacion entre la dimensién de la tangibilidad
con la variable de la FID de 0,308 lo que se determina una correlacion positiva baja.
En relacién al segundo objetivo especifico se determind la relacion que existe entre
la confiabilidad y la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023. Donde se
obtuvo los resultados obtenidos de un valor de significancia de 0.00 siendo <0.01
precisando que efectivamente existe una correlacién positiva moderada, siendo el
coeficiente de Rho de Spearman de 0.430 entre la confiabilidad y la FID del cliente;
concluyendo que mejor CALSER de atencién tenga el personal, mejorara la FID del
cliente, donde el autor Anabila et al. (2022) en su investigacién cuyo proposito fue
evaluar la relacion entre las dimensiones de la variable CALSER con la variable FID
en la industria hotelera, para ello se realiz6 la investigacion aplicada, usando como
muestra a 313 consumidores a quienes fueron encuestados, de esta forma se tuvo
como resultado que la fiabilidad tiene una relacion de 0.438 con la FID.

Sanchez (2022) refiere que la capacidad de los trabajadores para el desarrollo es
trabajar con la maxima precision posible segun los requisitos de los clientes con la
finalidad de ofrecer una buena CALSER y FID a los clientes. Freitas et al. (2019)
menciona que, la confiabilidad es la capacidad de realizar mantenimiento seguro y
adecuado.

En el tercer objetivo especifico se planted determinar la relacién que existe entre la
capacidad de respuesta con la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023. Se
pudo visualizar que tiene una relacion efectiva entre la dimensién capacidad de
respuesta con la variable FID resultando que, de los 90 clientes que fueron
encuestados afirmaron que tiene una correlacion positiva moderada de Rho
Spearman de 0,505 entre capacidad de respuesta y la FID, eso nos indica que la
fidelidad de los clientes va a depender de la calidad de respuesta del personal de
cada area con la responsabilidad en brindar una mejor atencién. En un estudio de
investigacion realizado por los autores Anabila et al. (2022) cuyo propoésito fue
evaluar la relacién de las dimensiones de la CALSER con la FID en la industria
hotelera, donde demostraron una muestra de 313 consumidores de la empresa,
donde se les formulo la técnica de instrumento encuesta, y como resultado nos dice

gue existe una relacion entre la capacidad de respuesta y la FID arrojando un
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coeficiente de Rho Spearman de 0,534, demostrando que tiene una relacion positiva
moderada. Asi mismo Freitas et al. (2019) afirman que: La dimension de tangibilidad
es aplicado al personal, materiales, equipos y habitaciones; la seguridad esta
relacionada con la comprension y la amabilidad de los colaboradores para ofrecer
transparencia; la capacidad de respuesta ofrecer atencion inmediata y visitar
usuarios; la empatia se refiere al tratamiento personalizado para los clientes, y la
fiabilidad es la capacidad de realizar mantenimiento seguro y adecuado.

Como cuarto objetivo especifico se enfatizé determinar la relacidon que existe entre
la seguridad con la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023.se obtuvo una
significancia de 0.00 siendo >0.01 precisando que existe una correlacion positiva
moderada de Rho Spearman de 0.489 entre la variable de CALSER de la dimensién
de seguridad teniendo como resultado de los 90 clientes que fueron encuestados,
donde el autor Anabila et al. (2022) en su investigacion cuyo proposito fue evaluar la
relacion de las dimensiones de la CALSER con la FID en la industria hotelera,
teniendo como resultado que dimension de la seguridad tiene una relacion de 0.481;
Freitas et al. (2019) afirman que la seguridad esta relacionada con la comprension y
la amabilidad de los colaboradores para ofrecer transparencia; asimismo, Sanchez,
(2022) menciona que la seguridad esta relacionada con el servicio que se presta al
cliente, para hacerle sentir seguro. Asimismo, la existencia de seguridad se evalta
si el negocio esta seguro y a salvo de amenazas que puedan surgir. Estan expuestos,
gue incluso es la impresion que siente el cliente, la sensacion de exclusién de riesgos
y retraso 0 ausencia promesas, fracasos o inconvenientes que puedan surgir el
presente en cada estado en el proceso de prestar atencion en el mismo sentido,
concluyendo que, si el cliente se siente resguardado y seguro prestando el servicio,
permitira que sea mas confiable su FID.

En el dltimo objetivo especifico, Determinar la relacion que existe entre la empatia
con la FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023. Se descubrié para poder
contrastar los niveles de significancia de una asociacion lineal estadistica
significativa, de acuerdo al estadistico no paramétrico de Rho Spearman, donde
vemos que la dimension empatia siendo parte de la variable CALSER tiene relacion
positivo con la variable FID del cliente, esos nos quiere demostrar que la FID de los
usuarios depende demasiado del buen trato empético del personal de la
organizacion, por tanto luego de visualizar los resultados obtenidos pudimos

identificar que efectivamente existe una relacion positiva moderada entre la empatia
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y FID del cliente de un hospedaje de Casma, 2023.

Asi mismo, Sanchez (2017) nos dice que la empatia, es la cortesia personalizada al
consumidor o usuario con la finalidad que se sientan importantes y Unicos para las
empresas; se entiende en su perfeccion totalmente lo que quiere adquirir, donde el
cliente pueda lograr a cumplir sus expectativas. Anabila et al. (2022) en su
investigacion cuyo proposito fue evaluar la relacion de las dimensiones de la
CALSER con la FID en la industria hotelera, para ello se realizé la investigacion
aplicada, usando como muestra a 313 consumidores a quienes se les aplico la
encuesta, de esta forma se tuvo como resultado, la empatia una relacion de 0.546,
de esta forma se concluye que la empatia tiene una mayor relacién con la FID de los

consumidores del sector hotelero.
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VI.

CONCLUSIONES

Como objetivo general se determind que existe una correlacion positiva
moderada con una significancia de 0.001 entre la variable CALSER y FID. Esto
nos indica que, al mejorar la CALSER aumentara la fidelizacion del cliente, por
ende, el hospedaje tiene un rol muy importante de cumplir con sus necesidades
e expectativas del cliente con el fin de satisfacer y fortalecer su fidelidad; con
la finalidad de impactar un crecimiento positivo y éxito en un largo plazo de la
organizacion.

El nivel proporcional de la relaciéon de CALSER fue medido con un 78,98%
regular, indicando que si tiene un mejoramiento en sus instalaciones pocas
atractivas hacia el cliente. Asi mismo si no se llegara a mejorar el hospedaje
tendria un bajo impacto por parte sus clientes, causando que los usuarios
busquen otras opciones y no tengan una lealtad al hospedaje.

El nivel de la FID del hospedaje fue estimado como 47,78% regular, dado que
estos resultados obtenidos pueden atribuirse a la falta de modernizaciéon
externo e interno de la empresa, habiendo demora en atencién por la alta
demanda de los usuarios, asi mismo se puede observar que el hospedaje no
esta logrando tener una conexién sélida y estable con sus clientes. Los
usuarios fieles también contribuyen a las recomendaciones de la empresa a
otros, teniendo asi una gran reputacién positiva.

La CALSER y sus dimensiones se relacionaron con la FID del cliente de un
hospedaje de tal manera nos dio como resultado la que menos relacion tuvo
con la FID fue la dimension de elementos tangibles con un Rho Spearman de
0.308 teniendo una correlacion positiva baja, luego se tiene a la confiabilidad
con 0.430 es decir que tiene una relacion positiva moderada, ademas la
dimensién de seguridad tiene 0.489, y las dimensiones de capacidad de
respuesta y empatia destacaron con una relacién positiva moderada de 0.555.
De tal manera que se respalda la importancia que se tiene que brindar un
servicio de alta calidad de todas sus dimensiones mencionadas anteriormente
ya que de esa manera se fomenta la FID del cliente, dado a que, si se ofrece
un servicio tangible, confiable, capacidad de respuesta, seguro y empatico, se
obtiene mayor posibilidad de retener a sus clientes, contrayendo relaciones
duraderas y sélidas.
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Vil.  RECOMENDACIONES

1. Al gerente del hospedaje se le recomienda mejorar el estandar de su
CALSER, de tal manera donde los trabajadores del hospedaje sean capacitados
continuamente con el proposito de indicarles la suma importancia de ofrecer un
servicio de calidad, para asi poder sobrellevar inquietudes y reclamos con la
finalidad de aclarecer dudas y dar una respuesta rapida a las necesidades del
cliente con la intencion de que el hospedaje obtenga un gran éxito.

2. Al gerente del hospedaje se recomienda, para los elementos tangibles poner
en practica mejoras de estrategias interna y externa del hospedaje, eso quiere decir
gue en cuanto al higiene establecer los tachos de clasificacion de residuos, innovar
en las instalaciones y estar en constante seguimiento a los problemas encontrados
en la CALSER de la empresa con la intencion de poder atraer su lealtad de un gran
namero de usuarios y obtener mayor rentabilidad econdmica. Asimismo, poder
invertir en mantenimientos, reparaciones, capacitaciones al personal e
incorporaciones de tecnologias modernizadas.

3. En cuanto a la FID se recomienda, implementar un programa de sistema que
evalué la postventa del usuario, con la finalidad de conocer el nivel de satisfaccion
gue tiene el cliente desde su entrada hasta su salida para mantener una perfecta
relacion y convertirlos en clientes continuos.

4. En base a la capacidad de respuesta y empatia se le recomienda que una
parte de sus activos invierta en mejorar los estados de los cuartos equipados con
nuevas sabanas, televisores, y en el cambio de disefio de las paredes de las
habitaciones, bafios, estacionamiento, recepcién, lavanderia para poder obtener
una buena imagen creando una ventaja competitiva, ademas e implementar
capacitaciones de atencion y calidad al cliente, Manejo de reclamos, liderazgo
institucional, y trabajo en equipo, a sus personales de cada area, por lo menos 1 a
2 veces al mes para que el personal comprenda la importancia de tener una buena
comunicacién asertiva dentro del hospedaje.

5. Promover la seguridad dentro del hospedaje ofreciendo un lugar adecuado
y seguro ante cualquier emergencia, contando con personales capacitados en
seguridad, en el manejo de primero auxilios y de otros aspectos, contribuyendo el

cuidado y bienestar, fidelizando a los clientes.
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Anexo 01: CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: “Relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de un hospedaje de Casma, 2023”

Investigador (a) (es): Carhuanco Solis, Marco Angel y Palma Rupay, Diana Mercedes
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Relacion entre calidad de servicio
y la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023”, cuyo objetivo es
Determinar si existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de
un hospedaje de Casma, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de
pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se genera informacién extensa sobre como se relaciona la calidad de servicio y
la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacién titulada: “Relacién entre calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023”. Esta
encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara
de un hospedaje de Casma, 2023. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,
seran andénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente



Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la investigaciéon. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es).
Carhuanco Solis, Marco Angel con email mcarhuanco@ucvvirtual.edu.pe y Palma
Rupay, Diana Mercedes con email dpalmar@ucvvirtual.edu.pe y el Docente Chauca
Quifiones Maria Elena.

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

Saenz Rlos Gianella Janet
76148481

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:mcarhuanco@ucvvirtual.edu.pe
mailto:dpalmar@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 02: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA
PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS
INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 1032119731

Hospedaje Las Palmeras

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
Saenz Rios Gianella Janet 76148481

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cddigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: “Relacion entre calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente de un hospedaje de Casma, 2023”

Nombre del Programa Académico:
ADMINISTRACION

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

Carhuanco Solis, Marco Angel 71765641
Palma Rupay, Diana Mercedes 74807182

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Casma 19 de Mayo del 2023.

,| A

) T % A
Firma y sello: 7]

\

Sdenz Rios Gianella Janet
76148481

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la
Universidad César Vallejo-Articulo 8% literal “c” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de
investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el
estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se
difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en las tesis, no se deberd
incluir la denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir

sus caracteristicas.



Anexo 03: FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE

INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: “Relacion entre calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023”

Autor/es: Carhuanco Solis Marco Angel y Palma Rupay Diana Mercedes
Escuela profesional: ADMINISTRACION
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Casma — Ancash — Peru

S - . . No
Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos de | Cumple totalmente ___ | Nocumple
investigacion.

La oblacion/ La poblacion/ participantes no
2. Establece claramente la P p p P p
P - participantes estan estan claramente
poblacién/participantes de la .
investigacion claramente establecidos
' establecidos
II. Criterios éticos
» Los aspectos éticos no estan
Los aspectos éticos .
1. Establece claramente los aspectos  asp claramente establecidos
éticos a seguir en la investigacion estan claramente
: establecidos .
No cuenta con documento
s Cuenta con . .

2. Cuenta con documento de autorizacion documento debidamente suscrito / La No es
de la empresa o institucion en el | L Lo o ... | persona firmante no es | . .0
formato establecido. suscrito apoderado / titular o gerente

u general de la empresa.
3. Ha incluido el anexo correspondiente al L
e . Ha incluido el . :
consentimiento o] asentamiento anexo ___ | No haincluido el anexo
informado.

Dr. Victor Hugo Fernandez
Bedoya
Presidente

Dr. José German
Linares Cazola
Vocal 1

Dr. Miguel Bardales Céardenas
Vicepresidente

Mgtr. Diana Lucila
Huamani Cajaleon
Vocal 2




Anexo 04: DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION DEL CLEINTE DE
UN HOSPEDAJE DE CASMA, 2023”,

presentado por los autores Carhuanco Solis Marco Angel, Palma Rupay Diana
Mercedes, ha sido evaluado, determindndose que la continuidad del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( ) observado ( ) desfavorable ( ).

............... ,de.................de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Sr. Carhuanco Solis Marco Angel y Palma Rupay, Diana Mercedes

investigador(es) principal(es).

! El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexo 05: Matriz de operacionalizacion de las variables

4 DEFINICION INDICADORES ESCALA
VARIBALE | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES
Infraestructura
Harrington et al. (2021) define a la | Calidad de servicio, en este Tangibilidad Equipos y mobiliario
calidad de servicio como estandar | aspecto su  definicion Apariencia del personal
para satisfacer o superar las | conceptual es, la capacidad Profesionalismo
perspectvas .(:)T sus dlentes @ U | de la organizacion para Confiabilidad Cumplimiento  de  lo
Calidad de | Valor asequible, .C'0m0 sen.a.a lograr que los clientes prometido
servicio Barry, es una cuestion de servicio satisfagan sus necesidades
de calidad, dicho con otras |y facilitar el cumplimiento Capacidad Velocidad de atencion
palabras. Asimismo, es una forma | de sus expectativas de respuesta Disposicion de atencién
de pensar que puede afectar cada | individuales (Rojas .
paso del desarrollo, nuevos | Martinez, et al, 2020). _ Confianza
. . s ’ ’ Seguridad Credibilidad
servicios, tecnologias politicas e .
. ) Competencias
instalaciones.
Empatia Amabilidad
Atencién personalizada
Ordinal
Gorka (2020) indica que esta | L@ fidelizacion esta es Repeticion de compra
teoria busca analizar a la sociedad | definida  conceptualmente Conductual Decision de compra
de consumo, especialmente en | POrAlcaide (2017) da como
conocer como estas intercambian | definicion que  la Recomendacion
productos a fin de satisfacer sus flde!|.zaC|on es una actitud Actitudinal Preferencia
| necesidades, en ese sentido la | POSitiva que asume la
Eldellzamo fidelizacion estudia justamente la lasoc;gm:m de sat|sface.r,a Proceso conductual
; os clientes, con una accién
forma en que un consumidor logra Cognitiva Afectivo de compra.

estar apegado a una empresa ya
sea por su conducta, actitud o
conocimiento, dicha evaluacion se
logra aplicando la teoria del
marketing.

de consumo estable y la
calidad duradera.
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ANEXO 06: INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

El siguiente cuestionario es para desarrollar el trabajo de investigacibn denominado

“Relacién entre calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma,

2023”, le agradecemos por su colaboracion

Indicaciones: En cada pregunta tendra cinco alternativas para responder, marque usted

con un aspa “X” la respuesta que considere se ajusta mas a la realidad, del menos

importante al mas importante. Gracias

Datos generales

Estado civil: Sexo: Edad:
a) Soltero/a ( ) a;Femeni.no( ) a) Menos de 30 aiios ( ;
b) Casado/a ( ) b)Masculino ( ) | b)Entre 31 a40 anos (
¢) Viudo/a () c) Mas de 40 afios ( )
d) Conviviente/a ()
Frecuencia de uso del| Motivos mas | Aspectos mas
servicio dehospedaje: frecuentes para | valorados para elegir a
a) Entre 01 a 10 veces al | asistir a un | un hospedaje:

mes () hospedaje: a) Amabilidad ()

b) Entre 11 a 15 veces al | a) Familiares ( ) b) Limpieza ()
mes () b) Laborales ( ) ¢) Seguridad ()
¢) Entre 16 a 20 veces al | c) Entretenimiento (| 9 )Servicios adicionales (

mes () ) e) Comodidad

d) Mas de 21 veces al ano

()

d) Vacaciones ( )

()

Categoria Codigo | Escala
Nunca N 1
Casi nunca CN 2
Algunas AV 3
veces
Casi siempre CS 4
Siempre S 5




CALIDAD DE SERVICIO

I
T o g o | 2
[5] = » s [=%
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=> | &
S o
Elementos tangibles 1 2 5
1 El hospedaje cuenta con habitaciones de apariencia
moderna y atractiva.
2 El hospedaje cuenta con instalaciones cémodas vy
atractivas para otorgar el servicio.
3 El personal que brinda el servicio de hospedaje tiene
apariencia pulcra.
4 Las instalaciones fisicas del hospedaje son visualmente
atractivas.
Confiabilidad 4 5
5 El Hospedaje ha cometido algun tipo de error durante el
tiempo que brindo sus servicios.
6 Cuando el personal le promete hacer algo con cierto
tiempo, lo hace.
7 El personal del hospedaje concluye con el servicio en el
tiempo prometido.
8 El personal realiza bien el servicio desde la primera vez
que lo hace.
9 Cuando usted tiene un problema, el personal muestra un
sincero interés ensolucionarlo.
Capacidad de respuesta 5
10 El personal de servicio le comunica con anticipacion
cuando concluira elservicio.
11 El personal del hospedaje se encuentra dispuesto
siempre para ayudarle cuando usted tiene alguna
necesidad.
12 En este hospedaje se ofrece por lo general un servicio

respetando la puntualidad.




13

El personal siempre se encuentra disponible para

atenderle de manera inmediata.

Seguridad

14 El personal que le brinda el servicio siempre muestra
amabilidad y cortesia conusted.

15 El comportamiento del personal le inspira confianza y
seguridad.

16 El personal tiene conocimientos suficientes para
responderle a sus preguntas.

17 Usted se siente seguro en los tramites realizados en este
hospedaje estan bien seguros y resguardados.

Empatia

18 El personal se preocupa por mejorar los deseos e
intereses de los huéspedes.

19 El personal de servicio le ofrece una atencion
personalizada de acuerdo a suspropias necesidades.

20 Usted considera que la atencién que le brinda el personal
es de manera individual.

21 En este hospedaje hacen el esfuerzo para comprender
mejor sus necesidades especificas antes que usted
solicite.

22 El hospedaje ofrece horarios convenientes para sus

clientes de acuerdo a susnecesidades.




CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario es para desarrollar el trabajo de investigacion denominado
“Relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma,
2023”, le agradecemos por su colaboracién.
Indicaciones: En cada pregunta tendré cinco alternativas para responder, marque usted
con un aspa “X” la respuesta que considere se ajusta mas a la realidad, del menos
importante al mas importante. Gracias
Datos generales
Edad: 2. Género:

1 () Femenino 2 ( )Masculino
3. Estado Civil:

1 () Soltero 2 () Casado 3 () Divorciado 4 () Viudo
4. Tipo de trabajo:

1 () Dependiente 2 () Independiente
5. Nivel de ingresos:

1 () 850-1000 2 () 1001-1500 3 () 1501-2000 4 () 2000 a méas
LEYENDA

1 2 3 4 5
Totalmente Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo

desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIDELIZACION DE CLIENTE

Lealtad como comportamiento y/o conductual 11213 |45

1 | Acudo con frecuencia al hospedaje.

2 | Miintencion es continuar hospedandome aqui.

3 | Recurro frecuentemente al hospedaje porque siempre me ofrecen
un buen servicio.

4 | Siempre comparo los precios y ofertas de otros hospedajes.

5 | Después de adquirir un servicio del Hospedaje, he
analizado los pros y contra de la eleccion.

6 | Sidejara de hospedarme aqui sé que existen otros Hospedajes
gue también puedan cumplir mis expectativas.

Lealtad actitudinal 11213 415




7 | Recomiendo a mis amigos o familiares a tomar los servicios
del Hospedaje.

8 | Brindo buena recomendacién sobre el Hospedaje.

9 | Defiendo al hospedaje cuando alguien la critica.

10 | Considero al hospedaje como mi primera opcion como
comprador.

11 | No consideraria hospedarme en otro hospedaje.

12 | No tengo ninguna queja respecto al hospedaje.

Lealtad cognitiva

13 | Me gusta ser cliente fijo del hospedaje.

14 | Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de
seguir hospeddndome aqui.

15 | Acudo habitualmente al hospedaje por que proporciona

determinados privilegios gué no recibiria si me cambiara a otra.




ANEXO 7: VALIDACIONES
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de experios

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacion entre calidad de servicio y
la fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a parlir de éste sean ulilizados eficientemente;
aporlando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: KCM J J‘C’f J, ) /t)()‘ 0. 4&” 6/ Véf 20

Grado profesional: Maestria (< ) Doctor ( )

Clinica  ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ()
Arcas d°:;,';:;'&':g; Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aios ( )

el rea: | pas de 5 afios (X )

2. Propdosito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): | Carhuanco Solis, Marco Angel & Palma Rupay, Diana Mercedes

Procedencia: Adaptada

Administracion: Presencial

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Usuarios que presten el servicio del hospedaje

Esta compuesta por dos variables:

~ La primera variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22

Significacion: ltems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 15
[tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

oo INVESTIGA
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4, Soporte tedrico

«  Variable 1: Calidad de servicio

Harrington et al. (2021) define a la calidad de servicio como eslandar para salisfacer o superar las perspeclivas de
sus clientes a un valor asequible, como seriala Barry, es una cuestion de servicio de calidad, dicho con olras
palabras. Asimismo, es una forma de pensar que puede afectar cada paso del desarrollo, nuevos servicios,
lecnologias polilicas e instalaciones.

o Variable 2: Fidelizacion

Gorka (2020) indica que esta teoria busca analizar a la sociedad de consumo, especialmente en conocer
como estas intercambian productos a fin de satisfacer sus necesidades, en ese senlido la fidelizacion
esludia justamente la forma en gue un consumidor logra estar apegado a una empresa ya sea por su
conducta, aclitud o conocimiento, dicha evaluacion se logra aplicando la teoria del marketing.

o%:%* INVESTIGA
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Variable Dimensiones Definicion

Son propiedades del producto o servicios que consiguen unz
determinada propicdad y pueden reflcjarse. En las funciones
> ¢ apariencia en la estructura bisica de Instalaciones.
Tangibilidad quipamiento, personal y mucho més Implantacion de |
omunicacion en la organizacién. Si los objetos solido
resentan propiedades de relajacion Una fuente de satisfaccid
ara clientes internos y externos. (Giir, 2019)

Esté relacionada con el servicio prestado con el cliente, pa
hacerle sentir seguro al cliente. Asimismo, la existencia d
seguridad se evaliia si el negocio esté seguro y a salvo d
amenazas que puedan surgir. Estés expuesto, que incluso es |
impresion que siente el cliente. La sensacion de exclusion d
riesgos y retraso o ausencia Promesas, fracasos
inconvenientes que puedan surgir. presente en cada estado en
el proceso de prestar atencién. Esto es para entender |
situacion o emergencia que se ha producido. Es important
mantener informado al cliente, prestar atencion a su solicitu
ademds de ponerse en contacto y sepa a qué limitarse. (Giir,
019)

Refleja el grado de preparacion que se debe responder a un
demanda y estd muy relacionada con el tiempo que alcanza ¢
bien o servicio, por lo que més tiempo se tarda el servicio est
serd menor calificado. Se valorard la capacidad de prestacié
el servicio. No generar una respuesta jucga un papel mu
importante en la impresion que desea el cliente, Por tanto, est

la primera impresion que haré el cliente. Del mismo mod
puede considerarse su capacidad para ayudar, los empleado:
estan disponibles para entregar a sus clientes. El servici
dpido en un tiempo minimo debe hacer personal suficient
ara evitar que los clientes esperan una respuesta o necesita
rvicio, asi que esperan al cliente. (Giir, 2019)

Seguridad

‘alidad de servicio

Capacidad de respuesta

Freitas et al (2019) se refiere al tratamiento personalizado M

Empatia las personas.

La fiabilidad hace referencia a la capacidad de los trabajado
lpara el desarrollo de la obra con la maxima precision posibl
segn los requisitos de los clientes, y se presentan teniendo
cuenta las caracterfsticas del producto o servicio ofrecido a lo
Confiabilidad clientes del negocio. Asimismo, ofrecer una promesa basad
en la entrega del producto, donde las promesas debe
presentarse dentro de los plazos establecidos, ya que, si
cumplen la promesa hecha al cliente, esto ereard confianza e
la organizacion que lo hard. Ascgurese de que la informacié
roporcionada por el negocio sea fiable. (Gilr, 2019)

ooo INVESTIGA
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Fidelizacion

Conductual

Respecto a las teorfas de la fidelizacion conductual dominaro
| campo hasta la década de 1970, En tales teorias, la lealta
ra la parte de las compras totales; repeticion de compra,
robabilidad de compra, este sentido los numerosos estudio:
valuar a la lealtad conductual con la repeticién de compra qu
s la reiteracion sucesiva de compra del producto por u
iempo prolongado (Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022).

IActitudinal

I.a dimension actitudinal es el sentimiento de apego que logr
esarrollar el consumidor para comprarle a empres:
onstantemente  demostrada  especialmente  por |
comendacion a familiares, amigos y desconocidos y |
referencia a pesar de la escasez del producto o servicio, o |
xistencia de muchos ofertantes del mismo producto o servicio
Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022).

Cognitiva

¢ refiere al proceso de evaluacion y decision que toma ¢
onsumidor en funcién de sus actitudes y emociones respcclﬂ
| producto o servicio ofrecido. En tal sentido, esta lealta
incluye el proceso de comportamiento de compra movido por
na aclitud positiva del producto o servicio de proveedor,
luego de haber analizado todas alternativas de compra posible,
De manera similar, estar comprometido con un intercambioj
elacional virtualmente impide considerar a ofros socios de
intercambio) tales clientes “no han dejado de prestar atencion
las alternativas, pero mantienen su conocimiento de la
Iternativas sin 'constante y prucbas frenéticas”. (Gremler &
rown, 1996, como se cité en Benedicta, C., Fransisca, M.
tevany, E., Wulanmeiaya, W. (2022)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de un hospedaje de Casma, 2023" elaborado por Carhuanco Solis Marco Angel y Palma Rupay Diana
Mercedes en el aiio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se Do palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
su sintactica y

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, liene semantica y sintaxis
4, Alto nivel datiiada;
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene
relacion logica con | 2. Desacuerdo (bajo  nivel de El item tiene una relacion tangencial flejana con
la dimension o acuerdo) la dimension.
oo INVESTIGA
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indicador que esta :
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dEll l:":;‘gz":ugnsz'::mwﬂmada con la
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuenlra esta relacionado con la
nivel) dimension que esla midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero olro item
El ftem es esencial o | ™ puede eslar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel

%% INVESTIGA
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Variable del instrumento: Calidad de servicio

o Primera dimension: Tangibilidad

Indicadores
ftem | Claridad Coh R Obser
TEquipos d}_@;;iaéiﬁ_hioae-rﬁa | 7 \(
o Instalaciones visualmente atractivas 2
o Empleados con apariencia 1 \(
3
o Elementos materiales atractivos “ ~ M
3 :
Y Y M
e Segunda dimension: Confiabilidad
Indicadores ftem | Claridad | Coh ia | Rel ja| Obser
e No cometen errores 5 \( Y “
e Cumplen con lo prometido
—— 6 | Y % 1N
e Concluyen el servicio en el tiempo
prometido 7 “ = Y
e Realizan bien el servicio la primera vez 8 Y 9 Y
e Sincero interés por resolver problemas 9 Y Y y
e Tercera dimension: Capacidad de respuesta
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia| Observaciones
e Informacion del servicio 19 w \-l Y
o Disposicion de ayudar Y % Y
o Servicio puntual 12| o L f Y
o Disposicion de atencion
B Y Y Y
e Cuarta dimension: Seguridad
Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevancia| Observaciones
o Amabilidad 14
“ “ “
o Confianza
51y q “
> Conocimiento del servicio 16 Y Y Y
17 | Y (v v

e Documentos

oo INVESTIGA
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e Quinta dimension: Empatia

Indicadores iton%:lnﬂleCohonncIJRolovancl Observaciones
e Existe una preocupacion por ¢l bienestar de los ol H Lf
usuarios. 19 Y l{ b(
o Los empleados ofrecen atencion personalizada 20| ¢ ‘ Y u
e Ofrecen atencién individualizadas
o Comprension de las necesidades de los clientes = Lf H
o Horario de trabajo convenientes para el usuario. 22 L{ q
Variable del instrumento: Fidelizacion
® Primera dimension: Conductual
Indicadores ftem | Claridad |Coherencia | Relevancia|  Observaciones
o u Y
Frecuencia de compra 2 ‘-{ b |
3 | Y H Y
sy | |-
Decision de compra 5 Y e | Y
6 | H f 0
s Segunda dimension: Actitudinal
Indicadores ftem | Claridad |Coherencia | Relevancia|  Observaciones
AEBEEE
[Recomendacién s | Y Y H
y | 4 1 4
10 | A H "
Preferencial n| 4 VI H
2 | H Yy “
o Tercera dimension: Cognitiva
Indicadores ftem | Claridad |Coherencia | Relevancia|  Observaclonos
Proceso conductual y afectivo 13 Y 9 u
%% INVESTIGA
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Mg Xandder Luié Adrianzén Centeno

DNIN® SO 75677

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un ul iy de exp: a cmplear. Por

olra parte el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nival de experticia y de la diversidad del
Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Granl y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)

sugieren un rango de 2 hasla 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para consliucciones de nuevos

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de do con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrumento (Voulilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps /i revistaespacios comicited 20 1 7/cited20 17-23,pdf entre olra bibliografia.

%% INVESTIGA
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respelado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacion entre calidad de servicio y
|a fidelizacion del cliente de un hospedaje de Casma, 2023". La evaluacion delinstrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a pardir de ésle sean ulilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos deljuez: | 1. < — [ 4
4 i (.,'_‘,LC‘—““ ‘+‘((' L&.-U\‘_(.«‘l\,—"' < xLl/\J e’><_ l{ﬂl,tm-\

Grado profesional: Maeslria ( ) Doclor ( ,\.)
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacién académica: )
Educaliva ( ) Organizacional (/<)
R Aveas de experiencia : . )
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aiios ( )
eléreal | wasdeSaftos ()

2 Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cueslionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): | Carhuanco Solis, Marco Angel & Palma Rupay, Diana Mercedes

Procedencia: Adaptada

Administracion: Presencial

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Usuarios que presten el servicio del hospedaje

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

~ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 15
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

+2:%;° INVESTIGA
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4, Soporte tedrico

e  Variable 1: Calidad de servicio

Harrington et al. (2021) define a la calidad de servicio como estandar para salisfacer o superar las perspeclivas de
sus clientes a un valor asequible, como sefnala Barry, es una cuestion de servicio de calidad, dicho con otras
palabras. Asimismo, es una forma de pensar que puede afectar cada paso del desarrollo, nuevos servicios,
tecnologias politicas e instalaciones.

o  Variable 2: Fidelizacion

Gorka (2020) indica que esla leoria busca analizar a la sociedad de consumo, especialmente en conocer
como estas intercambian productos a fin de satisfacer sus necesidades, en ese sentido la fidelizacion
estudia justamente la forma en que un consumidor logra eslar apegado a una empresa ya sea por su
conducta, actitud o conocimiento, dicha evaluacion se logra aplicando la teoria del markeling.

oo INVESTIGA
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Respeeto a las teorias de la fidelizacion conductual duminaronl
el campo hasta la década de 1970. En tales teorias, la leallad
era la parte de las compras totales; repeticién de compra, o
probabilidad de compra, este sentido los numerosos estudios
levaluar a la lealtad conductual con la repeticion de compra gud
es la reiteracion sucesiva de compra del producto por unj
tiempo prolongado (Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022),

|.a dimensién actitudinal es el sentimiento de apego que lograj
desarrollar el consumidor para comprarle a empresas
constantemente  demostrada especialmente  por  1a

ecomendacion a familiares, amigos y desconocidos y I
Lreferencia a pesar de la escasez del producto o servicio, o luJ
oxistencia de muchos ofertantes del mismo producto o servicio
Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022).

Se reficre al proceso de evaluacidn y decisién que toma e
consumidor ¢n funcion de sus actitudes y cmociones respecto
al producto o servicio olrecido, En tal sentido, esta lealtad
incluye el proceso de comportamiento de compra movido poy
una actitud positiva del producto o servicio de proveedor,
luego de haber analizado todas alternativas de compra posible,|
De manera similar, estar comprometido con un intercambiof
relacional virtualmente impide considerar a otros socios dg
intercambio) tales clientes “no han dejado de prestar atencio:
1 las alternativas, pero mantiencn su conocimiento de |
lternativas sin 'constante y pruebas frenéticas”. (Gremler &
Brown, 1996, como se cité en Benedicta, C., Fransisca, M.
Stevany, E., Wulanmeiaya, W. (2022)

Conductual
Actitudinal
Fidelizacion
Cognitiva
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de un hospedaje de Casma, 2023 elaborado por Carhuanco Solis Marco Angel y Palma Rupay Diana
Mercedes en el aiio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
=y modificacion muy grande en el uso de las

Elitem se 2. Bajo Nival palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas,

faciimente, es decir,

su sintaclica y
semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

la dimensién o acuerdo) la dimension.
eo0 INVESTIGA
Ce%ee UCV

adecuadas.
¢ El item es claro, liene semantica y sintaxis
4, Alto nivel atactada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.

El item tiene
relacion logica con

cumple con el criterio)

2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacion tangencial llejana con
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Variable del instrumento: Calidad de servicio
s Primera dimension: Tangibilidad

Indicadores
ltem | Claridad Col 1 I Obsar
o Equipos de apariencia moderna 1 Yy Y Y
o Instalaciones visualmente atractivas ) - 8
g Y Y Y
o Empleados con apariencia B
3 .
o Elementos materiales atractivos Y g | ]
4 k’ \ Y
¢ Segunda dimension: Confiabilidad
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia| Observaciones
o No cometen errores 5 Y Y U
o Cumplen con lo prometido
o , - U
o Concluyen el servicio en el tiempo
(&
prometido 7 ( s 4 W
o Realizan bien el servicio la primera vez 8 Y Y b
o Sincero interés por resolver problemas 9 Y Y Y
e Tercara dimension: Capacidad de respuesta
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Rel i Observaciones

o Informacion del servicio 10 i) “ o
e Disposicion de ayudar 11 Y 9 Y
o Servicio puntual 2| v Y v
o Disposicion de atencion

13| 4 y Y

e Cuarta dimension: Seguridad
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia |Relevancia| Observaciones

o Amabilidad

14 (_( \1 ¥f
o Confianza s \1 k‘(
o Conocimiento del servicio 1o \1 \1 Y
® Documentos 17 | Y H \‘{
%% INVESTIGA

o= ucyv



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

e Quinta dimension: Empatia

Indicadores lemClaridac‘Coherencl RelovancIJ Observaclones

_—_ g 2 18 L 1 1—{ Y

e [xiste una preocupacion por el bienestar de los
usuarios. 19| 4 y “
o Los empleados ofrecen atencion personalizada 20) \ \
e Ofrecen atencion individualizadas 5
. . . | bt \

o Comprension de las necesidades de los clientes 1
o Horario de trabajo convenientes para el usuario. 22 ‘\ "\ \1
Variable del instrumento: Fidelzacion

©  Primera dimension: Conductual

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevanci Obser

] Tl A

[Frecuencia de compra 2 L{ \-(

&
L

-
P s

Decision de compra 5 \\

G

q

3 | Y Y \
\

k\

|

=5 N

o Segunda dimension: Actitudinal

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones

[Recomendacion 8

Preferencial 11

©

__C_C_C_F‘C"c
| || <L |L
& l=lieslie LS

e Tercera dimension: Cognitiva

Indicadores ftem | Claridad |Coh ia | Rel | Oh 1
Proceso conductual y afectivo 13 g‘\ Li Lf
o.eoe INVESTIGA
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Proceso conductual y afectivo

/C,C_C'
£lLre
Llcr<

Doz Y (Olof‘ify

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkads et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimaciéon
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Pd.: el presente formalto debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionun que no existe un ¢ al de expertos & emplear, Por
otra parle, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del mvel de experlicia y de la diversidad del
conocimiento, Asi, mientras Gabla y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al, (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mini nte dable para construcci de
instrumentos). Si un 80 % de los experlos han estado de lo con la validez de un item éste puede ser incerporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkds et al. (2003).

Ver : hitps /www.revistaespacios.com/cited20 17/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.

.

:%5%° INVESTIGA
oo UCVY



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién entre calidad de servicio y
la fidelidad del cliente de un hospedaje de Casma, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoloégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: H(‘:Uti NW (_WCH’AQ‘ ?/Le_u_/ﬁ) 0

Grado profesional: Maestria ( )O ) Doctor « )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (\'Q
Areas de experiencia ; — ;
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 anos ( )
eléarea: | \asde5afios  ( f@
[
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): | Carhuanco Solis, Marco Angel & Palma Rupay, Diana Mercedes

Procedencia: Adaptada

Administracion: Presencial

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Usuarios que presten el servicio del hospedaje

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22

Significacion: {tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 15
[tems en total. El objetivo es medir la relaciéon de variables.

«%%° INVESTIGA
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4. Soporte teérico

e Variable 1: Calidad de servicio
Propone su teoria, pero buscando satisfacer las necesidades del cliente, proponiendo una trilogia de la calidad
iniciando de la planificacién, control y mejora continua, dicha labor es juzgada en funcién a los consumidores. De
esta manera dicha postura teérica encaja con la que se esta realizando en esta investigacion dado que se busca
conocer la calidad del servicio tomando en cuenta la opinién del cliente (Diaz & Salazar, 2021).

e Variable 2: Fidelidad

Gorka (2020) indica que esta teoria busca analizar a la sociedad de consumo, especialmente en conocer
como estas intercambian productos a fin de satisfacer sus necesidades, en ese sentido la fidelizacion
estudia justamente la forma en que un consumidor logra estar apegado a una empresa ya sea por su
conducta, actitud o conocimiento, dicha evaluacién se logra aplicando la teoria del marketing.

oo INVESTIGA
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Variable

Dimensiones

Definicién

alidad de servicio

Tangibilidad

Son propiedades del producto o servicios que consiguen una
determinada propiedad y pueden reflejarse. En las funciones
de apariencia en la estructura basica de Instalaciones,|
lequipamiento, personal y mucho mas Implantacién de Ia
comunicacién en la organizacién. Si los objetos sélidos|
presentan propiedades de relajacion Una fuente de satisfaccion
para clientes internos y externos. (Giir, 2019)

Seguridad

|lamenazas que puedan surgir. Estas expuesto, que incluso es laj

Esta relacionada con el servicio prestado con el cliente, para
lhacerle sentir seguro al cliente. Asimismo, la existencia de|
seguridad se evalua si el negocio estd seguro y a salvo de

impresion que siente el cliente. La sensacion de exclusion de
riesgos y retraso o ausencia Promesas, fracasos o
inconvenientes que puedan surgir. presente en cada estado en|
el proceso de prestar atencion. Esto es para entender la
situacion o emergencia que se ha producido. Es importante|

n informado al cliente, prestar atencién a su solicitud|
lademas de ponerse en contacto y sepa a qué limitarse. (Gir.
2019)

Capacidad de respuesta

Refleja el grado de preparacion que se debe responder a una
[demanda y estd muy relacionada con el tiempo que alcanza el
bien o servicio, por lo que mas tiempo se tarda el servicio este|
sera menor calificado. Se valorara la capacidad de prestacion|
del servicio. No generar una respuesta juega un papel muyj
importante en la impresion que desea el cliente, Por tanto, estal
es la primera impresién que hara el cliente. Del mismo modo|
ipuede considerarse su capacidad para ayudar, los empleados
estan disponibles para entregar a sus clientes. El servicio|
rapido en un tiempo minimo debe hacer personal suficiente
Ipara evitar que los clientes esperan una respuesta o necesitan|
servicio, asi que esperan al cliente. (Giir, 2019)

Empatia

Freitas et al (2019) se refiere al tratamiento personalizado para
las personas.

Confiabilidad

La fiabilidad hace referencia a la capacidad de los trabajadores
Ipara el desarrollo de la obra con la méaxima precisién posible
seguin los requisitos de los clientes, y se presentan teniendo en)
cuenta las caracteristicas del producto o servicio ofrecido a los
clientes del negocio. Asimismo, ofrecer una promesa basadal
en la entrega del producto, donde las promesas deben|
Ipresentarse dentro de los plazos establecidos, ya que, sil
cumplen la promesa hecha al cliente, esto creara confianza en|
la organizacion que lo hara. Asegurese de que la informacién|

Iproporcionada por el negocio sea fiable. (Giir, 2019)
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Fidelidad

IConductual

IRespecto a las teorias de la fidelizacién conductual dominaron|
lel campo hasta la década de 1970. En tales teorias, la lealtad|
lera la parte de las compras totales; repeticion de compra, o
probabilidad de compra, este sentido los numerosos estudios|
levaluar a la lealtad conductual con la repeticién de compra que]
les la reiteracion sucesiva de compra del producto por un|
tiempo prolongado (Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022).

|Actitudinal

ILa dimensién actitudinal es el sentimiento de apego que logral
desarrollar el consumidor para comprarle a empresas|
constantemente  demostrada  especialmente  por |
recomendacion a familiares, amigos y desconocidos y Ia
preferencia a pesar de la escasez del producto o servicio, o la|
existencia de muchos ofertantes del mismo producto o servicio|
Meirinhos, Bessa, Leal, & Silva, 2022).

ICognitiva

fintercambio) tales clientes “no han dejado de prestar atencion|

ISe refiere al proceso de evaluacion y decisién que toma el
iconsumidor en funcién de sus actitudes y emociones respectol
al producto o servicio ofrecido. En tal sentido, esta lealtad|
incluye el proceso de comportamiento de compra movido por]
luna actitud positiva del producto o servicio de proveedor,|
luego de haber analizado todas alternativas de compra posible
IDe manera similar, estar comprometido con un intercambio
relacional virtualmente impide considerar a otros socios de|

la las alternativas, pero mantienen su conocimiento de las|
lalternativas sin 'constante y pruebas frenéticas™. (Gremler &
IBrown, 1996, como se cit6 en Benedicta, C., Fransisca, M.,|
Stevany, E., Wulanmeiaya, W. (2022)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Relacion entre calidad de servicio y la fidelidad del cliente
de un hospedaje de Casma, 2023" elaborado por Carhuanco Solis Marco Angel y Palma Rupay Diana Mercedes
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2:BajoiNive: pm;ggﬁ;a:&?ag;gdg g‘: Zu esri‘gn?écla‘:g od:o:alz
comprende ordenacion de estas.

su sintactica y

seméntica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
: El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

la dimensién o acuerdo)

relacion légica con | 2. Desacuerdo (bajo nivel

El item tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension.

os9;¢ INVESTIGA
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indicador que esta

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA

El item es esencial o 2.BajoiNivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

e%%° INVESTIGA
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Variable del instrumento: Calidad de servicio

Primera dimension: Tangibilidad

Indicadores
item Claridad [ Obser
e Equipos de apariencia moderna 1 \t \.( \f
e Instalaciones visual te atractivas 2
e Empleados con apariencia \{ \.{ \f
3
e Elementos materiales atractivos \‘[ \‘{ \(
o L “
e Segunda dimension: Seguridad
Indicadores item | C C Obser
 Amabilidad 2 =ik o
® Confianza 6 V\ \{ \f
e Conocimiento del servicio 7 \‘ \{ \_‘
e Tramites documentarios
8 N N 4
e Tercera dimensién: Capacidad de respuesta
Indicadores item | Claridad | C Rel Obser
e Informacion del servicio 2 .\‘ \)\ \1
© Disposicion de ayudar 10 b\ \{ \l
© Servicio puntual 11 S} \_\ \.‘
e Disposicién de atencion
=] WY N
e Cuarta dimensién: Empatia
Indicadores item | Claridad | Coh Rel Observaci

l* Los empleados ofrecen atencion

e Existe una preocupacion por el bienestar de 13
los usuarios

\g

personalizada 14 \‘\ \{ \‘(
o Ofrecer atencion individualizada = % 4 9
e Comprension de las necesidades de los 16 \‘\ \‘\ k‘
clientes =
e Horarios de trabajo convenientes para el 17 \« \{ \.‘
usuario
%% INVESTIGA
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e Quinta dimension: Confiabilidad

Indicadores item|Claridad | Coherencia| Relevancia| Observaciones

e No cometen errores s \‘\ \'Q \Q

e Cumplen con lo prometido 19 \{ L\ %

e Concluyen el servicio en el tiempo prometido 20 \_( \\ \_{)

© Realizan bien el servicio la primera vez = \‘\

e Sincero interés por resolver problemas Lk \-{
22 \'\ \_‘ \_\

Variable del instrumento: Fidelidad

® Primera dimension: Conductual
Indicadores item Clarlc‘!ad Cot i Observaci
N

= ™

Repeticion de compra 2z | 4 4 N
TN N

3|l |9

Decisién de compra 5 4 \\ S|
6 A\ b \‘(

e Segunda dimensién: Actitudinal

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
7 = b
Recomendacién 8 \{ Ay \.‘
9 o= KQ
TN s W Y Y
Preferencial 11 AV% K N
IR N

e Tercera dimension: Cognitiva

L Indicadores

I item |Clarldad Icoherencla

Relevancia

Observaciones

o9 INVESTIGA
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IProceso conductual y afectivo

| Candwa” phavods Lol A

Dux. \{{015}4.5’{

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revista ios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 8: Prueba de Confiabilidad del Instrumento
- Coeficiente Alfa de Cronbach -

|. Datos informativos:

1.1. Instrumento : Cuestionario sobre calidad de servicio
1.2.Namero de items 22
1.3. Unidades muestrales 10

Il. Prueba estadistica de confiabilidad:

Coeficiente Alfa de Cronbach

& |
a = 1 -
K-1]
Donde:
a : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K : NUmero de items del instrumento
S? : Sumatoria de las varianzas de los items.

»S? :Varianza total del instrumento

[1l. Coeficiente de confiabilidad:

Alfade Cronbach N de elementos
0,951 22

IV. Interpretacion

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre
clima organizacional obtuvo un coeficiente de 0,978 indicando que existe una

confiabilidad muy alta en el instrumento.



Prueba de Confiabilidad del Instrumento
- Coeficiente Alfa de Cronbach -

. Datos informativos:

[.1. Instrumento : Cuestionario sobre fidelizacion
[.2. NUmero de items 15
[.3. Unidades muestrales 10

[I. Prueba estadistica de confiabilidad:

Coeficiente Alfa de Cronbach

& |
a = 1 -
K-1]
Donde:
a : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K : NUmero de items del instrumento
S? : Sumatoria de las varianzas de los items.

Y.S? :Varianza total del instrumento

[1l. Coeficiente de confiabilidad:

Alfa de Cronbach N de elementos

0,876 15

IV. Interpretacion
La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre
desempenio directivo obtuvo un coeficiente de 0,729 indicando que existe una

confiabilidad aceptable en el instrumento.



Anexo 9: Base de datos

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MEDIANTE METODO DE ALFA DE CROMBACH

ITEMS K |2 N* de ftems
Sujetos |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 M 22| Total wi |17 Sumatoria de Ias
1 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 54 ' varianzas por item
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 B5 Varianza del puntaje de
3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 2 2 33 3371233323727 @ LU Et st
4 2 4 1 4 3 5 4 5 4 5 5 1 4555 4 4 45 3 5[ g7 l
5 2 23 3 3 3 3 3 123 2123 3 3 3 32 3 3 57 K ZV[
6 4 4 3 4 3 4 4 4 55 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 g7 (= 1 1
7 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 @7 —
8 2 3 4 3 1 4 4 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5[ g7 K — 1 i Vt
9 2 2 3 3 2 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 455 4 o m;
10 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3[ ¢8 - -
- 2 |, 197
A= 2145
a: 1.047619043 | 1 == 0.09182
ESTADISTICOS i )
Varianza 0.70.7 0.5 04 050503 0.7 0912 1.2 13 16 141213 05 0.7 0.7 16 0.7 1.2 a= 1047619048 [ 0908384691 |
VARIABLE = (.951641105




CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MEDIANTE METODO DE ALFA DE CROMBACH

ITEMS K |15 N* de items
Sujetos 1 2 3 4 [ 6 7 & 0 10 11 12 13 14 1% Total Vi a7 Sumatoria de las varianzas
1 2 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 a4 3 4 50 Vi 4 por item
2 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3f 50 Warianza del puntaje de los
3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 53 Vt o |2seiiiiiir L
a 4 4 4 4 4 a4 4 2 4 a4 a a4 4 4 4 =5 .
5 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 a2 a4 a4 a4 a2 4 60 K ZVL
6 3 3 3 4 4 4 2 2 3 3 a4 a4 a a af 51 — 1 .
; 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 4 4 &0
" 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 a s[ 65 K — 1 Vt
9 3 4 3 4 4 4 4 4 a4 3 3 a4 a4 3 4af 55
10 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 a4 3 4af 53 _ -
_ 15 | — _ 47
—_ 14 25.6
— 1.07142857 |1 — 0.18178
ESTADISTICOS B -
Varianza 0.3 0.2 0.3 0.1 0.0 0.2 0.5 0.7 02 0.7 0.5 0.2 0.2 0.3 0.2 a=  1.07142857 [ 0.818221258 ]
VARIABLE o=  0.876665634
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