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RESUMEN
El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que
hay entre el Marketing de servicios y la Satisfaccion del cliente en el Real Hotel
Huascaran, Huaraz — 2020. La investigacién corresponde al enfoque cuantitativo,
con un disefio no experimental, de corte transversal; la poblacion estuvo integrada
por 400 clientes; la muestra de la poblacion, estuvo conformada por 200 clientes
teniendo en cuenta de un disefio no probabilistico. Para la recoleccion de los datos
se utiliz6 como instrumento el cuestionario, para este estudio se utilizé una
encuesta por las dos variables estructuradas de 32 preguntas, bajo la escala de
Likert. La confiabilidad de dicha encuesta se calculé a través del coeficiente de alfa
de Cronbach obteniendo un resultado de 0.81. Concluyendo que el Marketing de
Servicio y la Satisfaccion del Cliente tienen una relacion significativa, en la que se
puede observar que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.405), dado que
el valor de la probabilidad significativa es p= 0,004, inferior al nivel de significancia
0,05; en consecuencia, nuestra hipoétesis de investigacion fue aceptada. Donde se
puede afirmar que el uso de herramientas y estrategias para ofrecer un servicio se

relaciona de manera positiva moderada.

Palabras claves: Marketing de Servicio, Satisfaccién del Cliente, Huascaran.
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ABSTRACT
The objective of this research study was to determine the relationship between
Service Marketing and Customer Satisfaction at the Real Hotel Huascaran, Huaraz
- 2020. The research corresponds to the quantitative approach, with a non-
experimental, cross-sectional design; the population was made up of 400 clients of
the Real Hotel Huascaran; the population sample was made up of 200 clients taking
into account a non-probabilistic design. To collect the data, the questionnaire was
used as an instrument. For this study, a survey was used for the two structured
variables of 32 questions, under the Likert scale. The reliability of this survey was
calculated using Cronbach's alpha coefficient, obtaining a result of 0.81. Concluding
that Service Marketing and Customer Satisfaction have a significant relationship, in
which it can be seen that there is a moderate positive correlation (Rho = 0.405)
between Service Marketing and Customer Satisfaction of the Real Hotel Huascaran,
Huaraz -2020, given that the value of the significant probability is p = 0.004, lower
than the significance level of 0.05; consequently, our research hypothesis was
accepted. Where it can be affirmed that the use of tools and strategies to offer a
service is related in a moderately positive way, with the satisfaction of the clients of

the Real Hotel Huascaran.

Keywords: Service Marketing, Customer Satisfaction, Huascaran.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad el tema de innovacién, productividad y ser eficientes en brindar un
servicio de calidad es de suma importancia para el crecimiento y desarrollo de todas
las compafiias, como pueden ser hoteles, restaurantes, bares, transportes entre otras.
Por ello en un sentido general la calidad es una herramienta importante que utilizan
las empresas como estrategia como, por ejemplo, un elemento diferenciador que todas
las organizaciones han implementado para llegar a su publico objetivo, son el uso del
internet a través de aplicativos, redes sociales, paginas web, etc. Es decir que es un
canal que une la marca de la empresa con el cliente. Por lo que no es suficiente una
mencién o una queja de sus clientes y crear una expectativa, sino es complementar
sus cualidades por otro tipo de medios de servicio que brinda la empresa dentro del

mercado actual.

Es asi como reconocidas empresas iniciaron su actividad comercial donde fueron
adoptando cambios en su proceso de crecimiento y desarrollo, un claro ejemplo que
podemos mencionar es de la empresa de cadena de tiendas de moda espafola “Zara”,
gue se remonta por los afios 2014, tuvo su tropiezo y noto la insatisfaccion de su cliente
ganado, esto debido a que la clientela no recibia una respuesta rapida y oportuna
cuando estas hacian llegar sus quejas a la pagina @Zara, tampoco respondia los
mensajes que les envia cada cliente en la red social “Facebook”, es decir que la
empresa no se preocupaba en la estrategia de usar un canal donde interactuaba

empresa y cliente.

Ante esta situacion “Zara” ejecuto y puso en marcha la estrategia donde los
colaboradores supervisaban los pedidos online, los mensajes, quejas, dudas en un
espacio exclusivo de servicio a su clientela, un grupo de trabajo conformado por mas
de 50 trabajadores que se encargaba de coordinar y analizar el requerimiento,
asimismo trabajan con mas de 12 contact center externos para mejorar y desarrollar

un servicio de calidad, con las herramientas precisas.

Por otro lado, una empresa con actividad comercial en México “El Gringo Naco” un

food truck de hamburguesas, se percaté que uno de sus clientes que realizo un pedido



de delivery posteo una foto en la red social, con una mencién de que el producto no
superaba sus expectativas y que el costo era alto, enseguida la empresa respondié de
una manera erréneay abrupta quedando mal ante el cliente, con ello al mismo tiempo
mostrd que el servicio brindado era muy deficiente y estas repercutieron en todas las
redes sociales que fueron compartidos acompafados de comentarios y respuestas

gue perjudicaron a la empresa.

Posteriormente, en nuestro ambito nacional la empresa Inca cola lanzo su nueva
presentacion con un nuevo sabor de bebida gasificada, en este caso se trataba de una
bebida tradicional peruana que es la chicha morada un producto que fue denominado
como “La moradita de Inca cola”, este producto pronto comenzaria a circular en los
supermercados, market’s, bodegas, etc. Los consumidores comenzaban a adquirir y
tenia un auge, de pronto las ventas disminuyeron, a esto fue afiadido la insatisfaccion
de sus clientes, ya que el sabor no era al de la bebida tradicional, sino que contenia
gas (CO2), con esto nos conlleva a concluir que la empresa utilizo la marca
posicionada, tuvo las mejores estrategias, pero no logro satisfacer a los consumidores

y llego fracasar.

Por lo contrario, en cuanto a las empresas hoteleras de tres estrellas a menos que
brindan servicios a turistas nacionales y extranjeros fue notable el crecimiento de las
inversiones divididos en la edificacién de nuevos establecimientos hoteleros y otros
destinados a la remodelacion de las mismas, pero estos hechos beneficiaron a la
infraestructura mas no a la atencién de calidad que son complementados con una
atencion rapida, amabilidad, comunicacion, cortesia, cumplimiento de promesas entre

oftras.

Finalmente, la empresa Real Hotel Huascaran que fue construido por la Corporacion
Peruana del Santa entre los afios 1949 al 1955 con el nombre de “HOTEL DE
TURISTAS?, actualmente la empresa hotelera “Real Hotel Huascaran” brinda servicios
como un hotel de 3 estrellas ofreciendo habitaciones comodas y confrontables para
una estadia placentera de sus huéspedes. Asimismo, esta rodeado por las montafias

de Huaraz y junto a la Ruta Nacional 9, se encuentra a 2 km del Museo Regional de



Ancash y a 6 km de Willkawayin, un sitio arqueoldgico. Las calidas habitaciones
cuentan con TV de pantalla plana, areas de visitas y ventanas con vista a la ciudad.
Las habitaciones familiares tienen capacidad para 3 huéspedes. Una suite de 1

dormitorio agrega una sala de estar separada.

Asimismo, el Real Hotel Monterrey con direccién Av. Centenario s/n Cuadra 10, en el
Independencia, Provincia de Huaraz se encuentra dentro de la Cadena de hoteles a
nivel nacional, que cuenta con colaboradores que tiene contratos de planilla y algunos
eventualmente quienes tienen trato directo con los turistas nacionales y extranjeros
para brindar el servicio de hospedaje y recreacién. Uno de los problemas que se pudo
hallar fue que algunos colaboradores tienen deficiencia en temas de calidad,
innovacién y atencién al cliente, ya que no cuentan con la suficiente capacitacion y
también la empresa no cuenta con herramientas y/o estrategias de como interactuar
con sus clientes para implantar una expectativa positiva y crear una necesidad a su

publico obijetivo.

Del mismo modo se consideré conveniente formular el siguiente problema general:
¢, Cuadl es la relacién entre marketing de servicio y la satisfaccion del cliente en Real
Hotel Huascaran, Huaraz — 20207 Por ello se formularon problemas especificos tales
como: ¢ De qué manera el servicio se relaciona con la capacidad de respuesta en Real
Hotel Huascaran, Huaraz — 20207, asimismo, ¢,De qué forma el precio del servicio se
relaciona con la empatia en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020?, de la misma
manera ¢ Coémo se relaciona la ubicacion del servicio con la seguridad en Real Hotel
Huascaran, Huaraz — 2020? y por ultimo ¢Como se relaciona la promocion de los

servicios con la fiabilidad en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 20207.

Se justifica el siguiente trabajo tedricamente, ya que la investigacion tanto de marketing
de servicio son estrategias y una serie de habilidades que apoyan a optimizar el
creciente participacién en el mercado y mayores ventas, asimismo las teorias de la
satisfaccion del cliente son la equidad, atribucidn, percepciéon y expectativas, ya que
de esta manera el cliente valorara negativamente o positivamente la calidad de

servicio; es por ello que estan respaldados por diferentes autores aquellos que en las



averiguaciones anteriores ofrecieron aportes a estos temas y son referidas para

desarrollar esta presente investigacion.

En lo practico de este informe de investigacion beneficiara a los colaboradores y a la
empresa a obtener nuevos conocimientos relacionados sobre el marketing de servicio
y satisfaccion del cliente, aquellos que favoreceran a mejorar una adecuada prestacion
de servicio del Real Hotel Huascaran. En la parte metodoldgica, los resultados
recolectados contribuyeran a los futuros estudios por los profesionales interesados de
estos temas, a continuar con nuevas indagaciones con los conocimientos adquiridos,

de esta manera usar los instrumentos de recoleccion para las partes interesadas.

El objetivo general planteado es: Determinar de qué manera se relaciona el marketing
de servicio con satisfaccion del cliente en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020. Los
objetivos especificos propuestos para la presente investigacion son: conocer la
relacion entre el servicio y la capacidad de respuesta en Real Hotel Huascaran, Huaraz
— 2020, de la misma forma precisar la relacion entre el precio y la empatia en Real
Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, de la misma manera, fijar la ubicacion y su relacion
con la seguridad en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, y por ultimo, establecer la
promocion del servicio y su relacion con la fiabilidad en Real Hotel Huascaran, Huaraz
—2020.

La hipotesis alternativa para el presente proyecto de investigacion es: El marketing de
servicio tiene relacion con la satisfaccion del cliente en Real Hotel Huascaran, Huaraz
— 2020. De la misma manera la hipotesis nula es: El marketing de servicio no tiene
relacion con la satisfaccion del cliente en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020. Las
hipotesis especificas propuestos para la siguiente investigacion son: el servicio se
relaciona con la capacidad de respuesta en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, de
la misma forma el precio se relaciona con la empatia en Real Hotel Huascaran, Huaraz
— 2020, de la misma manera la ubicacion se relaciona con la seguridad en Real Hotel
Huascaran, Huaraz — 2020, y por ultimo la promocién del servicio se relaciona con la

fiabilidad en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020.



I. MARCO TEORICO

Para el presente trabajo de investigacion se citan los trabajos previos que fueron

desarrollados por autores distintos, tanto en lo internacional, nacional y local:

Samayoa (2012), en la investigacion: “Mercadotecnia de servicios como estrategia de
diferenciacion para la empresa de servicios empresariales, en la zona 1 de México”,
por la que obtuvo el grado de licenciada en administracion de empresas, con disefio
de investigacion no experimental, se utilizaron encuestas para perfeccionar el servicio
gue la empresa brinda, segun el resultado se llegd a la conclusion de que existe
carencias de estrategias de mercadeo las cuales acceden a obstruir la satisfaccion del
cliente; en consecuencia incita obstruccion en la venta de servicios, asimismo la
empresa no cuenta con un programa que ayudaria a la satisfaccion del cliente, que
acceda a la obtencién de su busqueda en cuanto a sus deseos, necesidades y
reclamos; como también se comprueba que la organizacion no incluye estrategias a la

vulnerabilidad del desempefio de calidad de servicio.

De la Portilla (2018), con su tesis: “Marketing de servicios y satisfaccion del cliente de
la empresa Cosmo Beauty Peru, Lima, 2017-2018", con ella adquirid el titulo de
licenciada en marketing y direccion de empresas, teniendo como disefio correlacional,
no experimental - transversal, con una poblacion de 3300, se utilizd6 un cuestionario
para cada variable, cuyo objetivo es establecer la relacion del marketing de servicio y
la satisfaccion al cliente de la empresa Cosmo Beauty, de los resultados obtenidos
concluyo que, existe correlacion significativa entre el marketing de servicio y la
satisfaccion al cliente; ya que esto se refleja en el Rho de Spearman siendo p = 0,000
< 0,05 en donde r = 0.860, afinando que hay correlacion positiva alta, de tal forma que

el marketing de servicio se relaciona con la satisfaccion al cliente.

Melendez (2017), su tesis: “Marketing de servicio y su relacién con la satisfaccion del
cliente de la Cooperativa de Ahorros y Crédito la Progresiva Ltda. — Tarapoto, afio
2017”7, con la que adquirié el titulo profesional de licenciada en marketing y direccion
de empresas, teniendo como finalidad precisar la incidencia entre marketing de

servicio y la satisfaccion al cliente, teniendo como poblacién de estudio a 876 clientes,



con un disefio de estudio descriptivo — correlacional — exploratoria y se utilizé un
cuestionario para cada variable con el cual se consiguid la conclusion de: que el
marketing de servicios es insatisfecho debido a que no existe una buena ubicacion en
los puntos de ventas y entorno fisico, destacando asi la insatisfaccion en precios de
interés elevados en comparacién con la competencia con 34%, asimismo en la variable
satisfaccion al cliente la empresa no emplea las herramientas y estrategias indicadas,
obteniendo un rendimiento del 37% de insatisfaccion, a causa de los colaboradores

gue no brindan excelente calidad de servicio.

Llanos (2018), en su investigacion: “El marketing de servicios y la satisfaccion de los
clientes de la ferreteria Heleo, 2017”, con la cual logro el titulo profesional de ingeniero
comercial, teniendo como finalidad establecer influencia que existe entre el marketing
de servicio y la satisfaccion del cliente, el tipo de investigacion fue aplicada con un
disefio descriptivo — transversal, con una muestra de 81 clientes, la cual se utilizé un
cuestionario para cada variable, de acuerdo a los resultados obtenidos se llegé a la
conclusién de que el marketing de servicios obtuvo el nivel medio con 43.9%, indicando
gue debe mejorar en cada uno de sus indicadores considerando a todos sus clientes
y monitorear a los vendedores, como también la satisfaccion del cliente obtuvo un
46.3%, caracterizandose que debe mejorar en los indicadores de valoracion, confianza
y empatia; de tal manera que se tomara en cuenta la importancia de maximizar sus

ingresos y estrategias de satisfaccion al cliente enfocado al marketing de servicio.

Espinoza (2018), en su tesis: “Calidad de servicio y su incidencia en la satisfaccion del
cliente en el restaurante turistico DON KIKE de la ciudad de Ancash — Pert, 2018,
con ello obtuvo el grado de licenciado en administracion, su finalidad fue determinar la
incidencia existente entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el
Restaurante Turistico Don Kike de la Ciudad de Huaraz. En donde se empleé el disefio
no experimental — transversal, de tipo explicativo y método cuantitativo, se utilizé un
cuestionario para medir cada variable, la confiabilidad del coeficiente de Alfa de
Cronbach es 99.40%. De acuerdo a los resultados obtenidos se arribo la siguiente
conclusién, de que la calidad de servicio si influye en la satisfaccion del cliente, a un

nivel de significancia de 0.05; donde al diferenciar mediante las observaciones factorial



gue fue en manipular todos los datos obtenidos para su influencia adecuada mediante
un giro matricial y por el cuadro de esfericidad de Barllet y KMO, la cual se uso la

prueba de chi-cuadrada, en donde se rechazado la hip6tesis nula.

Perez (2017), en su investigacion: “Evaluacién de la gestién de calidad y la satisfaccion
del cliente segun modelo servqual del servicio de delivery en las pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Huaraz, 2016”, la cual consiguié el grado académico de
magister en administracion, cuyo propdésito es establecer la relacién que existe entre
la evaluacion de la gestion de calidad y la satisfaccion del cliente segan modelo
Servqual del servicio de delivery en las mypes de la ciudad de Huaraz, se empled el
tipo de investigacion aplicada, con un disefio correlacional, no experimental —
transversal, con una poblacién accesible de 450 clientes, donde se manipulé como
herramienta un cuestionario y se concluyé que, que existe relacion directa y

significativa entre ambas variables.

Las teorias que tienen relacion con el proyecto de investigacion en funcién de las
variables como; marketing de servicio y satisfaccion del cliente, se describen de la
siguiente manera. ElI marketing de servicio es el proceso encargado de satisfacer
necesidades o deseos en un mercado. Segun Armstrong y Kotler (2013), asimismo es
el intercambio eficaz, que a su vez depende de los colaboradores al emplear sus
destrezas para ofrecer un servicio estandarizado y los procesos acorde a sus
necesidades del cliente. Por lo tanto, es de suma relevancia que organizaciones
dedicadas al servicio del cliente, para llegar a ser exitosos necesitan tener atencion

tanto en sus empleados y su mercado objetivo.

Marketing para Kotler y Armstrong (2012), abarca procesos y conjuntos de acciones,
con el unico fin de compensar las necesidades de un determinado mercado objetivo.
En consecuencia, de ello se traslada a un beneficio hacia la empresa que lo realiza
apropiadamente. Es por ello que es indispensable pensar que el marketing no es
obligatorio en los negocios, ya que esto dependera de como se desarrolle y establezca
el marketing. Asimismo, esta conformado por diversas actividades, las cuales estan

ideadas para desarrollar productos o servicios, ya sean tangibles o intangibles.



De la misma manera el marketing de servicio segun Kotler y Armstrong (2012), es toda
actividad intangible dentro de una empresa, en donde ejecutan con el Unico fin de
satisfacer las expectativas del cliente; dado que cuando un consumidor efectia una
compra por las caracteristicas que pueda tener un producto o servicio estén al margen
de los estandares de calidad, de tal forma que no serviria de nada si esta no va de la
mano con un buen servicio al cliente. A su vez el vendedor es parte elemental del
marketing de servicios ya que es el primer contacto que tiene un comprador al llegar a
un establecimiento. Por otro parte, enviar un correo a un consumidor y hacerle llegar
promociones y descuentos que se tiene dentro de la empresa, es incentivar al cliente

buscando asi en crear un vinculo emocional y se fidelice con la empresa.

Asimismo, Kotler y Armstrong. (2007), Afirma que, el marketing es una estrategia de
gestion que fideliza y crea lazos perdurables con los consumidores, como también es
atraer nuevos clientes al suscitar un valor afadido, ya que el marketing no solo es
ofrecer y anunciar un bien o servicio; ya que en la actualidad no es fundamentado de
manera antigua a obtener un intercambio de “ofrecer y vender”, por el contrario el
mercado actual tiene un nuevo sentido de satisfacer sus prioridades primordiales de la
clientela cumpliendo asi con los estandares de calidad y brindando una atencion
personalizada al cliente. Por tanto, marketing es un proceso social y administrativo por
lo que las personas o0 grupos consiguen lo necesario y desean a través de nuevos
productos y servicios de valor, asi como también el intercambio de productos

posteriormente con otros grupos e individuos.

Grande (2005), indica que el marketing de servicios son prestaciones, acciones y
esfuerzos que logran ser tangibles e intangibles. Como, por ejemplo, los individuos
deciden adquirir ciertos servicios tangibles tales como, viajes y restaurantes. De igual
manera que las acciones intangibles como educacion, diversion o informacién. Ya que
los consumidores obtienen los servicios de la organizacion lo cual podria ser continua
o discreta, esto dependera mucho de como maneje la empresa su relacion con el

cliente tanto formal o informal.



Por otro lado, Kotler y Keller (2006), refiere que el marketing de servicios es aquel
analisis de una gran variedad de fuentes, lo que concede a que las empresas logren
méaxima satisfaccion del cliente, debido a la expectativa del empaque, disefio, color y
una gran variedad de caracteristicas tanto tangibles como intangibles que fortifiquen

al servicio o producto por el cual la compafia pretenda brindar al publico.

Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), refiere que mediante estrategias y tacticas el
marketing de servicios aborda impaciencias y necesidades de cualquier empresa,
generando mayor rentabilidad. Por lo que no se pueden emplear estrategias de un
producto a un servicio estariamos propensos a caer en el mismo problema en lo que
corresponde al IBM. Dado que los servicios son distintos en todo a los productos y
conocer la teoria y la historia ayuda a prevenir errores y pérdidas econdmicas

considerables.

Arellano (2010), refiere que el marketing de servicios se comprende como una
especialidad propia del marketing, que se encarga del proceso que busca la
satisfaccion de los consumidores referente a sus necesidades, sin que exista la
transferencia de un bien hacia el consumidor. Por lo tanto, se puede identificar en dos
caracteristicas que por lo general no existe la transferencia de un bien tangible sino se
presta de forma inmediata; el consumidor es un usuario del servicio ya que la quiere y
lo consume de modo inmediata. Por otro lado, existe otros casos donde el servicio si
presenta una transferencia de un bien determinado. Asimismo, la capacidad efectiva
del colaborador que se encarga de dar atencion al publico influye en resolver cualquier
inconveniente que se presente; el servicio involucra, que los sistemas de comunicacion

se activen para una interaccion directa y una serie de principios basados en valores.

Lovelock y Wirtz (2009), sefiala que el crecimiento de los servicios no es debido a la
mejora del marketing en las empresas de servicios, si no por el contrario es gracias al
servicio especializado que se brinda y a los cambios recientes en los niveles de vida
de los consumidores. En cuanto a las innovaciones dentro del marketing de servicios

por lo particular proviene de compafias que se relacionan al producto.



Asimismo, Hoffman y Batenson (2016), menciona los tipos de marketing de servicios
gue son: Marketing externo; es donde se formula la promesa, aqui se muestra lo que
la empresa va a ofrecer y que los consumidores esperan del mismo. Es necesario que
los colaboradores de la organizacién, la infraestructura, las instalaciones interactuen,
ya que el de brindar servicio se encuentra enfocada a superar la percepcion del

consumidor.

Marketing interactivo; se enfoca en cumplir lo prometido, al momento que el cliente
llega al establecimiento se genera una interaccion, el servicio es producido y
consumido. Este tipo es de gran importancia ya que es el espacio donde se requiere
satisfacer las necesidades de la clientela. Marketing interno; son las habilidades,
experiencias, estrategias y la motivacion de los colaboradores que permiten realizar

un servicio de calidad brindada es decir hacer realidad los ofrecimientos.

Garcon (2009). Hace mencion que ayuda en la definicion de la direccion estratégica
de una organizacion hacia las necesidades del mercado objetivo, asimismo a los
requerimientos de los consumidores. La relacién que tiene es de manera directa con
el publico, en cuanto a fidelizar al cliente y cumplir las expectativas de los mismos. Sin
embargo, los autores hacen hincapié constantemente en la ética, que es cuando se
incluyen principios y normas morales que guian los negocios, que debe tener y ofrecer
un servicio. Al ser un servicio en mayor parte intangible, un consumidor tiene
demasiada vulnerabilidad para ser manipulado, engafiado o estafado y por la
tendencia de cada empresa de siempre “ganar el triple de lo que invierten”, las

empresas deben siempre guardar una ética laboral.

Es necesario saber el uso de buenas estrategias, ya que apoya al manejo de
herramientas y a la buena toma de decisiones, en como perfeccionar la atencion
personalizada y con una mejora continua. Por ejemplo, la empresa operadora de
tarjeta de crédito CMR, brinda servicios de atencion al cliente por diferentes medios
fisicos o virtuales, ya que estos son parte de las muchas herramientas estratégicas

gue se emplea en el marketing de servicios.
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Como obijetivo tiene la finalidad de estudiar a la empresa y evaluar su situacion, para
gue de esta manera se pueda incorporar estrategias a utilizar ya que es de suma
importancia que los elementos tengan coherencia entre ellos con la estrategia que
utiliza la organizacion, sabiendo que la necesidad es crear nuevos conceptos para el
negocio del servicio. (Plens, 2014). Para lo cual se lleg6 a las siguientes dimensiones
para el presente trabajo en donde se tomo en cuenta todo lo que diferencia a un bien
tangible de un servicio, de tal forma que las cuatro caracteristicas fundamentales e
ideales de los servicios son lo Unico que diferencia al marketing tradicional de un
producto tangible al marketing de servicios, que trabaja en torno a experiencia

intangibles.

Segun Grande (2005), las empresas nacionales e internacionales de servicios poseen
rasgos y elementos del mix de marketing que son comunes con las empresas de
bienes pero estas poseen rasgos mas especificos: Servicio; con relacion al servicio de
las compafiias, ofrecen a sus consumidores un conjunto de actividades que buscan
satisfacer sus necesidades y se encuentran presentes en un edificio planificado y
acondicionado para otorgar el servicio y permitir una comodidad en el establecimiento

en cuanto en la infraestructura, ambiente , limpieza, entre otras.

Precio; las empresas de servicio como la hostelerias o comunicaciones tratandose del
servicio que brindan, el valor de intercambid es cuanto a la calidad. También es una
herramienta que guia a conseguir y equilibrar los desajustes estacionales, por ello los
precios del mercado son de suma importancia ya que estas determinan y ajustan los
costes de produccion. Cuando se fijan los precios se determina a relacion y medida

por la capacidad de pago del servicio que sera brindado.

Ubicacion; tiene sus implicaciones sobre la localizacion del servicio y su accesibilidad,
con ello las empresas de servicio deben esforzarse a llegar a sus clientes y ofrecer
servicios estandarizados. Promocidn de servicios; es un elemento fundamental que es
parte del marketing, con ellos las empresas de produccién y las que brindan el servicio

pretenden transmitir sus cualidades hacia su publico objetivo, para que estas puedan

11



ser impulsados a adquirirlas; por tanto, radica en que la emisién de informacién sea de

caracter efectiva y clara.

La importancia del Marketing de servicio; Donald (2004), es que las empresas con el
transcurrir el tiempo deben mejorar sus estrategias para poder alcanzar a sus
consumidores utilizando diversas herramientas y con ello aumentar y posicionarse en
el mercado como tal, por ello las organizaciones se preocupan en ofrecer productos
de calidad y servicios personalizados porque a su vez la competencia dia a dia suele
crecer y esto implica que el cliente tenga mas opciones de escoger de acuerdo a sus

gustos y preferencias.

Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), mencionan que cada servicio tiene un tiempo
definitivo en el espacio-tiempo, lo que significa que un servicio no puede ser abordado
sin tener un fin. A esta caracteristica, la designan también caducidad, porque pone
como ejemplo un vuelo de avion, en donde usted como pasajero no puede tomar el
Airbus AX123 hoy a las 18:00 horas, sin antes llegar a su destino a las 20:00 horas y
continuar con el servicio; por tal motivo el servicio concluye ni bien usted baje del
Airbus, por lo que es una experiencia magnifica, buena o mala, es decir que es

perecible.

En cuanto a las teorias de la satisfaccion propuestas por Brooks (1995), menciona
preposiciones que son explicados en la motivaciéon del ser humano, como se estipula
en aquellos que son aplicados para analizar la satisfaccion del cliente, estas son las
siguientes: Equidad, es aquel que se origina con una determinada parte, siente que
alcanzo los resultados esperados en el transcurso, de alguna forma equilibrados con

sus entradas en el proceso del precio, el esfuerzo y el tiempo.

Sin embargo; la atribucion causal, se ve afectada en sus compras o en la percepcion
como una superacion o frustracion, la satisfaccion es origina a través de elementos
intangibles como son; las percepciones del individuo al obtener un bien o prestacion
de servicio y a elementos externos como el problema de realizar la adquisicion; por

otro lado el desempefio, es planteada en cuanto a la satisfaccion del cliente
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relacionados con una serie de caracteristicas del producto o servicio percibidas por los

mismos.

Por otro lado, la definicion de las expectativas; se refiere a que las clientelas y sus
perspectivas con respecto a las propiedades del bien o servicio ofrecido antes de la
adquisicién, sin embargo, ya una vez que se realizé la transferencia del producto o
servicio, es ahi donde el consumidor comienza a notar ciertas caracteristicas y
diferenciarlas a cada producto, si esta es mejor de lo esperado tendra una respuesta
positiva, por lo contrario si es negativo produce una negatividad al producto o servicio

adquirido.

Liljander y Strandvik (1995), refieren que las expectativas se producen cuando el
consumidor encuentra 0 ve caracteristicas similares a lo esperado y que estas
satisfagan sus necesidades aumentando positivamente sus percepciones hacia el
producto o servicio, de tal forma la teoria sobre las expectativas es la que describen

los diferentes investigadores en su ambito de aplicacion.

Es por ello que cada cliente al realizar una adquisicion o al usar una prestacion servicio,
en el cual logren alcanzar sus intereses, sin embargo, para tener mayor posibilidad de
que el comprador vuelva a adquirir 0 a pactar un nuevo servicio en el mismo
establecimiento es logrando cumplir con las expectativas de cada cliente. Por tal
motivo Kotler (2011), manifiesta que, una persona al lograr una satisfaccion favorable
se muestra en su estado animo que transmite, comparado con resultado del

rendimiento, que percibe de un bien y/o servicio con sus respectivas esperanzas.

Valdivia (2015), indica que la satisfaccion es la actitud o disposicion emocional que
muestra el cliente en un momento determinado, esto luego de obtener un servicio o un
bien. Por ello es de gran importancia crear un sistema para la medicion de la
satisfaccion del consumidor, esto tiene la finalidad de mejorar progresivamente el
servicio, por eso es algo natural que las grandes empresas miden la satisfaccion de
sus usuarios por medio de cuestionarios, entrevistas, libro de reclamaciones, para
conocer las debilidades o carencias que tiene la compalfiia, y el objetivo primordial es

optimizar que los usuarios satisfagan sus necesidades en un plazo corto.
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Segun Avila, Roji y Gutiérrez (2014), la satisfaccion es un atributo propio del usuario.
Ante esto se toma en cuenta que la identidad del consumidor se conforma a través de
las necesidades que va adquiriendo, en tal sentido su satisfaccion o disgustos son
factores que establece la identidad de la misma persona. Por otro lado, las
necesidades son consideradas unidas a los dinamismos, es decir, que la satisfaccion
se encuentra ligado a las necesidades fisiologicas, deportes, relajacion, y otros; que

son considerados como autosatisfaccion.

Parasuraman, Zeithalm, y Berry (1998), refieren que la satisfaccion del cliente son
diferencias entre las percepciones reales de los clientes y las expectativas sobre el
producto o servicio que seran previamente adquiridos, de esta manera el consumidor
dard su critica negativa o positiva sobre la calidad del servicio en el que las
percepciones que obtuvo sean superiores o inferiores a las expectativas creadas
inicialmente. Por otro lado, Lefcovich (2009), refiere que es fundamental en cuanto a
los efectos mas significativos a ofrecer una excelente prestacién de servicio con
eficacia. Esta incide en su conducta, como también en su estado de animo en cada
individuo que es el resultado al diferenciar el rendimiento percibido de un servicio

adquirido o atencion prestada con las expectativas deseadas.

Darder (2010), manifiesta que es aquella que toma en consideracion la disposicion de
recompensas esta conlleva a la satisfaccién de la clientela. Es por ello que, implica
agrupar un buen nimero de clientes cumpliendo sus expectativas, no obstante, en la
actualidad el nivel de competencia de mercado entre la oferta y demanda, exigen las
organizaciones a que el vendedor cumpla con cada una de las necesidades o
expectativas que pueda tener de un determinado producto o servicio, asi mismo, en
casi todos los establecimientos, los consumidores satisfechos estan dispuestos a
pagar un cargo extra a cambio de la “satisfaccion extra”.

Como también, Woodruff (1997), indica que la relacién que hay entre el cliente, el valor
y su satisfaccion son medidas donde el bien o servicio es apreciado como “de valor”,
en cuanto al consumidor, es donde logra alcanzar los objetivos y la satisfaccion del

resultado real. Asi, sea el factor critico para aquellos consumidores que adquieran en
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continuos tiempos un parecido bien y esto lleve a que el cliente se fidelice, por ello es
gue, la satisfaccion depende mucho de la percepcidon que se tiene sobre el producto,
y estas que cumplan las caracteristicas para adquirirlo y apreciar los beneficios que
conllevan la compra de calidad, con garantia, ya que esto traeria consigo a que el

cliente siga comprando y se fidelice mas con la empresa.

Cronin y Taylor (1992), refieren que, la satisfaccién del consumidor tiene influencia en
las intenciones de adquirir posteriores, el servicio, por ello, toda estrategia que se
inserte sobre atencion al cliente, servicio personalizado, que tendrd como principal
objetivo satisfacer las necesidades del cliente. Asimismo, Dutka (1998), menciona que,
toda empresa de servicio e industriales buscan satisfacer las necesidades de sus
consumidores, es decir dar beneficios intangibles y generar aspectos como: fidelizar
clientes, marketing boca a boca, disminuir costos operativos, atraer nuevos clientes,

generar utilidades, etc.

Segun Thompson, (2005), la satisfaccion del cliente no depende principalmente de la
calidad del servicio brindado sino influyen las expectativas que son creadas por los
propios consumidores. El usuario se siente satisfecho cuando estos servicios fueron
cubiertos o por lo contrario exceden sus expectativas. Caso contrario sucede si las
expectativas son bajas o tienen un acceso limitado al servicio que requiere, pero puede
suceder en algunos casos este satisfecho el consumidor con servicios que se
encuentran debajo de lo esperado; es decir que en el momento el servicio es muy

diferente a las expectativas creadas.

Por otra parte, Richard (1993), hace mencidon que un cliente se siente satisfecho
cuando un cliente se haya satisfecho sus necesidades de manera que sean cubiertas
o0 extendidas, es decir que la satisfaccion de una o mas clientes es de suma
importancia para organizacion, puesto que, las empresas existen y son rentables
gracias a sus clientes que realizan contratos con la organizacion de la misma manera
generara y conservara una percepcion positiva y desistira a que el cliente tenga un
mala experiencia mediante buzz marketing, es decir, genera un alto grado de confianza

y es transmitido a mas clientes.
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Asimismo, Parasuraman, Zeithalm, y Berry (1998) el surgimiento del modelo
SERVQUAL parte del paradigma al igual que Gronroos a desarrollar una herramienta
gue reconoce la medida de la calidad de atencidon percibido. Luego de varios
indagaciones y puestas en prueba, tomaron como base la definiciébn de calidad de
servicio percibido desarrollando asi un instrumento que fuese medible a lo que se
denomind SERVQUAL.

En cuanto al modelo SERVQUAL de calidad de servicio o también conocido como
“‘modelo de discrepancias”, se refiere a la medicion que el cliente tiene esperanza de
la empresa u organizacion que se dedica a la prestacion de servicio. De esta manera
discrepa la medicién con la apreciacion que el consumidor percibe de este servicio; a
base de este modelo mencionado examina lo lejos o cerca que se encuentran los
consumidores en relacion a la satisfaccion del servicio recibido. Por tal motivo las
dimensiones de satisfaccion del cliente planteadas por Parasuraman, Zeithalm, y Berry

(1998), son las siguientes:

Fiabilidad; es aquella capacidad o atributo que debe tener una empresa de servicio
para ofrecer de manera segura, de forma fiable y cuidadosa. Dentro de ello se
encuentra la capacidad organizativa, la puntualidad y personal calificado que permite
transmitir de manera profesional transparencia, de la misma manera la organizacion
cumpla con las promesas ofrecidas de manera fiable y precisa ya que si la fiabilidad

es baja se puede originar riesgos como la pérdida de confianza del cliente.

Capacidad de respuesta; esta referido a la disposicién que se tiene para atender de
forma rapida, puntual y oportuna, con actitud de cooperacion para proveer el servicio;
de igual forma se considerado desde el punto de cumplimiento a la posibilidad de
responder por los compromisos contraidos, la capacidad de respuesta debe ser
inmediato y entregado dentro de los plazos acordados con la factibilidad en la que se

pueda lograr dicha prestacion de servicio.

Seguridad; es el conocimiento y atencién brindado de las empresas de servicio a
inspirar credibilidad y confianza. Por otro lado, el cliente siente que sus problemas en

manos de la empresa u organizacion sean resueltos de la forma integra honesta y
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confiable; esto indica que solo no es fundamental cuidar los intereses del cliente sino
también se debe hacer notar y demostrar que la empresa se preocupa a dar una mayor

satisfaccion y cumplimiento de sus necesidades.

Empatia; es la capacidad del colaborador de la empresa que percibe y comprende las
emociones de la otra persona, mediante una identificacibn de la atencion
personalizada y el conocimiento del consumidor habitual de la organizacién. En este
sentido el respeto y la resolucién de sus necesidades requieren de un compromiso
hacia el cliente manteniendo una comunicacién asertiva que nos llevara a reconocer

sus caracteristicas y necesidades personales que son requeridos.

Elementos tangibles; corresponde a una parte visible de un servicio dado y del
procedimiento, dentro de ello se encuentra la infraestructura y el equipamiento que dan
una apariencia a la empresa, los colaboradores, documentos y los equipos de
comunicacion. Estas pueden ser concluyentes en la imagen apreciada por el cliente
gue usa el servicio. Asimismo, los beneficios que se pueden lograr, segun Dominguez

y Ferndndez (2015), son las siguientes:

Primer beneficio, un cliente feliz y satisfecho volvera a comprar o solicitar la prestacién
de servicio, por tanto, las empresas se benefician con su lealtad y fidelizacién de cada
uno de sus consumidores y, por ende, adquirir el bien o servicio adicional en el futuro.
Segundo beneficio, el cliente que percibié experiencias positivas garantiza a que
pueda realizar una difusién a su alrededor ya sean amistades, familiares y conocido,
gratuitamente a lo que la empresa obtendra benéficos y rentabilidad. Tercer beneficio:
el cliente exigente e insatisfecho abandona la competencia y busca nuevas
experiencias y alternativas, por tanto, la empresa sera atractivo y tendra participacion

en el mercado competitivo.

De la misma manera Kotler y Keller (2006), refieren que un estado de animo ya sea de
placer o decepcion resulta de la calidad servicio recibido y experiencia del producto
con previos beneficios. Los resultados aquel aspecto diferenciador estan en las
expectativas del cliente, si estas expectativas superan a los resultados el cliente

guedara satisfecho y feliz, pero por el contrario quedara insatisfecho. Y consigo traera
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como consecuencia disminuir las expectativas esperadas y el valor de las

organizaciones.

Segun Anderson y Sullivan (2002), la importancia que tiene la satisfaccion del cliente
radica que si un consumidor se encuentra contento sera un fiel consumidor de la
compafia, ya que esta volverd adquirir el servicio o un bien constantemente y
asimismo dar& conocer referencias positivas de la misma, esto favoreciendo a que las
empresas agranden sus ganancias y aumenten sus ventas, lo cual para la empresa
serd facil fidelizar a dichos clientes. Pero si el cliente se encuentra insatisfecho dara
conocer una mala imagen de la compafiia, del mismo modo las opiniones que dara
seran negativas, esto afectando directamente a la empresa que disminuird su cartera
de clientes y no volvera mas, por ende, esto causara mala publicidad a los futuros

clientes.

En conclusion, para lograr la satisfaccion de nuestros consumidores se debe tener en
cuenta factores como, servicios personalizados y con estandares de calidad, el
objetivo principal no es solo producir un bien o servicio, por el contrario, el cliente debe
sentirse atraido por los atributos y expectativas que contengan las empresas a ellos
sumar la adecuada y excelente servicio que se brindara y estar en constante
actualizacion y mantenerse en el tiempo, y crear clientes leales, encantados, es decir

gue trabajen gratuitamente por la organizacién en cuanto al marketing boca a boca .
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Para este estudio de investigacion de tipo aplicado, tuvo un disefio no
experimental y de enfoque cuantitativo. Por lo tanto, la investigacion realizada
se define como una no manipulacion deliberada de las variables. Es decir que,
se trata de un estudio en la que no realizamos ninguna modificacién de manera
intencional de las variables independientes para notar el resultado de estas con

otras variables (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Asimismo, es de corte transaccional puesto que se recogen los datos en un solo
lugar y en un solo momento, su propésito es de especificar las variables y por
siguiente estudiar la influencia y relacion en un determinado momento
(Hernandez, Fernandez y Baptista 2014). Por ende, se ejecutd a través del
disefio correlacional lineal, que nos permite poner a prueba la hipétesis
disefiada. Del mismo modo se recolecta la informacion precisa que contenga

una conexion con nuestro objeto de estudio, la cual se presenta a continuacion:

Esquema:

Figura 1 Esquema de disefio

o,

el
N

Doénde:

2

M = Los clientes del Real Hotel Huascaran.
01 = Marketing de servicio.
02 = Satisfaccion del cliente.

r= Relacién de variables de estudio.
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3.2. Variables y operacionalizacién:
3.2.1. Variables:

Se menciona que, es un atributo propio que esta puede oscilar y asimismo su
variacion esta dispuesta a ser medido y observado, y se aplica este concepto
variable a individuos u otros seres vivos, hechos, objetos y fendmenos; tales
adquieren valores multiples de la variable referente (Hernandez, et al. 2010).

Por ello para el presente trabajo se estudiara las siguientes variables:

Variable independiente: Marketing de servicio.
Variable independiente: Satisfaccion del cliente.

3.2.2. Operacionalizacion de variables:

En el proceso de operacionalizacion se le atribuye como una deduccién de las
consecuencias demostrables, porque se relaciona entre los indicadores, estas
se someten a una verificacidbn empirica. Por lo que el investigador debe tener
cuidado en el procedimiento de seleccionar los indicadores, admitiendo solo los
gue después de un analisis critico, expresen y se midan efectivamente las

variables de estudio (Pacheco y Cruz, 2006).
Definicion conceptual:

Kotler y Armstrong (2013), refiere que marketing de servicio es la interrelacion
competente, que su vez, esta depende de las destrezas de los colaboradores
que brindan el servicio personalizado y de sus procesos de soporte que lo
respalda. Asi, toda empresa de servicios reconocidos se centra su atencién

tanto en sus consumidores como sus colaboradores.

Parasuraman, Zeithalm, y Berry (1998), refieren que la satisfaccion del cliente
son diferencias entre las percepciones reales de los clientes y las expectativas
sobre el producto o servicio que seran previamente adquiridos, de esta manera
el consumidor dara su critica negativa o positiva sobre un servicio de calidad en
el que las percepciones que obtuvo sean superiores o inferiores a las

expectativas creadas inicialmente.

20



Definicion operacional:

Son estrategias, y una serie de habilidades que optimizan a tener mayores
ventas y participacion en el mercado, se enfoca en las actividades tangibles e
intangibles. En cuanto a la medicidén se realiza mediante el Servicio, Precio,

Ubicacién y Promocion del servicio.

Es la percepciéon de un consumidor que, al momento de realizar una compra,
utiliza un servicio que cumpla con las promesas y satisfacer sus necesidades,
ello posibilita a que el cliente huevamente vuelva a adquirir o a acordar un
servicio en la misma empresa. Es por ello, la variable se medird mediante la

Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia.
Indicadores:
Para la variable marketing de servicio se determind los siguientes indicadores:

e Infraestructura.

e Ambiente.

e Limpieza.

e Fijacion de precios.
e Capacidad de pago.
e Accesibilidad.

e Cualidad del servicio.

Del mismo modo para la variable satisfaccion del cliente se determiné los

siguientes indicadores:

e Transmision de informacion.

e Resolucion eficaz de problemas.
e Personal confiable.

e Cooperativita en la atencion.

e Personal capacitado.

e Rapidez de atencién.
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¢ Inexistencia de peligros.
e Credibilidad.
e Claridad en la informacion.

e Comprension del cliente.
Escala de medicion:

Para esta investigacion se opt6 por la escala de medicién ordinal. Por ello nos
permite establecer entre las unidades un orden o una jerarquia. En donde la
organizacion de las categorias se expresa precisando en términos de menos o
MAas que, mayor 0 menor que, sin precisar cudnto menos o cuanto mas, es una

nociéon de cantidad imprecisa (Lopez y Fachelli, 2015).

3.3. Poblacién (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacion
Para este proyecto se tomd en cuenta a 400 clientes en el Real Hotel
Huascaran, Huaraz — 2020.

3.3.2. Criterio de seleccion
3.3.2.1. Criterios de inclusion
Se incluyeron en la muestra a todos los clientes entre los 18 a 60 afios
de la provincia de Huaraz, de los ultimos 4 meses del Real Hotel
Huascaran.
3.3.2.2. Criterios de exclusion
Se excluyeron en la muestra a todos los clientes menores de 18 afios y
mayores 60 afios de la provincia de Huaraz, de los ultimos 4 meses del
Real Hotel Huascaran.
3.3.3. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra es un subconjunto
gue se extrae de la poblacion de interés, con la intencién de realizar la
recoleccién de datos, estas deben ser definidos y delimitados con precision

ademas son un grupo representativa de la poblacién. A su vez el investigador
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procura a que los datos obtenidos en la muestra se extrapolen o generalicen de
la poblacion. Por ende, en el enfoque cuantitativo las muestras deben ser
especificas; como también el uso de métodos al azar y aleatoriamente, esto
indica un tipo de proceso mecanico afin de relacionar la posibilidad y con la
eleccion de elementos o unidades. Por ello en la presente investigacion se
consideré como muestra de estudio a 200 clientes del Real Hotel Huascaran,
Huaraz — 2020.

3.3.4. Muestreo
Se determind la muestra de 200 clientes, para el siguiente informe de
investigacién ejecutando el muestreo no probabilistico, es decir, la seleccién de
las unidades que estas no depende de la probabilidad, sino de procedencias
afines con las particularidades de la investigacion o las intenciones del
investigador (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014), como también el
proceso no es mecanico ni esta basado en férmulas de probabilidad, sino esta
depende del procedimiento de la toma de decisiones del investigador o de un
equipo de investigadores y, desde luego, las muestras elegidas acatan aquellos
criterios de indagacion. Por lo tanto, seleccionar entre la muestra probabilistica
0 una no probabilistica va depender del planteamiento de la investigacién, del

disefio de estudio y la contribucién que se elige hacer con ella.

3.4.Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnicade recoleccion de datos
En la siguiente investigacion se manejo la técnica de la encuesta que se
relacion6 al tema que se estudié. Donde la encuesta es una herramienta que
sirve para recolectar los datos mediante preguntas en relacion a las variables,
con varias opciones de respuestas aquellas que fueron pre determinadas a que
el cliente seleccione una alternativa mas Optima; por ende la ventaja primordial
es que se puede obtener en un lapso de corto tiempo las reacciones de varias
personas, esto a razon de que todos los individuos que se encuentren dentro
del estudio puedan recibir idénticas interrogaciones de manera ordenada y

practica para facilitar la recoleccion de datos, es decir guia a obtener datos en
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comparacion de las demas técnicas; “esta es presentada en interrogantes
especificas, las cuales son estudiadas en un contexto determinado y rasgos ya
gue accede a obtener indagacién de una determinada conducta o apreciaciéon
de la realidad” (Figueroa, 2006).
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Para este estudio la herramienta de obtencion de datos es el cuestionario la cual
se elabor6 tomando en cuenta la problematica de investigacion, asi mismo las
variables y dimensiones que fueron consideradas en la presente investigacion,
elaborado con una serie de 32 preguntas en escala Likert compuesto por 5

niveles de respuesta:

Totalmente de acuerdo (TA) De acuerdo (DA) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(NA ND) En desacuerdo (ED) Totalmente Desacuerdo (TD)

Esta escala fue primordial para recolectar los datos necesarios y medir las
variables de investigacion. Segun Brace (2008), menciona que el instrumento
representa el uso Util y que a su vez es muy empelado para las diferentes
investigadoras porque es una serie de preguntas que han sido seleccionados
previamente con el propdsito de indagar informacién del tema tratado en la

investigacion.
3.4.3. Validez y confiabilidad

En cuanto al validez de instrumento fue mediante el juicio de experto de la
carrera, es decir, se refiere al nivel en que una herramienta, mide la variable que
es acorde a los expertos que dominan la materia. De la misma manera, esta
técnica de validacién se realiz6 contando con profesionales en la carrera de
administracion con una apreciacion de bueno, muy bueno y excelente de nuestro
cuestionario de estudio. Asi mismo, “en cuanto a la confiabilidad es aquella que
calcula el nivel que un instrumento resulta ser coherentes y soélidos en una

investigacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003).

Para este estudio se realiza la confiablidad empleando la prueba del alfa de
cronbach, donde el apto es desde un rango de 0.80 a 1 como valor maximo. Es
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por ello que el alfa de cronbach se obtuvo un resultado del 0.811 la cual
demuestra que el instrumento de medida es fiable a partir del conjunto de
interrogaciones, es decir que se comprobd que el instrumento es de fiabilidad
para las variables independientes que se encuentran en estudio.
3.5.Procedimientos
La presente investigacion se tomo6 en cuenta el cuestionario que cuenta con 32
interrogantes de las variables marketing de servicio y satisfaccién del cliente, en
donde se aplic6 a 200 clientes que fueron recopiladas de la cartera de clientes del
Real Hotel Huascaran, esto por el criterio de inclusién y exclusion; la cual la
muestra se eligid a propia consideracion del investigador. Por siguiente se
recolecto de la siguiente manera:

e Paralarecoleccion de datos se opt6 por el programa Google Forms, donde
se colgd el cuestionario para luego ser enviado a los correos electrénicos
de cada cliente.

e Luego se inform6é a cada uno de ellos sobre las instrucciones del
cuestionario para su respectivo reenvié con las preguntas contestadas.

e Finalmente, estas respuestas de los 200 clientes fueron trasladados al
programa Excel para su respectiva tabulacién de datos y por con siguiente
fueron analizadas en el SPSS para la prueba de normalidad, resultados

reflejados en tablas y graficos.

3.6.Método de analisis de datos
Para este procedimiento de analisis de datos se empleo la estadistica descriptiva,
donde se us6 programas como: Microsoft Excel 2016 o SPSS 25, a través de ellos
se observo el estudio de una manera mas rapida y sencilla, que es representada
en tablas y graficos de barras para una presentacion mas practico de los resultados
obtenidos. Como también se aplicé la estadistica inferencial, aquella que nos
permitid realizar célculos valorando una muestra, con componentes que son la
prueba de normalidad o el coeficiente de Rho de Spearman para realizar la prueba

de Hipdétesis.
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3.7.Aspectos éticos

En este formato se empled el uso adecuado del APA 6ta edicion para las citas
textuales, como también respectando la pertenencia cientifica de los escritores que
son asignados para este proyecto de investigacion. A su vez el proceso de
recolectar datos en donde se mantendran en completa reserva los datos que
fueron derivados por nuestro objeto de estudio, esto asegura a que se brinde una
informacion fidedigna y confiable, ya que los resultados posteriormente seran
procesados objetivamente sin ser alterados e descifrados acorde a las
investigaciones cientificas y los trabajos previos de la investigacion, esto tratando
de evitar la copia o plagio dentro del contenido de la tesis por lo que sera aplicada
el programa de similitud llamado turnitin en donde el resultado debe ser menor al
30%.

26



V. RESULTADOS

4.1. Resultados de los objetivos de estudio

4.1.1. Resultado segun objetivo general:

Determinar de qué manera se relaciona el marketing de servicio a la satisfaccion del

cliente en Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020.

Tabla 1: Relacion entre el Marketing de Servicio y la Satisfaccion del Cliente

SATISFACCION DEL CLIENTE

TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE  Total
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
TOTALMENTE Recuento 2 3 3 5 13
0,
DESACUERDO tf)’tgle' 1.00% 1.50% 1.50% 2.50% 6.50%
EN Recuento 13 18 10 5 46
DESACUERDO :ﬁtgle' 6.50% 9.00% 5.00% 250%  32.50%
MARKETING NI ACUERDO Recuento 13 29 11 31 84
DE NI
SERVICIO DESACUERDO oo 6.50% 14.50% 5.50% 1550%  35.00%
Recuento 11 15 13 10 49
DE ACUERDO % del
o 5.50% 7.50% 6.50% 5.00%  25.00%
TOTALMENTE Recuento 0 3 5 0 8
0,
PEACUERDO 9% et 0.00% 1.50% 2.50% 0.00%  2.50%
Recuento 39 68 42 51 200
Total % del
5,2% 33,0% 57,8% 3,9% 100,0%

total

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes del Real Hotel Huascaran, Huaraz 2020.

Interpretacion:

Se observa en la tabla 1, donde se verifica la interseccion de las variables Marketing

de servicio y satisfaccion del cliente, obteniéndose los resultados mas altos para los

dominios de las variables, en donde se encuentran en “de acuerdo” con un valor de

57%, asimismo con un 35% se encuentra en “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, y por

ultimo con un porcentaje muy bajo de 3% se encuentran en “totalmente de acuerdo”.
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Prueba de correlaciéon de Spearman:
Tabla 2: Correlacion entre el Marketing de Servicio y la Satisfaccion del Cliente del
Real Hotel Huascaran, Huaraz - 2020

Marketing de Satisfaccion del
Servicio Cliente
Coeficiente de correlacion ,405**
Marketing d . :
arketing @e Sig. (bilateral) ,004
Servicio
Rho de N 200
Spearman Coeficiente de correlacion ,405**
Satisfaccion del
AR L 5ig. (bilateral) 004
Cliente
N 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25.

Figura 2: Campana de gauss para la relacion entre el Marketing de Servicio y la

Satisfaccion del Cliente en el Real Hotel Huascaran.

Se acepta la Hipdtesis Alternativa

{ 3.64

1.65

Célculo Spearman:

_ p _ 0.405
T= Ja=p?)/(n-2) T J(1=0,405)/(200-2)

T= 3,64
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El valor de la Tabla T 95.195 = +1,65 por lo que el Valor calculable es mayor al de la

Tabla esto quiere decir que se Acepta H,

Interpretacion:
Se observa en la tabla 2 y Figura 2 una correlacion de Rho de Spearman positiva
moderada entre las variables Marketing de Servicio y Satisfaccion del Cliente,
obteniéndose un valor de Rho = 0,405, y significativa con un valor de Sig.= 0,004 <
0.05. En ese sentido, se acepta la hipétesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula;
es decir, el Marketing de Servicio y la Satisfaccion del Cliente del Real Hotel Huascaran
se relacionan.

4.1.2. Resultados segun objetivos especificos:

a. Conocer la relacién entre el servicio y la capacidad de respuesta en Real Hotel

Huascaran, Huaraz — 2020.

Tabla 3: Relacion entre el Servicio y la Capacidad de Respuesta.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Total

TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
TOTALMENTE Recuento 7 6 4 2 19
DESACUERDO %6 o¢! 3.50% 3.00% 2.00% 1.00% 9.50%
= Recuento 26 18 24 20 88
DESACUERDO f{;’tgf' 13.00% 9.00% 12.00% 10.00%  32.50%
NI ACUERDO Recuento 9 11 13 15 48
SERVICIO NI % del
DESACUERDO o 4.50% 5.50% 6.50% 7.50%  35.00%
Recuento 11 13 9 7 40
DE ACUERDO % del
o 5.50% 6.50% 4.50% 3.50%  25.00%
TOTALMENTE Recuento 1 1 1 2 5
0,
DE ACUERDO tf)’tgle' 0.50% 0.50% 0.50% 1.00% 2.50%
Recuento 54 49 51 46 200
Total % del
5,29 33,0% 57,8% 3,9% 100,0%

total
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes del Real Hotel Huascaran, Huaraz 2020.

Interpretacion:
Se observa en la tabla 3, donde se verifica la interseccion de las dimensiones servicio

y la capacidad de respuesta, obteniéndose los resultados mas altos para los dominios
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de las dimensiones, en donde se encuentran en “de acuerdo” con un valor de 12%,
asimismo con un 7% se encuentra en “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, y por ultimo

con un porcentaje muy bajo de 4% se encuentran en “totalmente de acuerdo”.

Tabla 4: Correlacion entre el Servicio y la Capacidad de respuesta del Real Hotel

Huascaran, Huaraz 2020.

CAPACIDAD DE

SERVICIO
RESPUESTA
Coeficiente de correlacion ,652"
SERVICIO Sig. (bilateral) ,002
Rho de N 200
Spearman Coeficiente de correlacion ,652"
CAPACIDAD DE
Sig. (bilateral) ,002
RESPUESTA
N 200

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25.

Figura 3: Campana de gauss para la relacion entre el servicio y la capacidad de

respuesta en Real Hotel Huascaran.

Se acepta la Hipdtesis Alternativa

6.54

——

1.65

Célculo Spearman:

T=—>% — 5 T= 0652 —» 7= 654
J(@-p2)/(n-2) /(1-0,652)/(200-2) !
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El valor de la Tabla T 95.195 = +1,65 por lo que el Valor calculable es mayor al de la

Tabla esto quiere decir que se Acepta H,

Interpretacion:

Se observa en la tabla 4 y Figura 3 una correlacion de Rho de Spearman positiva
moderada entre las dimensiones de servicio y capacidad de respuesta, obteniéndose
un valor de Rho = 0,652, y significativa con un valor de Sig.= 0,002 < 0.05. En ese
sentido, se acepta la hipotesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula; es decir, el

servicio y la capacidad de respuesta del Real Hotel Huascaran se relacionan.

b. Precisar la relacion entre el precio y la empatia en el Real Hotel Huascaran,
Huaraz — 2020

Tabla 5: Relacion entre el Precio y la Empatia.

EMPATIA
TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE ~ 10tal
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
TOTALMENTE Recuento 7 6 4 2 19
DESACUERDO o, g total 3.50% 3.00% 2.00% 1.00% 9.50%
EN Recuento 26 18 24 20 88
DESACUERDO o gejtotal  13.00% 9.00% 12.00% 10.00%  32.50%
NI ACUERDO  Recuento 9 11 13 15 48
PRECIO NI
DESACUERDO % del total 4.50% 5.50% 6.50% 7.50% 35.00%
Recuento 11 13 9 7 40
DE ACUERDO
% del total 5.50% 6.50% 4.50% 3.50% 25.00%
TOTALMENTE Recuento 1 1 1 2 5
DE ACUERDO o e total 0.50% 0.50% 0.50% 1.00% 2.50%
Recuento 54 49 51 46 200
Total
% del total 5,2% 33,0% 57,8% 3,9% 100,0%

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes del Real Hotel Huascaran, Huaraz 2020.

Interpretacion:

Se observa en la tabla 5, donde se verifica la interseccion de las dimensiones precio y
la empatia, obteniéndose los resultados mas altos para los dominios de las

dimensiones, en donde se encuentran en “de acuerdo” con un valor de 58%, asimismo

31



con un 33% se encuentra en “en desacuerdo”, y por ultimo con un porcentaje muy bajo

de 5% se encuentran en “totalmente desacuerdo”.

Tabla 6: Correlacion entre el Precio y la Empatia del Real Hotel Huascaran, Huaraz
2020.

PRECIO EMPATIA
Coeficiente de correlacion 531"
PRECIO Sig. (bilateral) ,004
Rho de N 200
Spearman Coeficiente de correlacion ,531"
EMPATIA Sig. (bilateral) ,004
N 200

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Analisis con el programa SPSSV25.

Figura 4: Campana de gauss para la relacion entre el precio y la empatia en Real
Hotel Huascaran.

Se acepta la Hipotesis Alternativa

6.01

1.65

Célculo Spearman:

_ p _ 0.531
r= J@=p2)/(n-2) T J(1=0,531)/(200-2)

T= 6.01
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El valor de la Tabla T 95.195 = +1,65 por lo que el Valor calculable es mayor al de la

Tabla esto quiere decir que se Acepta H,

Interpretacion:

Se observa en la tabla 6 y Figura 04 una correlacién de Rho de Spearman positiva
moderada entre las dimensiones de precio y empatia, obteniéndose un valor de Rho
= 0,531, y significativa con un valor de Sig.= 0,004 < 0.05. En ese sentido, se acepta
la hipétesis de estudio y se rechaza la hip6tesis nula; es decir, el precio y la empatia

del Real Hotel Huascaran se relacionan.

c. Fijar la ubicacion y su relacién con la seguridad en Real Hotel Huascaran,
Huaraz — 2020.

Tabla 7: Relacion entre la Ubicacion y la Seguridad.

SEGURIDAD
TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE  rTotal
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
TOTALMENTE Recuento 7 6 4 2 19
0,
DESACUERDO %0 o¢! 3.50% 3.00% 2.00% 1.00%  9.50%
EN Recuento 26 18 24 20 88
DESACUERDO 0 oe! 13.00% 9.00% 12.00%  10.00%  32.50%
NI ACUERDO  Recuento 9 11 13 15 48
UBICACION NI o
DESACUERDO total 4.50% 5.50% 6.50% 7.50% 35.00%
Recuento 11 13 9 7 40
DE ACUERDO g/ g
total 5.50% 6.50% 4.50% 3.50% 25.00%
TOTALMENTE Recuento 1 1 1 2 5
DEACUERDO %0 oe! 0.50% 0.50% 0.50% 1.00%  2.50%
Recuento 54 49 51 46 200
Total % del
5,2% 33,0% 57,8% 3,9% 100,0%

total
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes del Real Hotel Huascaran, Huaraz 2020.

Interpretacion:
Se observa en latabla 7, donde se verifica la interseccion de las dimensiones ubicacion
y seguridad, obteniéndose los resultados mas altos para los dominios de las

dimensiones, en donde se encuentran en “Ni acuerdo ni desacuerdo” con un valor de
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35%, asimismo con un 25% se encuentra en “de acuerdo”, y por ultimo con un

porcentaje muy bajo de 3% se encuentran en “totalmente de acuerdo”.

Tabla 8: Correlacion entre la Ubicacién y la Seguridad del Real Hotel Huascaran,

Huaraz 2020.

UBICACION SEGURIDAD
Coeficiente de correlacion ,489"
UBICACION Sig. (bilateral) ,003
Rho de N 200
Spearman Coeficiente de correlacion ,489"
SEGURIDAD  Sig. (bilateral) ,003
N 200

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25.

Figura 5: Campana de gauss para la relacion entre la Ubicacion y la Seguridad en

Real Hotel Huascaran.

Se acepta la Hipdtesis Alternativa

5.68

1.65

Célculo Spearman:

T=—»>° 5 T= 0489 — 7= 5.68
J(@-p2)/(n-2) \/(1-0,489)/(200-2) )
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El valor de la Tabla T 95.195 = +1,65 por lo que el Valor calculable es mayor al de la

Tabla esto quiere decir que se Acepta H,

Interpretacion:

Se observa en la tabla 8 y Figura 5 una correlacion de Rho de Spearman positiva
moderada entre las dimensiones de ubicacion y seguridad, obteniéndose un valor de
Rho = 0,489, y significativa con un valor de Sig.= 0,003 < 0.05. En ese sentido, se
acepta la hipétesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula; es decir, la ubicacion y la

seguridad del Real Hotel Huascaran se relacionan.

d. Establecer la promocién del servicio y su relacion con la fiabilidad en Real Hotel

Huascaran, Huaraz — 2020.

Tabla 9: Relacion entre la Promocion y la Fiabilidad.

FIABILIDAD
TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE  rotal
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
TOTALMENTE Recuento 7 6 4 2 19
0,
DESACUERDO tf)’tgle' 3.50% 3.00% 2.00% 1.00% 9.50%
EN Recuento 26 18 24 20 88
DESACUERDO Z;’tgf' 13.00% 9.00% 12.00% 10.00%  32.50%
NI ACUERDO  Recuento 9 11 13 15 48
PROMOCION NI % del
DESACUERDO o 4.50% 5.50% 6.50% 750%  35.00%
Recuento 11 13 9 7 40
DE ACUERDO % del
ol 5.50% 6.50% 4.50% 3.50%  25.00%
TOTALMENTE Recuento 1 1 1 2 5
0,
DEACUERDO %0 o¢! 0.50% 0.50% 0.50% 1.00% 2.50%
Recuento 54 49 51 46 200
Total % del
5,2% 33,0% 57,8% 3,9% 100,0%

total
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes del Real Hotel Huascaran, Huaraz 2020.

Interpretacion:
Se observa en la tabla 9, donde se verifica la interseccion de las dimensiones

promocion y fiabilidad, obteniéndose los resultados mas altos para los dominios de las
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dimensiones, en donde se encuentran en “de acuerdo” con un valor de 57%, asimismo
con un 35% se encuentra en “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, y por ultimo con un

porcentaje muy bajo de 9% se encuentran en “totalmente desacuerdo”.

Tabla 10: Correlacion entre la Promocion y la Fiabilidad del Real Hotel Huascaran,
Huaraz 2020.

PROMOCION FIABILIDAD
Coeficiente de correlacion , 725"
PROMOCION  Sig. (bilateral) 002
Rho de N 200
Spearman Coeficiente de correlacion , 725"
FIABILIDAD Sig. (bilateral) ,002
N 200

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25.

Figura 6: Campana de gauss para la Relacion entre la promocion y la fiabilidad en
Real Hotel Huascaran.

Se acepta la Hipotesis Alternativa

7.14

1.65

Célculo Spearman:

_ p _ 0.725
T= Ja=-p2)/(n-2) T J(1-0,725)/(200-2)

T= 714
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El valor de la Tabla T 95.195 = +1,65 por lo que el Valor calculable es mayor al de la

Tabla esto quiere decir que se Acepta H,

Interpretacion:

Se observa en la tabla 10 y Figura 06 una correlacién de Rho de Spearman positiva
fuerte entre las dimensiones de promocion y fiabilidad, obteniéndose un valor de Rho
= 0,725, y significativa con un valor de Sig.= 0,002 < 0.05. En ese sentido, se acepta
la hipétesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula; es decir, la promocién y la

fiabilidad del Real Hotel Huascaran se relacionan.
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V. DISCUSION

Cuando tratamos sobre el Marketing de servicio se hace referencia a las actividades
intangibles como, por ejemplo: el turismo, restaurantes, hoteles, agencias de viaje con
estrategias y herramientas que utiliza cada empresa para llegar a su consumidor y se
analiza si tiene relacién con la satisfaccion del cliente, para ello se plante6 analizar a
los clientes del Real Hotel Huascaran, que permitié obtener resultados que fueron
comparados con estudios idénticos, que fueron detallados para cada uno de los

objetivos fijados que se menciona a continuacion:

Como objetivo general: Conocer la relacion entre el Marketing de Servicio y la
Satisfaccion del Cliente en el Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020. De acuerdo al
resultado de la investigacion se ha determinado que el Marketing de Servicio y la
Satisfaccion del Cliente tienen una relacion significativa; dicha afirmacién esta
sustentado en la tabla 1, en la que se puede observar que existe correlacion positiva
moderada (Rho=0.405) entre Marketing de Servicio y la Satisfaccion del Cliente, la
cual guardan relacion entre sus variables. Asimismo, se corroboro la hipotesis general:
El marketing de servicio si tiene relacion con la satisfaccion del cliente en Real Hotel

Huascaran, Huaraz — 2020.

De esta manera, los resultados presentados anteriormente guardan relacién con
Llanos (2018), como muestra tiene 81 clientes a quienes se realizd una encuesta de
50 preguntas, donde utilizo la prueba de Chi-cuadrado, la cual sostuvo que, si existe
relacion entre ambas variables, con un valor Chi-cuadrado (385,742) y el valor de
(P=0.000), en donde alcanzo el nivel medio con el 43.9%. Por lo tanto, se tomé la
decision de aceptar la hipotesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula, como
también la empresa indica que siempre considera a todos sus clientes en su base de
datos y monitorea a sus vendedores para que el cliente encuentre lo que busca de

manera rapida y sencilla.

Asimismo, se muestra que para el logro de la satisfacciéon del cliente se debe emplear
de manera Optima las estrategias de marketing de servicio tales como: Marketing

interno, marketing externo y marketing interactivo; por ello se concuerda con De la
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Portilla (2018), concluyo que si existe relacion positiva y considerable entre el
marketing de servicios y la satisfaccion del cliente, la cual obtuvo con la prueba de
correlacién de Spearman (Rho=0.860), y un valor de p=0.000 < 0.05. Por el cual, tomo

la decision de aceptar la hipétesis de estudio.

Por tal efecto se presenta las teorias de varios autores que teorizan sobre el marketing

de servicio y la satisfaccion del cliente entre ellos tenemos:

Grande (2005), indica que el marketing de servicios son prestaciones, acciones y
esfuerzos que logran ser tangibles e intangibles. Como, por ejemplo, los individuos
deciden adquirir ciertos servicios tangibles tales como, viajes y restaurantes. De igual
manera que las acciones intangibles como educacion, diversién o informacién. Ya que
los consumidores obtienen los servicios de la organizacion lo cual podria ser continua
o discreta, esto dependera mucho de cémo maneje la empresa su relacion con el

cliente tanto formal o informal.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2012), abarca procesos y conjuntos de acciones, con
el unico fin de compensar las necesidades de un determinado mercado objetivo. En
consecuencia, de ello se traslada a un beneficio hacia la empresa que lo realiza
apropiadamente. Es por ello que es indispensable pensar que el marketing no es
obligatorio en los negocios, ya que esto dependera de como se desarrolle y establezca
el marketing. Asimismo, esta conformado por diversas actividades, las cuales estan

ideadas para desarrollar productos o servicios, ya sean tangibles o intangibles.

Por ello, Parasuraman, Zeithalm, y Berry (1998), refieren que la satisfaccion del cliente
son diferencias entre las percepciones reales de los clientes y las expectativas sobre
el producto o servicio que seran previamente adquiridos, de esta manera el
consumidor dara su critica negativa o positiva sobre la calidad del servicio en el que
las percepciones que obtuvo sean superiores o inferiores a las expectativas creadas
inicialmente. Por otra parte, Lefcovich (2009), refiere que es fundamental en cuanto a
los efectos mas significativos a ofrecer una excelente prestacion de servicio con

eficacia. Esta incide en su conducta, como también en su estado de &nimo en cada
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individuo que es el resultado al diferenciar el rendimiento percibido de un bien

adquirido o atencion prestada con sus expectativas deseadas.

Ademas, Parasuraman, Zeithalm, y Berry (1998) menciona al surgimiento del modelo
SERVQUAL parte del paradigma al igual que Gronroos a desarrollar una herramienta
gue reconoce la medida de la calidad de atencion percibido. Luego de varios
indagaciones y puestas en prueba, tomaron como base la definiciébn de calidad de
servicio percibido desarrollando asi un instrumento que fuese medible a lo que se
denominé SERVQUAL.

Es asi como, el modelo SERVQUAL de calidad de servicio o también conocido como
“modelo de discrepancias”, se refiere a la medicidn que el cliente tiene esperanza de
la empresa u organizacion que se dedica a la prestacion de servicio. De esta manera
discrepa la medicién con la apreciacion que el consumidor percibe de este servicio; a
base de este modelo mencionado examina lo lejos o cerca que se encuentran los

consumidores en relacion a la satisfaccion del servicio recibido.

Por otro lado, el primer objetivo especifico planteado en la investigacion fue conocer
la relacion entre el servicio y la capacidad de respuesta en Real Hotel Huascaran,
Huaraz — 2020. De acuerdo al resultado de la investigacion se ha determinado que el
Servicio y la Capacidad de respuesta tiene correlacion positiva moderada

(Rho=0.652), dicha afirmacion esta sustentado en la tabla 2.

Por ello estos resultados concuerda con el estudio De la Portilla (2018), en su tesis
Marketing de servicios y satisfaccion del cliente de la empresa Cosmo Beauty Perq,
Lima 2017 — 2018, la cual concluye que existe relacion positiva buena entre el
marketing de servicio y la calidad percibida, donde obtuvo un coeficiente correlacion
de Spearman (Rho=0,866), y un valor de p=0.000 < 0.05, aceptando la hipotesis de
estudio. Como también el servicio implementado de manera Optima genera una
herramienta de ventaja competitiva que va a permitir a las empresas crecer y mejorar
su rentabilidad sin descuidar la satisfaccion del cliente. En ese sentido la empresa Real

Hotel Monterrey tiene consideracion en el servicio y la capacidad de respuesta en
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donde cada cliente comenta y argumenta que muestra una actitud amable y sonriente,

sin embargo, en la presente investigacion si se relacionan ambas dimensiones.

Respecto al objetivo especifico N° 2 de la investigacion que es: Precisar la relacion
entre el precio y la empatia en el Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, podemos
afirmar que el precio tiene correlacion con la empatia. De acuerdo a los resultados de
la tabla 03 existe correlacion positiva moderada (Rho=0.531), con un valor de

significancia p= 0.004 < 0.05, entre las dimensiones.

Asimismo, el objetivo especifico N° 3 de la investigacion que es: Fijar la ubicacion y su
relacion con la seguridad en el Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, la cual afirma
gue la ubicacién tiene correlacién con la seguridad. De acuerdo a los resultados de la
tabla 04 existe correlacion positiva moderada (Rho=0.489), con un valor de

significancia p= 0.003 < 0.05, entre las dimensiones.

De la misma manera este resultado concuerda con Garfias (2017), en su tesis de la
calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Electro
Sur Este S.A.A de la provincia de Andahuaylas, Regién Apurimac — 2016, la cual
concluye que, si existe relacion positiva entre la seguridad y la complacencia del
cliente, con un coeficiente de correlacion de (Rho=0.510), con un valor de significancia

de p=0.000< 0.05, es decir se acepta la hipotesis de estudio.

También, el objetivo especifico N° 4 de la investigacion que es: Establecer la
promocion del servicio y su relacion con la fiabilidad en Real Hotel Huascaran, Huaraz
— 2020, en donde podemos afirmar que la promocion del servicio tiene correlacion con
la fiabilidad. De acuerdo a los resultados de la tabla 05 existe correlacion positiva
buena (Rho=0.725), con un valor de significancia p=0.002 < 0.05, entre las

dimensiones.

Finalmente, este resultado concuerda con Garfias (2017), en su tesis de la calidad del
servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Electro Sur Este
S.A.A de la provincia de Andahuaylas, Region Apurimac — 2016, concluye que existe
relacion positiva entre la fiabilidad y la complacencia del cliente, con un coeficiente de
correlacion de (Rho=0.380), con un valor de significancia de p= 0.000 < 0.05, lo cual
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da entender que ese resultado es confiable, es decir que la fiabilidad o el cumplimiento

de las promesas mejorara.
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VI. CONCLUSIONES

Al término de la presente investigacién se da cuenta a través de los objetivos de los

resultados del estudio, que se ha arribado a las siguientes conclusiones:

PRIMERO: Se determiné que el Marketing de Servicio y la Satisfaccion del Cliente
tienen una relacion significativa, en la que se puede observar que existe
correlacion positiva moderada (Rho=0.405) entre Marketing de Servicio
y la Satisfaccion del Cliente del Real Hotel Huascaran, Huaraz -2020,
dado que el valor de la probabilidad significativa es p= 0,004, inferior al
nivel de significancia 0,05; en consecuencia, nuestra hipotesis de
investigacién fue aceptada. Donde se puede afirmar que el uso de
herramientas y estrategias para ofrecer un servicio se relaciona de
manera positiva moderada, con la satisfaccion de los clientes del Real
Hotel Huascaran.

SEGUNDO: Se conocié la relacion entre el servicio y la capacidad de respuesta en
Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020. De acuerdo al resultado de la
investigacion se ha determinado que el Servicio y la Capacidad de
respuesta tuvo correlacion positiva moderada (Rho=0.652), con el valor
de la probabilidad significativa de p= 0,002, la cual es menor al nivel de
significancia de (p<0,05), donde se acepta la hipotesis de estudio; por lo
tanto, al brindar un servicio personalizado, con ello se logra la capacidad
de respuesta adecuada para una satisfaccion favorable.

TERCERA: Se precisé la relacion entre el precio y la empatia en el Real Hotel
Huascaran, Huaraz — 2020, podemos afirmar que el precio tiene
correlacion con la empatia, donde existe una correlacién positiva
considerable (Rho=0.531), con un valor de significancia p= 0.004 < 0.05,
entre las dimensiones. Por ello se acepta la hipétesis de estudio y se
rechaza la hipotesis nula, por ello se afirma que el precio accesible

repercute en la empatia con el cliente del Real Hotel Huascaran.

CUARTA: Se fij6 que la ubicacion y su relacion con la seguridad en el Real Hotel

Huascaran, Huaraz — 2020, la cual afirma que la ubicacion tiene
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correlacion con la seguridad. De acuerdo a los resultados se afirma que
existe correlacion positiva moderada (Rho=0.489), con un valor de
significancia p= 0.003 < 0.05, entre las dimensiones; por lo tanto, se
acepta la hipétesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula, con ello se
menciona que una ubicacion estratégica, garantiza una seguridad para

los clientes en el Real Hotel Huascaran.

QUINTA: Se establecid la promociéon del servicio y su relacion con la fiabilidad en
Real Hotel Huascaran, Huaraz — 2020, en donde podemos afirmar que la
promocion del servicio tiene correlacion con la fiabilidad. En donde existe
correlacion positiva buena (Rho=0.725), con un valor de significancia
p=0.002 < 0.05, entre las dimensiones. En donde se acepta la hipétesis
de estudio y se rechaza la hipétesis nula; por consiguiente, la promocién

del servicio oportuna es fiable para cliente del Real Hotel Huascaran.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Habiéndose encontrado un nivel de relacion moderada entre las variables Marketing

de servicios y satisfaccion del cliente se recomendo lo siguiente:
PRIMERO RECOMENDACION:

Al gerente general reforzar las herramientas y estrategias tangibles e intangibles, sobre
atencién y servicio del cliente con la finalidad de que el consumidor se sienta satisfecho

al cumplir sus necesidades y alcanzar sus expectativas
SEGUNDO RECOMENDACION:

A los duefios de la empresa Real Hotel Huascaran implementar capacitaciones y/o
charlas sobre el servicio personalizado y efectiva, asimismo al talento humano seguir
mejorando el trato y el servicio brindado, esto con la finalidad de dar una respuesta

oportuna y rapida a las necesidades del cliente.
TERCERA RECOMENDACION:

Al gerente general y al administrador evaluar los precios del servicio que se brinda con
estrategias para cada temporada (dias festivos, semana santa, fiestas patrias, afio
nuevo, entre otras), y relacionado con la realidad del mercado, con ello empatizar con

el cliente y su economia.
CUARTA RECOMENDACION:

Al gerente general buscar estrategias para dar a conocer las cualidades con la que
cuenta la empresa respecto a la ubicacion, con ello cuando el cliente adquiera el
servicio sienta y sea garantizada su seguridad dentro del establecimiento para su

comodidad y estadia.
QUINTA RECOMENDACION:

Al area de marketing seguir implementando la publicidad de manera fiable y despertar
las expectativas, cumpliendo con las promesas que se ofrece en los dichos contenidos

gue publica en la plataforma virtual.
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ANEXOS

Anexo. Matriz de operacionalizacion de variables

obtenido sean inferiores o
superiores a las
expectativas que tenia.

Capacidad de respuesta,
Seguridad y Empatia.

Comprension del cliente

DEFINICION . ESCALA
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
CONCEPTUAL MEDICION
Infraestructura.
Kotler & Armstrong (2013). Servicio Ambiente
Mencionan que marketing | ., osiategias, y una serie de Limpieza.
de servicio es la interaccion - o
: habilidades que optimizan a
eficaz, a su vez, depende tener mayores ventas y — _
MARKETING DE de las habilidades de los articipacién en el mercado Precio Fijacion de precios.
SERVICIO empleados de servicio de P P - ’ Capacidad de pago.
rimera linea v de sus se enfoca en las actividades
P Y tangibles e intangibles. En
procesos de soporte que lo cuanto a la medicion se realiza N S ORDINAL
respalda. Asi, las empresas . . ; Ubicacién Accesibilidad.
o . mediante el Servicio, Precio,
de servicio exitosas centran Ubicacion v Promocion del
su atencion tanto en sus sgrvicio
zl:snltszdcgsm? egls(;J)s Promocién del Cualidad del servicio.
P - (p- ’ servicio Transmision de informacion.
Parasuraman, Zeithalm, & Fiabilidad Resolucién eficaz de problemas.
Berry (_1998)_. Reflere_n que labilical Personal confiable.
la satisfaccién del cliente | i6n d _ —
son las diferencias entre las Es la percepcion de un ; Cooperativita en la atencion
; consumidor que, al momento Capacidad de ;
percepciones reales por de realizar un?a c’ompra utiliza respuesta gersg naldcapaC|tqqo
i o ' apidez de atencion
parte de IIOS cllenttetSIQeI un servicio que cumpla con las i i i
SErVICIo y'las expectativas promesas y satisfacer sus Sequridad Inexistencia de peligros
) que sobre éste se habian necesidades, ello posibilita a g Credibilidad.
SATISFACCION formado previamente. De ue el cIient’e nuevamente ORDINAL
DEL CLIENTE esta manera, un cliente ql dauiri d
valorara negativamente o Vuelva a adguirir 0 a acoraar un
g ) servicio en la misma empresa.
positivamente la calidad de Es por ello, la variable se
un Servicio en el que las medird mediante la Fiabilidad, . Claridad en la informacion
percepciones que ha Empatia




Anexo. Instrumento de recolecciéon de datos

——
&I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL REAL HOTEL HUASCARAN - HUARAZ

I. DATOS GENERALES:
1. GENERO: 2. EDAD:
a)MASCULINO b) FEMENINO

II. INSTRUCCIONES:

Estimado(a) cliente(a) la presente encuesta hace referencia al Marketing de Servicios y
Satisfaccion del cliente, por lo que se le solicita responder con total sinceridad marcando con

una (X) la alternativa que usted crea conveniente.

Las opciones de respuesta son las siguientes:
TOTALMENTE DE ACUERDO (5)

DE ACUERDO (4)

NI ACUERDO NI DESACUERDO (3)

EN DESACUERDO (2)

TOTALMENTE DESACUERDO (1)

lll. PREGUNTAS:

ftems Afirmaciones

Totalmente
desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
De

acuerdo
Totalmente
acuerdo

acuerdo ni

Ni de
en

En

o1 ¢Lainfraestructura del Real Hotel Huascaran es moderna?

02 ¢ El equipamiento de las habitaciones (armario, mesa,
sillas, etc.) estan bien conservados?
03 ¢ Cuenta con una adecuada iluminacién del ambiente?

¢ Esta de acuerdo con la decoracién del ambiente del Real

04 Hotel Huascaran?

05 ¢El p(_arsonal de limpieza cuenta con el uniforme
apropiado?

06 JEl aseo de las habitaciones se realizan de manera
precisa?

07 ¢Esta de acuerdo con los precios de las habitaciones del

Real Hotel Huascaran?




08 ¢, Cuenta con diversas modalidades de pagos (efectivo,
tarjetas, dep6sitos bancarios etc.)?
¢ Cuenta con unas variedades de precios de los servicios

09 adicionales (lavanderia, restaurant, cafeteria y bar) en el
Real Hotel Huascaran?

10 ¢La ubicacion del Real Hotel Huascaran es la adecuada?

11 ¢ El personal presta el servicio en el tiempo prometido?
¢ Las habitaciones cuentan con todos los servicios (agua

12 : .
caliente, internet, tv, etc.)?
¢La informacién que se le brinda (precios, tipo de

13 habitaciones y servicios adicionales) en el Real Hotel
Huascaran son las precisas?

14 ¢El Real Hotel Huascaran cuenta con una publicidad
adecuada?

15 ¢ Se resuelven los problemas que has tenido en el Real
Hotel Huascaran?

16 ¢En caso de tener algun inconveniente con el servicio del
personal encargado me brinda alternativas de solucion?

17 ¢En el Real Hotel Huascaran el trato del personal con sus
clientes es adecuada?

18 ¢El personal de la empresa que brinda atencion al cliente
le transmite confianza?

19 ¢ Los colaboradores del Hotel cooperan con los clientes?

20 ¢ El personal encargado del hotel esta siempre dispuestos
a ayudar a sus clientes?

21 ¢ El personal ha solucionado satisfactoriamente mis
demandas en ocasiones pasadas?

22 ¢El personal de la empresa esta capacitado para orientar
a los clientes?

23 ¢ Los colaboradores del hotel resolvieron sus consultas
con rapidez?

24 ¢ Los servicios adicionales (Restaurant, bar, cafetin)
cumplieron con el tiempo de entrega prometido?
¢ Usted se siente seguro con el servicio que brinda el

25 .
Hotel Huascaran?
¢ Esta de acuerdo con la sefialética (simbolos de

26 ¢ . .
informacion) utilizada por el Hotel?

27 ¢ El Real Hotel Huascaran cumple con el servicio que
ofrece?

o8 ¢La publicidad brindada por el Real Hotel Huascaran es
auténtica con el servicio dado?
¢Le fue facil acceder a la informacion del servicio que

29 .
presta el Real Hotel Huascaran?

30 ¢La informacion brindada por el Hotel es Gtil para su
estancia?

31 ¢El personal comprende mis necesidades de forma
cortés?

32 ¢ El servicio brindado por el Hotel Huascaran ha sido de
su agrado?

FECHA:

HORA:

iMUCHAS GRACIAS!




Anexo. Validacién del instrumento de investigacién

“Afio de la lucha contra la Corrupcion y la Impunidad”™

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Dr. Juan Francisco Salazar Lianos.
Docente de la carrera de Administracion.

PENA VILLANUEVA Kevin Jhunior, identificado
con DNI N° 76417973 y ROSAS DEXTRE Eliseo
Ezaquiel, identificado con DNI N°¢ 75737000,
estudiantes del IX ciclo de la Escuela de
Administracion de la “Universidad Cesar Vallejo”,
ante usted con el debido respeto nos presentamos y
exponemos.

Que, considerado que un instrumento de investigacion elaborado
debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo profesional para
realizar la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de
Tesis Titulado:

“Marketing de servicio y la Satisfacciéon del cliente en el Hotel Huascaran, Huaraz —
2020~

En tal sentido solicitamos su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Administracion.

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espiritu altruista de
colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular
que contribuirén a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:

e Cuadro de Operacionalizacion de variables.
e Matriz de validacién por juicio de experto o cuestionario con los dos variables.
e Ficha de validez de contenido.

Huaraz 22 de noviembre 2019

e Kol

Eliseo Rosas Dextre Kevin Pefia Villanueva / /7
DNI; 1533000 DNI: 77943
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“Afio de la lucha contra la Corrupcion y la Impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Dr. Luis Alberto Calderdn Yarleque.
Docente de la carrera de Administracion.

PENA VILLANUEVA Kevin Jhunior, identificado
con DNI N° 76417973 y ROSAS DEXTRE Eliseo
Ezaquiel, identificado con DNI N° 75737000,
estudiantes del IX ciclo de la Escuela de
Administracion de la “Universidad Cesar Vallejo”,
ante usted con el debido respeto nos presentamos y
exponemos.

Que, considerado que un instrumento de investigacion elaborado
debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo profesional para
realizar la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de
Tesis Titulado:

“Marketing de servicio y la Satisfaccion del cliente en el Hotel Huascaran, Huaraz —
20207

En tal sentido solicitamos su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Administracion.

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espiritu altruista de
colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular
que contribuirn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:

e Cuadro de Operacionalizacion de variables.
e Matriz de validacion por juicio de experto o cuestionario con los dos variables.
e Ficha de validez de contenido.

Huaraz 22 de noviembre 2019

©. /i

Eliseo Rosas Dextre Kevin Peiia Villanueva
DNL: 3 3371000 DNI: ')réq/?q}g
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“Afio de la lucha contra la Corrupcion y la Impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Dra. Jaela Peifta Romero.
Directora de la Escuela de Administracion.

PENA VILLANUEVA Kevin Jhunior, identificado
con DNI N° 76417973 y ROSAS DEXTRE Eliseo
Ezaquiel, identificado con DNI N° 75737000,
estudiantes del IX ciclo de la Escuela de
Administracién de la “Universidad Cesar Vallejo”,
ante usted con el debido respeto nos presentamos y
exponemos.

Que, considerado que un instrumento de investigacion elaborado
debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo profesional para
realizar la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de
Tesis Titulado:

“Marketing de servicio y la Satisfaccion del cliente en el Hotel Huascaran, Huaraz —
20207

En tal sentido solicitamos su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espiritu altruista de
colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular
que contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:

e Cuadro de Operacionalizacion de variables.
e Matriz de validacion por juicio de experto o cuestionario con los dos variables.
e Ficha de validez de contenido.

Huaraz 22 de noviembre 2019

(B

Kevin Pefia Villanueva

DNL 24 4/79 23

Eliseo Rosas Dextre
DNI: 3sX3 7000
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Mg. Doni Zaragoso Colchado Huiza.

“Ano de la lucha contra la Corrupcion y la Impunidad™

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

Docente de la carrera de Administracion.

PENA VILLANUEVA Kevin Jhunior, identificado
con DNI N° 76417973 y ROSAS DEXTRE Eliseo
Ezaquiel, identificado con DNI N° 75737000,
estudiantes del IX ciclo de la Escuela de
Administracién de la “Universidad Cesar Vallejo™,
ante usted con el debido respeto nos presentamos y
exponemos.

Que, considerado que un instrumento de investigacion elaborado

debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicitamos su apoyo profesional para
realizar la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, del proyecto de
Tesis Titulado:

“Marketing de servicio y la Satisfaccién del cliente en el Hotel Huascaran, Huaraz —

20207

En tal sentido solicitamos su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la
carrera profesional de Administracion.

Por lo expuesto, agradecemos por anticipado su espiritu altruista de
colaboracién y espero sus observaciones. indicaciones y visto bueno sobre el particular
que contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:

Cuadro de Operacionalizacion de variables.

Matriz de validacion por juicio de experto o cuestionario con los dos variables.
Ficha de validez de contenido.

©-~

Eliseo Rosas Dextre

DNI:

5131000

Huaraz 22 de noviembre 2019

I

[ A oS~ i2-l7
i3255%5%

Kevin Pefna Villanueva

DNI: F&4)797 3

=
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Anexo. Confiabilidad del instrumento de investigacion

Férmulas Datos Revisar Vista

Nitro Pro 9

Iniciar sesién

Q. com

36 Cortar Calibri By - EFAjustar texto General B [Normal Bueno Incorrecto Neutral [Clulo ] %ﬂﬂ Bx @ 2 Autosuma - %‘Y p
ER Copiar ~ & - == Rellenar =
< Copinrformate. N K S < [0~ oA - Combinary centrar - | © - 9 ow | G} $§  Formato  Darformato [FAFFRTITR Notas = Insertar Eliminar Formato P Ordenary  Buscary
condicional  como tabla = @ @ © = filtrar = seleccionar
Portapapeles [} Fuente [} Alineacién [} Nimero [} Estilos Celdas Modificar
B29 -
A B = D E F G H J K L M N (o} P Q R S T u v w X ¥ z AA AB AC AD AE AF AG AH Al Al AK
1
2 DE SERVICIO SATISFACCION DEL CLIENTE
3 SERVICIO PRECIO UBICACION PROMOCION FIABILIDAD CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA
TrETE T T FUACIGN DE | CAPACIDAD DE ACCESIBILIDAD | CUALIDADDE TRANSMISION DE | RESOLUCION EFICAZ |  PERSONAL on PERSONAL | RAPIDEZENLA |INEXISTENCIADE| . |CLARIDAD ENLA COMPRENSION
4 N* ‘GENERO EDAD PRECIO PAGO SERVICIO INFORMACION DEPROBLEMA. CONFIABLE ATENCION CAPACITADO ATENCION PELIGROS INFORMACION DEL CLIENTE
5 128 P2 P3 pa Ps P& p7 P8 3 P10 P11 P12 P13 P1a P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 27 P28 P29 P30 P31 P32 TOTAL
6 1 ™ 37 s 3 4 4 4 4 4 4 a a a 3 5 4 a 4 4 4 1 1 1 4 s 4 s 4 3 4 1 4 4 3 116
7 2 F 45 4 3 4 2 2 4 2 5 4 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 5 2 2 4 2 4 2 1 4 2 4 39
8 3 M 48 3 2 2 2 4 5 5 4 a a a 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 s s 3 4 4 4 5 3 120
9 4 M 26 1 2 3 2 1 4 3 3 2 2 4 2 3 2 4 2 4 4 2 2 2 5 2 1 3 3 4 5 5 4 3 4 93
10 s F 29 4 2 4 4 4 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 116
1 3 M 35 3 4 2 2 2 4 2 4 5 5 3 4 4 2 4 2 4 2 2 4 2 5 3 2 2 2 4 3 1 4 2 4 98
12 7 F 31 2 4 4 4 4 4 3 3 a 2 2 2 B 3 5 3 s 4 a 4 a 3 a 4 a s 5 4 2 4 3 s 118
13 8 ™ 29 4 2 4 4 2 2 2 4 a a a 4 3 1 a 1 4 5 s 3 a 4 3 3 a 4 a 4 4 s 4 4 113
14 s F 54 4 4 1 4 4 4 3 4 2 a 2 s 1 1 1 1 1 4 2 2 2 3 a 4 a 4 5 1 2 4 4 s o6
15 10 M 52 4 2 4 2 2 4 2 s 3 s s 4 2 2 4 2 4 4 4 4 a 4 s s 3 s a 4 4 4 4 4 118
16 11 F 37 4 5 4 4 4 4 4 4 1 4 E 5 3 3 5 3 5 2 2 4 2 4 5 2 2 5 5 4 2 4 4 5 117
17 12 M 28 2 4 5 5 5 3 4 s 1 1 1 3 2 1 4 1 4 2 3 s s s 3 4 3 4 3 1 2 2 4 3 100
18 13 F 25 4 5 3 4 2 2 2 4 2 4 2 4 3 1 1 1 1 2 1 4 3 4 2 2 4 2 4 1 4 4 2 4 8
19 14 F 45 3 3 4 4 4 4 4 s 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 1 1 1 s 2 3 5 s 3 4 1 4 5 3 110
20 15 F 46 1 4 4 2 1 4 2 3 2 2 2 4 4 5 3 5 3 2 2 4 2 4 2 1 4 3 4 2 1 4 3 4 93
21 16 M 35 B 3 2 2 3 B B B a a 3 a a 2 2 2 2 a a 4 3 B a a a 4 5 4 a 4 a s 119
22 17 F 28 4 1 1 2 1 4 3 3 2 a 2 s 2 1 1 2 4 4 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 4 2 3 82
23 18 M 50 2 4 4 4 3 1 1 5 4 E 4 4 4 2 4 3 3 4 4 4 E 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 115
24 19 F 52 4 4 3 2 2 4 2 4 2 2 2 3 2 4 4 2 4 2 2 4 2 3 2 2 3 2 3 2 1 4 2 3 87
25 20 M 37 5 2 4 4 4 4 3 5 3 5 5 4 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 121
26 1515789 12021 1274 1187 1568 1313 13973684 0621 1418 1418421053 1.313 0884 1.221 1.6316 16947 14184 1316 1082 15658 13053 1.168 0516 1.168 1363 0871 1397 0516 1537 1937 0.261 0989 0516 Var.Total 180.36579
z
28 Suma de var. ltems | 38.68
2 1 LEYENDA
30 1: TOTALMENTE DESACUERDO K= | 32
31 2: EN DESACUERDO k Z 5
32 3: NI DE AACUERDO NI DESACUERDO ALFA DE CRONBACH a = m 1- 38.68
33 4: DE ACUERDO ¢
34 5: TOTALMENTE DE ACUERDO I
35 %~ 1804
36 M: MASCULINO
37 F: FEMENING
E Valor alfa de Cronbach| | a= [o811[acerTABLE
39

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de

elementos

,811

32

Tabla 11: Alfa de Cronbach
Fuente: SPSS



Anexo. Carta de presentacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ' CAR GO

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD”

Huaraz, 04 de noviembre del 2019

OFICIO N° 066-FCE-EA-UCV-HZ

Sefior.

LUIS ZAVALA HERNANDEZ

GERENTE GENERAL

REAL HOTEL HUASCARAN

Av. Centenario S/N Cuadra N°10 — Independencia - Huaraz

Presente. -

Asunto : AUTORIZACION PARA DESARROLLAR TESIS EN LA EMPRESA REAL HOTEL
HUASCARAN.

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a
los jovenes ROSAS DEXTRE ELISEO EZAQUIEL identificado con DNI. N°75737000 y PENA
VILLANUEVA KEVIN JUNIOR identificado con DNI. N°76417973, estudiantes de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz, quienes en el presente semestre
académico 2019-11 estan cursando el IX ciclo de la carrera profesional de ADMINISTRACION y se
encuentran realizando su tesis referente al tema: “MARKETING DE SERVICIOS Y SATISFACCION
DEL CLIENTE”, motivo por el cual le solicito su autorizacién para que los estudiantes puedan
desarrollar su trabajado de investigacion en su empresa. De ser aceptada la autorizacién, por
favor brindarle el apoyo y las facilidades a los estudiantes.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencion a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

Zavala Herndndez »
Luis Aberto

1 0 NOv. 2019

RECEPCION =
iﬂ"“‘/@ FMZ%J

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

fb/ucv.peru
CAMPUS HUARAZ >
A @ucv_peru
Av. Independencia 1488 #saliradelante
Barrio: Palmira Baja
Independencia - Huaraz UCV.edu.pe

Telf: (043) 483031



Anexo. Carta de autorizacion
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AUTORIZACION

La administracion de “Real Hotel Huascaran™, autoriza a los seflores estudiantes de la

Universidad Cesar Vallejo:

e ROSAS DEXTRE Eliseo Ezaquiel.
e PENA VILLANUEVA Kevin Junior.

Para efectuar una encuesta relacionada a su proyecto de investigacion “Marketing de
servicios y Satisfaccion del cliente”. Con la finalidad que se brinde las facilidades del

caso, relacionado al tema.

Solicitado con Oficio N° 066-FCE-EA-UCV-HZ

Huaraz, 15 noviembre del 2019

Real

s ma

Reyes Casti!

Av. Centenario 160 Independencia — Huaraz Teléfono 043-422821 - 984434152



Anexo. Solicitud de poblacién

CARGO

“Aiio de la lucha contra la Corrupcién y la Impunidad”

Huaraz, 18 de noviembre del 2019

Sefior: Lic. Alexander Reyes Castillo
Administrador Real Hotel Huascaran

Presente. —

Por la presente, nos dirigimos a usted para expresarle en primer término
nuestro cordial saludo y manifestarle, que la Administracion — REAL HOTEL
HUASCARAN, a los suscritos nos ha autorizado realizar una encuesta al cliente de esta
entidad, relacionada a nuestro Proyecto de Investigacion denominado “Marketing de
servicios y Satisfaccion del cliente”, motivo por el cual, le pedimos tenga a bien
informarnos el nimero de clientes de los tltimos 8 meses, con la finalidad de realizar

nuestro trabajo de investigacion en fecha proxima.

Agradeciéndole por la atencion que brinde a la presente, nos suscribimos

de usted expresandole las muestras de nuestra especial consideracion.

Zavaia tternandez
Luis Afberto
Atentamente i
18 NOY. zme]
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Eliseo Rosas Dextre Kevin Peiia Villanueva
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Anexo. Informe de poblacién
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INFORME N° 001-12-2019

A los Sres.: ROSAS DEXTRE ELISEO EZAQUIEL.
PENA VILLANUEVA KEVIN JUNIOR.
Estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo.

Del:

Asunto: Cantidad de Clientes.

Ref.: Autorizacion otorgada por la Administracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes para saludarlos cordialmente y en atencién
al documento de la referencia indicar que el REAL HOTEL HUASCARAN cuenta con

un total de 6,500 clientes en los ultimos 8 meses, en el establecimiento mencionado.

Sin otro particular, hago propicia la ocasion para renovarles las muestras de mi

especial consideracion y estima personal.

Atentamente.

Real ,uu;?'bn
e Al&m{ﬁmwo
ADMINISTRADOR

Av. Centenario 1160 Independencia -~ Huaraz

Teléfonos: 043-422821 - 984434152



Anexo. Fotografias
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