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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre la calidad del servicio
y la lealtad del cliente en Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo basico, disefio no experimental de corte transeccional, de nivel descriptivo
y correlacional. Se encuest6 a 52 clientes corporativos mediante un muestreo probabilistico, se
usaron cuestionarios validados por expertos para medir las variables en discusion. Para analizar
la fiabilidad de cada instrumento, se utilizo la prueba alfa de Cronbach, que dejé como resultado
un coeficiente de 0,874 para el instrumento de medicion de calidad de servicio y 0,927 para el
instrumento de medicién de lealtad del cliente. Por otro lado, respecto al resultado de la prueba
de hipdtesis general bajo el coeficiente Rho Spearman = 0.612 con un valor p = 0.000, se
demostro una correlacion positiva media entre ambas variables, es decir, se comprobé la
existencia de una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C. En cuanto al objetivo general, se concluyo que, a
mayor calidad de servicio mayor nivel de lealtad de los clientes, por lo que se recomendd a
Davis PerQ realizar mediciones bimestrales de su calidad de servicio como estrategia para

reconocer brechas que generen insatisfaccion en sus clientes y asi incrementar su lealtad.

Palabras claves: Calidad de servicio, lealtad del cliente, elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia, lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa

lealtad accion.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between service quality
and customer loyalty at Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023. The research had a quantitative
approach, basic type, non-experimental design of transectional cut, descriptive and correlational
level. Fifty-two corporate clients were surveyed by means of probabilistic sampling, and
questionnaires validated by experts were used to measure the variables under discussion. To
analyze the reliability of each instrument, Cronbach's alpha test was used, resulting in a
coefficient of 0.874 for the service quality measurement instrument and 0.927 for the customer
loyalty measurement instrument. On the other hand, with respect to the result of the general
hypothesis test under the Rho Spearman coefficient = 0.612 with a p-value = 0.000, an average
positive correlation between both variables was demonstrated, that is, the existence of a direct
and significant relationship between service quality and customer loyalty of Davis Per( Inn
S.A.C. was proven. As for the general objective, it was concluded that the higher the quality of
service, the higher the level of customer loyalty, so it was recommended that Davis Peru perform
bimonthly measurements of its quality of service as a strategy to recognize gaps that generate

dissatisfaction in its customers and thus increase their loyalty.

Keywords: Service quality, customer loyalty, tangible elements, reliability, responsiveness,

security, empathy, cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, action loyalty.
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INTRODUCCION

En el transcurso del tiempo, las empresas deben ser capaces de adaptarse a los cambios
que se generan en su entorno tanto interno como externo esto conlleva a optimizar el uso
adecuado de sus recursos, para conservar su productividad y competitividad.

En un sector donde el cambio es constante como el dinamico mundo de la meteorologia
y la recoleccion de datos, la calidad del servicio es el base fundamental para distinguir a una
empresa especializada en el mantenimiento y calibracion de estaciones meteorolégicas por esta
razén los datos meteorolégicos son indispensables para una amplia gama de aplicaciones por
ello es importante que sean precisos y confiables.

Camisodn et al. (2006) menciona que la calidad consiste en proporcionar valor al cliente,
estableciendo una calidad de disefio y asegurando una calidad de servicio que él perciba con
satisfaccion para que colme o supere sus expectativas.

Por ello la calidad de servicio se transforma en el nlcleo central que no solo se encarga
de marcar diferencia entre sus competidores, sino de establecer una conexion permanente con
sus clientes, la constante necesidad de proporcionar una atencion extraordinaria es para asegurar
la confiabilidad y asi constituir la lealtad del cliente. La confianza colocada en la empresa,
respaldada por la calidad de servicio, la capacidad de respuesta y los costos competitivos, se
transforma en la base sobre el cual se edifica la relacion genuina con los consumidores.

En la presente investigacion se demostro la correlacion entre la calidad de servicio y
lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023 teniendo en cuenta
aspectos muy importantes como las dimensiones de la calidad de servicio tales como; los
elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, seguridad y empatia, asi como el
concepto de la lealtad de los clientes. La investigacion ha sido aplicada a través de una encuesta
a los clientes corporativos de la empresa Davis Perd Inn teniendo un resultado de correlacion
positiva media entre ambas variables y demostrando que existe una relacién significativa.

La investigacion se desarrollo en siete capitulos. En el primer capitulo se definié el
planteamiento del problema dentro de las cuales se encuentra la motivacidn, estado de arte, los
objetivos y la justificacién. En el segundo capitulo se revisd el marco tedrico que esta
conformado por los antecedentes y las bases teoricas. En el tercer capitulo denominada variables

e hipotesis se desarrollé la operacionalizaron de las variables e hipdtesis. El cuarto capitulo esta



conformado por la descripcidn de la metodologia, implementacion de la investigacion (pruebas
realizadas), poblacion y muestra, las técnicas de recoleccion de datos, instrumentos de
recoleccion de datos (validez, confiabilidad), resultados de la investigacion y contrastacion de
hipotesis. En el capitulo cinco tenemos la discusion de los resultados. En el sexto capitulo se
presentaron las conclusiones. En el séptimo capitulo estd comprendido por las recomendaciones

y finalmente tenemos el octavo capitulo donde detallamos las referencias bibliografias y anexos.



l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Motivacion

Como bachilleres de la Universidad Nacional Tecnol6égica de Lima Sur nuestras
motivaciones fueron diversas, En primer lugar, nuestra formacion en Administracion de
Empresas durante 5 afios en la universidad, en segundo lugar, nuestras practicas
preprofesionales en las areas de recursos humanos, logistica y marketing. Nuestras actividades
laborales en el sector servicio, nos han permitido tener mayor interés en temas relacionados con
la calidad de servicio y lealtad de los clientes en las empresas.

El contacto directo con los colaboradores y la realidad de cada empresa nos permitié
identificar algunos problemas en Davis Pert Inn S.A.C. como la disminucidon de la rentabilidad,
quejas de clientes, demora en la entrega de servicios. Por lo que decidimos que el trabajo tenga
como objetivo dar alternativas de solucion en base a nuestros conocimientos, a su vez
consideramos importante que nuestra investigacion sirva de referencia futura para estudios

relacionados a Calidad de Servicio y Lealtad de los clientes en una empresa determinada.
1.2 Estado del arte

En el estado del arte, se llevo a cabo una revision exhaustiva de trabajos previos que
comparten objetivos similares a los de nuestra investigacion. Esta revision nos permite
establecer una base sélida para discutir y desarrollar una solucion a los problemas que buscamos
abordar Para lograr esto, hemos iniciado con una introduccion con una descripcion de lo que
sucede a nivel global sobre la gran necesidad de crear relaciones duraderas con clientes mas
leales, la competencia de mercado, etc. Enfocandonos en la importancia de ser una empresa con
factor diferencial, crear relaciones duraderas y clientes leales a la empresa seguidamente, se
presentan de forma detallada los diversos modelos utilizados para medir la calidad de servicio
y lealtad de los clientes.

Asimismo, luego se muestra las dimensiones de cada variable con sus respectivos
indicadores para luego tener el instrumento que es el cuestionario para poder medir la calidad

de servicio y la lealtad de los clientes de la empresa Davis Peru Inn S.A.C.



Salcedo (2018) en su trabajo Calidad de servicio y lealtad del cliente en la Financiera
Oh! S.A tiene como objetivo general establecer la relacion entre la calidad de servicio y lealtad
del cliente en la Financiera Oh! S. A. Santa Clara-Ate, 2018.La investigacion que se realizé es
de disefio no experimental, transeccional correlacional. La poblacion estuvo conformada por
todos los usuarios entre varones y mujeres de la Financiera Oh!, por lo tanto, la muestra es no
probabilistica por conveniencia las cuales optaron por 95 usuarios que asisten en turno a la
Financiera Oh!. La encuesta fue la técnica para la recoleccion de informacion y el cuestionario
para la recoleccion de los instrumentos. jSe establecid el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman entre la Calidad de servicio y Lealtad del cliente en la Financiera Oh! S.A, Santa
Clara — Ate, 2018, donde el valor de p=0.000 el cual resulta menor a 0.05. Asimismo, el
coeficiente de correlacion es de 0.951, el cual corresponde a una correlacion positiva alta.

1.3 Descripcion del problema

En la actualidad vivimos en un mundo con grandes cambios donde existe mayor
exigencia por parte del consumidor por lo que hay mayor demanda en servicios de calidad. Una
de las maneras de satisfacer las necesidades del cliente, es ofreciéndole calidad tanto en el
servicio como en el producto. Teran et al, (2021) concluyeron en su investigacion que es
importante que las organizaciones de Latino América evallen periodicamente la calidad de
servicio en una empresa o institucién dado que depende de ello su productividad y asi lograr la
satisfaccion de sus usuarios.

En el ambito nacional segin JL consultores tomando como referencia el estudio de
Global Research Marketing dedujeron que los limefios tienen en cuenta a la calidad de servicio
en un 60% en su decision de compra de un producto (Gestion,2019). Ademas, sefialaron que las
marcas deben conocer las caracteristicas mas relevantes para los usuarios limefios como la
informacion de los productos que comercializan, la amabilidad de los colaboradores y la rapidez
en la atencién (Gestion,2019). Tal como se indicd en ESAN (2021) con relacidn al sector, este
viene restaurandose después de ser uno de los sectores mas perjudicados por la pandemia
generada por el COVID-19 con una caida del 20% en el afio 2020. Para este afio 2023 segun La
camara de Comercio de Lima (2023) se proyectd para ambito de la calidad de servicios un
incremento del 3.1% con respecto al 2022.

En la ciudad de Lima esta ubicada Davis Pert Inn S.A.C. es una empresa con mas de 15



afios en el mercado peruano que provee equipos electrénicos para monitoreo meteoroldgico
como estaciones meteoroldgicas automaticas de las marcas Davis y Hobo. En la actualidad
cuentan con estaciones a nivel nacional en sectores agricolas, mineros, hidroeléctricas y diversas
entidades estatales (Ministerios, gobiernos regionales, municipalidades, colegios y
universidades). Ademds, ofrecen mantenimiento preventivo, mantenimiento correctivo,
calibracion, instalacion, reubicacion, capacitacion y asesoria técnica. Cuentan con equipos
patron o modelo vigentes con Certificacion del “National Institute of standards and technology”
-NIST, para garantizar la calidad de sus mediciones.

Davis Per0 es una de las empresas mas destacadas dentro de su rubro, sin embargo, en
el afio 2022 la empresa registro un descenso en sus ingresos de un 29% en comparacion al afio
anterior. Asimismo, la empresa se vio afectada por criticas por parte de sus clientes con quejas
via telefonica y via correo quienes manifestaban incomodidad y molestia por el retraso en la
programacion de mantenimiento y calibracion de sus estaciones meteorologicas, estos
contratiempos se dieron por una serie de cambios en el equipo de trabajo tanto en el
departamento comercial y técnica. Las bajas en el area de ventas se debieron a la busqueda de
mejores condiciones laborales por parte de sus colaboradores, otro motivo de rotacion fue que
no superaban el periodo de prueba y no lograban la renovacién de su contrato, en el caso del
personal técnico las renuncias estaban motivadas por los desafios que implica trabajar en
ciudades ubicadas a grandes altitudes, donde se encuentran instaladas algunas estaciones
meteorologicas. Por lo tanto, Davis Peru se vio en la necesidad de contratar nuevo personal,
proceso que implica tiempo, los colaboradores nuevos carecen de experiencia y conocimiento
de los procesos internos de la empresa lo que genera retrasos adicionales en coordinaciones y
programaciones. De la misma manera los técnicos, previo al inicio de sus labores deben
someterse a capacitaciones, examenes medicos, inducciones de seguridad o deben cumplir con
algun otro requisito especial para su ingreso en las mineras y centrales hidroeléctricas, lo que
prolonga mas la fecha exacta de ejecucion del servicio, viendose afectada la capacidad de
respuesta y la seguridad de los usuarios en cuanto al servicio solicitado. Es crucial que Davis
Pert tome medidas necesarias como, la evaluacion de su calidad de servicio para mantener la
fidelidad de sus clientes y atraer a nuevos ya que la negligencia en estos aspectos podria resultar

en el cierre de la empresa.



Por ello la investigacién tiene como objetivo conocer la relacion de la calidad de servicio

y lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C, Lima -2023 lo que nos permitira

dar alternativas de solucion a la problemaética.

1.4 Formulacién del problema

141

1.4.2

Problema General
¢De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la lealtad de los clientes de

la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023?

Problemas especificos

¢De qué manera los elementos tangibles se relacionan con la lealtad de los clientes
de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023?

¢De qué manera la fiabilidad se relaciona con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023?

¢De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la lealtad de los clientes
de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023?

¢De qué manera la seguridad se relaciona con la lealtad de los clientes de la
empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023?

¢De qué manera la empatia se relaciona con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023?

1.5  Objetivos

15.1

1.5.2

Objetivo general
Determinar la relacion de la calidad de servicio con la lealtad de los clientes de la

empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

Objetivos especificos

Determinar la relacion de los elementos tangibles con la lealtad de los clientes de
la empresa Davis Perd Inn S.A.C., Lima-2023.

Determinar la relacion de la fiabilidad con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

Especificar la relacion de la capacidad de respuesta con la lealtad de los clientes de
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la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023.

o Identificar la relacion de la seguridad con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023.

e Identificar la relacion de empatia con la lealtad de los clientes de la empresa Davis
PerG Inn S.A.C., Lima-2023.

1.6 Justificacion

1.6.1 Justificacion tedrica
El presente estudio es muy importante porque después de revisar la literatura relacionada
a las variables calidad de servicio y lealtad del cliente se verifico si estas teorias seguian vigentes

0 habia surgido alguna variacion para su aplicacion en la actualidad.

1.6.2 Justificacion practica
Esta investigacion es importante porque le sirve a Davis Perd Inn S.A.C. para
implementar las alternativas de solucion propuestas en el presente estudio para la problematica

planteada.

1.6.3 Justificacion metodologica
En el presente trabajo se utilizd la metodologia de la investigacion cientifica mediante
el empleo de técnicas e instrumentos los cuales fueron validados para recoger datos para
posteriormente realizar las contrastaciones de hipotesis determinando la validez o rechazo de

las hipotesis planteadas.

1.6.4 Justificacion Social
Los resultados del presente estudio son Utiles para otras organizaciones para solucionar
problematicas similares, también sirve como referencias para realizar estudios futuros

relacionados a las variables en mencion.



II. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

Internacionales

Molina y Ramirez (2021) en su estudio “Evaluacion de la calidad de servicio de las
aplicaciones de delivery y su influencia en la lealtad del consumidor, Guayaquil -2021".
Sostuvieron como objetivo principal evaluar la calidad de servicio de las aplicaciones de
delivery con el fin de conocer que factores son los mas relevantes para los consumidores cuando
realizan una compra online y cuanta influencia tienen estos factores en la lealtad del consumidor.
Por esta razon realizaron un estudio cuantitativo mediante una encuesta virtual donde usaron
varios modelos de medicion como ESQUAL. En la encuesta participaron 319 personas de
Guayaquil que utilizaban aplicaciones de delivery. Examinaron los datos con el Software SPSS
para validar la escala por medio de un analisis factorial confirmatorio. Aplicaron un analisis de
fiabilidad a todos los factores que dio como resultado un alfa de Cronbach mayor a 0.7. En el
caso de la distribucion de los datos de ambas variables aplicaron la prueba de normalidad de
Kolmogdrov-Smirnov determinando un p menor a 0.05 por lo que resulto una distribucion no
normal. Utilizaron el programa SmartPLS de la version 3 para la aplicacion del analisis factorial
confirmatorio, donde se confirmé la relacion y el nivel de vinculacion de los factores con la

segunda variable lealtad.

Silva et al. (2021) en su investigacion “La relacion entre la calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en
México-2021”. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre la variable calidad en el
servicio y las variables satisfaccion del cliente y lealtad del cliente. Se emple6 el coeficiente de
correlacién Rho Spearman y un método estadistico fundamentado en el andlisis factorial
exploratorio que separa la varianza maxima del conjunto de datos dentro de cada factor.
Identificd una correlacidn altamente significativa, positiva y fuerte de la variable de calidad en
el servicio con satisfaccion del cliente (r = 0.820) y lealtad del cliente (r = 0.803). Un hallazgo
relevante también fue la asociacion entre la dimension aspectos tangibles con las variables
satisfaccion del cliente (r =0.910) y lealtad del cliente (r 0.919). En el anélisis factorial, a través

de la varianza total explicada, observaron que el autovalor es mayor a 1 en los cinco primeros



casos, donde el porcentaje de la varianza alcanza un valor maximo de 54.886 % en su primer
factor. Por lo tanto, con cinco factores se consiguio explicar un 73.713 % de la varianza de todos
los datos originales. El estudio present6 la limitacion de su aplicacion en solo una empresa.
Concluyeron que, mediante la mejora de la atencidn y servicio al cliente, la calidad en el servicio

constituye una extraordinaria herramienta para la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.

Rivera (2019) en su tesis “La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la
empresa Greenandes Ecuador”. Esta investigacion tuvo como principal objetivo evaluar la
calidad del servicio y la satisfaccion al cliente de la empresa Greenandes Ecuador de la ciudad
de Guayaquil. Utilizé el modelo SERVQUAL con la finalidad de identificar las percepciones y
expectativas de los clientes exportadores con relacion al servicio dado por la empresa. La
investigacion se desarrolla de forma cuantitativa. Aplico una encuesta a una muestra de 180
clientes exportadores, se utilizo el Software estadistico SPSS y la tabulacion de las encuestas se
realizo a través del software Microsoft Office. Referente a los resultados de confiabilidad de los
instrumentos de medicion de las expectativas y percepciones fueron mayores a 0,9 lo que
demostro una consistencia interna excelente y confirmo la alta confiabilidad de los instrumentos.
En relacion con la correlacion obtuvo un p valor (sig. = .000) inferior al nivel de significacion
0.05, por lo que se aceptd la hipdtesis general, en otras palabras, que la calidad del servicio
influye en la satisfaccion de los clientes exportadores de la empresa Greenandes Ecuador,
ademas obtuvieron en la prueba de hipotesis bajo el coeficiente de Spearman (r=.0457) lo cual

determino que existe una relacion positiva moderada entre ambas variables.
Nacionales

Segtin Cruz (2023) en su tesis “Calidad de servicio y lealtad de los clientes de un
tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023”. Su estudio tuvo como objetivo general establecer la
conexion entre la Calidad de servicio y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano,
Guayaquil,2023. Utiliz6 un método de andlisis cuantitativo de disefio no experimental,
descriptivo correlativo transversal, empleando un tema vinculado con la calidad de servicio y
lealtad de los clientes, su muestra estuvo compuesta por 150 clientes seleccionados de una
poblacion de 520. Los resultados mostraron que el 41% percibia un elevado nivel de calidad de
servicio, mientras que el 38% un nivel alto de lealtad del cliente en el taller. Al contrastar las

hipdtesis, encontré que la dimension tangibilidad (Rho=0.653), capacidad de respuesta



(Rho=0.691), empatia (Rho=0.856), confiabilidad (Rho=0.65) y seguridad (Rho=0.511), se
relacionan con la lealtad del cliente. El resultado entre calidad de servicio y lealtad del cliente
tuvo Rho=0.852 y una significancia de (0.000) menor al 0.05% por ende tienen relacion directa

y significativa.

Alcantara (2022) en su estudio “Calidad de servicio y la lealtad del cliente en el Hotel
Lucky Star, Afio 2021”. El objetivo central de su trabajo de investigacion es establecer la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en el hotel Lucky Star, con
la finalidad de ser uno de los antecedentes para futuras propuestas en cuanto a las percepciones
de los clientes y una mejora organizacional en el establecimiento que contribuya a la lealtad del
cliente, el autor emple6 un enfoque basado en datos cuantitativos y un disefio transversal
aplicado para recopilar informacién sobre la percepcion de los visitantes. Elaboré un
cuestionario adaptado del modelo Servperf, especificamente ajustado para los huéspedes del
Hotel Lucky Star. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 150 visitantes que se
hospedaron entre marzo y julio de 2021.Para resolver el propdsito general, el autor evaluo la
relacion entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes utilizando el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman que su resultado fue Rho = 0.757, sefialando una correlacion
directa significativa entre calidad de servicio y la lealtad de los clientes y un p =0.00, por debajo

del nivel de significancia de 0.05.

Carrion (2018) en su tesis “Calidad de servicio y lealtad del cliente en la entidad bancaria
Mi Banco sucursal Huancayo matriz-2017”. Su finalidad fue explicar coémo es la relacion entre
la calidad de servicio y lealtad del cliente en la institucion financiera Mi Banco sucursal
Huancayo matriz - 2017. La investigacion sigue al enfoque cuantitativo. El método general fue
cientifico, nivel descriptivo, el tipo de estudio efectuado segln su proposito fue basica, y con un
disefio no experimental, transversal correlacional. Efectuaron la estimacion de la poblacion y
muestra que llego 340 clientes de la institucion financiera Mi banco. La técnica utilizada fue la
encuesta y como instrumento se utilizaron cuestionarios de estilo de liderazgo y motivacién
laboral. La conclusion obtenida fue que se ha comprobado que La calidad de servicio y la lealtad
del cliente estan vinculadas de manera directa y significativa en la entidad bancaria Mi Banco
sucursal Huancayo matriz — 2017, con nivel de significancia 0,05, ps=0,806; La correlacion es

positiva muy fuerte.
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2.2 Bases teodricas

Calidad

Segun Juran citado en Cerezo (2007) La calidad es la adecuacién o conveniencia para el
uso que tiene un producto, esta determinada por las caracteristicas que el usuario puede evaluar

como favorable.

Para Horovitz (1991) citado en Bustamante et. al (2019) La calidad de un producto o
servicio estd determinada por el conjunto de sus caracteristicas y atributos respecto a las
expectativas y necesidades del comprador o cliente, teniendo en cuenta el precio que esta

dispuesto a pagar por él.

A si mismo para Feigenbaum (1920) citado en Summers (2006) define la calidad como
un juicio que realiza el cliente, en base a la relacion de su experiencia real con el producto o

servicio y sus requerimientos, ya sean estos declarados de forma explicita o implicitamente.
Servicio

Segun Zeithaml y Bitner (2002) citado en Bustamante et. al (2019) el concepto de
servicio es la relacion con acciones, procesos Yy ejecuciones intangibles que comprenden hechos

y acciones que se realizan para los clientes o usuarios.
Variable: Calidad de servicio

Segun Cerezo (2007), la calidad de servicio hace alusion a las variadas caracteristicas y
ventajas que los clientes esperan obtener, ademéas de los precedentes del producto, como

resultado de la imagen y a veces la marca.

Segun la definicion de Kotler y Armstrong (2013) citado en Sanchez y Velasquez (2022)
La calidad de servicio se refiere a cualquier accion o beneficio que una parte concede a la otra,
estas acciones son principalmente abstractas y no resultan en la adquisicion de ningun objeto.

La produccion de estos servicios puede estar o no relacionada con un producto fisico.

Segun Cronin y Baker (1994) citado en Bustamante et.al (2019) la calidad de servicio es
la base de la satisfaccion manifestada entre lo que el cliente esperaba y lo que recibid.
Larrea (1991) define la calidad de servicio como un conjunto de prestaciones

adicionales, de caracter cuantitativo y cualitativo, que acompafian a la presentacion principal,
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ya sea un producto o servicio.

De acuerdo con Espinoza (2021) La percepcion de los usuarios o consumidores es
fundamental en la formacion de la calidad del servicio en relacién con un servicio en particular,
esto se basa en comprender las necesidades de los clientes y exceder sus expectativas o

esperanzas que tienen de un servicio.

Siguiendo a Parasuraman et al. (1988), como se cita en el trabajo de Camison et al.
(2006), la calidad del servicio se refiere al juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad total del producto. Esta definicién tradicional se apoya en las concepciones previas
de Deming y Juran, que enfatizaron la importancia de centrarse en el cliente en lo que respecta

a la calidad.
Modelos de la calidad de servicio

En el vasto campo de la calidad del servicio, hay modelos destacados que son
emblematicos en su desarrollo. Uno de ellos proviene de la escuela nordica, liderada por
Gronroos, quien presenta el modelo de la imagen. Por otro lado, la escuela norteamericana,
encabezada por Zeithaml et.al, centrado en la percepcion del cliente hacia la calidad del servicio.
También es relevante mencionar a Cronin y Taylor, quienes han presentado el modelo
SERVPERF. Estos modelos son esenciales para comprender y mejorar la calidad de los

servicios que ofrecen las entidades.
Escuela Nordica

Segun Camison et al. (2006), La corriente Nordica en la calidad de servicio, encabezada
por Gronroos et.al, ha desarrollado el modelo de la imagen, que aborda el concepto de calidad

de servicio desde la perspectiva del producto.

Segun Sanchez y Velasquez (2022), El enfoque de la escuela nérdica, cominmente
conocido como el "Modelo de la imagen”, se focaliza en la conexidn entre la imagen corporativa
de una empresa y la calidad de los productos o servicios que esta brinda a la sociedad. Para

alcanzar este objetivo, esta corriente ha creado modelos de naturaleza cualitativa.

Conforme a la teoria de Gronroos, como se cita en el estudio de Miranda et al. (2007),
se plantea la existencia de dos subprocesos en la percepcion de los servicios, los cuales se

identifican.
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e Rendimiento Instrumental o resultado técnico del proceso de prestacion del servicio.

De acuerdo con Gronroos en Miranda et al. (2007) Rendimiento Instrumental o resultado
técnico del proceso de prestacion del servicio es la que se considera un punto de partida
necesario para conseguir un consumidor satisfecho, pero no suficiente porque solo es el inicio
y no el final del camino.

e Rendimiento Expresivo o proceso de prestacion de servicio.

Para Gronroos en Miranda et al. (2007) rendimiento expresivo 0 proceso de prestacion
de servicio es en el cual se crea el rendimiento instrumental, quiere decir, esta directamente
asociado con el proceso de interaccion entre cliente y el proveedor del servicio, abarca el
contacto del cliente con las diversas actividades y recursos de la empresa de servicios. Si en este
proceso no se obtiene un nivel adecuado, el cliente no experimentara la satisfaccion, sin importar

la excelencia del rendimiento instrumental.

La calidad técnica

Segun Gronroos (1984) citado en Camison et al. (2006) la dimension técnica de la
calidad del resultado se relaciona con el tipo de servicio entregado al consumidor, puede ser
cuantificada por la empresa y evaluada por el cliente. Para Gronroos (1994) La eficacia técnica
del resultado es lo que el cliente recibe una vez finalizado el proceso productivo y las
interacciones entre comprador-vendedor. Cuando se trata de calidad de producto proporcionado

los clientes pueden evaluarlo con objetividad.

La calidad funcional

Para Gronroos (1984) citado en Camison et al. (2006) La calidad funcional de los
procesos es referente de «cOmo» se entrega el servicio al cliente.

La imagen corporativa.

De acuerdo con Gronroos (1984) citado en Camison et al. (2006) La calidad técnicay la
calidad funcional en conjunto representan la percepcion de calidad que se desea comunicar a los

clientes.
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Figura 1
La calidad total percibida

Calidad
esperada

Calidad

Calidad total percibida .
experimentada

Comunicacion de marketing
Imagen

Comunicacion “boca a boca”
Necesidades de los clientes

Calidad
funcional:
cémo

Calidad
técnica:
qué

Nota. Gronroos (1994).

En Gronroos (1994) La buena calidad percibida se logra cuando la calidad
experimentada satisface las expectativas del cliente, esto es, la calidad esperada.

Como se ilustra en la figura 1 la calidad esperada es una funcion de una serie de factores,
como es comunicacion de marketing, comunicacion boca a boca, imagen corporativa/local y las
necesidades de los clientes (Gronroos ,1994).

Para Gronroos (1994) el nivel de la calidad percibida no depende Unicamente por el nivel
de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, mas bien de la comparacion que existe
entre las expectativas del cliente y lo que experimenta con el producto o servicio, por ende,
todos los programas de calidad deberian involucrar no solo a las personas implicadas en las
operaciones sino también a los responsables del departamento de marketing.

Segun Gronroos (1994) La imagen cumple un papel fundamental en la percepcion que
el cliente tiene sobre la calidad de servicio y es de vital importancia para una empresa de
servicios como para otras organizaciones, por ello es importante gestionar la imagen de manera

adecuada.
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La Escuela Norteamericana

Segun Miranda et al. (2007) La Escuela norteamericana se enfoca en la gestion de la
calidad de servicio desde el punto de vista de la percepcion por parte del cliente.

El modelo de SERVQUAL (Service Quality)

Segun Chen et al. (2008) citado en Bustamante et al. (2019) EI modelo SERVQUAL, es
un método de evaluacion que se realiza mediante encuestas y se basa en un cuestionario que
esta disefiado para medir un sistema de dimensiones e items que reflejan los aspectos de la
calidad de servicio.

Para Camison et al. (2006) EI modelo SERVQUAL (Service Quality) es el resultado de
trabajos consecutivos de los autores Parasuraman et al., quienes enfocaron su investigacion en
las siguientes preguntas: ¢cudndo un servicio es percibido de calidad?, ;qué dimensiones
integran la calidad?, y ¢qué preguntas deben integrar el cuestionario para medir la calidad?

De acuerdo con Camisoén et al. (2006) Los resultados de su investigacion dieron como
respuesta a la primera pregunta que un servicio es de calidad cuando las percepciones coinciden
0 superan las expectativas que tenian anteriormente. Por ende, para evaluar de forma adecuada
la calidad de servicio es esencial conocer las expectativas y las impresiones concretas de los
clientes. La evaluacion precisa de la calidad del servicio se torna complicada. Por ello, es vital
que los lideres gestionen tanto las expectativas de los clientes como la gestion de sus negocios
con habilidad.

En Miranda et al. (2007) EI modelo SERVQUAL también conocido como modelo PZB
que adquiere su nombre por las iniciales de los apellidos de sus autores, propone una serie de
dimensiones y criterios diferentes que forman la base de las opiniones de los consumidores sobre
la calidad de un servicio. La calidad percibida, por tanto, es una variable multidimensional,
siendo estas dimensiones aplicables a las evaluaciones de calidad en cualquier tipo de servicio.

Dimensiones de la Calidad de Servicio

Parasuraman et al. (1985), como se cita en el estudio de Siavichay et.al (2023),
introdujeron un modelo para evaluar la excelencia del servicio mediante cinco dimensiones o
criterios de evaluacion. Estas categorias sirvieron como base para desarrollar una escala
adecuada que permitiera calificar la calidad del servicio. No obstante, en una revision posterior
de su investigacion en 1988, Parasuraman y su equipo propusieron una escala modificada

llamada "SERVQUAL", que consta de 22 indicadores fundamentados en cinco areas:
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tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Segun Camison et al. (2006) la referencia mas ampliamente aceptada para identificar las
dimensiones de la calidad de servicio proviene del trabajo de Zeithaml et al (1990). Estos autores
identificaron inicialmente 10 dimensiones que representarian los criterios utilizados por los
clientes al evaluar la calidad del servicio, a través de un estudio basado en sesiones de grupo.
Posteriormente, redujeron estas dimensiones a cinco debido a la correlacion demostrada entre

algunas de ella.

1) Elementos tangibles
De acuerdo con Parasuraman et al. (1990) como se menciona en Camison et al. (2006),
los elementos tangibles engloban aspectos como la apariencia de las instalaciones fisicas, el
estado de conservacion y modernizacion de los equipos, la presentacion de los materiales de
comunicacion y la apariencia fisica del personal.
Segun la perspectiva de Sanchez y Velasquez (2022) Los elementos tangibles se refieren

principalmente a la apariencia de las instalaciones.

2) Fiabilidad
Desde la perspectiva de Sanchez y Velasquez (2022), la fiabilidad se describe como la
entrega del servicio prometido de manera adecuada y constante a lo largo del tiempo.
Ademas, de acuerdo con Martinez et al. (2001), la fiabilidad se caracteriza por la
ejecucion precisa del servicio comprometido.
Segun Parasuraman et al. (1988), la fiabilidad se refiere a la habilidad de cumplir con el

servicio prometido de forma fiable y precisa.

3) Capacidad de respuesta
En palabras de Martinez et al. (2001), la capacidad de respuesta se caracteriza por la
disposicion a asistir a los clientes y ofrecer un servicio rapido.
Asimismo, Sanchez y Velasquez (2022), la capacidad de respuesta implica la voluntad
del personal de prestar asistencia y brindar un servicio veloz a los usuarios.
Por otro lado, segun Parasuraman et al. (1988) define como la predisposicion para ayudar

a los clientes y suministrar un servicio rapido.
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4) Seguridad

Siguiendo la perspectiva de Parasuraman et al. (1990), tal como se menciona en el
estudio de Camison et al. (2006), la dimension de seguridad abarca los siguientes aspectos:

- Profesionalidad, se refiere a la posesion de las actitudes y aptitudes necesarias por
parte del personal para brindar adecuadamente el servicio.

- Cortesia, que engloba la cordialidad, cuidado, cortesia y deferencia con los que el
equipo se relaciona con el cliente.

- Credibilidad, que denota la autenticidad y sinceridad en la entrega del servicio.

- Proteccidn, que tiene como objetivo eliminar cualquier peligro, riesgo o incertidumbre
en la experiencia del cliente.

Desde la perspectiva de Sanchez y Velasquez (2022), la seguridad se relaciona con la
atencion y habilidades del personal para infundir confianza y credibilidad.

Ademas, de acuerdo con Parasuraman et al. (1988), la seguridad se caracteriza por el

conocimiento, la cortesia del personal y su capacidad para generar confianza y certeza.

5) Empatia
Parasuraman et al. (1988), consideran que la empatia se relaciona con la atencion
meticulosa e individulizada que la firma ofrece a quienes son sus clientes.
Sanchez y Velasquez (2022) plantean que la empatia se refiere a la capacidad de

comprender la perspectiva del usuario.
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Figura 2
Modelo SERVQUAL

VARIABLE

DIMENSIONES (S)

ATRIBUTOS
(2\

CALIDAD
DEL
SERVICIO
Expectativas
Vs. Percepcion

Fiabilidad —

Seguridad —

Elementos
Tangibles

Capacidad de
Respuesta

Empatia —

~—

-Cumple sus compromisos.

-Sincero interés para resolver problemas.
-Realizan bien el servicio la primera vez.
-Finalizan el servicio en el tiempo

-Consistencia en el comportamiento de
los empleados.

-Los clientes experimentan confianza y
seguridad.

-Los empleados muestran cortesia.
-1 os emnleados cuentan con un nivel

-Equipos con un disefio contemporaneo.
-Instalaciones estéticamente agradables.

-Empleados con una apariencia
imnecahle

-Informan sobre la duracion prevista del
servicio.

-Los empleados brindan un servicio agil.
-Los empleados estan siempre
disponibles para asistir.

-Los empleados nunca parecen estar

-Brindan atencién personalizada.
-Horarios flexibles para adaptarse a las
necesidades de los clientes.

-Cuentan con empleados que
proporcionan un trato individualizado.
-Demuestran interés genuino por los
clientes.

Nota. Modelo Servqual, Fuente: Parasuraman et al. (1985-1988)

El cuestionario SERVQUAL

De acuerdo con Camison et al. (2006), usar este modelo en la practica implica emplear

un cuestionario que recolecte las expectativas y opiniones de los clientes en relacion con ciertos

elementos. La Figura 2 refleja los aspectos evaluados por los diferentes items incorporados en

el cuestionario SERVQUAL, junto con la categoria a la que se encuentran. Estos items no se

refieren especificamente a un servicio en particular, sino que abordan cuestiones vinculadas a
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la calidad de servicio aplicables a empresas de diversos tipos.

Segun la descripcion de Camison et al. (2006), la Figura 2 proporciona datos sobre el
cuestionario SERVQUAL, que conforma una herramienta para valorar la calidad percibida en
el servicio, compuesta por cinco subescalas que analizan aspectos de calidad que no son
directamente perceptibles mediante una serie de preguntas. Estas interrogantes emplean una
clasificacion de tipo Likert de siete puntos, que varia de 1 a 7 (donde 1 representa "firmemente
en desacuerdo” y 7 sefiala "firmemente de acuerdo”). Los clientes encuestados deben valorar
por separado, en cada pregunta, Cuéles son sus expectativas y cuales han sido sus percepciones.
Por ende, el cuestionario abarca un total de 44 interrogantes. (22 items para capturar las
expectativas y 22 items para analizar las percepciones) y también incluye cinco preguntas extra
para que el encuestado valore la relevancia relativa de cada una de las dimensiones del servicio,

asignando un total de 100 puntos entre estas diferentes areas.

Tabla 1
Escala SERVQUAL
Dimensién item Aspecto valorado Expectativa  Percepcion ”;;pgil:“aer;zli%’?e
(E) P) (reparto de 100
puntos)

1 Equipamiento de aspecto moderno

ELEMENTOS 2 Instalaciones fisicas visualmente la7 la7 %

TANGIBLES atractivas
3 Apariencia pulcra de los

colaboradores

4 Elementos atractivos
5 Cumplimiento de las promesas
6 Interés en la resolucién de

FIABILIDAD 7 problemas la7 la7 %
8 Realizar el servicio a la primera
9 Concluir en el plazo prometido

No cometer errores

10  Colaboradores comunicativos

CAPACIDAD 11  Colaboradores rapidos

la7

DE 12 Colaboradores dispuestos a ayudar la7 %
RESPUESTA 13  Colaboradores que responden

14 Colaboradores que transmiten
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confianza
SEGURIDAD 15  Clientes seguros con su proveedor la7 la7 %
16  Colaboradores amables

17  Colaboradores bien formados

18  Atencidn individualizada al cliente
19  Horario conveniente
EMPATIA 20  Atencion personalizada de los la7 la7 %
colaboradores
21 Preocupacion por los intereses de
los clientes
22 Comprension por las necesidades

de los clientes
Nota. Zeithaml et al. (1993).

Modelo SERPERF

De acuerdo con lo expuesto por Camison, et al. (2006), se ofrece una opcion al modelo
SERVQUAL en el estudio de Cronin y Taylor (1992). Estos investigadores desarrollaron una
escala de evaluacion de la calidad percibida que se fundamenta Unicamente en las apreciaciones
del cliente en relacion con el servicio ofrecido.

De acuerdo con la exposicion de Camison et al. (2006), el modelo se fundamenta en las
22 declaraciones relacionadas con las percepciones del rendimiento, extraidas directamente del
modelo SERVQUAL. Esto conlleva una reduccion del namero de mediciones a la mitad en
comparacion con el SERVQUAL, lo que lo convierte en una herramienta considerablemente
mas préactica y rentable para su aplicacion. Ademas, este enfoque supera las limitaciones que

surgen al emplear las expectativas como medida de la calidad percibida.

Donde:

Qi = calidad percibida global del elemento i;

k = namero de atributos, 22 en este caso;

Pij = percepcidn del resultado del estimulo i con respecto al atributo j;

Wj = importancia del atributo j en la calidad percibida.
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Siguiendo el enfoque de Camison et al. (2006), esta escala utiliza calificaciones
ponderadas que reflejan la relevancia de cada atributo en la valoracién de la calidad, y la
calidad del servicio se considerard mejor a medida que aumente la suma de estas
percepciones ponderadas.

Modelo de las 7 Brechas

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2009) este modelo se origina a partir del modelo de
brechas propuesto por Zeithaml, Berry y Parasuraman en su investigacion “Un esquema
conceptual sobre la calidad en el servicio y sus repercusiones para futuras investigaciones” de
1985 en el cual se establece inicialmente 5 brechas en las empresas de servicio, sin embargo, se
amplia a siente tipos de brechas que pueden ocurrir en diferentes momentos durante la prestacion
de un servicio.

Para Lovelock y Wirtz (2009) existe 7 brechas en las empresas de servicio y son las
siguientes:

1) La brecha del conocimiento

Consiste en la disparidad entre las percepciones de los proveedores del servicio acerca
de las expectativas de los clientes y sus auténticas necesidades.

2) La brecha de los estandares

Esta diferencia se da cuando la gerencia tiene una vision de las expectativas de los
clientes que no se ajustan a los estandares de calidad fijados para prestar el servicio.

3) La brecha de la entrega

Es la discrepancia entre los niveles de servicio acordados y el desempefio real del
proveedor de servicio en relacion con estos niveles.

4) La brecha de las comunicaciones internas

Es la disconformidad entre lo que la publicidad y el equipo de ventas de la empresa creen
que son las caracteristicas, el rendimiento, el nivel de calidad del producto o servicio y lo que
la empresa puede realmente ofrecer.

5) La brecha de las percepciones

La discrepancia surge entre lo que realmente se presta y la apreciacion de los clientes
sobre lo obtenido, ya que es casi imposible medir con exactitud la calidad del servicio.

6) La brecha de la interpretacion

Esta diferencia se origina cuando la publicidad y la difusién que ofrece un proveedor de
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servicios puede generar expectativas en los clientes sobre lo que el servicio proporcionara. Si
estas expectativas no se cumplen, puede haber una discrepancia entre lo que el proveedor de
servicios afirma y lo que el cliente cree que se afirmo.

7) La brecha del servicio

Esa divergencia ocurre entre las expectativas que tienen los clientes sobre lo que esperan
recibir y como valoran el servicio que realmente se les ofrecid.

Recomendaciones para cerrar las siete brechas de la calidad del servicio

Segun Lovelock y Wirtz (2009) estan son las siguientes recomendaciones que debe

tener en cuenta para cerrar las brechas de calidad de servicio:
Brecha 1: la brecha del conocimiento
Recomendacion: conocer lo que esperan los clientes

e Mejorar los métodos de analisis de mercado, que incluyen la elaboracion de
cuestionarios y entrevistas, la seleccion de muestras y la realizacion de estudios de
campo de manera periodica.

e Establecer un sistema efectivo para recibir retroalimentacion de los clientes,
involucrando la evaluacion de la satisfaccion, el analisis de quejas recibidas y la
creacion de grupos de clientes para comentarios.

e Fomentar una comunicacion directa entre los gerentes de niveles intermedio y
superior con los consumidores.

e Impulsar y facilitar el intercambio de informacidn entre el personal que interactia
con los clientes y la direccion.

Brecha 2: La brecha de los estandares

Recomendacion: Establecer los procesos de servicio correctos y especificar los

estandares.

e Garantizar la eficacia de nuestros procesos de atencién al cliente:

- Adoptar un enfoque meticuloso, sistematizado y centrado en el cliente para el

disefio y mejora continua de dichos procesos.
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- Establecer criterios para tareas recurrentes, asegurando consistencia vy
confiabilidad, cambiando la tecnologia dura por el contacto humano y

mejorando los métodos de trabajo con tecnologia suave.

- Establecer objetivos de calidad especificos para cada fase del servicio que sean
desafiantes, alcanzables y directamente vinculados a las expectativas de los
clientes para poder satisfacer estas.

- Asegurar que los empleados tengan en claro y acepten las metas, los estandares

y prioridades.
Brecha 3: la brecha de la entrega
Recomendacion: asegurarse de que el desempefio cubra los estandares

e Motivar y capacitar a los equipos de atencion al cliente para alcanzar los estandares

de servicio:

Mejorar el proceso de contratacion, priorizando la relacion entre el empleado y
el puesto; seleccionar empleados con las habilidades necesarias para

desempefiar sus roles eficientemente.

- Capacitar a los empleados en habilidades técnicas y personales requeridas.
Desempefiar sus responsabilidades, centrandose en habilidades interpersonales,

especialmente en situaciones estresantes con clientes.

- Aclarar las responsabilidades de los empleados y asegurar su comprension
sobre cdmo sus roles contribuyen a la satisfaccion del cliente: proporcionar

formacidn sobre las expectativas, percepciones y problemas de los clientes.

- Constituir equipos interdisciplinarios de servicio centrados en la satisfaccion

del cliente y en la resolucion de problemas.

- Facultar a los gerentes y personal de niveles inferiores con la finalidad de que

puedan tomar decisiones, promoviendo una toma de decisiones rapida y eficaz.
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- Evaluar el rendimiento, proporcionar retroalimentacion continua y reconocer el
trabajo de equipos de atencion al cliente, asi como de empleados y gerentes

individuales, para alcanzar las metas de calidad establecidas.

e Implementar la tecnologia, equipamiento y procesos de respaldo pertinentes:

-Seleccionar la tecnologia y equipamiento mas idéneos para optimizar el desempefio.

- Asegurar que los empleados encargados de funciones de apoyo interno brinden

un servicio de calidad a sus clientes internos: personal de contacto.

- Mantener un equilibrio entre la demanda y la capacidad de produccion para

garantizar la eficiencia operativa.
e Administrar a los clientes sobre la calidad del servicio:

- Ofrecer informacion educativa a los clientes para que puedan desempefiar de

forma éptima sus roles y responsabilidades en el proceso de servicio.
Variable Lealtad:

Hace un poco més de dos décadas las investigaciones relacionadas a lealtad obtuvieron
mayor relevancia surgiendo una conciencia sobre la necesidad de enfocarse en la lealtad del
cliente como objetivo estratégico mas relevante y completo. (Oliver,1999)

Oliver (1999) menciona:

La lealtad es un compromiso profundo o un comportamiento de compra repetido en el
futuro hacia un producto o servicio preferido que resulta en compras repetidas de la misma
marca o grupo de marcas a pesar de las influencias situacionales o esfuerzo de otras empresas
que puedan inducir un cambio en el comportamiento.

Rivera (2016) nos dice que la palabra lealtad “proviene del vocablo latin “legalis” que
significa respeto a la ley, no solo en un sentido juridico sino adicionalmente las normas morales”
(p.431). también para Rivera (2016) la lealtad es usada para definir un compromiso, incluso
cuando las circunstancias iniciales hayan cambiado, ademas sefiala un compromiso para
defender las creencias.

Lovelock y Wirtz (2009) consideran la lealtad como un término antiguo utilizado para
describir la fidelidad y la veneracidn entusiasta por un pais, una causa o un individuo. En el

ambito empresarial significa la disposicion del cliente para continuar visitando a una empresa
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por un largo plazo preferentemente de manera exclusiva y recomendando sus productos a sus
amigos y socios. Por ultimo, mencionan que va méas alla del comportamientoe incluye la
preferencia, el gusto y las intenciones futuras. (p.30)

En palabras de Dick y Basu, (1994) la lealtad es la relacion entre la actitud relativa por
una entidad (marca/servicio/tienda/proveedor) y la repeticion compra de un individuo.

Para Peppers y Rogers (2017) la lealtad generalmente toma dos definiciones: actitud y
comportamiento ambas direcciones son validas sin embargo los autores indican que usarlas de
forma separada tienen diferentes implicaciones para las empresas por ello es recomendable

confiar en estas dos definiciones simultaneamente.
-Lealtad Actitudinal:

Un cliente se considera “leal” a una marca o empresa si el cliente muestra una actitud

positiva y preferencial hacia ella.

Le gusta la empresa, sus productos, sus servicios 0 sus marcas, y por ende tiene

preferencia a comprarles con respecto a otros competidores (Peppers y Rogers ,2017)

La lealtad actitudinal significaria que alguien que esta dispuesto a pagar una prima para
la marca A sobre la marca B, incluso cuando los productos que representan son virtualmente
equivalentes, en este caso se consideraria "leal” a la marca A. Pero el énfasis es en la "voluntad"

mas que en el comportamiento real. (Peppers y Rogers ,2017, p.61)

Finalmente, segun Peppers y Rogers (2017) elevar la lealtad de un cliente seria los
mismo que aumentar la preferencia por la marca, también esta rigurosamente ligado a la
satisfaccion del cliente, y cualquier empresa que quiera de manera significativa debe centrarse
en mejorar el producto, su reputacion, su imagen, su servicio u otros elementos de la experiencia

del cliente, en comparacion con la competencia.

Lealtad Comportamental:

Esto se refiere a la actividad de compra repetida, no a actitudes o preferencias. Tambié
n llamada lealtad funcional. En este sentido, los clientes no se sienten conectados con la empre
sa (Peppers y Rogers ,2017).

Para Villaseca (2014) esta lealtad efectivamente se contrasta desde el comportamiento
actual del cliente, en términos constatables de repeticibn de compra por lo que un

comportamiento de lealtad se evidencia en la compra, asi como la repeticion de acciones de
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adquisicion de servicio a una empresa.

Tipos de lealtad:
Dick y Basu (1994) plantean 4 niveles de lealtad segun la relacion entre la actitud relativa
y la repeticion compra.

Figura 3
Matriz de actitud relativa-comportamiento de compra repetitiva

Alta Baja
Repeticion de compra Lealtad Lealtad Alta
Latente
Lealtad No
Espuria Latente
Actitud relativa Baja

Nota. En la figura 3 se determina los 4 tipos de Lealtad: Lealtad, Lealtad Latente, Lealtad

Espuria y la No lealtad planteados por Dick y Basu (1994). Elaboracion propia.

No lealtad:

Una actitud relativa baja combinada con una repeticion de compra baja significa una
ausencia de lealtad.

“Puede deberse a una introduccion reciente y/o de la incapacidad de comunicar ventajas
claras. Este podria ser el caso de una nueva marca farmacéutica cuya eficacia ain no se ha
experimentado, junto con deficiencias en el plan de comunicacion adoptado”(Dick y Basu,
1994, p.101).

Lealtad Espuria:

Consiste en tener una actitud relativa baja acompariada de una repeticién de compra alta.
Para Colmenares y Saavedra (2007) representa una relacion mas de dependencia que voluntaria
entre el consumidor y la marca. Se da cuando los consumidores no tienen mas opciones

compatibles con sus necesidades.
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En palabras de Colmenares y Saavedra (2007) El cliente invierte en un activo particular,
enfrenta altos costos o carece recursos suficientes en termino de dinero, tiempo o transporte. Por
lo tanto, a menudo se ven obligados a comprar de la misma marca y por consiguientes estan
obligados a ser leales.

Lealtad Latente:

Esta representada por una actitud relativa alta, con repeticion de compra bajo. Segln
Dick y Basu (1994) se deberia probablemente a un &mbito de mercado en el que las influencias
no actitudinales, como las normas subjetivas y los efectos situacionales, son al menos igual de
influyentes, si no mas, que las actitudes a la hora de determinar el comportamiento de compra.

“Se da en aquellos casos donde los consumidores demuestran estar comprometidos o
tienen una alta actitud relativa hacia una marca particular, sin embargo, no la compran o
consumen con alta frecuencia y la comparten regularmente con otras alternativas para la

realizacion de sus compras” (Colmenares y Saavedra, 2007).

Lealtad:

De acuerdo con Colmenares y Saavedra (2007) Esta se refleja en la iniciativa, intencion
y motivacion de los consumidores para mantener su relacion y fortalecer su compromiso con la
marca a pesar de los obstaculos. Adicionalmente los autores concuerdan que el consumidor
siente un alto compromiso por comprar la misma marca, persuadido fuertemente por los lazos
afectivos, la confianza y satisfaccion hacia la marca y su oferta, principalmente hacia los
atributos intangibles y los servicios relacionados.

Modelo de Oliver

Para Oliver (1999) se puede llegar a ser "leal” en cada fase actitudinal relacionada con
diferentes elementos de la estructura de desarrollo de la actitud. Especificamente, considera que
los clientes se vuelvan leales en un sentido cognitivo primero, luego en un sentido afectivo,
todavia mas tarde de manera conativa, y finalmente de manera conductual por lo que describe

las 4 fases de la lealtad.

Dimensiones de la Lealtad
Lealtad cognitiva:
Oliver (1999) es la primera fase y se basa en la creencia de marca. La cognicion puede

basarse en conocimientos previos o indirectos o en informacién reciente basada en la
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experiencia, la informacion es de naturaleza superficial. Sefiala como identificadores al precio,
las caracteristicas y atributos del producto o servicio.

Lealtad afectiva:

Oliver (1999) En esta segunda fase hablamos de preferencia y actitudes hacia la marca
en funcion de la satisfaccion conseguida. EI compromiso en esta etapa se llama lealtad afectiva
y esta codificado en la mente del consumidor como una cognicién y emocion completa. La
marca mostrada proporciona informacion sobre el grado de afecto (preferencia) por esa marca.
Sin embargo, esta forma de lealtad, al igual que la lealtad cognitiva esta sujeta a cambios. Esto
proviene de informacién que muestra que la mayoria de los desertores de marca dicen

anteriormente gque estaban satisfechos con su marca.

Lealtad Conativa:

Segun Oliver (1999) La siguiente fase del desarrollo de la lealtad es la etapa conativa
(intencién conductual), influenciada por episodios repetidos de afecto positivo hacia la marca.
Conacion, por definicion, implica un compromiso especifico de la marca con readquirir. La
lealtad conativa, entonces, es un estado de lealtad que contiene lo que, al principio, parece ser
la profunda comprension. Compromiso de compra anotado en la definicion de lealtad. Sin
embargo, este compromiso es con la intencion de recomprar la marca y es mas afin a la

motivacion.

Lealtad Accion

Es el ultimo nivel de la lealtad, el modelo de lealtad basado en la actitud al
comportamiento de interés, el estado de accion de la recompra inercial. la lealtad de accién es
el compromiso con la accion de la recompra Oliver (1999).

Baptista y Ledn (2009) Es la etapa en la que el cliente esta preparado para superar un
obstaculo que no le permite al cliente efectuar la accion realizada (relacionada con el

compromiso de compra repetida).
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3.1  Operacionalizacion de las variables

VARIABLES

Calidad de

Servicio

Lealtad del
cliente

DEFINICION CONCEPTUAL

Seguin Parasuraman, et al. (1988) citado en
Camisén et al. (2006)” La calidad de
servicio es el juicio global del consumidor
acerca de la excelencia o superioridad

global del producto”

Oliver (1999) Son compras repetidas o
preferencias por un servicio o producto
favorable que persisten en el futuro,
causadas por compras repetidas de la
misma marca o grupo de marcas, a pesar
de influencias situacionales y esfuerzos de
marketing destinados a inducir cambios de
comportamiento.

I1l. VARIABLES E HIPOTESIS

DEFINICION OPERACIONAL

La calidad de servicio se mide
mediante el modelo SERVPERF
propuesto por Cronin y Taylor (1992)
quienes consideran 5 dimensiones de
la calidad de servicio enfocadas en la

percepcion del cliente.

La lealtad del servicio fue medida
mediante las 4 fases de la lealtad
propuesto por Oliver (1999).
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DIMENSIONES

Elementos Tangibles

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Lealtad Cognitiva

Lealtad afectiva

Lealtad Conativa

Lealtad Accion

INDICADORES
-Equipos de apariencia moderna

-Empleados con apariencia pulcra

-Confianza

-Interés por el cliente

-Atencion rapida.

-Disposicion para resolver dudas
-Transparencia de la informacion.
-Capacitacion

-Actitud de atencién

-Atencion personalizada

-Precio

-Calidad de servicio

-Satisfaccion

-Actitud positiva

-Intencion de recompra

-Accién de compra

-Frecuencia del servicio



3.2

Hipotesis de la investigacion

3.21

3.2.2

Hipotesis General

La calidad de servicio tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de
los clientes de la empresa Davis Perut Inn S.A.C., Lima-2023.

Hipotesis Especificas:

Los elementos tangibles tienen una relacién directa y significativa con la lealtad
de los clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

La fiabilidad tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los
clientes de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

La capacidad de respuesta tiene una relacion directa y significativa con la
lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023.

La seguridad tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los

clientes de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

La empatia tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes

de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

30



IV. METODOLOGIA
4.1  Descripcion de la metodologia

4.1.1 Método, disefio de la investigacion

El método desarrollado es el hipotético deductivo, este método parte de una hipotesis
elaborada por el desarrollo tedrico establecido por la ciencia, el cual sigue las reglas ldgicas
de la deduccion el cual nos permite llegar a nuevas conclusiones las que también son
sometidas a comprobacion (Universidad de Colima,2023).

En cuanto al disefio este es no experimental porque es un estudio que se realiza sin
la intervencion deliberada de variables en los que sélo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para examinarlos (Hernandez et al,2014). El corte de la tesis es tipo
transversal o transeccional para estudios que recogen datos en un tiempo Unico, su proposito
es de describir las variables y analizar su efecto e interaccion en un momento dado (Palella
y Martins,2006).

4.1.2 Tipo de investigacion

El presente estudio es una investigacion de tipo basica porque no tiene propdsitos
aplicativos inmediatos, puesto que su finalidad es ampliar y ahondar el caudal de
conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad, tiene como objeto de estudio las

teorias cientificas mismas que las analiza para el desarrollo de contenidos (Carrasco,2005).
4.1.3 Nivel de la investigacion
Descriptivo

Palella y Martins (2006) afirman que el propdsito de este nivel es entender las
realidades actuales mediante la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la
composicion o procesos de los fendmenos. Se centra en destacar conclusiones principales

sobre como individuos, grupos o cosas operan o funcionan en el presente.
Correlacional

Para Palella y Martins (2006) este nivel permite medir el grado de relacién entre dos
0 mas conceptos o variables. Tal como lo plantean Hernandez et al. (1999) "miden las dos o
mas variables que se pretende ver si estan o no relacionadas en los mismos sujetos y después
se analiza la correlacion” (p. 62).

Su proposito principal es determinar el comportamiento de una variable conociendo

31



el comportamiento de otra. Esta correlacién puede ser positiva o negativa. Es positiva cuando

un grupo presenta valores altos para las variables y negativa cuando un conjunto presenta

valores elevados en una variable y tiende a exhibir valores reducidos en la otra, la falta de

correlacion entre estas indicaria una variacion sin seguir un esquema sistematico entre ellas.

4.2  Implementacion de la investigacion

Tabla 2
Cronograma de actividades de la tesis

Nro.

Descripcion Meses

Temporalidad Te

JUN JUL AGOS SEP OCT NOV DIC

O M P

Redaccion del titulo X

Esquema del proyecto

2 ! S X
de investigacion.
Obijetivos de la
3 . A X
investigacion
4 Elgporauon del marco X
tedrico
Variables e hipotesis y
5 L - X
validacion de instrumentos
Metodologia y aspectos
6 administrativos X
7  Desarrollo de los objetivos. X X
8 Ejecucidn del plan de tesis X X
9 Presentacion de resultados, X X
discusiones y conclusiones
10 Revisién del informe final X
Levantamiento de
observaciones y X
11 g i
presentacion del informe
final
12 Sustentacion de la tesis X
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42.1 Pruebas realizadas

La validacion de expertos

Para la validacion de los instrumentos recurrimos a la opinién del Dr. en
administracion Marco Polido Masias quien dio una valoracién de un 100%, el Dr. José
Yudberto Vilca Colque valoré los instrumentos con una aprobacion de un 94% y por ultimo
la Dra. Marina Vilca Caceres otorg6 una valoracion del 82 %.

Prueba alfa de Cronbach:

Segun Palella y Martins (2006) el Alfa de Cronbach mide la confiabilidad a partir de
la consistencia interna de los items, entendiendo por tal el grado en que los items de una
escala se correlacionan entre si. El coeficiente de Cronbach se utiliza para evaluar la
confiabilidad a partir de la consistencia interna de los items. El alfa de Cronbach varia entre

0y 1 (0 es ausencia total de consistencia y 1 consistencia perfecta).
Rho Spearman:

“Coeficiente Rho de Spearman es una medida de correlacion para variables en un
nivel de medicion ordinal; los individuos o unidades de la muestra pueden ordenarse por
rangos” (Hernandez et al.,2014, p.322).

4.3 Poblacién y muestra

Poblacién

Carrasco (2005) define la poblacion como un conjunto del total de elementos
(unidades de andlisis) que son parte del ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de
investigacion.

La poblacién estudiada estuvo conformada por 60 clientes corporativos de Davis
Pert Inn S.A.C.

Muestra

Se define como un “subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe

ser representativo de la poblacién” (Hernandez et al. ,2014, p.173).
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4.4

personas debido a que su opinidn es del interés para el investigador.

popular y brinda datos directos. Se pueden usar preguntas cerradas, abiertas o semiabiertas.

Para hallar la muestra se aplico la siguiente férmula:

n= NXZ2xpxq
e2x (N-1) + (Z2xp xQ)

N: tamafio de la poblacion = 60 clientes
Z: nivel de confianza = 1.96

E: margen de error = 0.05

p: probabilidad de éxito = 0.50

q: probabilidad de fracaso = 0.50

n = 60(1.96) 2 (0.50) (0.50)
(60-1)0.052+(1.96) 2 (0.50) (0.50)

n=57.62
1.10

n = 52 clientes corporativos
Técnicas de recolecciéon de datos

La encuesta

Para Palella y Martins (2006) Es una técnica dirigida a conseguir datos de varias

Instrumento

Segun Palella y Martins (2006) Es parte de la técnica de la encuesta, es sencillo mas

Modelo de cuestionario Servperf

Considera la percepcion del cliente sobre el servicio recibido. Se define cinco

dimensiones, las cuales se plasman en 22 preguntas.

modelo Servperf el cual contiene 15 preguntas relacionadas a las dimisiones: elementos

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Para la medicion de la calidad de servicio se elaboré una encuesta basada en el

En cuanto a la medicion de lealtad se elabor6é un instrumento de 15 preguntas
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tomando en consideracién las dimensiones: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad
conativa y lealtad accion.

4.5 Instrumentos de recoleccién de datos

Un instrumento de recoleccion de datos en primera instancia es un recurso que le
sirve a un investigador para conocer un fendmeno y tomar informacién (Palella y Martins,
2006).

En el presente trabajo de investigacion, para la recoleccion de datos y el
cumplimiento de los objetivos, se tomaron en cuenta dos instrumentos.

Para el procesamiento y analisis de los datos obtenidos con el cuestionario; primero
se gener0 un archivo de Excel, en el cual se reflejaron todas las puntuaciones, seguido a ello
se clasificaron y se sumaron los valores segin cada dimension y variable, asi fue mas facil
analizar estadisticamente dicha data en SPSS en su version 25, con el cual se pudo medir el

nivel de confiabilidad, la correlacion entre las dimensiones y variables y normalidad.

451 Validez

Para validar los instrumentos recurrimos a la validacion de expertos el cual se define
como una opinion informada de personas con experiencia en el tema, estos expertos pueden

dar informacién, evidencia, juicios y valoraciones sobre el tema (Escobar y Cuervo ,2008).

452 Confiabilidad

Para medir la confiabilidad de los instrumentos aplicados en la presente investigacion
se calculo el coeficiente de Alfa de Cronbach el cual fue descrito por Lee J. Cronbach en
1981. Segln Tuapanta et al. (2017) es “un indice para medir la consistencia interna de una
escala que sirve para evaluar la extensién en que los items de un instrumento son

correlacionados” (p.40).
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Tabla 3
Rango de confiabilidad alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad (Dimension)
0,81-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Media
0,21-0,40 Baja
0-0,20 Muy baja

Nota. Palella y Martins (2006)
Para hallar los resultados procesamos los datos en el SPSS version 25, pestafa

Analizar- Escala -Analisis de confiabilidad.

Tabla 4
Confiabilidad del instrumento de medicién de la calidad de servicio

Alfa de Cronbach N° de elementos

874 15

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 4, se manifiesta el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide
la variable calidad de servicio. se recogieron los datos de 15 clientes corporativos y fueron
analizados a través de coeficiente del Alfa de Cronbach debido a que las opciones de
respuestas fueron de tipo escala Likert (1-5). Como resultado se obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de 0,874. Segun los intervalos del alfa de Cronbach se determina una

confiabilidad muy alta con lo cual decimos que el instrumento es confiable.
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Tabla 5
Confiabilidad por items — V1 Calidad de servicio.

Varianza de
Media de escala si ) Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
- escala si el )
Item el elemento se ha de elementos si el elemento se
o elemento se ha ) o
suprimido o corregida ha suprimido
suprimido
V1 P1 55,87 39,267 ,059 ,890
V1 P2 55,87 37,267 ,540 ,868
V1 P3 56,00 34,286 ,596 ,863
V1 P4 56,13 34,410 ,528 ,867
V1 P5 55,80 34,029 ,682 ,859
V1 P6 55,80 36,171 ,509 ,867
V1 P7 55,93 37,067 ,376 ,873
V1 P8 56,13 37,267 ,426 ,871
V1 P9 55,87 36,410 ,423 ,871
V1 P10 56,00 34,143 ,612 ,862
V1 P11 55,87 33,410 ,810 ,853
V1 P12 56,00 33,000 147 ,855
V1 P13 55,93 37,067 714 ,865
V1 P14 56,07 33,352 ,596 ,864
V1 P15 55,80 36,743 ,557 ,866

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 5, se muestra los resultados de confiabilidad por item o pregunta del
instrumento de calidad de servicio. El item 1 presenta un alfa de Cronbach = 0,890, item 2
= 0,868, item 3 = 0,863, item 4= 0,867, item 5= 0,859, item 6 = 0,867, item 7 = 0,873, item
8=0,871, item 9 = 0,871, item 10 = ,862, item 11= 0,853, item 12=0,855, item 13 = 0,865,
item 14 = 0,864, item 15 = 0,866. Por consiguiente, se determina que los ltems que

conforman el instrumento presentan una muy alta confiabilidad.

Tabla 6

Confiabilidad del instrumento de medicién de la lealtad del cliente

Alfa de Cronbach N° de elementos

,939 15

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.
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En la tabla 6, se presenta el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide la
variable lealtad del cliente. Se recogieron los datos de 15 clientes corporativos y fueron
analizados a través de coeficiente del Alfa de Cronbach. Como resultado se obtuvo un
coeficiente de confiabilidad de 0,939. Por lo tanto, segln el resultado se determina una
confiabilidad muy alta para este instrumento.

Tabla 7
Confiabilidad por items — V2 Lealtad del cliente

Varianza de
Media de escala si ) Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
. escala si el )
Item el elemento se ha de elementos si el elemento se
o elemento se ha ) o
suprimido o corregida ha suprimido
suprimido
V2 P1 58,47 40,552 ,264 ,947
V2 P2 58,20 40,314 ,280 ,947
V2 _P3 58,53 36,124 ,871 ,930
V2 P4 58,27 37,781 723 ,934
V2_P5 58,27 37,781 ,593 ,938
V2_P6 58,27 36,781 ,872 ,930
V2_P7 58,27 36,781 ,872 ,930
V2_P8 58,40 39,257 ,600 ,937
V2_P9 58,53 36,695 ,793 ,932
V2_P10 58,40 37,971 ,813 ,932
V2_P11 58,47 36,552 ,906 ,929
V2_P12 58,27 38,495 ,828 ,933
V2_P13 58,40 37,114 ,755 ,933
V2_Pl4 58,33 37,238 ,856 ,931
V2_P15 58,40 40,257 ,678 ,937

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 7, se presenta los resultados de confiabilidad por item o pregunta del
instrumento de lealtad del cliente. El item 1 presenta un alfa de Cronbach = ,947, item 2 =
,947, item 3 =,930, item 4= ,934, item 5= ,938, item 6 =,930, item 7 = ,930, item 8=,937,
item 9 = ,932, item 10 = ,932, item 11=,929, item 12=,933, item 13 =,933, item 14 =,931,
item 15 = ,937. Por consiguiente, se determina que los items que conforman el instrumento

presentan una muy alta confiabilidad.
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4.6 Resultados

46.1 Resultados estadisticos

Tabla 8

Preg.1: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

Categoria Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁrégaje aPé)ur rft?lgglg
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 2 3.8 3.8 9.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 11.5 11.5 21.2
De acuerdo 31 59.6 59.6 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 4

Preg.1: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

@ Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
0 De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

En relacion con la figura 4 con respecto a la pregunta 1: Durante los servicios

realizados por personal de Davis Per Inn, se muestra el buen estado de los equipos y

herramientas usados en campo, del 100% de los encuestados, el 60% de ellos sefialan estar

de acuerdo y un 19% totalmente de acuerdo, el 11% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,

mientras que el 4% indica estar en desacuerdo y el 6% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 9

Preg. 2: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 1 1.9 1.9 7.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 115 115 19.2
De acuerdo 34 65.4 65.4 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 5

Preg. 2: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con la figura 5 con respecto a la pregunta 2: El personal de Davis Peru

Inn utiliza su uniforme formal (pantalon de seguridad, chaleco, camisa, casaca, etc.) con

apariencia pulcra, del 100% de los encuestados, el 65% de ellos sefialan estar de acuerdo y

un 15% totalmente de acuerdo, el 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que

el 2% sefiala estar en desacuerdo y un 6% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 10
Preg.3: Calidad de servicio dimension elementos tangibles.

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ngrﬁngg
Totalmente en desacuerdo 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 3 5.8 5.8 115
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7.7 7.7 19.2
De acuerdo 34 65.4 65.4 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6

Preg. 3: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

@ Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Acerca de la figura 6 respecto a la pregunta 3: El personal de Davis Perd Inn utiliza

sus equipos de proteccion personal (EPP) completos durante el servicio, del 100% de los

encuestados, el 65% de ellos indica estar de acuerdo y 15% totalmente de acuerdo, el 8% no

estd ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6% sefiala estar en desacuerdo y 6%

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 11

Preg. 4: Calidad de servicio dimension fiabilidad

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' Crcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 1 1.9 1.9 7.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 115 115 19.2
De acuerdo 34 65.4 65.4 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 7

Preg. 4: Calidad de servicio dimension elementos tangibles

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 7 correspondiente a la pregunta 4: Cuando tiene un problema con su
estacion meteoroldgica (descarga de datos y/o conexidon) Davis Perd Inn muestra un sincero
interés en solucionarlo, del 100% de los encuestados, el 65% de ellos sefialan estar de
acuerdo y 15% totalmente de acuerdo, el 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,

mientras que el 2% sefala estar en desacuerdo y 6% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 12

Preg. 5: Calidad de servicio dimension fiabilidad

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' Crcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 1 1.9 1.9 7.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.9 1.9 9.6
De acuerdo 37 71.2 71.2 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 8

Preg. 5: Calidad de servicio dimension fiabilidad

/B

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a la figura 8 correspondiente a la pregunta 5: Davis Per( Inn brinda un
servicio con garantia, del 100% de los encuestados, el 71% de ellos sefialan estar de acuerdo
y un 19% estan totalmente de acuerdo, el 2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras

que el 2% sefala estar en desacuerdo y 6% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13

Preg. 6: Calidad de servicio dimension fiabilidad.

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje gg&ﬁ;ﬂg
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 1 1.9 1.9 7.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5.8 5.8 135
De acuerdo 36 69.2 69.2 82.7
Totalmente de acuerdo 9 17.3 17.3 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 9
Preg. 6: Calidad de servicio dimension fiabilidad.

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
69%

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Con relacién a la figura 9 concerniente a la pregunta 6: El personal técnico de Davis
Peru Inn realiza un trabajo impecable sin errores, del 100% de los encuestados, el 69% de
ellos sefialan estar de acuerdo y 17% totalmente de acuerdo, el 6% no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo, mientras que el 2% sefiala estar en desacuerdo y 6% totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 14
Preg. 7: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje gng(fJgg
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 1 1.9 1.9 7.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 13.5 13.5 21.2
De acuerdo 33 63.5 63.5 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 10
Preg. 7: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

De acuerdo

m En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

Respecto a la figura 10 relacionado a la pregunta 7: Davis Per( Inn cumple

exactamente con las fechas programadas para su servicio, de un total del 100% de los

encuestados, el 63% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 15% totalmente de acuerdo, el

14% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 2% sefiala estar en desacuerdo

y 6% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 15

Preg. 8: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 0 0.0 0.0 5.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 9.6 9.6 15.4
De acuerdo 35 67.3 67.3 82.7
Totalmente de acuerdo 9 17.3 17.3 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 11
Preg. 8: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

De acuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 11 correspondiente a la pregunta 8: Davis Peri Inn cumple

oportunamente con la normativa sobre salud y seguridad en el trabajo (Ley 29783) para el

ingreso de su personal en sus instalaciones, del 100% de los encuestados, el 67% de ellos

sefialan estar de acuerdo y un 17% totalmente de acuerdo, el 10% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo, mientras que el 6% estan totalmente en desacuerdo.
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Tabla 16
Preg. 9: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' Crcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
En desacuerdo 0 0.0 0.0 5.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 11.5 115 17.3
De acuerdo 33 63.5 63.5 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.
Figura 12
Preg. 9: Calidad de servicio dimension capacidad de respuesta

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Referente a la figura 12 concerniente a la pregunta 9: Davis Per( Inn se muestra
dispuesto a resolver todas las dudas durante la coordinacién previa al servicio, de un total
de 100% de los encuestados, el 63% de ellos sefialan estar de acuerdo, a su vez un 19%
totalmente de acuerdo, el 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6%

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 17

Preg. 10: Calidad de servicio dimension seguridad

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ngr(flﬂgg
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 0 0.0 0.0 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 135 13.5 15.4
De acuerdo 36 69.2 69.2 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 13

Preg. 10: Calidad de servicio dimension seguridad.

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En relacion con la figura 13 correspondiente a la pegunta 10, La calibracion que

realiza el personal de Davis Peru es confiable porque utiliza equipos patron certificados por

NIST, de un total de 100% de encuestados, el 69% de ellos indican estar de acuerdo y 15%

totalmente de acuerdo, el 14% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo se mantienen de

manera neutral por otro lado el 0% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo se obtuvo

una respuesta nu la.
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Tabla 18

Preg. 11: Calidad de servicio dimension seguridad

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ngrﬁngg
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 0 0.0 0.0 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7.7 7.7 9.6
De acuerdo 41 78.8 78.8 88.5
Totalmente de acuerdo 6 115 115 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 14

Preg. 11: Calidad de servicio dimension seguridad

m En desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Respecto a la figura 14 relativo a la pregunta 11: Usted se siente seguro al recibir un

mensaje automatico de confirmacion a su correo electrénico cuando realiza pagos

adelantados a Davis Pert Inn, del 100% de los encuestados, el 79% de ellos sefialan estar de

acuerdo y 11% totalmente de acuerdo, el 8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras

que el 0% sefala estar en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 19

Preg. 12: Calidad de servicio dimension seguridad

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 0 0.0 0.0 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7.7 7.7 9.6
De acuerdo 39 75.0 75.0 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 15

Preg. 12: Calidad de servicio dimension seguridad

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 15 con referente a la pregunta 12: El personal de Davis Per( Inn se

encuentra capacitado sobre la manipulacion correcta de las estaciones meteoroldgicas, del

100% de los encuestados, el 75% de ellos indican estar de acuerdo y un 15% totalmente de

acuerdo, el 8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que se obtuvo un 0% en

desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 20
Preg. 13: Calidad de servicio dimension empatia

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ngrﬁngg
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 0 0.0 0.0 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5.8 5.8 7.7
De acuerdo 45 86.5 86.5 94.2
Totalmente de acuerdo 3 5.8 5.8 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 16
Preg. 13: Calidad de servicio dimension empatia

De acuerdo

m En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Acerca de la figura 16 correspondiente pregunta 13: Davis Peru Inn brinda una

atencién personalizada en todas las solicitudes requeridas por el cliente, del 100% de los

encuestados, el 86% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 6% totalmente de acuerdo, el 6%

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y un

2% indican estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21

Preg. 14: Calidad de servicio dimension empatia

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ngrﬁngg
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 2 3.8 3.8 5.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7.7 7.7 13.5
De acuerdo 39 75.0 75.0 88.5
Totalmente de acuerdo 6 115 115 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 17
Preg. 14: Calidad de servicio dimension empatia

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En relacion con la figura 17 concerniente a la pregunta 14: El personal de Davis Peru
Inn comprende sus necesidades especificas (mantenimientos, calibraciones, prondsticos,
etc.), del 100% de los encuestados, el 75% de ellos apuntan estar de acuerdo, un 11%
totalmente de acuerdo, el 8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras tanto el 4%

sefala estar en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 22

Preg. 15: Calidad de servicio dimension empatia

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 0 0.0 0.0 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 115 115 13.5
De acuerdo 38 73.1 73.1 86.5
Totalmente de acuerdo 7 135 135 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 18

Preg. 15: Calidad de servicio dimension empatia

® Totalmente en desacuerdo
13% 2% 129
m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

Respecto a la figura 18 correspondiente a la pregunta 15: Davis Perd Inn tiene
horarios que se adapta a su disponibilidad de tiempo, del 100% de los encuestados, el 73%
de ellos determinan estar de acuerdo y un 13 totalmente de acuerdo, el 12% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 2% estan totalmente en desacuerdo.
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Tabla 23

Preg. 1: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje gfﬁﬁ&gg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
De acuerdo 42 80.8 80.8 86.5
Totalmente de acuerdo 7 135 135 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 19

Preg. 1: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva

B Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a la figura 19 correspondiente a la pregunta 1: Los precios de los servicios
ofrecidos por Davis Pert Inn son accesibles., de un total de 100% encuestados, el 81% de ellos
sefialan estar de acuerdo y un 13% totalmente de acuerdo, el 6% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, finalmente 0% respondieron en desacuerdo y totalmente desacuerdo.
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Tabla 24

Preg. 2: Lealtad del cliente dimension cognitiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 1 1.9 1.9 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 135 13.5 15.4
De acuerdo 31 59.6 59.6 75.0
Totalmente de acuerdo 13 25.0 25.0 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 20

Preg. 2: Lealtad del cliente dimension cognitiva

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con la figura 20 concerniente a la pregunta 2: El personal del area comercial
ayuda a tomar la decision correcta para su compra, del 100% de los encuestados, el 60% de ellos
indican estar de acuerdo y un 25% totalmente de acuerdo, el 13% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, el 2% sefala estar en desacuerdo y 0% respondio totalmente en desacuerdo.
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Tabla 25

Preg. 3: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf&gg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 115 115 115
De acuerdo 37 71.2 71.2 82.7
Totalmente de acuerdo 9 17.3 17.3 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 21

Preg. 3: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva

Nota. Elaboracién propia.

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Respecto a la figura 21 correspondiente a la pregunta 3: El personal de Davis Pert Inn

le transmite confianza cuando da una pronta solucién cada vez que la estacién meteoroldgica presenta

algln inconveniente, de un total de 100% de los encuestados, el 71% de ellos indica estar de

acuerdo y un 17% totalmente de acuerdo, el 12% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, por

altimo 0% respondi6 en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 26

Preg. 4: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porge_nta;e Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 9.6 9.6 9.6
De acuerdo 35 67.3 67.3 76.9
Totalmente de acuerdo 12 23.1 23.1 100.0
Total 52 100.0 100.0
Nota. Elaboracion propia.
Figura 22
Preg. 4: Lealtad del cliente dimension lealtad cognitiva
= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 22 respecto a la pregunta 4: El personal técnico que realiza trabajo en campo
mantiene ordenado su espacio de trabajo., del 100% de los encuestados, el 67% de ellos indican
estar de acuerdo y un 23% totalmente de acuerdo, el 10% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y totalmente desacuerdo.
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Tabla 27

Preg. 5: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva.

Frecuencia  Porcentaje Po\cgﬁr&gaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 19.2 19.2 19.2
De acuerdo 30 57.7 57.7 76.9
Totalmente de acuerdo 12 23.1 23.1 100.0
52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 23

Preg. 5: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva.

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura 23 correspondiente a la pregunta 5: Mi experiencia respecto

al servicio brindado por Davis Per Inn es placentera porque me propone soluciones innovadoras, de

un total de 100% de los encuestados, el 58% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 23%

totalmente de acuerdo, el 19% no estd de acuerdo ni en desacuerdo, mientras para en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo se obtuvo una respuesta nula.
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Tabla 28

Preg. 6: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5.8 5.8 5.8
De acuerdo 38 73.1 73.1 78.8
Totalmente de acuerdo 11 21.2 21.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 24.

Preg. 6: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con la figura 24 respecto a la pregunta 6: Realiza comentarios positivos
sobre el servicio de Davis Per( Inn a otras personas, del 100% de los encuestados, el 73% de
ellos indican estar de acuerdo y un 21% totalmente de acuerdo, el 6% no esta de acuerdo ni

en desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 29

Preg. 7: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3.8 3.8 3.8
De acuerdo 36 69.2 69.2 73.1
Totalmente de acuerdo 14 26.9 26.9 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 25

Preg. 7: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

® Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

Conforme a la figura 25 correspondiente a la pregunta 7: Recomiendo los servicios de
Davis Per( Inn a otras personas cuando requieren mi consejo, del 100% de los encuestados, el
69% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 27% totalmente de acuerdo, el 4% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0% indica estar en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 30

Preg. 8: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf‘ﬂgg
Totalmente en desacuerdo 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 115 115 115
De acuerdo 35 67.3 67.3 78.8
Totalmente de acuerdo 11 21.2 21.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 26

Preg. 8: Lealtad del cliente dimension lealtad afectiva

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con la figura 26 concerniente a la pregunta 8: Considero que me siento mas

unido a la marca Davis Peru Inn en lugar de otras marcas porque me brinda un servicio de calidad a

buen costo, del 100% de los encuestados, el 67% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 21%

totalmente de acuerdo, el 12% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0%

sefala estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

61




Tabla 31

Preg. 9: Lealtad el cliente dimensién lealtad conativa

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po\:gﬁrégaje ggﬁf&gg
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 15.4 15.4 15.4
De acuerdo 33 63.5 63.5 78.8
Totalmente de acuerdo 11 21.2 21.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia.

Figura 27

Preg. 9: Lealtad el cliente dimension lealtad conativa

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En relacion con la figura 27 correspondiente a la pregunta 9: Tengo intencidn de
volver a requerir nuevamente el servicio de Davis Per( Inn porque considero que es una de
las mejores opciones de servicio, de un total de 100% de encuestados, el 64% de ellos indican
estar de acuerdo y un 21% totalmente de acuerdo, el 15% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 32

Preg. 10: Lealtad del cliente dimension lealtad conativa.

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 15.4 15.4 15.4
De acuerdo 34 65.4 65.4 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 28

Preg. 10: Lealtad del cliente dimension lealtad conativa.

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo a la figura 28 concerniente a la pregunta 10: Considero a Davis Perd Inn

como una de las alternativas que me ofrece mayores beneficios, de un total de 100% de

encuestados, el 66% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 19% totalmente de acuerdo, el

15% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y

totalmente desacuerdo.
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Tabla 33

Preg.11: Lealtad del cliente dimensidn lealtad conativa.

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 17.3 17.3 17.3
De acuerdo 33 63.5 63.5 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 29

Preg.11: Lealtad del cliente dimension lealtad conativa.

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 29 respecto a la pregunta 11: Tengo la intencién de solicitar otros servicios
que ofrece Davis Pert Inn, del 100% de los encuestados, el 64% de ellos sefialan estar de
acuerdo, un 19% totalmente de acuerdo, el 17% no estd de acuerdo ni en desacuerdo,

mientras que el 0% sefala estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 34

Preg. 12: Lealtad del cliente dimension lealtad conativa

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7.7 7.7 7.7
De acuerdo 34 65.4 65.4 73.1
Totalmente de acuerdo 14 26.9 26.9 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia.

Figura 30

Preg. 12: Lealtad del cliente dimension lealtad conativa

m Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En relacién con la figura 30 concerniente a la pregunta 12: Pretendo volver a solicitar

el servicio de mantenimiento preventivo de estaciones meteoroldgicas cuando pase 6 meses

desde el ultimo mantenimiento realizado, de un total del 100% de encuestados, el 65% de

ellos sefialan estar de acuerdo y un 27% totalmente de acuerdo, el 8% no esta de acuerdo ni

en desacuerdo, mientras que el 0% indica que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 35
Preg. 13: Lealtad del cliente dimension lealtad accién

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' Crcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 15.4 15.4 15.4
De acuerdo 32 61.5 61.5 76.9
Totalmente de acuerdo 12 23.1 23.1 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 31
Preg. 13: Lealtad del cliente dimension lealtad accion

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 31 correspondiente a la pregunta 13: Continuaria adquiriendo los servicios
de Davis Per(l Inn aun si sus precios incrementaran., del 100% de los encuestados, el 62% de
ellos indican estar de acuerdo y un 23% totalmente de acuerdo, el 15% no esta de acuerdo

ni en desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 36

Preg. 14: Lealtad del cliente dimension lealtad accién

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 2 3.8 3.8 3.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.9 1.9 5.8
De acuerdo 39 75.0 75.0 80.8
Totalmente de acuerdo 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 32

Preg. 14: Lealtad del cliente dimension lealtad accion

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura 32 concerniente de la pregunta 14: En los Gltimos afios ha

solicitado los servicios de mantenimiento de estaciones meteoroldgicas con Davis Per Inn

repetidamente, de un total de 100% de encuestados, el 75% de ellos sefialan estar de acuerdo

y un 19% totalmente de acuerdo, el 2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que

el 4% sefiala estar en desacuerdo y un 0% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 37
Preg. 15: Lealtad del cliente dimension lealtad accién

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porge_nta;e Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3.8 3.8 3.8
De acuerdo 42 80.8 80.8 84.6
Totalmente de acuerdo 8 15.4 15.4 100.0
Total 52 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 33
Preg. 15: Lealtad del cliente dimension lealtad accién

m En desacuerdo

0,
De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 33 respecto a la pregunta 15: Considera que Davis Per( Inn le ofrece

beneficios adicionales (descuentos especiales y linea de crédito por ser cliente frecuente, del 100%

de los encuestados, el 81% de ellos sefialan estar de acuerdo y un 15% totalmente de acuerdo,

el 4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0% sefiala estar en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo.
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4.6.2 Contrastacion de Hipotesis

Tabla 38
Pruebas de Normalidad

Kolmogdrov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico al Sig.
V1 Calidad_Servicio ,265 52 ,000 ,696 52 ,000
V2_Lealtad_Cliente ,259 52 ,000 871 52 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 38, se presenta la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-

Wilk. Para la presente investigacion se uso la prueba Kolmogorov-Smirnov, ya que la

muestra es mayor a 50. Asimismo, se detalla que para la calidad de servicio y para la variable

lealtad del cliente se evidencia un p valor < 0.05, por lo que se determina que los datos tienen

una distribucién no normal o no parametrica, por lo tanto, el estadigrafo utilizado fue el Rho

Spearman.
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Figura 34
Histograma y campana de Gauss de la variable calidad de servicio

30 Media = 58,52
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Nota. En la figura 34 se observa que la distribucion de la variable calidad de servicio tiene
una media de 58,52 con desviacién estandar de 9,727 y una muestra de 52 clientes. Fuente:
Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.
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Figura 35
Histograma y curva de normalidad de la variable Lealtad del cliente

V2_LEALTAD_CLIENTE
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Nota. En la figura 35 podemos ver que la distribucion de la variable lealtad del cliente tiene
una media de 61,46 con desviacion estandar de 6,61 y una muestra de 52 clientes. Fuente:
Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

71



El coeficiente Rho de Spearman se interpreta de la siguiente manera segun
Hernandez et al. (2014).

Tabla 39
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman
Coeficiente Correlacion
—0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

--0.75 Correlacion negativa considerable.
—0.50 Correlacion negativa media.
—0.25 Correlacion negativa débil.
—-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Hernandez et al. (2014).

Regla de decision:
Nivel de significancia % = 0.025

p valor > a, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

P valor < a, se acepta la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula
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Contrastacion de a hipotesis general:

Ha: La calidad de servicio tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de
los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023.

Ho: La calidad de servicio no tiene una relacion directa y significativa con la lealtad
de los clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

Tabla 40

Correlacién no paramétrica de la hipétesis general

V1 Calidad_ V2_Lealtad_

Servicio Cliente
Coeficiente de o
V1 Calidad_  correlacion 1,000 612
Servicio Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de o
12 1
V2 Lealtad  correlacion 5 /000
Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 52 52

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 40 se muestra el calculo con el Rho de Spearman entre la variable calidad
de servicio y lealtad del cliente, donde se evidencia un coeficiente de correlacion igual a
0,612 indicando una correlacion positiva media entre las variables de investigacion. El p
valor resultante es 0,000, de acuerdo con la regla de decisién con un nivel menor del p valor
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna, que determina que la calidad
de servicio tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes de la

empresa Davis Peru Inn S.A.C.
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Contraste de las hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1

Ha: Los elementos tangibles tienen una relacién directa y significativa con la lealtad
de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023

Ho: Los elementos tangibles no tienen una relacion directa y significativa con la
lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima-2023

Tabla 41
Correlacion no paramétrica de la Hipdtesis especifica 1

Diml_Elementos V2_Lealtad

_tangibles _Cliente
_ Coef|C|er_1,te de 1,000 519"
Diml_Elementos correlacion
Tangibles Sig. (bilateral) : ,000
Rho De N 52 52
Spearman Coeficiente de -
1 1
V2 Lealtad correlacion 519 000
Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 52 52

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 41 se muestra el célculo con el Rho de Spearman entre la dimension
elementos tangibles y la variable lealtad del cliente donde se evidencia un coeficiente de
correlacién igual a 0,519 indicando una correlacion positiva media entre las variables de
investigacion. El p valor resultante es 0,000, de acuerdo con la regla de decision con un nivel
menor del p valor rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna, que
determina que los elementos tangibles tienen relacion directa y significativa con la lealtad

de los clientes de Davis Pert Inn S.A.C.
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Hipotesis especifica 2

Ha: La fiabilidad tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los
clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023

Ho: La fiabilidad no tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los
clientes de la empresa Davis PerG Inn S.A.C., Lima-2023

Tabla 42
Correlacion no paramétrica de la Hipotesis especifica 2

Dim2_ V2_Lealtad
Fiabilidad _Cliente

Coeficiente de

, . 1,000 ,504™
Dim2_ correlacion
Fiabilidad Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 52 52
Spearman Coef|C|er_1,te de 504 1,000
V2 Lealtad  correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 52 52

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 42 se muestra el célculo con el Rho de Spearman entre la dimension
fiabilidad y la variable lealtad del cliente donde se evidencia un coeficiente de correlacion
igual a 0,504 indicando una correlacion positiva media entre las variables de investigacion.
El p valor resultante es 0,000, de acuerdo con la regla de decision con un nivel menor del p
valor rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, que determina que la
fiabilidad tienen relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes de Davis Peru
Inn S.A.C.

75



Hipotesis especifica 3

Ha: La capacidad de respuesta tiene una relacion directa y significativa con la lealtad
de los clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

Ho: La capacidad de respuesta no tiene una relacion directa y significativa con la

lealtad de los clientes de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

Tabla 43
Correlacion no paramétrica de la Hipdtesis especifica 3

Dim3_Capacidad V2_Lealtad

_respuesta _Cliente
Coeﬂmep,te de 1.000 a40™
Dim3_Capacidad_ correlacion
respuesta Sig. (bilateral) : ,001
Rho de N 52 52
Spearman Coef|C|er_1,te de 442" 1,000
V2_Lealtad correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

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

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 43 se muestra el célculo con el Rho de Spearman entre la dimension
capacidad de respuesta y la variable lealtad del cliente donde se evidencia un coeficiente de
correlacién igual a 0,442 indicando una correlacion positiva débil entre las variables de
investigacion. El p valor resultante es 0,001, de acuerdo con la regla de decision con un nivel
menor del p valor rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna, que
determina que la capacidad de respuesta tiene relacion directa y significativa con la lealtad

de los clientes de Davis Pert Inn S.A.C.
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Hipotesis especifica 4

Ha: La seguridad tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los
clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

Ho: La seguridad no tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los

clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

Tabla 44
Correlacion no paramétrica de la Hipétesis especifica 4
Dim4_ V2 Lealtad
Seguridad Cliente
Coeficiente de .
1,000 ,562
Dim4_ correlacion
Seguridad Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de -
562 1,000
V2 Lealtad  correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 44 se muestra el célculo con el Rho de Spearman entre la dimension
seguridad y la variable lealtad del cliente donde se evidencia un coeficiente de correlacion
igual a 0,562 indicando una correlacion positiva media entre las variables de investigacion.
El p valor resultante es 0,000, de acuerdo con la regla de decision con un nivel menor del p
valor rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, que determina que la
seguridad tiene relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes de Davis Peru
Inn S.A.C.
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Hipotesis especifica 5

Ha: La empatia tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes
de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023.

Ho: La empatia no tiene una relacién directa y significativa con la lealtad de los
clientes de la empresa Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023.

Tabla 45
Correlacion no paramétrica de la Hipotesis especifica 5

Dim5 V2 Lealtad
Empatia Cliente
_ Coeﬂmegte de 1,000 428"
Dim5_ correlacion
Empatia Sig. (bilateral) : ,002
Rho De N 52 52
Spearman Coeficiente de .
: 428 1,000
V2 Lealtad_ correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,002 :
N 52 52

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos procesados en SPSS version 25.

En la tabla 45 se muestra el célculo con el Rho de Spearman entre la dimension
empatia y la variable lealtad del cliente donde se evidencia un coeficiente de correlacion
igual a 0,428 indicando una correlacién positiva debil entre las variables de investigacion.
El p valor resultante es 0,002, de acuerdo con la regla de decision con un nivel menor del p
valor rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, que determina que la
empatia tiene relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes de Davis Peru Inn
S.A.C.
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Figura
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Diagrama de dispersion correlacion de variables
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Nota. Datos procesados en SPSS version 25.
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Respecto al resultado de la prueba de hipétesis general referente al objetivo general,
el cual fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes de
Davis Peru Inn S.A.C. El resultado que se alcanzd muestra que entre ambas variables existe
un coeficiente de correlacion positiva media (0,612). Este resultado es similar al que obtuvo
Alcéntara (2022) quien obtuvo una correlacion con el coeficiente de Rho Spearman de 0,757;
lo que determina que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la Calidad de servicio
y la lealtad del cliente en el Hotel Lucky Star, Afio 2021”.

Referente al resultado de la prueba de hipotesis especifico 1 con relacion al objetivo
especifico 1, el cual fue determinar la relacion entre elementos tangibles con la lealtad de los
clientes Davis Pert Inn S.A.C. El resultado que se obtuvo indica que efectivamente hay
correlacién positiva media (0,519) entre los elementos tangibles y la lealtad del cliente. Este
resultado es semejante a lo que se obtuvo en Cruz (2023) en donde se demostré una
correlacién positiva media (0.653) entre elementos tangibles y lealtad del cliente un
tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Segun el resultado de la prueba de hipdtesis especifico 2 del objetivo especifico 2, el
cual fue determinar la relacion entre fiabilidad con la lealtad de los clientes de Davis Pera
Inn S.A.C. El resultado que se consiguié determina que verdaderamente hay correlacion
positiva media (0,504) entre la fiabilidad y la lealtad del cliente. Este resultado es semejante
a lo que obtuvo Alcantara (2022) donde se demostrd una correlacion positiva media (0,551)
entre fiabilidad y la lealtad del cliente del Hotel Lucky Star, Afio 2021.

De acuerdo con el resultado de la prueba de hipdtesis especifico 3 referente al
objetivo especifico 3, el cual fue determinar la relacion entre la capacidad de respuesta con
la lealtad de los clientes de Davis Pert Inn S.A.C. El resultado que se tuvo indica que hay
correlacién positiva débil (0,442) entre la capacidad de respuestay la lealtad del cliente. Este
resultado es semejante a lo que obtuvo Carridn (2019) es su trabajo Calidad de servicio y
lealtad del cliente en la entidad bancaria mi banco sucursal Huancayo matriz-2017, donde se
demostro una correlacion positiva débil (0.482) entre capacidad de respuesta y la lealtad del
cliente de la entidad bancaria Mi banco sucursal Huancayo.

Con respecto al resultado de la prueba de hipotesis especifico 4 con relacion al
objetivo especifico 4, el cual fue determinar la relacién entre la seguridad con la lealtad de

los clientes de Davis Peru Inn S.A.C. El resultado que se obtuvo sefiala que efectivamente
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hay correlacion positiva media (0,562) entre la seguridad y la lealtad del cliente. Este
resultado es semejante a lo que obtuvo Alcantara (2022) donde se demostré una correlacion
positiva media (0,643) entre seguridad y la lealtad del cliente del Hotel Lucky Star, Afio
2021.

Con relacién al resultado de la prueba de hipotesis especifico 5 del objetivo
especifico 5, fue determinar la relacién entre la empatia con la lealtad de los clientes de Davis
Pert Inn S.A.C. El resultado que se consiguié indica que hay correlacion positiva débil
(0,428) entre la empatia y la lealtad del cliente. Este resultado es muy parecido a lo que
obtuvo Carrién (2019) es su trabajo Calidad de servicio y lealtad del cliente en la entidad
bancaria mi banco sucursal Huancayo matriz-2017, donde se demostré una correlacién
positiva débil (0.448) entre la empatia y la lealtad del cliente de la entidad bancaria Mi banco

sucursal Huancayo.
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VI. CONCLUSIONES

En cuanto a las pruebas estadisticas en el SPSS en relacion del objetivo general el
cual fue determinar la relacion de la calidad de servicio con la lealtad de los clientes de la
empresa Davis Pert Inn S.A.C., se concluye que el p valor = 0,000 es menor que el nivel de
significancia 0,025 por lo que segun la regla se decision se acepta la hipdtesis alterna es decir
la calidad de servicio tiene una relacién directa y significativa con la lealtad de los clientes
de la empresa Davis Perd Inn S.A.C., Lima-2023. Ademas, el coeficiente de Rho Spearman
r=0,612 demostrd la existencia de una correlacion positiva media. Por ello, a mayor calidad
de servicio se podra observar una mejora notable en la lealtad de los clientes.

Referente a las pruebas realizadas en el SPSS en relacion al objetivo especifico 1 :
Determinar la relacién de los elementos tangibles con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Pert Inn S.A.C., concluimos un p valor = 0,000 con un coeficiente de Rho Spearman
r=0,519 lo que significa una correlacion positiva media por lo que al ejecutarse mejoras en
los elementos tangibles mayor sera la percepcion del cliente en el servicio brindado,
logrando un notable aumento en los niveles de lealtad hacia Davis Perd.

Respecto al analisis estadistico en el SPSS en relacion con el objetivo especifico 2 el
cual fue determinar la relacion de la fiabilidad con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Pert Inn S.A.C., se concluye que el p valor = 0,000 es menor que el nivel de
significancia 0,025 por lo que segln la regla se decision aceptamos la hipotesis alterna es
decir la fiabilidad tiene una relacion directa y significativa con la lealtad de los clientes de
la empresa Davis Peru Inn S.A.C., Lima-2023. ademas, el coeficiente de Rho Spearman r=
0,504 la existencia de una correlacidn positiva media. El cual nos sefiala que si mejoramos
el nivel de los elementos que conforman la fiabilidad en el servicio realizado, el cliente podra
tener mayor confianza hacia el desempefio de la empresa.

Acerca de las pruebas realizadas el SPSS en relacidn con el objetivo especifico 3:
Especificar la relacion de la capacidad de respuesta con la lealtad de los clientes de la
empresa Davis Per( Inn S.A.C., encontramos un p valor = 0,001 con un coeficiente de Rho
Spearman r=0,442 lo que significa una correlacion positiva débil. Los clientes tienen una
mejor percepcién del servicio cuando este es rapido, eficiente y atil. Las mejoras en los
elementos de respuesta pueden ayudar a lograr estos objetivos, lo que a su vez puede

conducir a una percepcion de mayor disponibilidad.
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Sobre las pruebas aplicadas en el SPSS en funcidn al objetivo especifico 4: Identificar
la relacion de la seguridad con la lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C.,
se llega a la conclusion que el p valor = 0,000 es menor que el nivel de significancia 0,025
por lo que segun la regla se decision se acepta la hip6tesis alterna es decir la seguridad tiene
una relacién directa y significativa con la lealtad de los clientes de la empresa Davis Per(
Inn S.A.C., Lima-2023. Ademas, el coeficiente de Rho Spearman r= 0,562 demostré la
existencia de una correlacion positiva media.

Tomando en consideracién las pruebas aplicadas en el SPSS en funcién al objetivo
especifico 5: Identificar la relacion de empatia con la lealtad de los clientes de la empresa
Davis Pert Inn S.A.C. se determiné un p=0,002 con un coeficiente de Rho Spearman r=0,428

equivalente a una correlacion positiva débil.

83



VIl. RECOMENDACIONES

Respecto a los resultados de la prueba de hipétesis con relacion al objetivo general
se determind una correlacion positiva media entre la variable calidad de servicio y
lealtad del cliente por esta razon se recomienda a Davis Perd hacer mediciones
bimestrales de su calidad de servicio a manera de estrategia para reconocer brechas
que generen insatisfaccion en sus clientes y de esta manera incrementar la lealtad del

cliente.

Referente a los resultados de la prueba de hipotesis del objetivo especifico 1 se
identifico de igual manera una correlacion positiva media entre los elementos
tangibles y lealtad del cliente por esta razon se sugiere que el area tecnica elabore un
cronograma de mantenimientos y de calibracion de las estaciones meteoroldgicas
patrén para que los equipos se mantengan en buen estado al pasar el tiempo, de igual
manera la calibracion es necesaria para la precision de los datos, ademas se debe
tener un registro detallado de renovacion de EPPS del personal el cual debe ser

revisado y actualizado a fin prestar un 6ptimo servicio en campo.

En cuanto a los resultados del objetivo especifico 2 se determind una correlacion
positiva media entre la fiabilidad y lealtad del cliente por tal motivo se sugiere a
Davis Peru acreditarse con la ISO/IEC 17025 para dar mayor confianza y

credibilidad a sus clientes.

De acuerdo con los resultados del objetivo especifico 3 se observa una correlacion
positiva débil entre la capacidad de respuesta y la lealtad de los clientes, tomando en
consideracion la teoria revisada se recomienda elaborar flujogramas claros y
especificos de los procesos previos a la ejecucion del servicio in situ. El area
administrativa debe asegurarse de que el personal conozca claramente los procesos a

través de retroalimentaciones mensuales para mejorar la atencion rapida del servicio.

En relacién con los resultados del objetivo especifico 4 se observa una correlacion
positiva media entre seguridad y la lealtad de los clientes por tal motivo se
recomienda implementar nuevos métodos de pago, por ejemplo: pagos con tarjeta de
crédito, enlaces de pago, Pay pal etc. Adicionalmente se aconseja en funcién a la

teoria revisada implementar un plan de capacitaciones en habilidades blandas,
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técnicas e interpersonales para brindar una mejor atencion y gestionar mejor a los

clientes que suelen ser mas exigentes.

En consideracion al objetivo especifico 5 existe una correlacion positiva débil entre
la empatia y la lealtad de los clientes por ende se propone mejorar la escucha activa
a través de entrenamientos y capacitaciones mensuales al personal de tal manera que
pueda responder eficientemente llamadas telefonicas, y esa misma situacion se
presente cuando el empleado responda los correos electronicos de manera cordial,
rapida y prestando atencion al mensaje para crear una relacion mas genuina con los

clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO: “Calidad de servicio y lealtad de los clientes de la empresa Davis Pert Inn S.A.C., Lima -2023”

ANEXOS

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Elementos jggéfﬁ: de apariencia Tipo |nBv;ssitC|gaC|on.
¢De qué manera la calidad de | Determinar la relacién de la calidad | La calidad de servicio tiene una Tangibles -Empleados con
servicio se relaciona con la lealtad | de servicio en lealtad de los clientes | relacion directa y significativa con la apariencia pulcra Nivel de
de los clientes de la empresa Davis | de la empresa Davis Per( Inn | lealtad de los clientes de la empresa -Confianza investigacion:
Perd Inn S.A.C., Lima-2023? S.A.C., Lima-2023. Davis Per( Inn S.A.C., Lima-2023. Fiabilidad -Interés por el cliente Descriptivo

- o . . . Variable 1 correlacional
Problema Especificos Obijetivo Especificos Hipdtesis Especificos Atencion rpida
1.- ;De qué manera los elementos | 1.- Determinar la relacion de los | 1.-Los elementos tangibles tienen una Capacidad de -Disposicion para resolver . D|se_no o_Ig
tangibles se relacionan con la lealtad | elementos tangibles con la lealtad de | relacion directa y significativa con la |  Calidad de Respuesta dudas Investigacion:
de los clientes de la empresa Davis | los clientes de laempresa Davis Per( | lealtad de los clientes de la empresa servicio - No experimental, de
Perd Inn S.A.C., Lima-2023? Inn S.A.C., Lima-2023. Davis Perti Inn S.A.C., Lima-2023. _ -Transparencia de la corte
Seguridad informacion. Transeccional o
2.- ¢De qué manera la fiabilidad se | 2.-Determinar la relacién de la | 2.-La fiabilidad tiene una relacion -Capacitacion transversal
relaciona con la lealtad de los | fiabilidad con la lealtad de los | directay significativa con la lealtad de
clientes de la empresa Davis Perd | clientes de la empresa Davis Perl | los clientes de la empresa Davis Per( Empatia -Actitud de atencion Enfoque de
Inn S.A.C., Lima-2023? Inn S.A.C., Lima-2023. Inn S.A.C., Lima-2023. -Atencién personalizada investigacion:
3.- ¢De qué manera la capacidad de | 3.-Especificar la relacion de la | 3.-La capacidad de respuesta tiene una Cuantitativo
respuesta se relaciona con la lealtad | capacidad de respuesta con la lealtad | relacion directa y significativa con la Lealtad Coanitiva -Precio Técnica: La encuesta
de los clientes de la empresa Davis | de los clientes de la empresa Davis | lealtad de los clientes de la empresa g -Calidad de servicio ’
Perl Inn S.A.C., Lima-2023? Perd Inn S.A.C., Lima-2023. Davis Perl Inn S.A.C., Lima-2023. .
) : — Instrumentos:
4.- ;De qué manera la seguridad se | 4.-ldentificar la relacion de la | 4.-La seguridad tiene una relacion Variable 2 . -Sat|_sfaCC|on_ . Cuestionario
relaciona con la lealtad de los | seguridad con la lealtad de los | directay significativa con la lealtad de Lealtad Afectiva | -Actitud positiva
clientes de la empresa Davis Perd | clientes de la empresa Davis Perl | los clientes de la empresa Davis Perd Poblacion:
Inn S.A.C., Lima-2023? Inn S.A.C., Lima-2023. Inn S.A.C., Lima-2023. Lealtad del
. ] . L ) L y cliente . o 60 clientes
5.- ¢(De qué manera la empatia se | 5.-ldentificar la relacién de empatia | 5.-La empatia tiene una relacién Lealtad Conativa | -Intencion de recompra
relaciona con la lealtad de los | con la lealtad de los clientes de la | directay significativa con la lealtad de Muestra:
clientes de la empresa Davis Perd | empresa Davis PerG Inn S.A.C., | los clientes de la empresa Davis Peri
Inn S.A.C., Lima-2023? Lima-2023. Inn S.A.C., Lima-2023. -Acci6n de compra 52 clientes

Lealtad Accion

-Frecuencia del servicio
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO N.° 01

ENCUESTA PARA MEDIR LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
Objetivo:

El presente cuestionario ha sido elaborado para recopilar la opinién de los clientes

corporativos de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., durante el periodo 2023.

Instrucciones:

Agradezco su participacion en esta encuesta, se solicita que responda con franqueza las

preguntas que se plantean a continuacién; marque con una “x” la respuesta seleccionada.

Escala de Likert

Totalmenteen  En desacuerdo = Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
N° Elementos Tangibles Escala
1 Durante los servicios realizados por personal de Davis Peru Inn, se
muestra el buen estado de los equipos y herramientas usados en 123 4
campo.

2 El personal de Davis Peru Inn utiliza su uniforme formal (pantalébnde 1 2 3 4
seguridad, chaleco, camisa, casaca, etc.) con apariencia pulcra.

El personal de Davis Per( Inn utiliza sus equipos de proteccion 1 2 3 4
personal (EPP) completos durante el servicio.

N° Fiabilidad Escala
Cuando tiene un problema con su estacién meteorologica (descarga

4 de datos y/o conexidn), Davis Pert Inn muestra un sincero interésen 1 2 3 4
solucionarlo.
5 Davis Per0 Inn brinda un servicio con garantia. 12345
5 El personal técnico de Davis Peru Inn realiza un trabajo impecable sin
errores. 12 3 4
N° Capacidad de respuesta Escala

7 Davis Per( Inn cumple exactamente con las fechas programadas para
su servicio.

8 Davis Peru Inn cumple oportunamente con la normativa sobre salud y
seguridad en el trabajo (Ley 29783) para el ingreso de su personalen 1 2 3 4 5
sus instalaciones.

12345

9 Davis Per0 Inn se muestra dispuesto a resolver todas las dudas 12345
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NO

10

11

12

NO
13

14

15

durante la coordinacion previa al servicio.
Seguridad

La calibracion que realiza el personal de Davis Per( es confiable
porque utiliza equipos patron certificados por NIST.

Usted se siente seguro al recibir un mensaje automético de
confirmacion a su correo electronico cuando realiza pagos
adelantados a Davis Peru Inn.

El personal de Davis Per( Inn se encuentra capacitado sobre la
manipulacion correcta de las estaciones meteorolégicas.

Empatia

Davis Pert Inn brinda una atencion personalizada en todas las
solicitudes requeridas por el cliente.

El personal de Davis Pert Inn comprende sus necesidades especificas
(mantenimientos, calibraciones, pronosticos, etc.).

Davis Per0 Inn tiene horarios que se adapta a su disponibilidad de
tiempo.

92

Escala

2

2

2

3

3

3

4

4

4

Escala

2

2

2

3

3

3

4

4
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CUESTIONARIO N.° 02

ENCUESTA PARA MEDIR LA VARIABLE LEALTAD DEL CLIENTE
Objetivo:

El presente cuestionario ha sido elaborado para recopilar la opinién de los clientes
corporativos de la empresa Davis Peru Inn S.A.C., durante el periodo 2023.

Instrucciones:

Agradezco su participacion en esta encuesta, se solicita que responda con franqueza las

preguntas que se plantean a continuacion; marque con una “x” la respuesta seleccionada.

Escala de Likert

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° Lealtad Cognitiva Escala
1 Los precios de los servicios ofrecidos por DavisPerdInnson 1 2 3 4 5
accesibles.

2 El personal del area comercial ayuda a tomar la decision 1 2 3 4 5
correcta para su compra.

3 El personal de Davis PerU Inn le transmite confianza cuando
da una pronta solucion cada vez que la estacion meteorolégica 1 2 3 4 5
presenta algin inconveniente.

4  El personal técnico que realiza trabajo en campo mantiene 1 2 3 4 5
ordenado su espacio de trabajo.

N° Lealtad Afectiva Escala

5 Mi experiencia respecto al servicio brindado por DavisPerd 1 2 3 4
Inn es placentera porque me propone soluciones innovadoras.

6 Realiza comentarios positivos sobre el servicio de DavisPerd 1 2 3 4
Inn a otras personas.

7 Recomiendo los servicios de Davis Pert Inn a otras personas 1 2 3 4
cuando requieren mi consejo.

8 Considero que me siento mas unido a la marca Davis Peru Inn
en lugar de otras marcas porque me brinda un servicio de 1 2 3 4 5
calidad a buen costo.

N° Lealtad conativa Escala

9  Tengo intencion de volver a requerir nuevamente el servicio
de Davis Peru Inn porque considero que esunade lasmejores 1 2 3 4 5
opciones de servicio.
Considero a Davis Per( Inn como una de las alternativasque 1 2 3 4 5

10 me ofrece mayores beneficios.
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11

12

NO

13

14

15

Tengo la intencion de solicitar otros servicios que ofrece Davis
Perd Inn.

Pretendo volver a solicitar el servicio de mantenimiento
preventivo de estaciones meteoroldgicas cuando pase 6 meses
desde el Gltimo mantenimiento realizado.

Lealtad Accion

Continuaria adquiriendo los servicios de Davis Peru Inn aun si
sus precios incrementaran.

En los ultimos afios ha solicitado los servicios de
mantenimiento de estaciones meteorolégicas con Davis Peru
Inn repetidamente.

Considera que Davis Peru Inn le ofrece beneficios adicionales
(descuentos especiales y linea de crédito por ser cliente
frecuente).
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Anexo 3: Ficha de validacion de instrumentos

UNNERSOAD MACIONAL TECNOLOGICA DE UIMA SUR . LIWTELS
Facakaq de logesmcls y Gastde
T ocamts Prokesionyl de Asrenistrpcidn de Erpress:

FICHA DE VALIDACION

1. Datos del experto:

Apellidos y nombres: |0 \\de Ylasas ¢\4'-“‘(.! S

Grado académico: L . @n A drean WbAconon

Titulo profesional: L cencrad® ea G eshen de Eonpenal

Especialidad: [\ A, ek e 1 l 5 /
2. Titulo de la investigaciond_ o\ dad M sapiels 4 \ea) had e c\ieahes de B *'\\“‘\'QNW -
3. ln\es(igmlor-’r\: ¥ fl., \\\ ‘-‘ '_._\ j\{,. enel ‘ ‘—‘..‘]'. R A Y Vo oA

o

Instrumento:

© | INDICADORES

\
UesAent

Lax V&

wu mu( 10N

EVIDENCIAS
1123 ﬂ?

\
\
} + -
| 01 | Metodologia La téenica y propuestos resporden al
‘ vr.-|nth o¢ i ans -:;- v
~— s 3 : e . —1 —
| 02 | Coherencia Entre l-- sub adores. i idic uh-.u 5 dlnu. nsiuNes | v
{ 03 | Suficiencia Compre | v
[ 04 | Consistencia Rasados |'~p_d.n 1edricos de la s.:.ml le
| 05 | ()l\ul'\ld.!d f .\]m.‘.‘-;«d«- en conductas observables ’ | v
Dol Bodcd bicdeliocrend | Bt S : e —t1 1
06 | lnklkmrn idad Los items del instrumento son coheremes con el tipo de | | ,
‘ | { « !
n acion. Objetivos, ipdesis v vanables
SRS LT . i &8 |
07 | Claridad Formi propiado ‘ V
08 | Actualidad \corde ¢ v I\U’ann i ®
! - - = 4
09 Ort_nnll.lunn Mucstra y
: - e’ e . =
10 Pcnmcncn El il 'ml IGO0 ¢ ads ol nm L|L in -c.\l‘;.wmn V|
Sbiall S cmornaaroctins - : - e )
l'(ﬂ \I |A|B|C|D|E
5. COEFICIENTE DE VALIDACION (CV) = (1*A) + (2% B) + (3*C) 4 (4* D) ~t.<'l‘.j-£r\("-.",'..
S0
NOTA: El instrumento se considens valido coando ¢ peomedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expenos

es 2> T

6. Opinion de aplicabilidad:

LI instrumento esta expedito para su aplicacion .0

Rz 'Yy

N =

Villa el Salvador, 72 de octubre de 2023

f’_(\

\pc.]hdn\ v numhn:s del cxpcno

DNI f\/ OC (_::\5"-/
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UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE UMA SUR - UNTELS
Faculad de hgn-n-ycm
. Escuea Py | de A ok

FICHA DE VALIDACION

1. Datos del experto:
Apellidos v nombres: \' \QO Caes ‘J\ DT
Grado académico: \ D¢+ o (AN PUATI _y\ x(\L\\J(\
Titulo profesional: \_1¢ A Qe o Ao aon

Especialidad: Admiont \¢<\C~°“ <
" dod & secuide 1 \ealad & s chentes dela empresn h‘"“"c"‘ be

2. Titulo de lainv c.stlgacumCu\ Asacka \k\ut\t\vo‘-\‘

Investigador/es: ¥ o\l (\(\1 Suneott Varer '“Q\\N\

4. Instrumento: C\,Qg\\onc\v\'

N | INDICADORES | ~ EVIDENCIAS ~ VALORACION
112 |3 |4 (5
0 ~'Pvil‘mdolngG‘v— La técnica -\ ol instrumento pmpu«.\xm rnpm\den al
| propdsito de la investigacion X
o2 | Coherencia ﬁ]ﬁt-ﬁ;\-:l—l”;l_lm;:;j:tr_fl l"xAlL;EqS(c_s_\_ dimensiones - Ne
0_3 | Suficiencia __| Comprende los aspectos de cantidad y calidad g
’_Q:i_ C"q‘r]ﬁi\lnmi.x__ _l,_'f‘ﬂ ados en aspecios tedrices de Ja variable %
05 | Objetividad Expresado en conductas observables e
06 | Intencionalidad | Los items del instramento son coberentes con ¢l tipo de R :
investigacion. ”bulnus hipdtesis v variables X
07 | Claridad | Formuls ado con lenguaje .Il‘l\lPTd;l; ¥
08 | Actualidad | Acorde al avance de lu ciencia y tecnologia X,
09 ()r_xanimci_ﬁn Muestra u:.( organizscion logica B ¥ |
10 | Pertinencia L[ 1 instrumento ¢s .1d;g\11|}!lnﬂl.|;x' de investigacion §
= _ TOTAL A|B|C|D|E

S. COEFICIENTE DE VALIDACION (CV) = (1*A) + (2*B) + (3°C) + (4*D) + (5*E) E%2.‘/‘-
S0

NOTA: El instrumento se considera valido cuando ¢f promedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expertos
es = 70%

6. Opinidn de aplicabilidad: El instrumento esta expedito para su aplicacion ()

Villa el Salvador, 2 Ade octubre de 2023

Apdllidos y nombres del experto
.DNL OG5 3L6)
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Facultad de Ingenieria y Gestion
Escuela Profesional de Administracion de Empresas

FICHA DE VALIDACION

1. Datos del experto: \
Apellidos y nombres:\‘ Neaq CQ\U\VQ \ Jooe \{ \“A\Oc\
Grado académico: A« wa e ANA@ASe
QI\‘\L'\(x(.\w cn A ey Ao

Titulo profesional: |_ \

Especialidad: G e <fid € mn@@saes
2. Titulo de la investigacion :(u\w‘(\c\ ;X wwide b tec\ed delos eienle § d¢ \a eneias@ Donit & &G T
3. Investigador/es: Qi /\“»1 Sivcae 1 Déxen /\’\‘4\‘\“ Navte Buathwads '

4. Instrumento: CVaseonie

N° [ INDICADORES | EVIDENCIAS LT, VALORACION

12| 2530 F 4 S
01 | Metodologia | La [é‘\:ﬂi(.‘("l‘-_("g'.;l;wil-lﬁll'lm']cll'no propuestos responden al

| propésito de fa in d
02 Cohercnciz_l_ | Entre los subindicador, .ind_i‘c‘adurcs.\ dimensiones | PV
03 | Suficiencia ! Comprende los ctos de cantidad y calidad ] ®
04 | Consistencia Basados cn asp: ricos de la variable "
05 | Objetividad | Expresado en conductas observables |
06 | Intencionalidad | Los ftems del instrumento son coherentes con el tipo de i )

investigacion. Objetivos, hipotesis y yariat v

07 | Claridad | Formulado con lengt
08 | Actualidad
09 | Organizacion | Muc

je apropiado

Acorde al avance de Ia ciencia y tecnologia

nizacion logica 17

10 | Pertinencia { Elinstrumento es adecuado al tipo de investigacion
TOTAL A|B|[C|D

m“\ \\

5. COEFICIENTE DE VALIDACION (CV) = (I*A) + 2*B) + 3*C) + (4*D) + (5*E) =G v
50

NOTA: El instrumento se considera vélido cuando ¢l promedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expertos
es = 70%.

6. Opinion de aplicabilidad: El instrumento estd expedito para su aplicacion ()&

f\ﬁmﬁl Salvador. ) de octubre de 2023
-~ /

Apellidos/y'nombres del experto

I 021409650
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Anexo 4. Glosario de términos

Brecha

La separacion entre elementos existentes (realidad institucional) y lo que se quiere o
se necesita ser (grandes propositos). Es indispensable calcularla en su dimension para dirigir
los esfuerzos en direccion hacia lo fundamental Vargas y De Vega (2014).

Calidad:

Segun Lovelock (2009) se define como el grado en que un servicio satisface a los
clientes al atender de manera consistente sus necesidades, deseos y expectativas.

Capacitacion:

“Proporcionarles a los empleados las habilidades, herramientas y recursos que
necesitan para utilizar su ponderacion con confianza y eficacia” Lovelock (2009).

Compromiso:

“Correspondencia entre el comportamiento y la palabra dada” Vargas y De Vega
(2007).

Correlacion positiva:

En palabras de Fallas (2012) un valor “r” positivo nos indica que existe una
correlacion positiva o directa es decir que valores grandes de X estan relacionados con
valores grande de Y y viceversa

Imagen:

“Conjunto de creencias, ideas e impresiones con respecto a un objeto” Lovelock

(2009).

ISO/IEC 17025:2005:

CITE Energia (2016) “La norma ISO/IEC 17025:2005 es el estandar de referencia
para laboratorios de ensayos y calibraciones. Es base para la acreditacién de un organismo
de certificacion. Su tltima version se publica el afio 2005.”

Marca

“Nombre, frase, disefio, simbolo o alguna combinacion de estos elementos que
identifica los servicios de una empresa y la distingue de sus competidores Lovelock™ (2009).

National Institute of Standards and Technology (NIST)

Es una institucion estado unidense fundada en 1901 perteneciente al departamento
de comercio y se encarga de la innovacién y la competitividad industrial en los Estados
Unidos mediante el avance de la ciencia, los estandares y la tecnologia de la medicién con

la finalidad de mejorar la seguridad econdmica y la calidad de vida (NIST, 2023).
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Percepcion:

“Proceso por medio del cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan
informacion para hacer una imagen significativa del mundo” Lovelock (2009).

Producto:

“El resultado basico (ya sea un servicio o un bien manufacturado) producido por una
empresa’” Lovelock (2009).

Proceso:

“Secuencia de actividades cuyo producto crea un valor intrinseco para su usuario o
cliente” Vargas y De Vega (2007).

Precio:

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; suma de valores que
los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio” Kotler y
Armstrong (2013) (G9).

Satisfaccion del cliente

“Medida en que el desempeio percibido de un producto coincide con las expectativas

del comprador” Kotler y Armstrong (2013).
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