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RESUMEN
Antes la lenta recuperacion del turismo, se considerd necesario investigar estrategias para su
promocién del turismo por ello se buscéd: determinar la relacidn entre la percepcion de la calidad de

servicio y la fidelizacion del cliente en un parque tematico del Distrito de Guadalupe, 2024.

El estudio fue de tipo bésico, con un alcance correlacional y disefio no experimental. La
poblacion estuvo conformada por 4,500 usuarios del parque tematico, de los cuales se selecciond una

muestra de 380, a quienes se les aplic6 un cuestionario.

Los resultados, analizados mediante la prueba Rho de Spearman, evidenciaron una correlacion
positiva fuerte y estadisticamente significativa (Rho = 0.717, p < 0.01) entre la percepcion de la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente. Se observo que el 30.3% de los encuestados considerd
la calidad del servicio como “muy eficiente” y la fidelizacion como “muy alta”, mientras que solo el
1.3% evalué ambos aspectos como deficientes. Esto confirma que una mejor calidad del servicio esta
asociada a una mayor fidelizacion, lo que a su vez incrementa la recurrencia de visitas y contribuye a

la sostenibilidad econdmica del parque temético.

Palabras clave: Calidad del servicio, fidelizacion del cliente, parque tematico.



ABSTRACT

Given the slow recovery of tourism, it was deemed necessary to investigate strategies for its
promotion. In this context, the objective of this research was to determine the relationship between the
perception of service quality and customer loyalty in a theme park located in the Guadalupe District,
2024.

The study was basic in nature, with a correlational scope and non-experimental design. The
population consisted of 4,500 theme park users, from which a sample of 380 was selected and

surveyed.

The results, analyzed using Spearman's Rho, revealed a strong and statistically significant
positive correlation (Rho = 0.717, p < 0.01) between the perception of service quality and customer
loyalty. It was found that 30.3% of respondents rated the service quality as "very efficient” and loyalty
as "very high", while only 1.3% rated both as poor. These findings indicate that higher service quality
is associated with greater customer loyalty, which in turn increases the frequency of visits and

contributes to the park's economic sustainability.

Keywords: Service quality, customer loyalty, theme park.



INTRODUCCION

La diversificacion y expansion de la industria del turismo ha sido una constante
durante los ultimo afios, manifestando un activo crecimiento a nivel global ,como
consecuencia de una solida economia en el contexto global asi mismo el avance de la
tecnologia a favorecido nuevos modelos de negocio que permiten mayor accesibilidad a la
practica de esta actividad ( World Tourism Organization [OMT], 2020)

Asi también se evidencia en el 2022 la suma de 67.160 millones de ddlares como
consecuencia del acceso a parques de atracciones con un incremento en el 2023 de 106.570
millones de dolares, por otro lado conflictos internacionales como la guerra de Ucrania
impactaron en este sector interrumpido su recuperacion después de la crisis del COVID-19
no obstante algunos paises Europeos evidencian una mejor situacion del desarrollo de la
actividad turistica con niveles similares al escenario pree pandemico (The Business Research
Company, 2023).

En este sentido es necesario resaltar la importancia de los parques tematicos dentro de
la dindmica de la actividad turistica cuyo propoésito permite esparcimiento, disfrute, diversion
y momentos para los visitantes. Asi mismo estos se complementan con productos y servicios
diversos, ademas de atracciones con una tematica en especifico. (Richard et al., 2017, citado
por Rodriguez , 2023)

Mientras tanto en el &mbito nacional se puntualiza que la calidad del servicio es
esencial para asegurar la viabilidad, el rendimiento y el renombre de una organizacién, ademas
de cooperar a la fidelizacion de un usuario hacia productos o servicios. No obstante, las
empresas se han dado cuenta de lo importante que es comprender el vinculo entre servicios de
calidad y la lealtad del consumidor para mantener un negocio rentable en el tiempo. Es
importante destacar que la fidelizacion de clientes aumenta el volumen de ventas y hace
considerablemente méas rentable el proceso de captacion de clientes. Por ello se dice que la
mejor tarjeta de recomendacion es un cliente fiel y satisfecho (Gomez, 2022).

Tomando en cuenta que las compafiias de varios sectores, como las de comida rapida,
transporte, telecomunicaciones y otros, deberian abarcar la calidad de servicio como un valor
agregado, dado que le brinda una ventaja competitiva sobre su competencia. Los clientes que
no estdn bien atendidos no solo seran perdidos, sino también serian las audiencias que,
llevandose una opinién negativa sobre nuestro servicio, lo que llevaria a una imagen de
calidad, provocando una disminucion de ingresos. Por lo tanto, la calidad de servicio seguira

siendo de suma importancia en las empresas nacionales que desean ser éxitos. (Vargas &



Colca, 2019).

Ica, como una de las regiones mas visitadas por el turismo interno y receptivo, debe
asumir el reto de renovar y reinventar la oferta turistica en cuanto a los productos que ofrece, y
de esta manera buscar ser competitivo marcando la diferenciacién con respecto a otras
regiones iconos del turismo. Cabe precisar que la existencia de un centro turistico
complementara los productos de la oferta turistica, como es el caso del parque tematico
Dromedarius, cuyas instalaciones permiten el uso de la piscina ademas de ofrecer diversas
actividades como paseo en camellos, dromedarios, caballos cuatrimotos, completando las
actividades con el servicio de alimentacion. Sin embargo, a pesar de la gestion y manejo de
estdndares de calidad, se considera situaciones que pueden mejorar. En este sentido, los
elementos tangibles deben tomarse en cuenta como principal herramienta de trabajo, con una
apariencia impecable de todas las instalaciones, brindando una atencién personalizada, con
trabajadores altamente capacitados con amplios conocimientos en centros turisticos y calidad
de servicio; en consecuencia, se requiere de preparacién y organizacién oportuna para
enfrentar las diferentes temporadas propias del sector turismo. Por otro lado, la Fiabilidad de
la organizacién es contundente y se enfoca en sus procesos y estandares de calidad para
garantizar la seguridad del servicio que brinda, evitando asi la desmotivacién y reclamos de
los visitantes, que pudieran perjudicar la imagen y reputacion del parque tematico. Asi mismo
se precisa fortalecer la Capacidad de Respuesta para atender en un periodo minimo posibles
inconvenientes y emergencia que se suscitaran en cualquier area de atencion al cliente,
generando en ellos experiencias memorables; asi también, cabe destacar que la seguridad es
otro de los aspectos trascendentales pero solo se lograra por medio de un trabajo minucioso
como la realizacion de controles auditables para prever a tiempo las desviaciones o
incumplimiento de los protocolos establecidos en el centro turistico Dromedarius; no de la
misma forma la Empatia debe ser uno de los pilares para acercarse a los clientes, como
capacidad béasica de comprenderlos y de ahi inferir en su frustracion o cualquier malestar. A
través de ella se puede conectar emocionalmente con él consumidor, con el propoésito
viabilizar que sus intereses y necesidades sean atendidos eficientemente. Por los motivos
expuestos la investigacion se centrd en responder a la pregunta de investigacion ¢(Cual es la
relacion entre la percepcion de la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente en un parque
tematico del Distrito de Guadalupe, 2024?. Para profundizar en este andlisis, se han
identificado una serie de problemas especificos que permiten abordar de manera detallada

cada uno de los factores que conforman la calidad del servicio y su impacto en la lealtad del
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consumidor.

En primer lugar, se plantea la necesidad de analizar la relacion entre los elementos
tangibles y la fidelizacion del cliente, evaluando de qué manera la infraestructura, el
equipamiento y otros aspectos fisicos del parque temaético influyen en la experiencia del
visitante y su decision de regresar. Asimismo, se busca determinar como la fiabilidad,
entendida como la capacidad del parque para ofrecer un servicio consistente y cumplir con las
expectativas de los clientes, incide en su nivel de fidelizacién.

Otro aspecto clave en la investigacion es la capacidad de respuesta, por lo que se
examina su vinculo con la fidelizacion del cliente, identificando la relevancia de la rapidez y
eficacia en la atencion a los visitantes. De igual manera, se analiza la relacion entre la
seguridad y la fidelizacion del cliente, considerando la importancia de generar confianza y
garantizar un ambiente seguro para los usuarios.

Finalmente, se indaga sobre la influencia de la empatia en la fidelizacion del cliente,
explorando como el trato personalizado, la atencion cercana y la comprensién de las
necesidades del visitante pueden contribuir a fortalecer su lealtad hacia el parque temético. A
través del estudio de estos problemas especificos, la investigacion busca aportar evidencia
relevante para mejorar la gestion de la calidad del servicio y fortalecer la fidelizacion de los
clientes en el sector del entretenimiento.

La investigacién se sustenta en un conjunto de hipdtesis que buscan verificar la
existencia de una relacién entre la percepcion de la calidad del servicio y la fidelizacion del
cliente en un parque tematico del Distrito de Guadalupe. A partir de este planteamiento, se
establecen tanto una hipétesis general como hipétesis especificas que permiten abordar de
manera detallada cada uno de los factores de la calidad del servicio y su impacto en la lealtad
de los clientes.

En términos generales, la hipdtesis alternativa sostiene que existe una relacion entre la
percepcion de la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, lo que sugiere que una mejor
percepcion del servicio puede influir positivamente en la retencion de visitantes. Por otro lado,
la hipotesis nula plantea que no existe dicha relacion, es decir, que la percepcion de la calidad
del servicio no tiene un impacto significativo en la fidelizacion del cliente.

Para profundizar en este andlisis, se han formulado hipoétesis especificas que permiten
evaluar de manera individual los diferentes componentes de la calidad del servicio. En primer
lugar, se busca determinar si los elementos tangibles, como la infraestructura y el
equipamiento del parque tematico, influyen en la fidelizacion del cliente. Asimismo, se

plantea la hipotesis de que la fiabilidad del servicio, entendida como la capacidad de cumplir
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con las expectativas y promesas ofrecidas a los clientes, tiene una relacién significativa con su

nivel de fidelizacion.

Otro aspecto clave es la capacidad de respuesta, por lo que se postula que la rapidez y
eficacia en la atencién a los clientes influyen en su decision de continuar visitando el parque
tematico. De igual forma, se analiza la seguridad como un factor determinante en la
fidelizacion, considerando que un entorno seguro Yy confiable puede fortalecer la lealtad de los
visitantes. Finalmente, se plantea que la empatia, reflejada en la atencién personalizada y el
trato cercano, también tiene una relacion significativa con la fidelizacion del cliente.

A través de la validacion o refutacion de estas hipdtesis, la investigacion busca
generar evidencia empirica que contribuya a comprender el impacto de la calidad del servicio
en la fidelizacién del cliente y, en consecuencia, aportar informacién relevante para mejorar la
gestion de los parques tematicos en el contexto estudiado.

En ese sentido se hace referencia a antecedentes del ambito internacional de acuerdo
Boonchunone et al.(2021), analizaron las variables propuestas en este trabajo con el fin de
elaborar un marco de la calidad en el servicio en aeropuertos, asi como en el servicio de
imagen y valor percibido para analizar los efectos de estos sobre la fidelizacién de los
usuarios. Es de enfoque cuantitativo y se utilizd la encuesta para recoger datos de 400
pasajeros en el aeropuerto Suvarnabhumi en Tailandia. Los resultados refieren que la variable
Calidad de servicio influye de manera positiva en la fidelidad del cliente, las dimensiones
analizadas son servicios esenciales, comodidad; ademas de, convivencia, seguridad de adunas
y disfrute. Se concluye resaltando la importancia de mejorar estos factores a fin de
incrementar la competitividad de este servicio en esta parte del mundo.

Asi mismo, Vu et al. (2021) examinan la calidad del servicio, la satisfaccion y
fidelizacion del consumidor en la industria de la comunicacién en Vietnam. El objetivo busca
establecer el grado de impacto las primeras dos variables respecto a la tercera. Los datos
analizan dos responden al desarrollo de encuestas directas y en linea dirigida a 300 individuos.
La relaciéon entre las variables se hace a través de la estadistica descriptiva, asi como el
analisis factorial y regresion. Los resultados expresan que las dos primeras variables tienen
una relacion con la fidelizacion de cliente; ademas de indicar que la calidad de servicio juega
un rol importante para fortalecer dicha fidelizacion. Se concluye haciendo la sugerencia
respecto a que se debe mejorar la fidelizacion del cliente reforzando la calidad del servicio lo

cual repercute también en la satisfaccion consumidor y por ende en su fidelizacion.
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Citando a Supriyanto et al. (2021), analizan tres variables entre ellas calidad de
servicio (variable 1) y fidelizacion del cliente (variable 3); entre los propdsitos de
investigacion esta en determinar la influencia de la calidad de servicio sobre la fidelizacion del
cliente. En relacién a los instrumentos fueron validados con 0,3932, valor aceptado segln
estadistico de alfa de Cronbach. Los resultados se obtienen a través del andlisis de trayectorias
y varianzas unidireccionales (ANOVA). asi mismo, la muestra fue elegida intencionalmente
donde se incluyen clientes bancarios en Indonesia siendo un total de 1190 individuos entre
directores, docentes y administrativos de varias escuelas de la regién. Los resultados expresan
gue, aunque la calidad de servicio no influye en la fidelizacion del cliente, si lo hace en la
satisfaccion del mismo (variable 2).Se concluye con la necesidad de explorar el modelo
propuesto con nuevas variables.

Del mismo modo Naz et al. (2021) analizan ambas variables en el contexto de
telecomunicaciones durante la pandemia con el objeto de identificar el efecto que la variable 1
gjerce sobre la variable dos. El trabajo analiza la participacion de 589 individuos quienes
respondieron a una encuesta, donde se incluyen clientes nacionales y extranjeros que residen
en Hungria. EI método usado es el lineal de bola de nieve; ademés se aplicd el andlisis de
regresion utilizando el paquete AMOS 22 para el andlisis de datos. Los resultados expresan la
relacion entre ambas variables. Se concluye, validando el trabajo como fuente importante de
informacion practica de gran utilidad para la gestion de empresas del mismo rubro.

Haciendo referencia a los antecedentes nacionales Vargas y Colca (2021); abordan
las dos variables con el prop6sito de identificar la relacion entre ambas, investigacion
descriptiva no experimental ademas tiene corte de transversalidad. Fue desarrollada en una de
las sedes de la empresa Chinawok en la ciudad de Lima y se recogieron los datos de 384
clientes a través de la encuesta como técnica de recoleccion y el cuestionario como
instrumento, aplicados en ambas variables. La fiabilidad de los instrumentos fue determinada
por el Alfa de Cronbach con un resultado de 0.975. Los resultados demuestran una positiva y
alta correlacion entre las variables expresado con valores de 0.903 con el estadistico R de
Pearson lo que permite observar una incidencia positiva de la primera variable sobre la
segunda. Se sugiere mayor fidelizacion de los clientes mejorando la calidad del servicio.

Gonzales y Flores (2020) analizan las dos variables objeto de este estudio y su
objetivo fue determina la relacion existente entre ambas. La investigacion es de tipo
correlacional  casual, descriptivo, es cuantitativa y tiene un disefio experimental y
transeccional. La investigacion recoge datos de 60 turistas con edades entre los 30 y 50,

de una agencia de viajes en el departamento de San Martin. Loa instrumentos de
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recoleccion de datos fueron dos cuestionarios aplicados para ambas variables y cuyo nivel
de confiabilidad fue determinado por el Alfa Cronbach con valores 0.849 para la variable
1y 0.822 para la variable 2. Lo que demuestra su aplicabilidad. Respecto a los
resultados, EI Rho de  spearman expresa valores de 0,782 siendo el valor de p=0.000,
significando una correlacion alta donde el nivel de fidelizacion del consumidor
incrementara a mayor nivel de satisfaccion. Se concluye considerar una mejora en ellos
procesos organizacionales con el fin de dar soluciones a imprevistos como consecuencia de la
prestacion de servicio.

Huaco vy Ygnacio (2022), analizan la correlacion entre las dos variables en una
empresa de bafios turcos de la ciudad de Trujillo. Investigacion correlacional, cuantitativa no
experimental y alcance transversal. Se recogen datos de 242 individuos aplicando como
técnica la encuesta e instrumento de recoleccion el cuestionario, los cuales se sometieron a
la evaluacion de confiabilidad usando el Alfa de Cronbach arrojando valores de 0,896 y
0,802 para cada variable, expresando asi su aplicabilidad. Como resultado ( nivel de
significancia de 0.00, siendo menor a 0.05) se acepta la hip6tesis alterna expresada en los
valores obtenidos de la prueba de normalidad de kolmogorov-Smirnov; concluyendo
ademas con una correlacion moderada y positiva entre las variables de analisis, evidenciada
en la valoracion de 0.591 Rho de Spearman. Asi mismo se sugiere que para establecer
niveles de fidelizacién mayores, es requerida la capacitacion de los colaboradores ademas
de implementacion de los valores organizacionales.

Ramirez y Rios (2021), analizan ambas variables con el objetivo de identificar su
correlacion. Investigacion correlacional y disefio no experimental, hace uso del cuestionario
(Google forms) para recoger informacion de una muestra de 600 clientes del restaurante
Chalet Venezia, en la ciudad de Tarapoto. El nivel de confiabilidad fue medido con el Alfa
de Cronbach . Como resultado de la investigacién mediante el estadistico del coeficiente Rho
de Spearman se evidencia el valor de 0.968 lo que significa una correlacion positiva y alta de
las variables en mencién. Asi mismo, la mayoria de los encuestados se ven influenciados en
un 30% por la capacidad de respuesta en el servicio, o que sugiere mejorar los tiempos para
darle rapidez al servicio, con esto se garantiza y se motiva la fidelizacion del consumidor.

Reyes y Villalobos (2023), estudian la variable fidelizacion de los clientes y el
impacto que la gestion del talento humano (GTH) ejerce en esta. Es una investigacion
cuantitativa de disefio no experimental y corte transversal, aplicada en el sector hotelero de la
ciudad de Trujillo. La muestra de la investigacion responde a 80 turista de 19

establecimientos de hospedajes ubicados en el balneario de Huanchaco. Los resultados
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evidencian influencia de gran significacion de la gestion del talento humano con un
valor de 38.6% sobre la fidelizacidn del cliente. Se concluye por los resultados obtenidos que
la GTH estd mas arraigado en hoteles grandes; pudiendo tener desventajas sobre practicas de
liderazgo en los pequefios establecimientos de hospedaje .

Garcia (2021), analizan las dos variables objetivo de ese estudio cuyo objeto radica en
determinar la relacién que existe entre ambas. Investigacién de corte transversal, de disefio
no experimental correlacional y enfoque cuantitativo. Se utilizo el cuestionario para el
recojo de informacion el cual fue aplicado a 168 comensales en restaurantes turisticos de
departamento de San Martin, en la ciudad de Tarapoto, instrumento que aceptada por su
nivel de confiabilidad segin valoracion del alfa de Cronbach (valoracion entre 0.786 y
0.882). Como resultado se demuestra una relacion de carécter significativo, asi como
positivo y de intensidad media entre las variables, evidenciado a través de la prueba de
Pearson con valores de p=0.000 y de coeficiente 0.649. Se concluye considerar el
desarrollo de un manual de atencién al cliente donde se enfaticen procesos para la resolucion
de problemas durante el servicio.

Por consiguiente, resulta necesario fundamentarlo teéricamente. Con la ejecucion del
presente estudio, se estara recopilando informacion concisa sobre las variables anteriormente
mencionadas, describiendo teorias, antecedentes y fundamentos cientificos que den a conocer
su estrecha relacion. El desarrollo tedrico contribuird a aportar nuevo conocimiento sobre el
tema, lo que servira de fundamento para el desarrollo de otras investigaciones.

En el marco metodoldgico, la investigacion plantea una serie de técnicas, métodos,
instrumentos y procedimientos técnicos-estadisticos ideales para analizar las variables
“calidad de servicio” y “fidelizacion del cliente” en el contexto de un parque tematico del
Distrito de Guadalupe, contribuyendo de esta forma a lograr los objetivos propuestos y a
aportar sustento metodoldgico que servira de modelo para otros investigadores que aborden el
mismo tema.

La presente investigacién tiene como objetivo general analizar la relacion entre la
percepcion de la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en un parque temaético del
Distrito de Guadalupe en el afio 2024. En este contexto, se busca comprender como diversos
factores que conforman la calidad del servicio influyen en la decision de los clientes de
mantener su preferencia por el parque tematico.

Para alcanzar este propdsito, se establecen los siguientes objetivos especificos. En
primer lugar, se pretende determinar la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion

del cliente, evaluando el impacto de aspectos fisicos y materiales en la percepcién del servicio.
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Asimismo, se analizara la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente, considerando
la confianza que los usuarios depositan en la consistencia y cumplimiento de las promesas del
servicio.

Otro aspecto clave de la investigacion es la capacidad de respuesta, por lo que se
examinard su influencia en la fidelizacion del cliente, con el fin de identificar como la rapidez
y eficacia en la atencion impactan en la lealtad del consumidor. Ademas, se estudiard la
relacion entre la seguridad y la fidelizacién del cliente, evaluando la importancia de la
sensacion de confianza y proteccién en la experiencia del visitante.

Finalmente, se abordara la influencia de la empatia en la fidelizacion del cliente,
explorando como la atencion personalizada y el trato cercano contribuyen a fortalecer el
vinculo entre el parque tematico y sus clientes. A través de estos objetivos, la investigacion
busca aportar evidencia empirica sobre la importancia de la calidad del servicio en la
fidelizacion del cliente, proporcionando informacion relevante para la gestion y mejora del
servicio en el sector del entretenimiento.

Tras la revision de los antecedentes, resulta fundamental profundizar en las bases
tedricas de la investigacion, para lo cual se recurre a material bibliografico que permita
desarrollar un marco conceptual sélido en torno a las variables, dimensiones e indicadores del
estudio. En este sentido, se inicia con la variable calidad de servicio, un concepto clave en
diversos sectores, que ha sido ampliamente estudiado debido a su impacto en la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes.

La calidad es el fundamento crucial para el avance empresarial, ya que impulsa la
creacién de un futuro mejor, centrado en las capacidades actuales de la oferta de servicios y
productos dirigidos a un consumidor cada vez mas demandante. (Monroy & Urcéadiz, 2019).

La Calidad se refiere a las caracteristicas de los productos que cumplen con las
necesidades del cliente y, por ende, brindan satisfaccion. Desde esta perspectiva, la calidad
esta orientada hacia la generacion de ingresos. El objetivo de alcanzar una calidad superior es
lograr una mayor satisfaccion del cliente y, idealmente, incrementar los ingresos. No obstante,
proporcionar caracteristicas de mayor y/o mejor calidad usualmente requiere una inversion, lo
que generalmente conlleva un aumento en los costos. En este contexto, una mayor calidad
suele "costar mas" (Juran & Godfrey, 1998). Por lo tanto, una empresa de servicios debe
mejorar la calidad de sus servicios para poder competir exitosamente en el futuro.

Un servicio se define como un conjunto de prestaciones complementarias que se
suman a un producto principal, el cual puede ser tangible. En esencia, los servicios son

acciones, procesos y ejecuciones que las empresas y organizaciones deben considerar con
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detenimiento, ya que en ellos reside la capacidad de diferenciarse y alcanzar la satisfaccion del
usuario (Bustamante et al., 2020). Por lo tanto, los servicios son un elemento crucial para la
diferenciacion y la satisfaccién del usuario. Al comprender las caracteristicas basicas de los
servicios y enfocarse en brindar una experiencia de calidad, las empresas y organizaciones
pueden posicionarse favorablemente en el mercado y fidelizar a sus clientes.

Los servicios son actividades identificables e intangibles que constituyen el elemento
central de una transaccion, cuyo propdsito es satisfacer los deseos o necesidades de los
clientes.(Stanton et al., 2007)

La calidad del servicio es como la impresidn general del cliente sobre la relativa
inferioridad o superioridad de un servicio. Destaca que la calidad del servicio viene
determinada por la percepcion que tiene el cliente del servicio recibido en relacion con sus
expectativas. Es decir, que las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio estan
influidas por el encuentro con el servicio, los procesos de prestacion del servicio y la
experiencia global del servicio. Por tanto, la calidad del servicio no es una medida absoluta,
sino una evaluacion subjetiva basada en las interacciones del cliente con el proveedor del
servicio y su valoracion del servicio recibido. (Gronroos, 1993).

También la calidad del servicio estd compuesta en sostener una apropiada atencion,
provisién, de calidad para el mejoramiento constante de las necesidades para la satisfaccion de
los usuarios que dependera mucho de las acciones realizadas por la entidad (Mora, 2011). Con
esto se entiende que la estrecha relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
usuario resulta fundamental para comprender las dindmicas que subyacen en la prestacion de
servicios efectivos. La calidad del servicio, en este sentido, no se limita a la simple ejecucién
de tareas o la entrega de productos, sino que engloba un conjunto de dimensiones que van
desde la atencion personalizada hasta la provision de soluciones de calidad que satisfagan las
necesidades y expectativas de los usuarios.

La teoria de calidad de servicio se refiere a la evaluacion de la excelencia en la
prestacion de servicios a los clientes, a aspectos importantes como la satisfaccion del cliente,
la confianza del cliente y el comportamiento del cliente (Fontalvo et al., 2020).

La calidad de servicio se define como la medida en la que un servicio satisface las
necesidades o expectativas de los clientes (Neyra-Huamani et al., 2021). Esta definicion se
basa en la percepcion del cliente, donde se compara el servicio o producto esperado con el
servicio o producto recibido, otorgandole un valor superioridad a las expectativas previas
(Vazquez et al., 2021).

Como parte de la gestion de la calidad del servicio, una organizacion debe
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implementar y mantener un programa activo de evaluacion y mejora continua. La base para
mejorar la calidad radica en monitorear tanto el nivel como la consistencia de los servicios
ofrecidos. Manteniendo siempre en mente que la calidad del servicio es definida por los
clientes, la empresa debe medir regularmente la satisfaccion del cliente, es decir, cémo percibe
el cliente la calidad de los servicios proporcionados por la organizacion.(Stanton et al., 2007)

La calidad del servicio se mide mediante el método SERVQUAL, ampliamente
utilizado en diversos contextos como la administracion publica, instituciones privadas y
servicios médicos. SERVQUAL evalla cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, basandose en la percepcion del consumidor y la
diferencia entre sus expectativas y el servicio recibido. Este modelo ha demostrado ser una
herramienta efectiva para identificar areas de mejora y garantizar la satisfaccion del cliente
(Boada-Nifo et al., 2019; Bustamante et al., 2020; Espinoza, 2021; Mendoza & Placencia,
2020; Ramirez-Asis et al., 2020; Rosas, 2021; Tobdn & Cardona-Arias, 2019)

Las dimensiones del método SERVQUAL se han consolidado en cinco aspectos
fundamentales para evaluar la calidad del servicio. Estas dimensiones han sido ampliamente
reconocidas y utilizadas en diversos estudios y sectores para evaluar la calidad del servicio,
permitiendo identificar areas de mejora y garantizar la satisfaccion del cliente. Estas
dimensiones abarcan tanto aspectos funcionales como emocionales que influyen en la
percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio ofrecido.(AlOmari, 2020; Fatima et al.,
2019; Lee et al., 2021; Neyra et al., 2022; Rashid et al., 2020a; Surtiningtyas & Saputra,
2023):

D1: Elementos Tangibles: Esta dimensidn se refiere a los aspectos fisicos y visibles
del servicio, como las instalaciones, equipos y materiales utilizados (Neyra et al., 2022). Se
refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipamiento y el personal que brinda el
servicio. En este contexto algunos factores

Para definir los indicadores de elementos tangibles dentro del modelo SERVQUAL,
permite medir la calidad percibida en relacion con la apariencia de las instalaciones, el
personal y los medios de comunicacidn utilizados en la prestacion del servicio. La Apariencia
de las instalaciones se refiere a la percepcion visual de las instalaciones fisicas donde se brinda
el servicio. Incluye la limpieza, el estado de conservacion, el disefio y la comodidad de las
instalaciones. La Apariencia del personal se centra en la presentacion y la imagen del personal
gue interactda con los clientes. Incluye aspectos como la vestimenta, la higiene personal, la
cortesia y la profesionalidad en el trato. EI Medio de comunicacién abarca los materiales de

comunicacion utilizados para transmitir informacion sobre el servicio. Incluye la claridad, la
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coherencia y la efectividad de los mensajes transmitidos a los clientes a través de diversos
medios como folletos, carteles, paginas web, entre otros.(Akroush et al., 2019; Dogbe &
Arthur, 2021; Rashid et al., 2020b)

D2. Fiabilidad: La fiabilidad se refiere a la capacidad de la empresa para proporcionar
el servicio prometido de forma precisa y consistente (Neyra et al., 2022). Hace referencia a la
capacidad de ofrecer el servicio prometido de manera confiable y precisa.

Los indicadores de fiabilidad, que son fundamentales para evaluar la calidad de los
servicios, abarcan la credibilidad, la profesionalidad, la puntualidad y el acceso a la
informacion. La credibilidad se refiere a la confianza que los usuarios depositan en un servicio
0 producto (Zambrano & Rivadeneira, 2020). Por otro lado, la profesionalidad se relaciona
con la competencia y el comportamiento ético del personal que brinda el servicio (Fontbona et
al., 2022). La puntualidad, como indicador de fiabilidad, se destaca por su importancia en la
satisfaccion del cliente, ya que la rapidez y eficiencia en la atencién influyen directamente en
la percepcion de calidad (Hermitafio & Villavicencio, 2019). Finalmente, el acceso a la
informacion es crucial para garantizar la transparencia y la equidad en la prestacion de
servicios, siendo un factor determinante en la toma de decisiones de los usuarios (Gallego-
Pérez et al., 2020).

D.3. Capacidad de Respuesta: Se relaciona con la disposicién para ayudar a los
clientes y brindar un servicio rapido, es decir se refiere a la habilidad de la organizacion para
atender de manera oportuna y efectiva las necesidades y requerimientos de los usuarios.
(Vielma et al., 2021). Esta dimension se compone de varios indicadores clave, entre los que se
destacan la comunicacion, el tiempo de espera y la disposicion para ayudar.

Esta dimensién se compone de varios indicadores clave, entre los que se destacan la
comunicacion que juega un papel crucial en la capacidad de respuesta, ya que facilita la
interaccion entre el proveedor de servicios y el usuario, permitiendo una comprension clara de
las necesidades y expectativas del cliente. Asimismo, el tiempo de espera es un indicador
importante, ya que la rapidez en la atencién influye directamente en la percepcion de calidad
del servicio por parte del cliente. Por Gltimo, la disposicién para ayudar refleja la actitud
proactiva y la voluntad del personal de servicio para resolver problemas y brindar asistencia de
manera eficiente. (Vielma et al., 2021)

D4. Seguridad: La seguridad se refiere a la confianza que los clientes tienen en la
empresa para proporcionar el servicio de manera segura y proteger su informacién (Neyra et
al., 2022). Implica la competencia, cortesia, credibilidad y seguridad percibida por parte de los

empleados, generando confianza en los clientes.

19



Los indicadores de seguridad, que son fundamentales para evaluar la confiabilidad y
calidad de los servicios, incluyen la confianza, la amabilidad y el conocimiento. La confianza
se refiere a la percepcion de garantia legal y tecnoldgica por parte del consumidor, siendo un
antecedente importante para establecer relaciones sélidas entre proveedor y usuario (Castillo-
Castro et al., 2021). Por otro lado, la amabilidad se relaciona con la actitud y disposicion del
personal de servicio para brindar una atencion calida y empatica, lo que contribuye a generar
un ambiente seguro y acogedor para los usuarios (Hernandez-Herrera et al., 2021). En cuanto
al conocimiento, este indicador se refiere a la competencia y preparacién del personal para
ofrecer informacion precisa y soluciones efectivas a las necesidades de los usuarios, lo que
influye directamente en la percepcién de seguridad y confianza(Ortiz-Vargas et al., 2021).

D5: La empatia: implica la capacidad de la empresa para comprender y responder de
manera adecuada a las necesidades emocionales de los clientes (Neyra et al., 2022). Es decir,
refleja el nivel de atencion personalizada y cuidado que la empresa brinda a sus clientes,
demostrando comprension y preocupacion por sus necesidades individuales.

Los indicadores de empatia en el método SERVQUAL son fundamentales para
garantizar una experiencia positiva y satisfactoria para los clientes, incluyen la individualidad,
los horarios de atencién, la atencién personalizada y las necesidades. La individualidad se
refiere a la capacidad de los proveedores de servicios para tratar a cada cliente de manera
Unica y personalizada, reconociendo sus particularidades y preferencias (Gilavand &
Torabipour, 2022). Los horarios de atencion se relacionan con la disponibilidad y flexibilidad
de los servicios para adaptarse a las necesidades de los clientes en términos de horarios y
tiempos de atencién (Albuquerque et al., 2021). La atencion personalizada implica brindar un
trato cercano y empatico a cada cliente, demostrando interés genuino en sus necesidades y
preocupaciones (Gilavand & Torabipour, 2022) . Por ultimo, las necesidades se refieren a la
capacidad de los proveedores de servicios para identificar y satisfacer de manera efectiva las
necesidades especificas de cada cliente, anticipdndose a sus requerimientos y ofreciendo
soluciones personalizadas (Gilavand & Torabipour, 2022).

Respecto a la segunda variable Fidelizacién del cliente las teorias de fidelizacion del
cliente abarcan diversas perspectivas que resaltan la importancia de diferentes factores en la
retencion de clientes.

Segun Perez-Rodriguez (2010) define la fidelidad como la capacidad de las personas
para cumplir sus promesas, es decir, de comprometerse hoy con una accion futura cuyo
desarrollo alin desconocen. Esta situacion es particularmente desafiante, ya que el ser humano

es inherentemente complejo y cambiante. En el contexto del cliente, nos encontramos con que
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este estd rodeado de un sinfin de tentaciones comerciales que prometen ofrecerle la
satisfaccion que busca dia tras dia, lo que dificulta enormemente su capacidad para mantener
un compromiso con un producto o empresa. Ademas, la fidelidad tiene otra connotacion que
implica no traicionar. Es una actitud moral que obliga a cumplir el acuerdo establecido con la
otra parte. Desde una perspectiva comercial, la cuestion radica en como crear un vinculo
especial con el cliente, tanto moral como técnico, que facilite y asegure su compromiso al
tiempo que optimiza la rentabilidad de la empresa. Bajo esta visién, la fidelidad implica un
componente esencial de voluntad, es decir, un deseo premeditado y aceptado por parte del
cliente de mantener su relacion con la empresa. Para la empresa, la fidelizacion implica cuidar,
fomentar y fortalecer la relacion con sus clientes para que perdure el mayor tiempo posible,
logrando asi una mayor rentabilidad.

La variable "Fidelizacion de cliente" se refiere a la persona o entidad que adquiere
productos o servicios de una empresa o proveedor. La relacion con el cliente es fundamental
en el ambito empresarial, ya que la satisfaccion del cliente y su fidelizacion son aspectos clave
para el éxito de un negocio.(Silva-Trevifio et al., 2021; Suéarez-Flores et al., 2022; Unzueta et
al., 2022)

El cliente es la persona u organizacion que elige voluntariamente adquirir productos o
servicios que necesita 0 desea, ya sea para si mismo, para otra persona, 0 para una empresa u
organizacién. Por lo tanto, la existencia de un cliente es uno de los pilares fundamentales en la
actividad de cualquier empresa u organizacion.(Vilaginés, 2015).

La Teoria de la Fidelizacion por la Gestion de la Relacion con el Cliente, sostiene que
una gestion eficaz de la relacion con el cliente es esencial para lograr su fidelizacion. Desde
esta perspectiva, las organizaciones deben desarrollar estrategias que involucren a los clientes
en el proceso de toma de decisiones y les ofrezcan una experiencia personalizada y
satisfactoria. Esto se puede lograr mediante una comunicacion efectiva, un excelente servicio
al cliente, y la flexibilidad para adaptarse a las necesidades individuales. La fidelizacion se
consigue cuando los clientes se sienten valorados y satisfechos, lo que les lleva a mantener una
relacion a largo plazo con la organizacién.(Jiménez Silva et al., 2023; Keshavarz et al., 2021)

Teoria de la Fidelizacién por la Satisfaccion de las Necesidades del Cliente sostiene
que se alcanza cuando las organizaciones satisfacen las necesidades y expectativas de los
clientes. Desde este punto de vista, las necesidades del cliente se pueden clasificar en varias
categorias, como informacion, orientacion, infraestructura y tecnologia. Las organizaciones
deben identificar y cumplir estas necesidades para conseguir la fidelizacion. La satisfaccién de

las necesidades del cliente es clave para establecer una relacion duradera y leal con

21



ellos.(Jiménez Silva et al., 2023; Keshavarz et al., 2021)

Estas teorias resaltan la diversidad de enfoques que pueden influir en la fidelizacidn
del cliente, desde la responsabilidad social corporativa hasta la percepcion del valor por parte
del cliente y la experiencia afectiva en la relacion cliente-empresa:

Teoria de la Fidelizacion por la Experiencia del Cliente se enfoca en la idea de que la
fidelizacion se logra cuando los clientes tienen una experiencia positiva y memorable con la
organizacién. Segun esta perspectiva, la experiencia del cliente resulta de la interaccién entre
los clientes y la organizacién, y puede ser influenciada por la calidad del servicio, la atencion
al cliente y la personalizacion. La fidelizacion se consigue cuando los clientes tienen una
experiencia que les hace sentirse valorados y satisfechos, lo que les motiva a mantener una
relacion a largo plazo con la organizacién.(Jiménez Silva et al., 2023; Keshavarz et al., 2021).

Segun Jiddi (2023) la Teoria de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y
Lealtad del Cliente puede conducir a una mayor satisfaccion del cliente y evaluaciones
positivas, 1o que a su vez genera retencion y mayores ingresos para la empresa. Esta teoria
sugiere que las empresas que adoptan practicas socialmente responsables pueden fortalecer la
relacion con sus clientes y fomentar la lealtad a largo plazo.

Teoria del Valor Percibido del Cliente en la Industria de E-Marketplace: presenta la
teoria de que los estimulos, como la percepcion del valor por parte del cliente, desempefian un
papel crucial en la generacion de retencion de clientes. Esta teoria destaca la importancia de
crear mecanismos para evaluar los sentimientos internos de los individuos, lo cual influye
directamente en la retencion del cliente. (Saewanee, 2024)

Teoria de la Experiencia del Cliente y la Lealtad: Gao et al.(2022) propone un marco
conceptual que integra la teoria del aprendizaje experiencial con la teoria del intercambio
social para comprender el impacto de la fidelizacién del cliente. Esta teoria destaca la
importancia de la experiencia afectiva del cliente y el concepto de "lock-in" en la retencion del
cliente, con la profundidad de la relacion como un factor moderador. Estas teorias resaltan la
diversidad de enfoques que pueden influir en la fidelizacion del cliente, desde la
responsabilidad social corporativa hasta la percepcion del valor por parte del cliente y la
experiencia afectiva en la relacion cliente-empresa.

La fidelizacion del cliente se refiere a establecer relaciones duraderas con los clientes
existentes, con el objetivo de mantener su lealtad a la marca y aumentar la frecuencia de
compra. Se busca que los clientes estén satisfechos, superen sus expectativas y se anticipen a
sus necesidades para mantenerlos fieles a la empresa a lo largo del tiempo. (Burbano-Pérez et
al., 2018).
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D.1. Informacion: en el contexto de la fidelizacion de clientes se refiere a la
relevancia y disponibilidad de datos y conocimientos que una empresa proporciona a sus
clientes. Esta dimension implica que las organizaciones deben suministrar informacién
precisa, oportuna y Util a sus clientes para facilitar la toma de decisiones y fortalecer la
relacion con ellos (Gutierrez-Mufioz & Palomino, 2022; Llatas & Castro, 2019; Sanchez et al.,
2022). La informacién adecuada puede influir en la percepcion de calidad de servicio, la
satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, en la lealtad hacia la marca (Flores-Zavala et al.,
2021). Los clientes fieles suelen tener acceso a informacion valiosa que los competidores no
poseen, lo que puede conferir a la empresa una ventaja competitiva significativa (Flores-
Bautista, 2023) . Ademas, la calidad de la informacion desempefia un papel crucial en la
generacion de conciencia de marca, lo que resalta la importancia de proporcionar datos claros
y precisos a los clientes (Leon et al., 2019). En un entorno donde los consumidores son cada
vez maés informados y exigentes, la dimension de la informacion se vuelve fundamental para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes (Arcentales-Cabrera & Avila-Rivas,
2021; Shagui-Gonzalez et al., 2022). La disponibilidad de informacion relevante y actualizada
puede contribuir a la generacion de conciencia de marca, a la satisfaccion del cliente y, en
Gltima instancia, a la fidelizacion a largo plazo(Acosta et al., 2021).

La dimensién de informacion tiene el indicador Alcance de la informacion se refiere a
la extension y amplitud de los datos que se incluyen en un conjunto de informacién. Este
indicador puede evaluarse a través de diferentes criterios, como la estrategia y analisis, la
informacion sobre representantes electos, la historia de la organizacion, entre otros aspectos
(Romero & Sénchez, 2019). Por otro lado, la Frecuencia de la informacidn se relaciona con la
periodicidad con la que se actualizan los datos o se generan nuevos contenidos informativos.
La calidad de la informacion transmitida por medios de comunicacion electronicos, por
ejemplo, se basa en criterios como la veracidad de la fuente, la acreditacion de los autores, la
comprension del texto y la relevancia de la informacion(Carro-Pérez et al., 2022)

D.2. Marketing Interno: se refiere a la estrategia empresarial que busca tratar al
talento humano como un cliente interno, centrdndose en la creacién de estrategias que
fomentan el compromiso de los empleados para alinear sus acciones con los objetivos
organizacionales (Valderrabano & Arellano, 2019). Esta filosofia implica acciones dirigidas a
motivar al mercado interno de la empresa, es decir, a los empleados, reconociéndolos como el
recurso mas valioso de la organizacion (Payares et al., 2020). EI Marketing Interno se enfoca
en aspectos como la motivacion de los trabajadores, su identificacion con la empresa, y el

aporte que pueden realizar para alcanzar los objetivos empresariales. Se menciona que el
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Marketing Interno se fomenta como una decision estratégica de las organizaciones para
trabajar en la motivacion de los colaboradores, lo que contribuye a aumentar su satisfaccién y
productividad(Chuchuca-Sanchez et al., 2022). Se resalta que las organizaciones deben
implementar practicas efectivas de comunicacion interna para garantizar el impacto positivo
del Marketing Interno en el compromiso organizacional y en la mejora de la calidad de las
relaciones con los clientes internos (Llamas-Aréchiga et al., 2022).

Los indicadores son esenciales para evaluar el progreso de una organizacién hacia el
logro de sus objetivos y la implementacion efectiva de su estrategia. La capacitacion es un
indicador critico que tiene como objetivo mejorar las habilidades y competencias de los
empleados para mejorar el desempefio de sus tareas. Es crucial para dotar a los empleados de
las habilidades necesarias para brindar un servicio de alta calidad (Hernandez, 2023). La
formacidn contribuye al desarrollo y la satisfaccion de los empleados, lo que conduce a una
mayor productividad dentro de la organizacion (Higuita-Lopez, 2020). EI Compromiso es otro
indicador vital que refleja la dedicacion y lealtad de los empleados a los objetivos y valores de
la organizacion. Las investigaciones muestran una relacion positiva entre las acciones de
marketing interno y el compromiso organizacional, destacando que una mayor percepcion de
las acciones de marketing interno resulta en un mayor compromiso organizacional entre los
empleados (Valderrabano & Arellano, 2019). La Motivacion es un indicador clave que influye
en el compromiso y el desempefio de los empleados. Dentro de las estrategias de marketing
interno, factores como la seguridad laboral, los sistemas de recompensa y las herramientas de
comunicacion afectan positivamente la motivacion, satisfaccion y lealtad de los empleados
(Payares et al., 2020). Los empleados motivados tienen mas probabilidades de estar
satisfechos, comprometidos y leales, lo que contribuye a mejorar el desempefio general.

El Empoderamiento se centra en otorgar a los empleados la autoridad, autonomia y
recursos para tomar decisiones independientes. Es crucial para fomentar un sentido de
propiedad y responsabilidad entre los empleados, lo que conduce a una mayor satisfaccion y
desempefio en el trabajo(Murillo, 2020).

D.3.  Experiencia al Cliente: es un concepto integral que abarca diversas facetas
cruciales para que las empresas comprendan y gestionen de manera efectiva. La experiencia
del cliente se define por la interaccién y percepcion que un cliente tiene al interactuar con una
empresa, producto o servicio a lo largo de su ciclo de vida como consumidor (Becker &
Jaakkola, 2020; Gongcalves et al., 2020). Esta experiencia se ve influenciada por la calidad del
servicio, la participacién del consumidor, la co-creacion de valor, la interaccion emocional, y

las experiencias sensoriales y visuales(Chahal et al., 2022; Olsson et al., 2022; Ta et al., 2022);
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La participacion activa del consumidor y la co-creacion de valor se han identificado como
elementos clave que influyen en la experiencia del cliente y su lealtad (Lyu et al., 2022; Ta et
al., 2022).La experiencia del cliente no solo se limita a la transaccién comercial, sino que
abarca todo el ciclo de interaccion del cliente con la empresa, desde la percepcién inicial hasta
la fidelizacion (Gongalves et al., 2020; Zhang, 2019).

Siendo sus indicadores el nivel de quejas en el ambito empresarial se refiere a las
expresiones de insatisfaccion manifestadas por los clientes con respecto a los productos o
servicios ofrecidos por una empresa. Estas quejas pueden surgir por diversos motivos, como
problemas de calidad, retrasos en la entrega, mal servicio al cliente, entre otros. La gestion de
este indicador es fundamental para las organizaciones, ya que las quejas pueden afectar la
reputacion de la empresa, la fidelidad de los clientes y, en Gltima instancia, su rentabilidad el
nivel de quejas en el ambito empresarial es un indicador critico que refleja la percepcion de los
clientes sobre la calidad de los productos y servicios de una empresa. La gestion efectiva de
las quejas, la satisfaccion del cliente y la mejora continua son aspectos clave para garantizar la
competitividad y el éxito a largo plazo de una organizacion.(Narayan et al., 2021).

El indicador de nivel de reclamos en el ambito empresarial se refiere a las demandas
formales o acciones legales que los clientes emprenden contra una empresa debido a
problemas o desacuerdos relacionados con los productos o servicios ofrecidos. Estos reclamos
pueden surgir por diversas razones, como incumplimientos en la entrega, defectos en los
productos, mala calidad del servicio, entre otros. La gestion de este indicador es crucial para
las organizaciones, ya que los reclamos pueden tener un impacto significativo en la reputacién
de la empresa, la lealtad de los clientes y la viabilidad a largo plazo del negocio. La adecuada
gestion de los reclamos es fundamental para resolver los problemas de manera eficiente y
satisfactoria para los clientes, lo que puede contribuir a mantener relaciones positivas con ellos
y a evitar posibles consecuencias legales o dafios a la reputacion de la empresa. Es importante
que las organizaciones cuenten con sistemas y procesos efectivos para atender y resolver los
reclamos de manera oportuna, transparente y justa.(Majojo-Villamar & Real-Pérez, 2021).
Ademas, la identificacion y andlisis de los reclamos de los clientes pueden proporcionar a las
empresas informacion valiosa sobre areas de mejora en sus productos, Servicios 0 procesos
internos. Al abordar las causas subyacentes de los reclamos, las organizaciones pueden
implementar medidas correctivas para prevenir futuros problemas y mejorar la satisfaccion del
cliente (Pen et al., 2019).

D.4. Incentivos y Privilegio: En el ambito de la fidelizacion de los clientes en el

sector bancario, los conceptos de incentivos y privilegios desempefian un papel crucial. En
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este contexto, los incentivos se refieren a recompensas o beneficios ofrecidos a los clientes
para fomentar comportamientos especificos que fomenten la lealtad. Los estudios han
destacado la importancia de la confianza en el desarrollo de relaciones a largo plazo entre
clientes y bancos, enfatizando el papel de los incentivos para ganar la lealtad de los clientes
(Bisimwa et al., 2019; Cabegas & Santos, 2023). Los incentivos pueden variar desde ofertas
personalizadas hasta programas de fidelizacion que brinden recompensas tangibles, todos
destinados a fortalecer el vinculo entre los clientes y la empresa. Por otro lado, los privilegios
en el sector empresarial denotan las ventajas o beneficios que se otorgan a los clientes en
funcion de su lealtad o estatus. Estos privilegios pueden incluir servicios exclusivos, trato
preferencial o acceso a productos especializados, todos los cuales tienen como objetivo
mejorar la experiencia del cliente y reforzar la lealtad. Si bien no se aborda directamente en las
referencias proporcionadas, el concepto de privilegios se alinea con la idea de reconocer y
recompensar a los clientes leales con beneficios Unicos para mantener su lealtad al banco.

El indicador de incentivos se refiere a una medida utilizada para evaluar y cuantificar
los estimulos o recompensas ofrecidas con el propésito de motivar ciertos comportamientos o
decisiones. En escenarios con y sin incentivos, 1o que sugiere que la presencia de incentivos
puede influir en los resultados econdmicos (Saldarriaga-Loaiza et al., 2019). Los incentivos
pueden abarcar desde beneficios econdmicos, como exenciones fiscales, hasta
reconocimientos no monetarios, como promociones y prestigio, como se menciona en un
estudio sobre emprendimiento (Ruiz de la Rosa, 2022), es por eso que los indicadores de
incentivos son herramientas clave para comprender coémo los estimulos ofrecidos impactan en
el comportamiento y las decisiones de individuos, empresas y entidades publicas, lo que puede
influir significativamente en los resultados econdmicos, sociales y organizacionales.

El indicador nivel de beneficios, se refiere a una medida utilizada para evaluar y
cuantificar los aspectos positivos o ventajas que los clientes obtienen al participar en
programas de fidelizacion o al interactuar con una empresa. Estos beneficios pueden incluir
desde descuentos exclusivos hasta servicios personalizados, y se consideran elementos clave
para fortalecer la relacion entre la empresa y el cliente. Ademas, la percepcién de beneficios
por parte de los clientes puede influir en su grado de compromiso y lealtad hacia la empresa.
Esto, a su vez, puede traducirse en ventajas comerciales, como un aumento en las ventas y una
mayor retencion de clientes (Ricadonna et al., 2021). Por lo tanto, el indicador de la variable
beneficios se centra en evaluar los aspectos positivos que los clientes obtienen al participar en
programas de fidelizacion o al interactuar con una empresa, lo cual puede tener un impacto

significativo en la lealtad del cliente y en los resultados comerciales.
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D.5. Comunicacién : en un contexto de fidelizacién al cliente se refiere a la capacidad
de las empresas para establecer una comunicacion efectiva con sus clientes, lo que contribuye
a fortalecer la relacién y la lealtad de estos hacia la marca. La comunicacion efectiva no solo
implica transmitir informacién de manera clara y precisa, sino también escuchar activamente a
los clientes, comprender sus necesidades y expectativas, y responder de manera oportuna y
personalizada. Segun (Silva-Trevifio et al., 2021), la confiabilidad en la comunicacién se
relaciona con la capacidad de la empresa para cumplir de forma precisa y confiable con los
servicios ofrecidos, lo que influye en la fidelizacion del cliente. Por otro lado, (Barrientos-
Baez & Caldevilla-Dominguez, 2022) destacan la importancia de la comunicacion en los
programas de fidelizacion, donde el "boca a boca" y las herramientas digitales juegan un papel
crucial en la difusion de mensajes y en el fortalecimiento de las relaciones comerciales. La
comunicacion efectiva es un pilar fundamental en la fidelizacion de clientes, ya que permite
establecer relaciones solidas, comprender las necesidades del cliente y brindar un servicio
personalizado que genere confianza y lealtad hacia la empresa.

La credibilidad en la comunicacion se refiere a la confianza y confiabilidad percibida
en los mensajes transmitidos por los medios de comunicacion, instituciones o fuentes de
informacion. Esta credibilidad es esencial para la construccion de la reputacion de los medios,
ya que esta estrechamente relacionada con la confianza del publico en los contenidos
informativos que se difunden. La credibilidad se consolida a lo largo del tiempo, ya que esta
altamente correlacionada con la trayectoria de un medio, lo que refleja la teoria de la
reputacion (Veloso et al., 2020) . Asimismo, la credibilidad es impulsada por la comunicacion,
la habilidad gerencial y la integridad, siendo un atributo critico que debilita la confianza en la
industria y que es fundamental para persuadir de manera efectiva (Herrera, 2020). Por lo tanto,
la credibilidad en la comunicacion es un factor determinante para la confianza del publico en
los medios y las fuentes de informacion, siendo esencial para la reputacion de los medios y la
efectividad de la comunicacion en la sociedad.

Por otro lado, los acuerdos: son pactos o consensos establecidos entre las partes para
regular la interaccidn, resolver conflictos y construir relaciones basadas en la confianza y la
colaboracién. Los acuerdos pueden abarcar desde acuerdos verbales simples hasta acuerdos
mas complejos y detallados, estos acuerdos son el resultado de un proceso de negociacion y
construccion de consensos entre las partes involucradas, y pueden ser fundamentales para la
resolucién de conflictos y la construccion de relaciones pacificas. En el &mbito organizacional,
los acuerdos en la comunicacién son esenciales para establecer relaciones de confianza y

colaboracion entre los distintos publicos de una organizacion (Martinez & Rodriguez, 2019).
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1.1.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio

Definicion conceptual: La calidad del servicio es como la impresion general del cliente sobre
la relativa inferioridad o superioridad de un servicio. Destaca que la calidad del servicio viene
determinada por la percepcion que tiene el cliente del servicio recibido en relacion con sus
expectativas. Es decir, que las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio estan
influidas por el encuentro con el servicio, los procesos de prestacion del servicio y la
experiencia global del servicio. Por tanto, la calidad del servicio no es una medida absoluta,
sino una evaluacién subjetiva basada en las interacciones del cliente con el proveedor del
servicio y su valoracion del servicio recibido. (Gronroos, 1993).

Definicion operacional: Aplica cinco dimensiones, incluye escala ordinal y hace uso de la
aplicacion del cuestionario considerando 22 item (anexo 3)

Indicadores: La primera categoria presenta tres indicadores: apariencia de instalaciones,
apariencia del personal y medio de comunicacion. Por otro lado, la segunda categoria presenta
cuatro indicadores y se compone de: credibilidad, profesionalidad, puntualidad y acceso a la
informacion. Ademas, la tercera categoria consta de tres indicadores, a saber: comunicacion,
tiempo de espera y disposicién para ayudar. Asimismo, la cuarta categoria estad formada por
tres indicadores: confianza, amabilidad y conocimiento. Finalmente, la quinta categoria consta
de cuatro indicadores: individualidad, horarios de atencién, atencién personalizada vy
necesidades.

Escala de medicion: ordinal, se presenta bajo la escala de Likert con puntajes de Nunca (1),
casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5).

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual: La fidelizacion del cliente se refiere a establecer relaciones duraderas
con los clientes existentes, con el objetivo de mantener su lealtad a la marca y aumentar la
frecuencia de compra. Se busca que los clientes estén satisfechos, superen sus expectativas y
se anticipen a sus necesidades para mantenerlos fieles a la empresa a lo largo del tiempo.
(Burbano-Pérez et al., 2018).

Definicién operacional: Se han contemplado dos aspectos, para lo cual se emplea una escala
ordinal mediante la aplicacion de un cuestionario que consta de 14 items

(ver anexo 3).

Indicadores: En primer lugar, al enfocar la primera dimension, se considera establecer dos
indicadores, los cuales son: alcance de la informacion y frecuencia de la informacion. Por otro

lado, la segunda dimensién consta de cuatro indicadores: capacitacion, compromiso,
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motivacion y empoderamiento. Ademas, la tercera dimensién establece dos indicadores: nivel
de quejas y nivel de reclamos. Asimismo, la cuarta dimensidn presenta dos indicadores: nivel
de incentivos y nivel de beneficios. Finalmente, la quinta dimensién presenta dos indicadores:
credibilidad y acuerdos.

Escala de medicion: ordinal, se presenta bajo la escala de Likert con puntajes de Nunca (1),

casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5).

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Tipo: Bésica, es un método de investigacion que se utiliza en el ambito cientifico para
mejorar y entender mejor un fenémeno particular para mejorar y comprender un fenémeno o

disciplina en particular.(Hernandez- Sampieri, 2023).

Disefio: No experimentales, La investigacion no experimental se lleva a cabo sin modificar
deliberadamente las variables. En otras palabras, en este tipo de investigacion, no alteramos
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos es observar los fenémenos tal

como ocurren en su entorno natural y luego proceder a analizarlos. (Hernandez, 2023)

Figura 1

Disefio de investigacion

Vi
/ M: Muestra
| V1: Calidad de servicio

M r R: Variables

\ I V2: Fidelizaci6n del cliente

V2

Enfoque: Cuantitativo. Se enfoc6 en la medicion objetiva de variables y en el andlisis

estadistico de los datos, con el propoésito de validar hipétesis y teorias (Herndndez, 2023)

Alcance o nivel: correlacional, este tipo de investigacién no establece relaciones de causa y

efecto, sino que se centra en identificar y medir el grado de relacion entre las variables.

Poblacién, muestra y muestreo.
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Poblacion: Constituida por los 35000 clientes nacionales e internacionales.

Es el grupo de individuos u objetos sobre los cuales se busca obtener informaciéon en una
investigacion. "La poblacion o universo puede estar conformado por personas, animales,
registros médicos, nacimientos, muestras de laboratorio, accidentes de trafico, entre otros."
(Hernandez, 2023)
Criterios de inclusion: Clientes del parque tematico del distrito de Guadalupe mayores de 18
afios y usuarios que hayan utilizado al menos dos servicios del parque: Se incluiran aquellos
clientes que hayan interactuado con mas de un area del parque (atracciones, atencion al cliente,
alimentacion, etc.), para asegurar una evaluacion mas integral y fundamentada. Asi mismo se
considerara Unicamente a los clientes que acepten dedicar el tiempo necesario para responder en
su totalidad el instrumento de recoleccidn de datos, garantizando asi la calidad de la
informacion.
Criterios de exclusion: colaboradores del centro recreativo, clientes que no hayan
experimentado al menos una visita completa al parque y clientes que no deseen participar
voluntariamente o no firmen el consentimiento informado
Muestra: 380 clientes, una muestra es un subconjunto representativo de una poblacion mas
amplia, seleccionada para participar en una investigacién. La finalidad de una muestra es
permitir que los investigadores obtengan conclusiones y realicen inferencias sobre la poblacion
total sin necesidad de estudiar a todos sus miembros. Una muestra debe ser lo suficientemente
grande y adecuada para que los resultados obtenidos sean generalizables y reflejen con precisién
las caracteristicas de la poblacion de la que se ha extraido. (Hernandez-Sampieri, 2023)
Figura 2
Muestra
Formula para poblaciones finitas

B Z2.P.Q.N
T E2.(N-1)+PQz?

Donde:
E= Error estadistico de 5%= 0.05
P= Probabilidad de éxito 50%= 0.50 (visitantes al parque tematico)
Q= Probabilidad de fracaso 50%= 0.50 (visitantes al parque tematico)
Z= Valor de distribucion normal con 95% equivalente a 1.96
N= Poblacion de 35000 (visitantes al parque tematico)
N= Tamafio de la Muestra
Entonces
1.962 * (0.50) * (0.50) * (35000)

™ = (0.05)2°(35000 — 1) + (1.96)Z * (0.50) * (0.50,

_ 3.8416 + 0.25 + 35000
7 0.025 * (35000 — 1) + 3.8416 « 0.25

n

33614

"= 87.4975 + 0.9604

33614
~ 88.4579

n

n =379.99

N=380
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Muestreo: probabilistico aleatorio simple, se define como un método de seleccién de una
muestra en el cual cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegido. En
este tipo de muestreo, se asegura que cada individuo u objeto del universo tiene una oportunidad
igual y no sesgada de formar parte de la muestra, lo que permite obtener resultados

representativos y generalizables de la poblacion total(Hernandez, 2023)

Unidad de anélisis:
Cliente de un parque tematico del distrito de Guadalupe
Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion.
Técnica: Se utilizd una encuesta como el método principal para recopilar datos. Segun
Herndndez et al. (2014), los métodos de recogida de datos engloban los procedimientos y
actividades que permiten al investigador obtener la informacién requerida para abordar la
pregunta de investigacion.
Instrumento: cuestionario, segin Hernandez (2023) un instrumento se describe como un
dispositivo disefiado especificamente para recolectar datos con la finalidad de establecer
condiciones de medicion.
Procedimientos

En una primera etapa, se procedié a identificar la problematica que afecta al objeto de
estudio. Posteriormente, se elabord el marco tedrico correspondiente, integrando informacion
pertinente y antecedentes relacionados con la tematica en cuestion. A continuacion, se disefiaron
los instrumentos especificos para cada variable, con el propésito de recopilar los datos
necesarios. Seguidamente, se llevd a cabo el procesamiento de los datos mediante el software
estadistico SPSS. Los resultados obtenidos fueron objeto de una discusion detallada, y
finalmente, se formularon las conclusiones y recomendaciones derivadas de estos hallazgos.
Método de andlisis de datos

El andlisis de datos para la investigacion titulada “Calidad de Servicio y Fidelizacion
del Cliente en un parque Temaético del Distrito de Guadalupe, 2024” se llevé a cabo mediante un
enfoque cuantitativo, utilizando herramientas estadisticas para explorar y comprender la

relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente.
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En primer lugar, los datos recolectados a través de cuestionarios fueron ingresados en
un software estadistico como SPSS o R, donde se codificaron las respuestas. Cada item del
cuestionario fue traducido a valores numeéricos, facilitando asi su procesamiento y analisis.

A continuacion, se procedio a realizar un analisis descriptivo que permitié conocer las
caracteristicas generales de la muestra y de las variables en estudio. Mediante el calculo de
medidas como la media y la desviacion estandar, se obtuvo una vision clara de como los
participantes percibieron la calidad del servicio y en qué medida se sintieron fidelizados con el
parque tematico.

Para asegurar la coherencia interna del cuestionario, fue aplicado el coeficiente Alfa
de Cronbach. Esta prueba permitié verificar que los items que componen las escalas de calidad
del servicio y fidelizacion del cliente eran consistentes y median adecuadamente los constructos
propuestos.

Tabla 1

Analisis de confiabilidad mediante el estadistico Alfa de Cronbach

Trabajo en equipo Compromiso organizacional

Alfa de Cronbach N° de elementos Alfa de Cronbach N° de elementos
,983 22 ,980 14

El anélisis correlacional, se utiliz6 el coeficiente de Pearson, permitiendo examinar la
relacién entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente. Esta técnica nos proporciond
una medida de la fuerza y la direccion de la asociacion entre estas variables, aportando
evidencia sobre la existencia de un vinculo significativo.

Para profundizar en la comprension de cdmo los diferentes aspectos de la calidad del
servicio, como la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
influyeron en la fidelizacién del cliente, se llevo a cabo un andlisis de regresion lineal maltiple.
Este analisis permiti¢ identificar qué dimensiones de la calidad del servicio tuvieron un impacto
significativo en la fidelizacién y en qué grado.

Finalmente, se realizaron pruebas de hipdtesis para validar o rechazar las hipotesis
planteadas, utilizando un nivel de significancia del 0.05. Los resultados obtenidos fueron
interpretados en el marco de las teorias existentes y se discutieron sus implicaciones tanto para
la préctica gerencial como para el avance del conocimiento en este campo. Este enfoque
sistematico y riguroso garantiz6 resultados fiables y capaces de contribuir a mejorar la gestion
del parque tematico en Guadalupe.

Aspectos éticos: Se ha otorgado una importancia fundamental al respeto de los principios éticos
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enfocandonos especialmente en los siguientes aspectos:
Autonomia: Se garantiza la libertad de cada participante para decidir si proporciona o no
informacion para la investigacion.
Beneficencia: Se asegura que el objeto de estudio se beneficie al proporcionar informacion
relevante.
No maleficencia: Se compromete a evitar cualquier dafio al objeto de estudio.
Justicia: Se procura que todas las personas reciban un trato justo y equitativo durante el
proceso de investigacion.
En este contexto, se evalud y respetd la guia de investigacion de la universidad, cumpliendo
rigurosamente con los diversos criterios establecidos.
1. RESULTADOS
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos tras encuestar a 380 usuarios del parque
tematico del distrito de Guadalupe.
3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 2
Datos cruzados entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del Cliente

Muy bajo Bajo Alto Muy alto  Total
Calidad de servicio  Deficiente 1,3% 0,5% 0,3% 0,0% 2,1%
Regular 0,8% 15,0% 1,3% 1,1% 18,2%
Eficiente 0,8% 11,8% 14,2% 0,8% 27,6%
Muy eficiente  0,8% 1,3% 19,7% 30,3% 52,1%
Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1%  100,0%

Nota: Data de resultados

En cuanto a la relacién entre variables, la tabla 2 presenta los datos cruzados entre calidad de servicio
y fidelizaciéon del cliente entre los 380 clientes, de modo que el 1,3% calific la calidad como
deficiente y la fidelizacion como muy baja, en tanto que el 15,0% considero6 la calidad regular con
fidelizacion baja, mientras que el 14,2% evalu6 la calidad como eficiente y la fidelizacién alta, por lo
cual el 30,3% percibid la calidad como muy eficiente con fidelizacion muy alta, lo que indica que a
mayor calidad de servicio, mayor es la tendencia a una fidelizacion elevada, con un total de 52,1% en

calidad muy eficiente y 32,1% en fidelizacién muy alta.

Tabla 3
Datos cruzados entre elementos tangibles y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del Cliente Total
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Muy bajo Bajo Alto Muy alto

Elementos Tangibles  Deficiente 1,3% 0,5% 0,3% 0,0% 2,1%
Regular 1,6% 13,4% 1,3% 1,1% 17,4%
Eficiente 0,0% 13,4% 14,5% 1,8% 29,7%
Muy eficiente  0,8% 1,3% 19,5% 29,2% 50,8%

Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1% 100,0%

Nota: Data de resultados

Con respecto a los aspectos fisicos, la tabla 3 muestra los datos cruzados entre elementos tangibles y
fidelizacion del cliente entre los 380 evaluados, de manera que el 1,3% califico los elementos
tangibles como deficientes con fidelizacién muy baja, al mismo tiempo que el 13,4% considerd los
elementos tangibles regulares con fidelizacion baja, ademas de que el 14,5% evalud los elementos
tangibles como eficientes con fidelizacion alta, razon por la cual el 29,2% percibi6 los elementos
tangibles como muy eficientes con fidelizacion muy alta, lo que sugiere que la apariencia del parque

influye positivamente en la lealtad, con un total de 50,8% en elementos tangibles muy eficientes.
Tabla 4
Datos cruzados entre fiabilidad y fidelizacidn del cliente

Fidelizacion del Cliente Total
Muy bajo Bajo Alto Muy alto
Fiabilidad Deficiente 1,3% 1,6% 0,3% 0,0% 3,2%
Regular 0,8% 6,3% 0,8% 0,5% 8,4%
Eficiente 0,8% 19,2% 11,8% 1,8% 33,7%
Muy eficiente  0,8% 1,6% 22,6% 29,7% 54,7%
Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1% 100,0%

Nota: Data de resultados

Por su parte, la tabla 4 expone los datos cruzados entre fiabilidad y fidelizacién del cliente entre los
380 clientes, de modo que el 1,3% califico la fiabilidad como deficiente con fidelizacion muy baja, en
tanto que el 19,2% considerd la fiabilidad eficiente con fidelizacion baja, mientras que el 22,6%
evalud la fiabilidad como muy eficiente con fidelizacion alta, por lo cual el 29,7% percibi6 la
fiabilidad como muy eficiente con fidelizacién muy alta, lo que evidencia que la confianza en el
cumplimiento del servicio se asocia con niveles mas altos de lealtad, alcanzando un total de 54,7% en

fiabilidad muy eficiente.

Tabla5
Datos cruzados entre capacidad de repuesta y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del Cliente Total
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Muy bajo Bajo Alto Muy alto

Capacidad de  Deficiente 0,8% 1,1% 0,0% 0,0% 1,8%

Respuesta Regular 1,3% 10,0% 1,6% 0,5% 13,4%
Eficiente 0,8% 13,7% 10,0% 2,1% 26,6%
Muy eficiente 0,8% 3,9% 23,9% 29,5% 58,2%

Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1% 100,0%

Nota: Data de resultados

A proposito de la atencion, la tabla 5 presenta los datos cruzados entre capacidad de respuesta y
fidelizacion del cliente entre los 380 evaluados, de manera que el 0,8% calificé la capacidad de
respuesta como deficiente con fidelizacion muy baja, al mismo tiempo que el 13,7% considero6 la
capacidad de respuesta eficiente con fidelizacion baja, ademas de que el 23,9% evalud la capacidad de
respuesta como muy eficiente con fidelizacion alta, razén por la cual el 29,5% percibid la capacidad de
respuesta como muy eficiente con fidelizacion muy alta, lo que sugiere que la rapidez en la atencion

esta vinculada a una mayor fidelidad, con un total de 58,2% en capacidad de respuesta muy eficiente.
Tabla 6
Datos cruzados entre seguridad y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del Cliente

Muy bajo Bajo Alto Muy alto Total

Seguridad  Deficiente 0,8% 0,3% 0,0% 0,0% 1,1%
Regular 1,3% 6,6% 0,5% 0,5% 8,9%

Eficiente 19,7% 7,4% 1,1% 28,2%

Muy eficiente 1,6% 2,1% 27,6% 30,5% 61,8%

Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1% 100,0%

Nota: Data de resultados

En relacién con la confianza, la tabla 6 muestra los datos cruzados entre seguridad y fidelizacion del
cliente entre los 380 clientes, asi que el 0,8% califico la seguridad como deficiente con fidelizacion
muy baja, a su vez el 19,7% consideré la seguridad eficiente con fidelizacion baja, dado que el 27,6%
evaluo la seguridad como muy eficiente con fidelizacion alta, por ende el 30,5% percibié la seguridad
como muy eficiente con fidelizacion muy alta, lo que indica que la percepcion de seguridad refuerza

significativamente la lealtad, con un total de 61,8% en seguridad muy eficiente.

Tabla 7
Datos cruzados entre empatia y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del Cliente Total
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Muy bajo Bajo Alto Muy alto

Empatia  Deficiente 1,3% 0,5% 0,3% 0,0% 2,1%
Regular 0,0% 10,5% 1,6% 0,3% 12,4%
Eficiente 1,6% 13,9% 9,7% 1,1% 26,3%
Muy eficiente  0,8% 3, 7% 23,9% 30,8% 59,2%

Total 3,7% 28,7% 35,5% 32,1% 100,0%

Nota: Data de resultados

Finalmente, la tabla 7 refleja los datos cruzados entre empatia y fidelizacion del cliente entre los 380
evaluados, de modo que el 1,3% calificd la empatia como deficiente con fidelizacion muy baja, en
tanto que el 13,9% considerd la empatia eficiente con fidelizacion baja, mientras que el 23,9% evalu6
la empatia como muy eficiente con fidelizacién alta, por lo cual el 30,8% percibié la empatia como
muy eficiente con fidelizacion muy alta, lo que indica que la atencion personalizada estd

estrechamente asociada con la fidelidad, alcanzando un total de 59,2% en empatia muy eficiente.

3.2 Analisis inferencial

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Elementos Tangibles 312 380 ,000
Fiabilidad ,328 380 ,000
Capacidad de Respuesta  ,353 380 ,000
Seguridad 377 380 ,000
Empatia ,359 380 ,000
Calidad de servicio 321 380 ,000
Fidelizacion del Cliente  ,205 380 ,000

Antes de la comprobacion de hipétesis, la tabla 8 presenta la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para las variables de calidad de servicio y fidelizacion entre los 380 clientes, de modo que el
estadistico para elementos tangibles es 0,312 con 380 grados de libertad y una significancia de 0,000,
en tanto que para fiabilidad es 0,328 con igual gl y sig. de 0,000, mientras que para capacidad de
respuesta es 0,353 con 380 gl y sig. de 0,000, por lo cual seguridad muestra 0,377 con 380 gl y sig. de
0,000, ademas de que empatia tiene 0,359 con 380 gl y sig. de 0,000, a su vez calidad de servicio

registra 0,321 con 380 gl y sig. de 0,000, dado que fidelizacion del cliente presenta 0,205 con 380 gl y
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sig. de 0,000, lo que indica que todas las variables rechazan la hip6tesis de normalidad (p < 0,05),

justificando el uso de Rho de Spearman para las correlaciones.

Tabla 9
Comprobacion de hipotesis general

Calidad de  Fidelizacion del

servicio Cliente

Rho de Calidad de servicio Coeficiente de correlacién 1,000 717
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,717 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

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

Por su parte, la tabla 9 expone la comprobacién de la hipdtesis general entre calidad de servicio y
fidelizacion del cliente mediante Rho de Spearman en los 380 clientes, de manera que el coeficiente de
correlacion de calidad de servicio consigo misma es 1,000, al mismo tiempo que con fidelizacion del
cliente es 0,717 con una significancia bilateral de 0,000, ademas de que el coeficiente entre
fidelizacion del cliente y calidad de servicio es 0,717 (sig. 0,000), razén por la cual la correlacion de
fidelizacion consigo misma es 1,000, lo que demuestra una relacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa (p < 0,01), sugiriendo que una mayor calidad de servicio incrementa notablemente la
fidelidad al parque tematico.

Tabla 10
Comprobacién de hipotesis especifica 1

Elementos  Fidelizacion del
Tangibles Cliente

Rho de Elementos Tangibles Coeficiente de correlacion 1,000 ,700
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Spearman Sig. (bilateral) : ,000

N 380 380
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,700 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

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

A continuacion, la tabla 10 muestra la comprobacion de la hipétesis especifica 1 entre elementos
tangibles y fidelizacion del cliente con Rho de Spearman, asi que el coeficiente de correlacién de
elementos tangibles consigo mismos es 1,000, a su vez con fidelizacion del cliente es 0,700 con una
significancia bilateral de 0,000, dado que el coeficiente entre fidelizacion del cliente y elementos
tangibles es 0,700 (sig. 0,000), por ende la correlacidn de fidelizacion consigo misma es 1,000, lo que
evidencia una asociacion positiva fuerte y significativa (p < 0,01), indicando que la apariencia fisica
del parque influye considerablemente en la lealtad de los clientes.

Tabla 11
Comprobacion de hipotesis especifica 2

Fidelizacion del
Fiabilidad Cliente

Rhode  Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,690
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,690 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

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

Asimismo, la tabla 11 refleja la comprobacion de la hipétesis especifica 2 entre fiabilidad y
fidelizacion del cliente mediante Rho de Spearman, entonces el coeficiente de correlacion de fiabilidad
consigo misma es 1,000, simultaneamente con fidelizacion del cliente es 0,690 con una significancia
bilateral de 0,000, puesto que el coeficiente entre fidelizacion del cliente y fiabilidad es 0,690 (sig.
0,000), a consecuencia de esto la correlacién de fidelizacion consigo misma es 1,000, lo que sefiala
una relacion positiva fuerte y significativa (p < 0,01), destacando que la confianza en el cumplimiento
del servicio fortalece la fidelizacion.
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Tabla 12
Comprobacidn de hipotesis especifica 3

Capacidad de Respuesta Fidelizacion del Cliente

Rhode Capacidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,643
Spearman Respuesta Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
Fidelizacion delCoeficiente de correlacion ,643 1,000
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

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

Seguidamente, la tabla 12 presenta la comprobacion de la hip6tesis especifica 3 entre capacidad de
respuesta y fidelizacion del cliente con Rho de Spearman, de forma que el coeficiente de correlacidn
de capacidad de respuesta consigo misma es 1,000, entretanto con fidelizacion del cliente es 0,643 con
una significancia bilateral de 0,000, ya que el coeficiente entre fidelizacion del cliente y capacidad de
respuesta es 0,643 (sig. 0,000), gracias a ello la correlacion de fidelizacion consigo misma es 1,000, lo
gue indica una asociacion positiva moderada a fuerte y significativa (p < 0,01), sugiriendo que la

rapidez en la atencion impacta favorablemente en la lealtad.

Tabla 13
Comprobacidn de hipotesis especifica 4

Fidelizacion
Seguridad  del Cliente

Rhode  Seguridad Coeficiente de correlacion 1,000 ,680
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,680 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

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

Por otro lado, la tabla 13 expone la comprobacion de la hipétesis especifica 4 entre seguridad y

fidelizacion del cliente mediante Rho de Spearman, en consecuencia el coeficiente de correlacion de
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seguridad consigo misma es 1,000, paralelamente con fidelizacion del cliente es 0,680 con una
significancia bilateral de 0,000, toda vez que el coeficiente entre fidelizacion del cliente y seguridad es
0,680 (sig. 0,000), por consiguiente la correlacion de fidelizacion consigo misma es 1,000, lo que
demuestra una relacién positiva fuerte y significativa (p < 0,01), mostrando que la percepcion de

seguridad es un factor clave para la retencion de clientes.

Tabla 14
Comprobacidn de hipoétesis especifica 5

Fidelizacion del

Empatia Cliente
Rhode  Empatia Coeficiente de correlacién 1,000 ,673
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,673 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

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

Finalmente, la tabla 14 refleja la comprobacion de la hip6tesis especifica 5 entre empatia y
fidelizacion del cliente con Rho de Spearman, de modo que el coeficiente de correlacion de empatia
consigo misma es 1,000, en tanto que con fidelizacion del cliente es 0,673 con una significancia
bilateral de 0,000, mientras que el coeficiente entre fidelizacion del cliente y empatia es 0,673 (sig.
0,000), por lo cual la correlacion de fidelizacion consigo misma es 1,000, lo que evidencia una
asociacion positiva fuerte y significativa (p < 0,01), subrayando que la atencion personalizada influye

notablemente en la fidelidad al parque tematico
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DISCUSION

En relacion al objetivo general, la tabla 2 presenta los datos cruzados entre calidad de
servicio y fidelizacion entre los 380 clientes, de modo que el 1,3% califico la calidad como
deficiente y la fidelizacion como muy baja, en tanto que el 15,0% percibié la calidad como
regular con fidelizacién baja, mientras que el 14,2% evalu6 la calidad como eficiente con
fidelizacion alta, por lo cual el 30,3% considerd la calidad muy eficiente con fidelizacion muy
alta, alcanzando un total de 52,1% en calidad muy eficiente y 32,1% en fidelizacion muy alta,
ademas, el Rho de Spearman establece una correlacion significativa de 0,717 (p < 0,01) entre
ambas variables (tabla 9), con valores que oscilan entre 0,643 y 0,717 segun las dimensiones.

Estos datos indican que una calidad de servicio sobresaliente fortalece la lealtad y la
disposicion a recomendar, desde un enfoque tedrico, Fontalvo et al. (2020) definen la calidad
de servicio como la excelencia en la atencion, abarcando satisfaccion, confianza y
comportamiento del cliente, lo cual se refleja en el 0,717 y el 52,1%, evidenciando que un
servicio superior genera compromiso, a su vez, Neyra-Huamani et al. (2021) y Vazquez et al.
(2021) la conciben como la capacidad de superar expectativas, aspecto que el 30,3% de
calidad muy eficiente con fidelizacion muy alta corrobora al mostrar percepciones que
exceden lo anticipado.

Asimismo, respecto a la fidelizacion, Pérez-Rodriguez (2010) la describe como un
compromiso voluntario ante opciones comerciales, basado en un vinculo moral y técnico que
el parque logra consolidar en gran medida, como sugiere el 32,1% de fidelizacion muy alta,
aunque el 15,0% con calidad regular y fidelizacion baja sefiala desafios para universalizar ese
apego, en esta linea, Silva-Trevifio et al. (2021), Suarez-Flores et al. (2022) y Unzueta et al.

(2022) destacan que la satisfaccién y la relacion sostenida con el cliente son fundamentales
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para la lealtad, lo que el 0,717 respalda con claridad, al compararlo con antecedentes,
Boonchunone et al. (2021) observaron un efecto similar en aeropuertos, donde la calidad
impulsa la fidelidad, por otro lado, Vargas y Colca (2021) reportaron una correlacion de 0,903
en un restaurante, superior al 0,717, explicable por la menor complejidad de ese contexto, de
forma distinta, Supriyanto et al. (2021) priorizan el impacto de la calidad en la satisfaccion, lo
cual no coincide aqui, donde la fidelizacion es directa, mientras que Ramirez y Rios (2021),
con 0,968, reflejan un entorno méas controlado, en consecuencia, fortalecer la capacitacion del
personal y optimizar incentivos podria elevar la lealtad, si bien estos resultados se limitan a un
Unico parque.

Con base en el primer objetivo especifico, se analizo, la tabla 3 revela que el 1,3%
califico los elementos tangibles como deficientes con fidelizacion muy baja, al mismo tiempo
que el 13,4% los considero regulares con fidelizacidn baja, ademaés de que el 14,5% los evaluo
como eficientes con fidelizacion alta, razén por la cual el 29,2% los percibi6 como muy
eficientes con fidelizacion muy alta, con un total de 50,8% en elementos tangibles muy
eficientes, y el Rho de Spearman registra una correlaciéon de 0,700 (p < 0,01) con la
fidelizacion (tabla 10). Segun Neyra et al. (2022), esta dimension engloba aspectos fisicos
visibles como instalaciones, equipamiento y personal, con indicadores del SERVQUAL como
apariencia de las instalaciones (limpieza, disefio, comodidad), apariencia del personal
(vestimenta, profesionalidad) y medios de comunicacion (claridad, efectividad), conforme a
Akroush et al. (2019), por ende, el 0,700 y el 29,2% demuestran que un entorno atractivo y un
personal preparado, como subrayan Dogbe y Arthur (2021) y Rashid et al. (2020b), fomentan
la lealtad, este hallazgo se alinea con Vu et al. (2021) y Gonzales y Flores (2020), quienes
reportan una correlacion de 0,782 en servicios turisticos.

De acuerdo con el segundo objetivo, se identifico, (tabla 4) indica que el 1,3%
califico la fiabilidad como deficiente con fidelizacion muy baja, a su vez el 19,2% la considerd
eficiente con fidelizacion baja, dado que el 22,6% la evalu6 como muy eficiente con
fidelizacion alta, por ende, el 29,7% la percibié como muy eficiente con fidelizacion muy alta,
con un total de 54,7% en fiabilidad muy eficiente, y el Rho de Spearman sefiala una
correlacién de 0,690 (p < 0,01) con la fidelizacion (tabla 11). De acuerdo con Neyra et al.
(2022), la fiabilidad implica cumplir consistentemente lo prometido, con indicadores como
credibilidad, profesionalidad, puntualidad y acceso a la informacién, segin Zambrano vy
Rivadeneira (2020), Fontbona et al. (2022), Hermitafio y Villavicencio (2019) y Gallego-Pérez
et al. (2020), asi, el 0,690 y el 29,7% constatan que la confianza en un servicio fiable refuerza

la fidelizacion, lo cual concuerda con Naz et al. (2021) y Ramirez y Rios (2021), quienes, con
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0,968, observan un efecto mas intenso en un contexto menos variable.

Segun lo establecido en el tercer objetivo especifico, la tabla 5 muestra que el 0,8%
calificé la capacidad de respuesta como deficiente con fidelizacion muy baja, entretanto el
13,7% la consider6 eficiente con fidelizacion baja, ya que el 23,9% la evalu6 como muy
eficiente con fidelizacion alta, gracias a ello el 29,5% la percibié como muy eficiente con
fidelizacion muy alta, con un total de 58,2% en capacidad de respuesta muy eficiente, y el Rho
de Spearman indica una correlacion de 0,643 (p < 0,01) con la fidelizacidn (tabla 12). Vielma
et al. (2021) la definen como la habilidad de atender con prontitud y eficacia, con indicadores
como comunicacion clara, tiempo de espera reducido y disposicién para ayudar, en este
sentido, el 0,643 y el 29,5% evidencian que la agilidad y actitud proactiva potencian la lealtad,
aunque el 0,643, el menor valor, sugiere areas perfeccionables, Boonchunone et al. (2021) y
Ramirez y Rios (2021), con 0,968, confirman esta relacion en otros entornos.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, la tabla 6 expone que el 0,8% calificd la
seguridad como deficiente con fidelizaciébn muy baja, paralelamente el 19,7% la considerd
eficiente con fidelizacion baja, toda vez que el 27,6% la evalu6 como muy eficiente con
fidelizacion alta, por consiguiente el 30,5% la percibié como muy eficiente con fidelizacion
muy alta, con un total de 61,8% en seguridad muy eficiente, y el Rho de Spearman registra
una correlacién de 0,680 (p < 0,01) con la fidelizacion (tabla 13). Neyra et al. (2022) la
caracterizan como la confianza en un servicio seguro, con indicadores como confianza,
amabilidad y conocimiento, segun Castillo-Castro et al. (2021), Hernandez-Herrera et al.
(2021) y Ortiz-Vargas et al. (2021), por lo tanto, el 0,680 y el 30,5% reflejan que un entorno
seguro y un personal competente alientan el retorno, Huaco y Ygnacio (2022), con 0,591, lo
respaldan, aunque el efecto aqui es mas notable.

Concluyendo con el objetivo especifico 5, la tabla 7 sefiala que el 1,3% califico la empatia
como deficiente con fidelizacion muy baja, en tanto que el 13,9% la considerd eficiente con
fidelizacion baja, mientras que el 23,9% la evalu6 como muy eficiente con fidelizacion alta,
por lo cual el 30,8% la percibié como muy eficiente con fidelizacion muy alta, con un total de
59,2% en empatia muy eficiente, y el Rho de Spearman indica una correlacion de 0,673 (p <
0,01) con la fidelizacién (tabla 14). Neyra et al. (2022) la describen como la capacidad de
comprender las necesidades emocionales mediante atencion personalizada, con indicadores
como individualidad, horarios accesibles, atencion cercana y respuesta a necesidades
especificas, en consecuencia, el 0,673 y el 30,8% demuestran que el reconocimiento
emocional fortalece la lealtad, lo que Garcia (2021), con 0,649, y Vu et al. (2021) también

constatan.
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CONCLUSIONES

Se determind que existe una correlacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa (Rho = 0,717, p < 0,01) entre la percepcion de la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en los 380 clientes del parque tematico del Distrito de Guadalupe,
2024, segin Rho de Spearman, de tal manera que el 30,3% (115 clientes) percibid la calidad
como muy eficiente y la fidelizacion como muy alta segun la tabla 2, mientras que solo un
1,3% (5 clientes) califico la calidad como deficiente con fidelizacion muy baja, lo que
evidencia que a mayor calidad de servicio se asocia una lealtad méas elevada, con un total de
52,1% considerando la calidad muy eficiente, lo que conlleva un incremento en la recurrencia
de visitas y una mayor sostenibilidad econémica para el parque.

Se comprob6 una asociacion positiva fuerte y significativa (Rho = 0,700, p < 0,01)
entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en los 380 clientes evaluados, en
tanto que el 29,2% (111 clientes) consider6 los elementos tangibles como muy eficientes con
fidelizacion muy alta segln la tabla 3, frente a un reducido 1,3% (5 clientes) que los calificd
como deficientes con fidelizacion muy baja, lo que indica que la calidad estética y funcional
de las instalaciones, el personal y los equipos favorece notablemente la lealtad, con un total de
50,8% en elementos tangibles muy eficientes, lo que resulta en una mayor disposicion a
regresar y un fortalecimiento de la imagen institucional del parque.

Se establecio una correlacion positiva fuerte y significativa (Rho = 0,690, p < 0,01)

entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente en la muestra de 380 clientes, de tal manera que
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el 29,7% (113 clientes) valord la fiabilidad como muy eficiente y la fidelizacion como muy
alta segun la tabla 4, con solo un 1,3% (5 clientes) percibiéndola como deficiente con
fidelizacion muy baja, lo que demuestra que la consistencia en el cumplimiento del servicio
fortalece la confianza y la fidelidad, alcanzando un total de 54,7% en fiabilidad muy eficiente,
lo que genera una percepcion de estabilidad en la experiencia y un posicionamiento
competitivo frente a otros destinos turisticos.

Se comprob6 una asociacion positiva moderada a fuerte y significativa (Rho = 0,643,
p < 0,01) entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente en los 380 clientes, de tal
manera que un notable 29,5% (112 clientes) evalu6 la capacidad de respuesta como muy
eficiente con fidelizacion muy alta segun la tabla 5, contrastando con un minimo 0,8% (3
clientes) que la considerd deficiente con fidelizacion muy baja, lo que revela que la prontitud
y disposiciéon del personal para atender incrementan la lealtad, con un total de 58,2% en
capacidad de respuesta muy eficiente, lo que deriva en una mayor satisfaccion del cliente y
una menor inclinacion a explorar opciones alternativas.

Se comprob6 una relacion positiva fuerte y significativa (Rho = 0,680, p < 0,01) entre
la seguridad y la fidelizacion del cliente en los 380 clientes del parque tematico, en tanto que
el 30,5% (116 clientes) percibi6 la seguridad como muy eficiente con fidelizacion muy alta
segun la tabla 6, frente a un escaso 0,8% (3 clientes) que la califico como deficiente con
fidelizacion muy baja, lo que demuestra que la confianza en la proteccion ofrecida por las
instalaciones refuerza la retencion, con un total de 61,8% en seguridad muy eficiente, lo que
se traduce en una percepcion de tranquilidad que favorece recomendaciones positivas y la
preferencia sostenida por el parque.

Se establecio una correlacion positiva fuerte y significativa (Rho = 0,673, p < 0,01)
entre la empatia y la fidelizacion del cliente en los 380 clientes evaluados, de tal manera que el
30,8% (117 clientes) calificd la empatia como muy eficiente con fidelizacion muy alta segin
la tabla 7, mientras que solo un 1,3% (5 clientes) la percibié como deficiente con fidelizacidn
muy baja, lo que evidencia que la atencidn personalizada y comprensiva del personal fortalece
la lealtad, alcanzando un total de 59,2% en empatia muy eficiente, lo que ocasiona una
conexion emocional que incrementa la preferencia por el parque y su diferenciacién en el

mercado turistico.
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VI.

RECOMENDACIONES

1. Enrelacion con la calidad general del servicio y su impacto en la fidelizacion del cliente:

Se exhorta al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), como ente
rector de las politicas turisticas a nivel nacional, a implementar un programa piloto de
certificacion en calidad de servicio para parques tematicos regionales, incluyendo al del
distrito de Guadalupe. Esta medida contribuira a elevar los estandares de atencion,
fortalecer la imagen del parque como destino turistico confiable y promover su
competitividad en el mercado nacional durante 2024.

2. Respecto a los elementos tangibles y su influencia en la experiencia del cliente: Se

recomienda a la gerencia del parque tematico de Guadalupe invertir en la modernizacion
de las instalaciones fisicas (&reas verdes, zonas de descanso, servicios higiénicos) y en la
mejora continua del uniforme y presentacién del personal, a fin de proyectar una imagen
visual profesional y atractiva que motive a los visitantes a regresar, fortaleciendo asi su

fidelizacion.

3. En relacion con la fiabilidad del servicio percibido por los usuarios: Se sugiere a los

supervisores operativos del parque establecer planes de capacitacién periddica orientados
a garantizar el cumplimiento estricto de horarios de apertura, disponibilidad de

atracciones y cumplimiento de lo prometido en la publicidad y atencién al cliente. Esto
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asegurara una experiencia confiable y coherente, incrementando la percepcion de

seguridad y profesionalismo entre los visitantes.

4. Sobre la capacidad de respuesta y su efecto en la satisfaccion del cliente: Se recomienda
a la gerencia del parque implementar protocolos operativos para optimizar los tiempos de
atencion, tales como sistemas de turnos digitales, personal de apoyo en horas pico y
lineas de atencién inmediata, lo que permitira reducir la espera en las atracciones,
mejorando significativamente la percepcidn de eficiencia y dinamismo del servicio

ofrecido.

5. Con relacion a la dimension de seguridad como factor clave para la fidelizacion: Se
exhorta a la Municipalidad Distrital de Guadalupe, en coordinacion con la gerencia del
parque, a organizar campafas de sensibilizacién sobre seguridad turistica, incluyendo
simulacros de evacuacion, instalacion de sefialética visible y capacitacion en primeros
auxilios para el personal, a fin de garantizar un entorno seguro y generar confianza en los

visitantes, promoviendo asi su retorno frecuente.

6. Sobre la dimension de empatia y su vinculo con la conexién emocional del cliente: Se
recomienda a los empleados del parque tematico, especialmente aquellos en contacto
directo con el publico, participar en talleres de desarrollo de habilidades blandas, como
escucha activa, trato personalizado y manejo de quejas, con el objetivo de fortalecer la
conexién emaocional con los visitantes y consolidar relaciones duraderas que impulsen su

fidelizacion.
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VIll. ANEXOS

8.1. Matriz de consistencia

TITULO: Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en un parque tematico del Distrito de Guadalupe, 2024.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES

¢Cual es la relacion entre la Determinar la relacién entre la Ha: Existe relacion entre la VARIABLE 1 VARIABLE 2
percepcion de la calidad de percepcion de la calidad de percepcion de la calidad de servicio y Calidad de Servicio Fidelizacion del Cliente
servicio y la fidelizacion del servicio y la fidelizacion del la fidelizacion del cliente en un parque DIMENSIONES DIMENSIONES

cliente en un parque tematico del
Distrito de Guadalupe, 2024?

cliente en un parque temético del
Distrito de Guadalupe, 2024

temético del Distrito de Guadalupe,
2024.

HO: No existe relacion entre la
percepcion de la calidad de servicio y
la fidelizacién del cliente en un parque

D.1. Elementos tangibles
D.2. Fiabilidad

D.3. Capacidad de Respuesta
D.4. Seguridad

D.1. Informacion

D.2. Marketing Interno
D.3. Experiencia al Cliente
D.4. Incentivos y Privilegio

tematico del Distrito de Guadalupe, D.5. Empatia D.5. Comunicacién
2024.
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES INDICADORES
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS
PE1 OE1 HE1 . Apariencia de instalaciones

¢ Qué relacion existe entre los
elementos tangibles y la

Determinar la relacion que existe
entre los elementos tangibles y la

Existe relacion significativa entre
los elementos tangibles y la

Apariencia del personal.
Medio de comunicacion

Alcance de la informacion.
Frecuencia de la informacion.

fidelizacion del cliente en un fidelizacion del cliente en un fidelizacion del cliente en un parque Credibilidad

parque tematico del Distrito de parque teméatico del Distrito de temético del Distrito de Guadalupe, Profesionalidad . Capacitacién
Guadalupe, 2024? Guadalupe, 2024. 2024. . Puntualidad . Compromiso

PE2 02 H2 . Acceso a la informacion . Motivacion

¢ Qué relacion existe entre la Determinar la relacion que existe Existe relacion significativa entre la . Comunicacién . Empoderamiento
fiabilidad y la fidelizacion del entre la fiabilidad y la fidelizacion fiabilidad y la fidelizacion del cliente . Tiempo de espera

cliente en un parque tematico del  del cliente en un parque temético en un parque tematico del Distrito de . Disposicion para ayudar . Nivel de quejas
Distrito de Guadalupe, 2024? del Distrito de Guadalupe, 2024. Guadalupe, 2024. . Confianza . Nivel de reclamos
PE3 OE3 HE3 . Amabilidad

¢Qué relacion existe entre la Determinar la relacion que existe Existe relacion significativa entre la . Conocimiento Nivel de i i
capacidad de respuesta y la entre la capacidad de respuesta y capacidad de respuesta y la . Individualidad ° Ive' de Incentlvos
fidelizacion del cliente en un la fidelizacion del cliente en un fidelizacion del cliente en un parque . Horarios de atencién ¢ nivel de beneficios
parque tematico del Distrito de parque tematico del Distrito de tematico del Distrito de Guadalupe, . Atencion personalizada o
Guadalupe, 2024? Guadalupe, 2024. 2024. . Necesidades ¢ Credibilidad

PE4 OE4 HE4 ¢ acuerdos

¢ Qué relacion existe entre la Determinar la relacién que existe Existe relacion significativa entre la INDICES INDICES

seguridad y la fidelizacion del entre la seguridad y la fidelizacion ~ seguridad y la fidelizacion del cliente

cliente en un parque tematico del  del cliente en un parque teméatico  en un parque temético del Distritode  Pregunta Pregunta

Distrito de Guadalupe, 2024?
PE5

¢ Qué relacion existe entre la
empatia y la fidelizacion del
cliente en un parque tematico del
Distrito de Guadalupe, 2024?

del Distrito de Guadalupe, 2024.

OE5

Determinar la relacion que existe
entre la empatia y la fidelizacion

del cliente en un parque tematico
del Distrito de Guadalupe, 2024.

Guadalupe, 2024.

HE5

Existe relacion significativa entre la
empatia y la fidelizacion del cliente
en un parque tematico del Distrito de
Guadalupe, 2024.

1,2,3,456,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,18,19,20,21,22

1,2,34,56,7,8,9,10,11,12,13,14

TECNICAS DE RECOLECCION

INSTRUMENTO DE

RECOLECCION

Encuesta

Cuestionario

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

DISENO DE LA

INVESTIGACION

El tipo: Bésica
Nivel: Correlacional

No experimental

POBLACION MUESTRA

2500 clientes nacionales e internacionales 333 clientes entre hombres y mujeres




8.2.

Instrumento de recoleccién de datos

Variable 1: Calidad del servicio

Titulo: “Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en un parque tematico del

Distrito de Guadalupe, 2024

Estimado Sr/Sra./Srta. El presente es un cuestionario cuyas respuestas seran utilizadas

Unicamente con fines académicos, agradecemos su colaboracion. A continuacion,

encontrara una serie de preguntas, las cuales debera marcar con un aspa (x) la alternativa
adecuada.

Después de cada enunciado marque con un aspa (X) en la escala el nivel que mas

representa su opinion.

Escala y valor: Escala y valor: Nunca (1), casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre

(4) siempre (5).

Género: Masculino () Femenino () Edad:

comunicacion

web, aplicaciones) que satisfacen mis necesidades de informacién durante mi visita.

[%2]
N.o Variable 1: Calidad Servicio 3 g § e £ &
S |25 28 |85| &
Z |05 <> |05 ‘®
D1: Elementos Tangibles 2 4
| 1 |Apariencia de [EI centro turistico cuenta con equipos modernos.
2 |instalaciones |Las instalaciones del centro turistico son visualmente atractivas.
3 |Apariencia del |Los empleados del centro turistico mantienen una apariencia profesional.
personal.
4 |Medio de El centro turistico ofrece una variedad de medios de comunicacion (como folletos, sitios

D2: Fiabilidad

5 [Credibilidad |El centro turistico cumple con lo que ofrece.
6 [Profesionalid |Los empleados demuestran interés en resolver cualquier problema que se presente.
7 |ed Los empleados se esfuerzan en proporcionar un buen servicio desde el principio.
8 [Puntualidad  |EI centro turistico finaliza el servicio en el tiempo prometido.
9 |Accesoala |Lainformacion en el centro turistico esta actualizada y refleja las condiciones actuales.
informacion
D3: Capacidad de Respuesta
10Comunicacién [El servicio fue brindado con rapidez.
11Tiempo de Los empleados comunican con precision el tiempo de espera para el servicio.
12Fspera Los empleados del centro turistico siempre tienen tiempo para atender sus consultas.
13|Disposicion de [Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar.
ayudar
D4: Seguridad
14/Confianza Considero que los empleados son de confianza.
| 15 Me siento seguro realizando pagos en el centro turistico.
16/Amabilidad  |Los empleados demuestran cortesia con los clientes.
17|Conocimiento [Los empleados tienen el conocimiento necesario para realizar sus funciones.
D5: Empatia
18|Individualidad |Los empleados se acercan a cada cliente y toman nota de sus necesidades.
19Horarios de  |Los horarios de apertura del centro turistico son adecuados.
atencion
20/Atencion Los empleados ofrecen un servicio personalizado.
| 21jpersonalizada ||_os empleados se preocupan por los intereses de los clientes.
22|Necesidades |Para los empleados, las necesidades de los clientes son la prioridad.
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Instrumentos de recoleccion de informacién

Anexo 3: Cuestionario

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Titulo:
Distrito

“Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en un parque tematico del
de Guadalupe, 2024”

Estimado Sr/Sra./Srta. El presente es un cuestionario cuyas respuestas seran utilizadas

Unicamente con fines académicos, agradecemos su colaboracién. A continuacion, encontrara una

serie de preguntas, las cuales debera marcar con un aspa (x) la alternativa adecuada.

Después de cada enunciado marque con un aspa (x) en la escala el nivel que mas representa su

opinion
Escala y valor: Nunca (1), casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre
(5).
Género: Masculino () Femenino () Edad:
(5] [<5]
1. 1.
o o
. o . €| w IS ®
N. Variable 2: Fidelizacion del Cliente s | 3|8 2 s
o | 2|5aqal.2 Q
S| 2|28 %8| §
Z|O0|<2| 0| >
Indicadores Dimensién 1: Informacion 3 4
1 |Alcance de la El centro turistico mantiene un orden claro al informar sobre descuentos, promociones, etc.
informacion.
2 [Frecuencia de la |La informacidn proporcionada por el centro turistico es Util.
informacion
Dimensién 2: Marketing Interno
3 |Capacitacion La capacitacion recibida por el personal del centro turistico se refleja en la calidad de la

experiencia que he tenido como cliente.

4 |Compromiso El personal del centro turistico muestra un alto nivel de compromiso con su trabajo
5 |Motivacion Consideras que el ambiente en el centro turistico refleja una cultura motivadora para el
personal
6 |Empoderamiento [El personal del centro turistico muestra iniciativa para tomar decisiones que mejoren tu

experiencia como cliente

Dimension 3: Experiencia al Cliente

Nivel de quejas

Considero que el centro turistico ofrece productos y servicios a un precio justo.

Recomendaria el centro turistico.

Nivel de reclamo

El servicio ofrecido por el centro turistico superé mis expectativas.

Dimension 4: Incentivos y Privilegio

10Nivel de incentivos|El centro turistico muestra gratitud por mi preferencia.
11Nivel de beneficios|El centro turistico me reconoce en ocasiones especiales.
| 12 Estoy satisfecho/a con las cortesias que ofrece el centro turistico.
Dimension 5: Comunicacion
13[Credibilidad Considero que el centro turistico tiene una buena reputacion.
14/Acuerdos El centro turistico respeta los acuerdos pactados.
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8.3. Matriz operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSION CONCEPTUAL DIMENSION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION INTRUMENTOS
la calidad del servicio esta Aplica cinco dimensiones, incluye escala ordinal y e  Apariencia de instalaciones
compuesta en sostener una hace uso de la aplicacion del cuestionario D.1. Elementos tangibles ~ «  Apariencia del personal.

VARIABLE 1 considerando 22 item (anexo 3) «  Medio de comunicacion

Calidad de Servicio

apropiada atencidn, provision, de
calidad para el mejoramiento
constante de las necesidades para
la satisfaccion de los usuarios
que dependera mucho de las
acciones realizadas por la entidad
(Mora, 2011). Con esto se
entiende que la estrecha relacion
entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del usuario resulta
fundamental para comprender las
dindmicas que subyacen en la
prestacion de servicios efectivos.

Indicadores:  La primera categoria presenta tres
indicadores: apariencia de instalaciones, apariencia
del personal y medio de comunicacidn. Por otro lado,
la segunda categoria presenta cuatro indicadores y se
compone de: credibilidad, profesionalidad,
puntualidad y acceso a la informacién. Ademas, la
tercera categoria consta de tres indicadores, a saber:
comunicacién, tiempo de espera y disposicién para
ayudar. Asimismo, la cuarta categoria esta formada
por tres indicadores: confianza, amabilidad y
conocimiento. Finalmente, la quinta categoria consta
de cuatro indicadores: individualidad, horarios de
atencion, atencion personalizada y necesidades.
Escala de medicion: ordinal, se presenta bajo la
escala de Likert con puntajes de Nunca (1), casi
nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre

(5).

D.2. Fiabilidad

D.3. Capacidad de

Respuesta

D.4. Seguridad

D.5. Empatia

Credibilidad
Profesionalidad
Puntualidad

Acceso a la informacion

Ordinal (Likert)

Comunicacién
Tiempo de espera
Disposicion para ayudar

Confianza
Amabilidad
Conocimiento

Individualidad
Horarios de atencion
Atencién personalizada
Necesidades

Cuestionario

VARIABLE 2

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente se refiere a
establecer relaciones duraderas con
los clientes existentes, con el objetivo
de mantener su lealtad a la marca y
aumentar la frecuencia de compra. Se
busca que los clientes estén
satisfechos, superen sus expectativas
y se anticipen a sus necesidades para
mantenerlos fieles a la empresa a lo
largo del tiempo. (Burbano-Pérez
etal., 2018).

Se han contemplado dos aspectos, para lo cual se
emplea una escala ordinal mediante la aplicacion de
un cuestionario que consta de 14 items (ver anexo 3).
Indicadores:  En primer lugar, al enfocar la
primera dimension, se considera establecer dos
indicadores, los cuales son: alcance de la informacion
y frecuencia de la informacion. Por otro lado, la
segunda dimensi6n consta de cuatro indicadores:
capacitacion, compromiso, motivacion y
empoderamiento. Ademas, la tercera dimension
establece dos indicadores: nivel de quejas y nivel de
reclamos. Asimismo, la cuarta dimensién presenta
dos indicadores: nivel de incentivos y nivel de
beneficios. Finalmente, la quinta dimensi6n presenta
dos indicadores: credibilidad y acuerdos.

Escala de medicion: ordinal, se presenta bajo la escala
de Likert con puntajes de Nunca (1), casi nunca (2),
algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5).

D.1. Informacion

D.2. Marketing Interno

D.3. Experienciaal
Cliente

D.4. Incentivos y
Privilegio

D.5. Comunicacion

Alcance de la informacion.
Frecuencia de la informacion.

Capacitacion
Compromiso
Motivacion . i
Empoderamiento Ordinal (Likert)
Nivel de quejas

Nivel de reclamos

Nivel de incentivos
nivel de beneficios

Credibilidad
acuerdos

Cuestionario




8.4. Certificacién de validez

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 1: “CALIDAD DEL SERVICIO™

N.? DIMENSIONES / items Pertinencial [Relevancia® Claridad? Sugerencias
81 NO 51 MO 51 HO
D1: Elementos Tangibles
1 El centro turistico cuenta con equipos modernos. X [ [
2 Las instalaciones del centro turistico son visualmente atractivas. XK [ [
3 Los empleados del centro turistico mantienen una apariencia profesional. X [ [
4 El centro turiztico ofrece una variedad de medios de comunicacion (como folletos, (X [ [
sitios web, aplicaciones) que satisfacen mis necesidades de mformacion durante mi)
visita.
D2: Fiabilidad
5 El centro turistico cumple con lo que ofrece. b4 [ [
6 Los empleados demuestran interés en resolver cualgquier problema que se K [ [
presents.
7 Los empleados se esfuerzan en proporcionar un buen servicio desde el principio. X [ [
3 El centro turistico finaliza £l servicio en £l tiempo prometido. X [ [
9 La informacion en el centro turistico estd actualizada v refleja las condiciones b [ [
actuales.
D3: Capacidad de Respuesta
10 El servicie fue brindade con rapidez. B [ [
11 Los empleados comunican con precisicn el iempo de espera para el servicio. b4 [ [
12 Los empleados del centro turistico siempre tienen tiempo para atender sus K [ [
consultas.
13 Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar. b4 [ [
D4: Seguridad
14 Considero que los empleados son de confianza. K [ [
13 Me siento segure rezlizando pagos en el centro turistice. K [ [
16 Los empleados demuestran cortesia con los clientes. b4 [ [
17 Los empleados tienen £l conocimiento necesario para realizar sus funciones. XK [ [
D5: Empatia
18 Los empleados se acercan a cada cliente v toman nota de sus necesidades. b4 [ [
19 Los horarios de apertura del centro turistico son adecuados. K [ [
20 Los empleados ofrecen un servicio personalizado. K [ [
21 Los empleados se preccupan por los intereses de los clisntes. b4 [ [
22 Para los empleados, las necesidades de los clientes son la prieridad. K [ [




Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ _]
Apellidos vy nombres del juez validador. MAG. GARCIA REAMOS TARYNS E.

Especialidad del validador: Lic. en turismo

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulade.
"Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimenzion expecifica del constructo

¥Claridad: Se entiende zin dificultad zlguna el enuncizdo del item,

es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ _]

DNI: 22313083

03 de abril 2024|

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTEUMENTO QUE MIDE LA VARIABELE 1: FIDELIDAD DEL CLIENTE

N DIMENSIONES / items Pertinencial [Relevancial Claridad® Sugerenciaz
= o 51 o E MO

[Dimenzion 1- Informacion

1 [El centro tariztico mantiens um orden claro al informar sobre descuentos, k4 o X
[promocionhes, efc.

1 [La imformacicn proporcionads por el centro turistico ez fatil. X
[Dimension 2: Marketing Interno

3 [la capacitacion recibids por el personal del centro turistico e rafleja en la calidad X o X
}de la experiencia que he tenido cormno cliente.

4 [El perzonal dal centro turistico muestra un alto nivel de compramiso con sn trabajo|3 o X

5 |Considaras que el ambisnte en el centro mriztico refleja una colmra motivadora X oL ki
[para ] personal

L3 [El perzonal del centro turistico muestra iniciztiva para tomar decizionss que ki b ki

Imajoren tu experiencia como clisnte

[Dimension 3: Experiencia al Cliente

T IConzidare que 2l centro turistico ofece productos v servicios a un precio justo. ki oL e
2 [Fecomendars el centro mristico. X [L X
el [El servicio ofrecido por el centro taristico superd mis expactativas. s [ kit
[Dimension 4: Incentivos ¥ Privilegio
10 [El centro fariztice musstra gratimd por mi preferencia. ki oL ki
11 [El centro tariztico me Ieconoce en ocazionss espaciales. k4 o X
12 [Estoy satisfecho’a con las cortesizs que offecs ] centro turistico. X [ X
[Dimenzion 5: Comunicacion
13 IConsidare qua ol centro turistico tisne una buena reputacion. X A bl
14 [El centro tariztico respata los acuerdos pactados. k4 o X
Observaciones (precizar 1 hay suficiencia): Ninguna
Opinitn de aplicabilidad: Aplicable [ =] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos v nombrez del juez validador. MACG. GARCIA EAMOS TARYNSE. DNI: 22313983

E:zpecialidad del validador: Lic. Turismo

‘Pertinencia: El item corresponde 2l concepto tedrico formulada.

*Relevancia: El ftem es apropiado para reprasentar al componente e
o dimension especifica del constructo \ " N

Claridad: Se entisnde sin dificaltzd algunz el ammciada del ftam, 03 de abril de 2024 A NAL :
25 Conciso, exacto v directo - -

-fnﬁ.;_f«"’ !

Nota: Suficienciz, 32 dice suficiencia coando los ftems planteados .
zon suficientes para medir 1z dimensicn. Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: “CALIDAD DEL SERVICIO™

DIMENSIONES / items

Pertinencia

1

.
Eelevancia*~

Claridad?

Sugerencias

51

NO

81

ND

81

NO

[D1: Elementos Tangibles

[El centro turistico cuenta con eguipos modernos.

[Las instalaciones del centro turistico son visualmente atractivas.

[Los empleados del centro turistico mantienen una apariencia profesional.

A

= [ e[ —

[El centro turistico ofrece una variedad de medios de comunicacion (como folletos,
zitios web, aplicaciones) que satisfacen mis necesidades de informacion durante mi
[risita.

R R

ERE R

D2: Fiabilidad

[El centro turistico cumple con lo gue ofrece.

=1 I

[Los empleados demuestran interés en resclver cualquier problema que se
resente.

[Los empleados se esfuerzan en proporcionar un buen servicio desde el principio.

[El centro turistico finaliza el servicio en el ttlempo prometido.

bl

[La informacion en el centro turistico esta actualizada y refleja las condiciones
actuales.

[D3: Capacidad de Respuesta

[El servicio fue brindado con rapidez.

[Los empleados comunican con precision el tiempo de espera para el servicio.

[Los empleados del centro turistico stempre tienen tiempo para atender sus
consultas.

[Los empleados siempre estén dispuestos a ayudar.

D4: Seguridad

Considerc que los empleados son de confianza.

Me siento seguro realizando pagos en el centro turistico.

[Los empleados demuestran cortesia con los clientes.

[Los empleados tienen el conocimiento necesario para realizar sus funciones.

ID5: Empatia

[Los empleados se acercan a cada cliente y toman nota de sus necesidades.

[Los horarios de apertura del centro turistico son adecuados.

[Los empleados ofrecen un servicio personalizado.

[Los empleados se preocupan por los intereses de los clientes.

[Fara los empleados, las necesidades de los clientes son la prioridad.

MoE M e

RN R

R R R
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x_] Aplicable después de corregir [ _] No aplicable [ _]

Apellidos y nombres del juez validador: Karim Lorena Roca Vasquezi DNI: 21578048

Especialidad del validador: Lic. en turismo

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Ica 03 _de abril del 2024

TRelevancia: El item es apropiado para representar al componente ' f A \

o dimension especifica del constructo 1 1+ ] ] | \\

3Claridad: Se entiende zin dificultad alguna el enunciado del item, \ &)Jl' \, “\
LAY 19178 R,

es conciso, exacte y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados .
Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIDAD DEL CLIENTE

N® DIMENSIONES / items Pertinencial  [Relevancizs Claridad? Supgerencias

Dimension 1: Informacion

1 [El centro turistico mantiene un orden claro al informar sobre descusntos, X X X
promociones, ete.

2 [z mformacion proporcionada por el centro turistico es atil. X X X
[Dimension 2: Marketing Interno

3 [a capacitacion recibida por el personal del cenfro turistico se refleja en la calidad X X X
de la experiencia que he temdo como cliente.

4 El personal del centro turistico muestra un alto nivel de compromizo con su frabajo| x X X

3 (Conzideras que el ambiente en el cemtro turistico refleja una cultura motivadora x X X
[para el personal

[] [El personal del centro turiztico muestra iniciativa para tomar decizionss que X X X

Imejoren tu experiencia camo cliente

[Dimension 3: Experiencia al Cliente

7 (Considero que el centro turistico offece productos v =erviclos a un precio justo. x X X

3 F.ecomenderia el centro turistico. X X X

a9 El zervicio ofrecide por el centro turistico superd mis expectativas. X X X
[Dimension 4: Incentivos v Privilegio

10 [El centro turistico muestra gratitud por mi preferencia. x X X

11 [El centro turistico me reconoce en ocasiones especialas.

12 Estoy satisfecho’a con las cortesizs que offece el centro turistico.

Dimension 5: Comunicacion

13 (Considero que el centro turiztico tiene 1ma buena reputacion. x X X
14 [El centro turistico respeta los acuerdos pactados. x X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ _] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Karim Lorena Roca Yasguez, DNI: 21578048

Especialidad del validador: Lic. Turismo

IPertinencia: El ftem corresponde al concepto tedrice formmlada.

Relevancia: El item es apropiado para representar 2l componente " f f \
0 dimenzion especifica del constructo . Y ( ) \
3Claridad: Se entiends sin dificultad alzuna el enumciado del item, Ica 03 de—absil de 2024 \ \/ Ull ELa

&5 conciso, exacto v directo L\ b '*,-U-‘lu )

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados i
son suficientes para medir la dimensidn. Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARTABLE 1: “CALIDAD DEL SERVICIO"

) DIMENSIONES | items Pertimencial hglﬂ'“ - Claridad® Sugerenciaz
51 N 51 MO 51 NO
[D]: Elementos Tangibles
1 [E] cantro turistico cnenta con equipos modernos. A K H
u [Las instalaciones del centro turiztico son visualmente atractivas. X A A
3 Los emplaados del centro turistice mantienan una aparnencia profesional. 3] H] H
H [El cantro turistico ofrece una variedad de madios de comummicacion (come folletos, ] ] ]
sitios web, aplicaciones) que satisfacen mis nacesidades de mftrmacion durante nu
[eizita.
[2: Fiahilidad
5 [El centro turistico cumple con lo que ofrece. ] ] ]
& Loz empleados demuestran inferés en resolver cualquisr problema que ze ] H] #
[presente.
7 Loz emplaados se asfuerzan en proporcionar wn buen serviclo desde el primeipio. ] ] ]
g [E] cantro turiztico fimaliza &l searvicio en 2] lempo prometido. i X =
9 [La informacion en el centro turlstico esta actualizada v reflejz las condiciones ] H] #
actuzles.
[D3: Capacidad de Kespuesta
10 [El zarvicio fus brindado con rapidez. ] ] ]
11 [Lo= emplaados comunican con precizion el empo de szpera para &l zarvicio. ] ] ]
2 Loz emplaados del centro turistico siempre tiensn tiempo para afendar sus ] ] ]
loonsultas.
13 [Los empleados siempre astan dispusstos a ayudar. ] =] X
D4: Sepuridad
14 Conzidero que los empleados son de confianza. ] H] H
15 Mda zienfo seguro realizando pagos en el centro turistico. ] ] A
16 Loz empleados demuesiran cortesia con los clientes. ] ] A
17 [Los emplaados tienen el conccimisnte necesario para realizar sus fiuneionas. ] ] H
[5: Empatia
18 [Los emplaados se acarcan a cada cliente y toman nota de sus necesidadas. ] =] X
15 [Los horaros de apertura del centro turiztico son adecuados. ] H] H
[20 Loz emplaados ofracen un servicio personalizado. ] ] ]
21 Loz emplaados se preccupan por los intereses de loz clientas. ] ] ]
22 [Fara los empleadoz, laz necesidades de los cliantes son la pricridad. ] ] ]
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X _] Aplicable después de corregir [ _]
Apellidos y nombres del juez validador: Ceida Yolanda Perez Hanceo

Especialidad del validador: Lic. en turismo

‘Pertinencia: El item correzponde al concepto tedrico formulado. 1 de abril de 2024

'Relevancia: El item es apropiade para representar al componente
o dimension especifica del constructo

IClaridad: S= entiende sin dificultad algima el emmeiado del ftem,
ez conelso, exacto v directo

MNota: Suficiancia, 22 dics suficiencia cuando los items plantezdos
zon suficlentes para medir |z dimenzion

No aplicable [ _]

DNI: 41260090

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: FIDELIDAD DEL CLIENTE

WE DIMENSIONES /[ items Pertinencial levancias | Claridad? Sugerencias
51 o EI o Br Wo
Dimenzion 1: Informacion
1 El centro turiztico mantiene un orden claro al informar sobra descusntos, X X X
promociones. ete.
2 La informacion proporcionada por el cenfro turistico 2 ufil H X X
Dimenszion 2: Marketing Interno
3 La capacitacion recibida por el persenal del centro turistico =2 refleja en la calidad X X X
de la experisncia que he tenide como clients.
4 El perzonal dal centro turistico muestra un alte nrvel de compromizo con su trabaje| X X X
5 Conzideras que el ambients en 2] centro turistico reflaja una cultura motrvadora X X X
para el personal
L] El perzonal dal centro turistico muestra miciatrva para tomar daciziones que X X X
mejoren tu expariencia como clienta
Dimenzion 3: Experiencia al Cliente
7 Conzidero que el centro turistico ofrece productos v servicios a un precio justo. X X X
g Fecomendariz 2l cantro turistico. H X X
9 El zervicio ofrecido por el cantro furistico superd mis expectativas. X X X
Dimension 4: Incentivos v Privilegio
10 El centro turiztico muestra gratitud por mi prefarencia. X X X
11 El centro turiztico me reconoce en ocasiones especialas, X X X
12 Estoy satisfacho'a con las cortesias que ofrace el centro turistico. X X X
Dimenzion 5: Comunicacion
13 Conszidero que el centro turistico tiene una buena reputacion. X Y X
14 El centro turistico respeta los acuerdos pactados. X X X
Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X1 Aplicable después de corregir [ _] No aplicable [ _]
Apellidos y nombres del juez validador: Cgida Yolanda Perez Hancco DNI: 41260090

Especialidad del validador: Lic. Turismo

'Pertinencia: El item corresponde al concapto tadrico formulado.

*Relevancia: El item es apropiade para represantar al componenta

o dimensicn especifica del constructa .
IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enumeiado del item, = 9¢ 20711 del 2024
&s conclse, exacto v directo

Nota: Buficiencia, sz dice suficisncia cuande los items planteados

son suficientes para medir la dimensidn.

Firma del Experto Informante.
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