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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo describir la relacion que existe entre el

Marketing Relacional y la Fidelizacion del cliente en el Hotel Marland, Santa Anita,
2019.

El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y correlacional con un
enfoque cuantitativo. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 300
personas del hotel Marland, donde se aplicd una encuesta a una muestra de 169

clientes.

La técnica que se utilizo fue la encuesta. El instrumento utilizado fue el cuestionario, el
cual obtuvo un alfa de CronBach de 0.601, lo cual significa una correlacion positiva
considerable.

De manera global, se concluye que existe una correlacion positiva considerable entre el
marketing relacional y la fidelizacion con un Rho de Sperman (0.601) y un nivel de
significacion de 0.000, en relacién con el resultado se puede afirmar que la relacion
obtenida es directa, En conclusion, existe una relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion, es decir que, ante la presencia o correcta ejecucion de un marketing

relacional, se incrementa la fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion, comportamiento del consumidor.



ABSTRACT

The present research aimed to describe the relationship that exists between Relationship
Marketing and Customer Loyalty at Marland Hotel, Santa Anita, 2019.

The research design was non-experimental, cross-sectional and correlational with a
quantitative approach. The study population consisted of 300 people from the Marland

Hotel, where a survey was applied to a sample of 169 customers.

The technique used was the survey. The instrument used was the questionnaire, which

obtained a CronBach alpha of 0.601, which means a considerable positive correlation.

Overall, it is concluded that there is a considerable positive correlation between
relationship marketing and loyalty with a Sperman's Rho (0.601) and a significance
level of 0.000, in relation to the result it can be stated that the relationship obtained is
direct. In conclusion, there is a relationship between relationship marketing and loyalty,
i.e. that in the presence or correct execution of relationship marketing, customer loyalty

increases.

Keywords:Relationship marketing, loyalty, consumer behavior.
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I. INTRODUCCION

Las empresas de servicios hoy en dia tienen una responsabilidad muy grande en cuanto
al grado de atencion que ofrecen a sus clientes, para fidelizar a los clientes es
fundamental la calidad de servicio, ya que, si un cliente ha comprado o adquirido un
servicio por primera vez, no asegura una posible recompra, o que el cliente se haya
relacionado de tal manera que lo vuelva a elegir. por tal motivo, se reconoce que
estamos en una era donde, para los clientes es mas importarte que la empresa se
preocupe por ellos, en sus preferencias y en superar sus expectativas, que en solo verlos
como alguien mas que adquiere su servicio o producto. Si bien es cierto, un cliente
puede optar por elegir a una marca en especial, pero eso no significa que se sienta
comprometido con la marca o con la empresa. “En el Marketing Relacional, la lealtad
del cliente, es tan indispensable que se establece en una escala de fidelidad: En el
escalon mas bajo, se trata de la compra de un consumidor que podria llegar a ser un
cliente de la empresa — marca, y generar una primera compra; de manera seguida
aparecen los clientes recurrentes, los que de alguna manera han venido estableciendo
una relacion con la marca, y en la Gltima etapa, el cliente se convierte en defensor de la
marca y de la empresa” (Gummesson, 2013).

A nivel internacional, un estudio realizado en Espafia por Loyalty Monitor presentado
en (2017) sefala que los motivos principales por el cual las personas eligen una marca
en concreto, es por su relacion calidad/precio en un 70,3 % lo cual indica que a medida
que incremente el nivel de calidad en los intercambios, también aumentara el nivel de
compromiso y confianza lo cual generara una fuerte relacion que provoque la
fidelizacion de los clientes hacia la empresa. Por tal motivo, es importante que las
marcas establezcan estrategias de marketing relacional que ayuden no solo a captar a los
clientes antes o en el momento de la compra sino, sobre todo, a retenerlos.

Ahora, a nivel nacional, en el caso de Piedrahita y Paz (2013), las empresas que
cumplen el rol principal, se enfocan en el cliente y en realizar esfuerzos para
implementar alguna estrategia que ayude a mejorar dicha relacion, y pongan todo el
proceso organizacional en base a su satisfaccion y en la construccién de relaciones

perdurables que genere algln tipo de compromiso o sentimiento por la marca.



El Hotel Marland, ubicado en Santa Anita, desde que abrid sus puertas trata de
desarrollar de manera esporadica algunas estrategias de marketing para aumentar sus
ventas, cuenta con distintos aspectos que tiene que controlar o modificar , si bien es
cierto trabajan en la confianza y el compromiso, pero cuentan con una base de datos
escueta donde no recaudan la informacién necesaria, para ciertos clientes el hotel es
percibido de buena calidad, sin embargo, hay otros factores de los cuales carece como la
innovacion, que no forma parte de un proceso constante, al factor de recursos humanos
le falta una mejor capacitacion , no hay una orientacion hacia el mercado interno ,
todavia le falta tener mayor presencia, generar un mayor posicionamiento, no estan
considerando brindar sus servicios de una manera que genere una relacion a largo plazo.
No retinen muchos esfuerzos en trabajar en la capacitacion de sus colaboradores para
brindarle un servicio méas selectivo al cliente. Mantiene de forma regular una
comunicacion con el cliente mediante sus redes, brindandoles la informacion requerida
al publico especifico, la experiencia en el servicio en algunos casos no es la adecuada,
para crear una satisfaccion. Por tal motivo, en la presente investigacion analizaremos la

relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del hotel Marland.

Entre los antecedentes que proceden a esta investigacion tenemos a Morante, Yaques
y Zavala (2015) para analizar el grado de fidelizacion del usuario de ciclismo indoor en
los centros deportivos de Granada, el objetivo fue comparar el grado de fidelizacion de
los ciclistas indoor en granada a nivel general como género y tamafio de su centro
deportivo, la poblacion utilizada fue de 148 personas entre ellos 75 que provenian de
centros grandes y 73 de centros pequefios ellos conformaron la muestra, este estudio fue
presentado mediante un disefio descriptivo de tipo trasversal atreves de cuestionarios
validados, se concluye que el usuario con mayor medida de fidelizacién son las mujeres
ciclistas, provenientes de los dos tipos de centros deportivos diferentes, ya que, ellas se

sentian identificadas, unidas y relacionadas con su centro deportivo.

Hidalgo (2017) en su tesis “El Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente de la
empresa Sapia S. A, san Isidro, 2017 uno de sus objetivos fue determinar la relacion
del marketing relacional y el marketing interno en Henkel Peruana. La poblacidn estuvo
conformada por un total de 60 clientes de la empresa, Los datos obtenidos fueron
procesados en el programa estadistico SPSS 24, la investigacion fue de tipo descriptivo,
de nivel correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Obteniendo

un (Rho de Sperman= 0,313) con una significancia de p = 0,000 que es menor a 0,05, el



cual sefiala que la relacion es significativa, mostrando una correlacion positiva débil
entre el marketing relacional y marketing interno en Henkel Peruana. Por otro lado
Prieto, Burgos y Garcia (2016) realizo la investigacion de marketing relacional para
optimizar la calidad de servicios en la banca universal, el propdsito del articulo fue
analizar el marketing relacional interno, como factor importante para la optimizacion de
la calidad de servicio ofrecida por la banca universal en Maracaibo Venezuela, el
estudio estd basado en un paradigma cuantitativo, tipo descriptivo desarrollado bajo un
disefio no experimental; la poblacidén estuvo compuesta por los cinco principales bancos
de la cuidad, con una muestra de 140 personas incluidas los gerentes y los empleados de
las entidades mencionadas, el resultado obtenido fue que los trabajadores en un total de
un 60% del banco no se sienten a gusto en su ambiente laboral por varios factores a su
vez ellos trasmiten ese malestar a los clientes, generando malestar y un ambiente tenso
con los clientes. Del mismo modo, Trejo (2017) en su investigacion denominada
“Marketing relacional y Fidelizacion de los clientes de Ruby’s boutique de la ciudad de
Huaraz, 20177, tuvo como uno de sus objetivos ver la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente de Ruby’s boutique de Huaraz. Bajo un disefio no
experimental y correlacional, con una poblacion infinita y una muestra de 113 clientes;
a los cuales se les aplico un cuestionario para recolectar informacion de las variables de
estudio, obteniendo un (Rho de Sperman= 0,552) con una significancia de p = 0,000 que
es menor a 0,05, el cual sefiala que la relacién es significativa, mostrando una
correlacién positiva media ,lo cual concluye que si siguen el marketing relacional en la

empresa aumentara la fidelizacion de sus clientes.

Robert y Shelty (2015) en su investigacion The theory of competition Relational
Marketing Commitment, tuvo como objetivo analizar las relaciones de dichas variables
marketing relacional y compromiso, ya que, los autores de esta investigacién se basan
en las teorias sustentadas muchos afos atras por indagadores conocedores del tema, la
muestra de esta investigacion fue 200 minoristas con negocios independiente
compradores de neumaticos para automdviles, este estudio se presenta bajo un disefio
descriptivo de corte transversal atreves de cuestionarios emitidos en la empresa de
ventas de partes de automadviles, la tasa de respuesta fue un 55% se concluye que de las
200 personas un 70% son hombres mayores de 45 afios el cual ellos perciben el
compromiso de los distribuidores hacia ellos como compradores. Por otra parte, Glener

(2017) en su tesis para identificar la relacion que existe entre Marketing relacional y la



fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda. De la
ciudad de Trujillo- Afio 2017. Uno de los objetivos fue determinar la relacién que
existe entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo.se tomé una muestra de 239
socios, se utilizo la técnica de la encuesta, los datos fueron analizados y descritos bajo
SPSS-23, (Rho de Spearman= 0,304) con una significancia de p = 0,000 que es menor a
0,05, el cual sefiala que la relacién es significativa, mostrando una correlacion positiva

débil entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios.

Mautino (2018) En su tesis titulada el marketing relacional y la satisfaccion del cliente
de la LLE.P. Inka Gakuen, Huaral, 2017 — 2018, tuvo como uno de sus objetivos
determinar relacion entre EI marketing relacional con la experiencia previa con los
servicios del cliente de la I.E.P. Inka Gakuen, Huaral 2018. La investigacion es de tipo
basica sustantiva, de enfoque cuantitativo, tipo de disefio no experimental, disefio
general transversal, disefio especifico descriptivo correlacional. La poblacion fue de
493, la muestra resultd 218 y se empled una muestra probabilistica. Se utilizd una
encuesta y un cuestionario con escala de Likert. (Rho de Spearman= 0.613) indicando
que el nivel de correlacion es positiva media entre el marketing relacional y la
experiencia previa de los clientes que ya conocen de alguna manera las cualidades del

servicio.

Tantaruna (2018) En su investigacion titulada “El marketing relacional y la fidelizacion
de clientes de Henkel Peruana S.A.”, tuvo como uno de sus objetivos determinar la
relacion significativa entre el marketing relacional y comunicacion en Henkel Peruana
SA. Ate, 2018 El tipo de investigacion fue sustantiva, de enfoque cuantitativo, el disefio
de la investigacion se determind como disefio no experimental. Se utiliz6 un tamafio de
muestra censal ya que se tomd al 100% de los clientes de Henkel Peruana S.A. La
técnica que se utilizdé fue la encuesta y el instrumento de recoleccidén de datos fue el
cuestionario aplicado a los clientes de la empresa. (Rho de Sperman= 0,327); Con la
significancia de p = 0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo cual indica que la relacion
es significativa, siendo considerada con una correlacion positiva débil entre el

marketing relacional y la comunicacion con el cliente en Henkel peruana.

Yachachin (2017) en su tesis titulada ‘“Marketing Relacional y su Relacion con la

Fidelizacion de Clientes de la Empresa lehsa S.A.C. Callao - 2017 tuvo como objetivo



determinar la relacién entre el marketing relacional y la informacion del cliente. La
investigacion es de tipo aplicada, disefio no experimental de corte transversal, nivel
descriptivo correlacional, la muestra censal fue de 58 clientes, se utilizé una encuesta y
el instrumento para la recoleccion fue el cuestionario con 15 preguntas para marketing
relacional y 10 preguntas para fidelizacion de clientes. (Rho de Spearman= 0.670)
indicando que el nivel de correlacion es positiva media entre marketing relacional y la
informacién del cliente, es decir que ante la presencia o correcta ejecucion de un

marketing relacional, abra una mejor recopilacion de informacion del cliente.

Entre las teorias relacionas al tema de la primera variable Marketing Relacional, en
consecuencia tenemos a Palmer (2012a) como se menciona en Rosendo y Laguna
(2013) menciona que admitieron dos Escuelas prioritarias de criticas fundamentadas en
otros terminos de Analisis fundamentales y concretos sobre el concepto marketing

relacional.

El enfoque del group IMP “INDUSTRIAL MARKETING AND PURCHASING”

sefiala, que tiene un enfoque particular sobre marketing, el marketing relacional se
manifiesta a la necesidad de diferenciarse, paso de atender mercados con masas a
clientes mas selectos y mas exigentes esto se debié al incremento de la competencia y la
globalizacion (kotler, Keller 2013). EI marketing interno cree en la importancia de que
los empleados puedan formar relaciones con los clientes, asegura que es un elemento
necesario y asi las promesas pueden ser asertivas Berry (2013). Por tal motivo existe un
nuevo concepto del marketing. El marketing interactivo o relaciones interactivas
aplicadas al ambito industrial. Asi mismo, el marketing interactivo se basa en la accion
para cumplir las promesas realizadas por lo que no solo es necesario la realizacién entre
empleados y clientes. Sino que estos deben de contar con los recursos adecuados para
llevar acabo la relacién. Por consiguiente. Esta relacion puede llegar hacer una
oportunidad si esta bien ejecutada o por lo contrario que el cliente se sienta engafiado y

aminorar la confianza y asi terminar la relacion. (Morgan y Hunts 2016).

Con relacion al primero hay que resaltar que la iniciativa enfocada en la calidad fueron
caracteristicas comunes al trascurrir los afios ochenta, como ejemplo particular, las
técnicas japonesas utilizadas se adaptaron globalmente, Estas iniciativas se unieron

con la labor productiva como medio para la mejora de la calidad de los productos (



Palmer 2012). Con respecto al segundo, la ejecucién de politicas en el servicio del
cliente alcanzo altos niveles de notoriedad. No obstante, estas planificaciones tuvieron
éxitos incompletos, ya que la direccion de calidad se veia como derivado del
departamento de produccién y de operaciones (Francisco, B. Ladislao 2013) méas que
estrictamente del marketing; por lo mismo es que la calidad del producto y los costes
disminuyeron de manera significativa a medida que se mejoraban las técnicas de
calidad. Pero al globalizarse con el trascurrir de los afios, e indirectamente también en la
mejora del precio, comenzaron a disminuir. Otros enfoques tedricos, sefialan, que
partiendo de lo expuesto se considera que las entidades deben de dirigir sus recursos y
como también sus capacidades estratégicas hacia la elaboracién de valor y la
satisfaccion del cliente en su orientacion al mercado (Gronroos 2011) por otro lado
redefine a la aprobacion de empresas como negocios de servicios (Barroso y Martin.
2012). En estos negocios de servicios lo central es lo que vendes, pero es importante ir
maés all4 donde no se corte esa relacion generando valor afiadido y por consecuencia

entender mejor al cliente (Iglesias 2014).

Otra teoria es “el enfoque tedrico: de la competencia a la cooperacion”, seiala, la
evolucién transaccional — racional a través del cambio que se produce en dos ejes
importantes y fundamentales del marketing transaccional, la competencia vy el interés
son los impulsadores a la creacion de valor por otro lado la independencia de eleccion
entre dos puntos, crea una eficacia relevante dando valor al cliente (Sheth y Parvatiyar,

2013).

La primera variable marketing relacional Segin Rosendo y Laguna (2013a), “el
marketing relacional durante los dltimos afios, ha tenido la necesidad de poder
diferenciarse, pasando de un mercado de masas a convertirse en un mercado mas
personalizado. Este nuevo mercado ha prometido la existencia de clientes cada vez mas
exigentes y selectivos, debido a una seria de factores estructurales como las
competencias y el crecimiento del marketing dentro de las organizaciones”(pg.24). Esta
definicién nos da a entender que el marketing relacional surge a partir del cambio del
mercado en las Gltimas décadas, siendo una estrategia de diferenciacion para los nuevas
empresas de retener a sus clientes, han pasado de dirigirse de masas a una manera mas

selectiva, debido a las exigencias y preferencias de los nuevos clientes, como también



factores estructurales como las competencias y el crecimiento del marketing en algunas

empresas.

Asi mismo, como expreso, Buttle (2011) como se citdé en Rosendo y Laguna (2013b)
que el marketing relacional se focaliza en el desarrollo y retencion de relaciones mutuas

y beneficiosas en mercados relevantes y estratégicos.

Por otra parte Berry (2015) destaca que el marketing relacional es un nuevo concepto de

negocio para generar lealtad de los clientes mediante el cumplimiento de sus deseos.

Otro autor como Gummesson (2013) como se citd en Rosendo y Laguna (2013c)
expreso y definio al marketing relacional como la creacion de relaciones reciprocas

entre proveedores y consumidores con implicaciones duraderas.

Laguna (2016) define que “el marketing relacional no solo es establecer y crear
promesas como medio de seduccion al cliente. Sino que todas esas promesas deben de
ser ejecutadas y cumplidas por medio de vinculos de interaccion entre las partes

involucradas, empresa — consumidor” (p.30).

Robert y shelby (2015) Define que el marketing de relaciones, llega hacer exitoso
estableciendo, desarrollando y manteniendo relaciones victoriosas entre los
involucrados, ya que, una buena construccion de marketing de relaciones genera una
comercializacion exitosa, para ellos se necesita lealtad y confianza; Por otro lado
Reinares y Ponzoa (2013), asume que “Las diferentes acciones desarrolladas por la
empresa hacia sus diferentes publicos, ya sea cliente, distribuidor, accionistas,
empelados u otros, hacia un determinado grupo o segmento ayuda a crear relaciones
solidas que satisfagan sus expectativas, siempre y cuando intervenga una adecuada
comunicacion que genere valor y confianza. Por tal motivo el marketing relacional
busca satisfacer y fidelizar a sus clientes mediante distintos factores que motiven la
confianza del cliente”. Ademas, Chiesa (2014b) sefiala que el valor percibido por los
clientes es objetivo e individual, por lo que varia entre los consumidores, por lo que los

lazos a entablar son distintos, pero con el mismo fin de llegar a fidelizar.

La primera dimension “factor relacional”, mencionada por Rosendo y Laguna (2013d)
asegura que el éxito de las estrategias relacionales esta ligada a factores relacionales
como la confianza, la comunicacion, los valores el compromiso, y el cumplimiento de

promesas. Halim, y Ramayah (2013). Una empresa que se basa en el compromiso, la



calidad y la comunicacion afectiva, mejora los procesos y el éxito en la empresa de
manera interna y con los clientes. Segun, Guadarrama y Rosales (2015), Las empresas
actuales buscan relacionarse con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y
la lealtad, asi el valor del cliente alcanza una dimension real y contribuye de forma

efectiva a la rentabilidad.

Por consecuente el motivo principal de los factores relacionales radica en poder
brindarle a los clientes una venta amistosa sin conflictos, que sientan un compromiso de
parte de la empresa mediante la atencion de sus colaboradores y la marca, ya sea en su

servicio adquirido, productos o con sus empleados con una atencién personalizada

Como segunda dimensién es la “Tecnologia de la informacién” donde, Rosendo y
Laguna (2013e) nos mencionan la importancia del marketing de base de datos, ya que
desde un punto operativo permite, adquirir, mantener y retener informacion importante
de los consumidores. La habilidad de la gestion de base de datos se hace posible
mediante programas y herramientas informaticas como el CRM. Segun, Wu (2012) La
habilidad de la gestion de base de datos se hace posible mediante programas y

herramientas informaticas como el CRM.

Como tercera dimension tenemos “la oferta del mercado, donde, Rosendo y Laguna
(2013f) lo definen como una combinacion de productos, servicios, informacion o como
la experiencia que se ofertan en el mercado para satisfacer los deseos o las necesidades
de los clientes. Por lo tanto, indica que la oferta no solo es el producto o servicio que se
puede ofrecer en el mercado, sino también son otras series de motivos o actividades no

tangibles que generan la posesion o la prestacion de un bien.

Como cuarta dimension, esta los “factores basados en los recursos” nos indica,
Rosendo y Laguna (2013g) que los recursos son entidades tangibles o intangibles con
los que cuenta una empresa para producir de manera eficiente o efectiva una oferta

adecuada para ciertos segmentos del mercado.

La quinta dimension son los “Factores basados en las competencias” segun Rosendo
y Laguna (2013H) es un conjunto de conocimientos y habilidades, realizado mediante
un proceso de la organizacién, donde permite a la empresa coordinar sus actividades

para hacer un buen uso de sus activos y poder mejorar.



La sexta dimension es el “marketing interno” Rosendo y Laguna (2013i) indica que es
de suma importancia el realizar alguna estrategia de marketing interno, para que los
empleados de la empresa sean conscientes del manejo adecuado que tienen que realizar
con los clientes para tener una relacion efectiva que genere una constante satisfaccion

en el cliente y de la misma forma beneficios a la empresa.

La séptima dimension son “Los factores histéricos” Rosendo y Laguna (2013j) sefiala,
que es importante llevar un proceso de intercambios relacionales a largo plazo para que
sea efectiva; donde se incluye los beneficios relacionales, el comportamiento

oportunista y los costes de terminacion.

La octava dimension son los “factores de caracter administrativo o legal, en donde
Rosendo y Laguna (2013Kk), indica que se basa en la reparticion selectiva de los recursos
con el fin de obtener un alto fin competitivo, que genere un crecimiento econémico en

la sociedad.

Las teorias relacionadas al tema de la segunda variable “fidelizacion” Alcaide
(2015a) sefala que las empresas son conscientes de lo indispensable que es llegar a
conseguir que los clientes confien en ella, y no solo eso, sino también poder llegar a
consolidar y fortalecer esa union; consiguiéndolo en un determinado tiempo por las
experiencias y habitos vividos, los estudios realizados en estos Ultimos afios de
investigacion conllevan a comprender los esfuerzos de lealtad de los consumidores de

una empresa.

Una de ellas es la Teoria de la confianza, en la literatura del marketing de relaciones
determina, que la confianza del cliente cumple con una seria de similitudes como la
integridad, fiabilidad y la credibilidad. Esta literatura sefiala que la confianza genera
significativos beneficios positivos al consumidor, como manera de poder disminuir
algun tipo riesgo que pueda aparecer, y de esa manera genere un crecimiento al entablar
lazos cliente - empresa. Kuster y Costa (2014) Al generar confianza se abre un paso
muy importante de generar relaciones solidas a largo plazo; dando importancia a la
fidelizacion del cliente. Se asume que las relaciones interactivas se llegan a traducir
como la fidelizacion del cliente una vez que esta haya entablado relaciones con la
empresa Yy sus productos, por lo que la relacion basada en la interaccion supone un

intercambio mutuo entre ambas partes por medio de un proceso de conocimiento



invirtiendo recursos y tiempo Rhodes (2016). A si mismo de la determinacion de la

lealtad (experiencia).

Como segunda variable “Fidelizacion”, Dicho autor, Alcaide (2015b) explica que la
fidelizacion de clientes va evolucionando a traves del tiempo en diferentes aspectos,
cobra sentido cuando la empresa tiene una cultura orienta hacia el cliente, por la tanto la
forma en la que las empresas tienen para relacionarse con el cliente van evolucionando
porque sus clientes evolucionan. Se asegura, que si no hay un alto nivel de calidad en
los servicios, nunca podra haber una fidelizacion de clientes ya que es un basico. Asi
mismo, Chiesa (2014c) expresa que la fidelizacion es el objetivo final del planteamiento
de marketing que hace que la empresa sea considerada excelente. Se realizan las
diferentes acciones que impliquen el cuidar al consumidor desde el momento en el que

este realiza la primera compra.

Siendo la primera dimension de la segunda variable fidelizacion el “marketing
interno” en donde, Alcaide (2015c) define al marketing interno como un conjunto de
métodos o técnicas en el que se interviene el personal y la empresa , con el fin de que
los colaboradores de la empresa opten por tener una actitud en la que ellos mismos de
manera voluntaria tengan una orientacion hacia el cliente y al servicio de manera que les
genere satisfaccion al cliente y a ellos mismo como parte importante de la organizacion
(pg.178) se llegd a la conclusion de que la participacion activa, decidida y voluntaria del
personal es de vital importancia para las empresas de servicios, ya que permite alcanzar
facilmente altos niveles de satisfaccion con los clientes. Las técnicas tradicionales
tienen como objetivo valorar mucho mas a la empresa que al mismo cliente, y muchas
veces provoca que actlen por imposicion en la compra. (Alcaide 2015d). Por tal
motivo, las técnicas tradicionales de gestién y de motivacion del personal que se
acostumbraba a realizar en las organizaciones, ya no genera el mismo objetivo que
antes, ahora las empresas se enfocan en que los empleados de las empresas tomen una
posicion de compromiso mucho mas fuerte con los clientes, que con la misma empresa.
Segun, Fam, (2004) Una buena calidad del servicio tendra como efecto la retencion de
clientes como la atraccién de los mismos, asegurara la reduccion de costos y a la mejora
de la imagen corporativa y provocara recomendaciones positivas de boca a boca, y a

una mayor rentabilidad.
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Como segunda dimension de la variable fidelizacion es la “comunicacién con el
cliente”, Alcaide (2015e). Describe que una buena comunicacion con los clientes es
aquel mensaje que se trasmite y se recibe con un lenguaje claro y facil de entender; es
un proceso de escuchar y comunicar con paciencia las quejas, los reclamos y los
problemas del cliente; cabe destacar que la comunicacién de la fidelizacién esta dirigida
a los clientes de la empresa que al mismo producto o servicios basico que ya son
identificados por los clientes, debiendo centrarse en demostrar y recordarles a los
clientes que han hecho la mejor eleccion que al elegir la competencia.

La tercera Dimensién, Experiencia con el cliente, Alcaide (2015f) menciona que las
empresas deben de preocuparse de igual manera por los aspectos racionales como con
los emocionales, ya que el nivel méas alto de calidad en los aspectos funcionales no
garantiza que el encuentro empresa-cliente sea memorable. Es fundamental la calidad
para la fidelizacion como también es de igual medida la calidad de interaccion, la
experiencia de los clientes. Oliver (2014) la satisfaccion, es como una variable que
permite construir un nexo importante entre las experiencias 0 procesos pre-compra y

pos-compra, que los llevan a una recompra y lealtad de marca.

Como cuarta dimension es “la informacion” segun Alcaide (2015g) define a la
informacion de los clientes, no solo como las necesidades, deseos 0 expectativas que
tienen los consumidores, del producto o servicio, sino también al proceso que se utilizo
para recaudar y conocer la informacion necesaria del usuario y la relacién de cliente a
empresa. Es de suma importancia que la empresa conozca exactamente que espera ese
cliente que le ofrezcan, ya que una empresa no puede darle lo que cliente busca si

primero, no conoce sus necesidades y expectativas.

Finalmente la quinta dimension esta conformada por los “incentivos y privilegios”
donde Alcaide (2015h) sefiala que es una parte fundamental para fidelizar a los clientes
de una empresa, ya que es una forma de generar en el cliente un motivo de realizar una
compra repetida, es primordial generar ciertos beneficios y privilegios en los clientes
frecuentes mucho mas que a los nuevos compradores, ya que ellos son la mayor fuente
de ingresos de los negocios. CINIIF 13 las entidades utilizan los programas de
fidelizacion de clientes para proporcionarles incentivos para comprar sus bienes o
servicios, una primera caracteristica de éstos es que tienen una finalidad de incentivo, de

estimular la compra de sus productos.
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El presente proyecto de investigacion plantea el siguiente problema general: ;De qué
manera se relaciona el marketing relacional y la fidelizacion del cliente del hotel
Marland, Santa Anita ,2019?, Primer problema especifico, ¢De qué manera el marketing
relacional se relaciona con el marketing interno del cliente del hotel Marland, Santa
Anita 2019?, Segundo, ¢De qué manera el marketing relacional se relaciona con la
comunicacion del cliente del hotel Marland, Santa Anita, 2019? Tercero, ¢De qué
manera el marketing relacional se relaciona con la experiencia del cliente del hotel
Marland, Santa Anita, 2019?. Cuarto, ;De qué manera el marketing relacional se
relaciona con la informacién del cliente del hotel Marland, Santa Anita 2019? Quinto,
¢De qué manera el marketing relacional se relaciona con los incentivos y privilegios del
cliente del hotel Marland, Santa Anita 2019?

La justificacion teorica refiere, conceptos tedricos que tratan las variables marketing
relacional y la fidelizacion. Analizamos las teorias planteadas y cotejamos los resultados
que se tratan en la presente investigacion. Asimismo, cabe precisar que es de gran
importancia para las empresas, que reconozcan por medio de las teorias expuestas por
autores referentes en el tema que, ante un mejor manejo del marketing relacional,

procurara una eleccién del cliente hacia la empresa lo cual le genere una fidelidad.

Justificacion Practica, nos permite fundamentar la implicancia que tendra el desarrollo,
los resultados de estas dos variables para el hotel Marland en el sentido de que, la
comprobacion de hipotesis servird para que tomen acciones de mejoras, ya sea en el

nivel de atencidn en general que existe entre el hotel Marland con sus clientes.

Justificacion Metodoldgica, cuantitativa, no experimental y aplicada con un
instrumento que tenga validez y confiabilidad, ya que serdn revisados por maestros
especialistas en el tema que respaldan la apropiada manipulacién de las variables y la
forma adecuada de la interpretacion de los resultados. Por otro lado esta investigacion
permitira aportar conceptos y resultados los cuales seran tomados como referencias para

futuras investigaciones que deseen estudiar dichas variables.

Para empezar la hipotesis general es saber si, Existe relacion entre el marketing
relacional y fidelizacion del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Del mismo,

hipdtesis especifica es saber si, Existe relacion entre el marketing relacional y el
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marketing interno del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Segundo, Existe relacion entre
el marketing relacional y la comunicacion con el cliente del hotel Marland, Santa Anita
,2019. Tercero, Existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente
del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Cuarto, Existe relacion entre el marketing
relacional y la informacion del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Quinto,
Existe relacion entre el marketing relacional y los incentivos y privilegios del cliente del
hotel Marland, Santa Anita ,2019.

El objetivo general de la investigacion es Determinar como se relaciona el marketing
relacional y fidelizacion del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Siendo el
primer objetivo especifico, Identificar como el marketing relacional se relaciona con el
marketing interno del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Segundo, ldentificar como el
marketing relacional se relaciona con la comunicacion del cliente en el hotel Marland,
Santa Anita ,2019. Tercero, Identificar como el marketing relacional se relaciona con la
experiencia del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019. Cuarto, Identificar como el
marketing relacional se relaciona con la informacion del cliente del hotel Marland,
Santa Anita ,2019. Quinto, Identificar como el marketing relacional se relaciona con los

incentivos y privilegios del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.
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Il. METODO

2.1 Enfoque Cuantitativo

La investigacion segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014a) “Cuantitativo “porque
tiene un proceso secuencial, un orden estricto. Es decir parte de una idea, donde una vez
delimitada se derivan los objetivos y una serie de preguntas de investigacion, en donde
el cual, por medios de informacion sobre tema se construye un marco teérico, donde
luego con las preguntas se establecen las hip6tesis y se determinan variables, para luego
establecer un plan (disefio) para medir dichas variables y asi obtener un resultado por
medio de algiin método estadistico.

Tipo de investigacion-Aplicada

Hernandez,Sampieri (2014), indica que “la investigacion aplicada busca solucionar
problemas practicos con las bases teodricas y conocimientos adquiridos previamente

sobre marketing relacional y la fidelizacion.
Tipo de disefio

No experimental, segun describe Carrasco (2013) el disefio es no experimental, ya que
las variables no serdn manipuladas, sino que se basa en observar y analizar la

informacion con los temas que ya han sido comprobados.
Alcance Temporal

Es “Trasversal” segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014b) explica que es un tipo
de estudio trasversal ya que analiza los datos de las variables, recopiladas y los mide en

un periodo de tiempo.

Nivel de investigacion

“Descriptivo Correlacional” segin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014¢) ya que se
busca describir las variables, la relacion que hay entre dichas variables por medio de

una medicién.

14



2.2 Operacionalizacion - variable 1 Marketing relacional

Fuente Elaboracion propia

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El factor relacional
Confianza
El marketing Compromiso
Segun  Rosendo y relacional se medira
Laguna (2013). Es una por ocho dimensiones  La tecnologia de la
estrategia de las cuales son: El informacion Base de datos
diferenciacion para las factor relacional, La
nuevas empresas tecnologia de la La oferta del
retener a sus clientes, informacion, La oferta mercado Calidad
han pasado de dirigirse del mercado, Recursos, innovacion
de masas a una manera Competencia,
mas selectiva, debidoa Marketing interno, Recursos Recursos Humanos Ordinal

las exigencias de los
nuevos clientes, como
también factores
estructurales como las
competencias y el
crecimiento del
marketing en algunas
empresas. (p. 17)

Factor historico, Factor
administrativo, donde
cada uno de ellos tiene
indicadores, 'y se
medira con el
instrumento escala de
Likert. (5) siempre, (4)
casi  siempre;  (3)
aveces; (2) casi nunca;
(2) nunca.

Competencia

Seleccion de la cartera
de clientes

Marketing interno

Orientacién al mercado
interno

Factor historico

Comportamiento
oportunista

Factor
administrativo

Derecho de uso
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Operacionalizacion - variable 1l Fidelizacion

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Calidad interna
caid ( ) Marketing Interno

Segin  Alcaide (2015 .
explica que la fidelizacion Calidad externa
de  clientes VA | figelizacién se medira
e_voluuonando a trgves del por cinco dimensiones, las Comunicacién boca a
tiempo  en  diferenteés gjes son:  Marketing boca
aspectos, cobra sentido jnterng  Comunicacion L
cuando la empresa tiene oo of cliente, Experiencia Cpmunlcauon con el
una cultura orienta hacia el 5, el cliente, cliente
cliente, por la tanto la nformacién, Incentivos y Redes sociales
forma en la que 1as pyilegios, donde cada .
empresas  tienen  para v 4o  ellos  tiene Ordinal
reIaC|onarse_ con el cliente indicadores, y se medira _
van evolucionando porque .o inctrymento escala I Deleite
sus clientes evolucionan. de Likert. (5) siempre Experiencia del
Se asegura, gue si no hay P . PTe " Cliente
un alto nivel de calidad en (4) szls' Slempre, (3)_ Satisfaccion
los servicios, nunca podra aveces; (2) casi nunca;
haber una fidelizacién de (1) nunca
clientes ya que es un Preferencias
basico. Informacion

Carterizacion de clientes

Incentivos y Programas de fidelizacion
privilegios

Fuente Elaboracion propia
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2.3. Poblacién

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones. (Hernandez, 2014, p. 174)

La poblacién mensual registrada en el hotel Marland de clientes que se quedan en el
hotel por 12 horas son 300 personas, siendo un aproximado de los datos que nos
proporciono el hotel teniendo en cuenta que el hotel atiende por horas y esta abierto las
24 horas del dia .

Muestra

La muestra es el desglosamiento de un subgrupo que parte de la poblacién. Por lo que se
define que es un subagrupacion de componentes que pertenecen a individuos que tienen
alguna caracteristica en comdn que son una parte del total de la poblacién. (Hernandez,
2014, p. 175)

La muestra relacionada a los clientes de la presente investigacion es de 169 personas a

las que se realizara la encuesta planteada, este nimero de personas a encuestar se dio a

través de la formula finita.

Formula utilizada

ZZXpxqgxN
- (N—-1)e2+Z%xpxq

n

Donde:

n = Tamano de la muestra

N = El total de la poblacion

p = Probabilidad de que un determinado elemento de la poblacion sea incluida en la
muestra 0.50 (50%)
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q = Probabilidad de que un determinado elemento de la poblacién no sea incluida en la
muestra 0.50 (50%)

Z2 = Nivel de confianza 95% (1.96)

e2 = Margen de error 5% (0.05)

(1.96)2 x 0.50 X 0.50 x 300
~ (300 — 1)0.052 + 1.962 x 0.50 x 0.50

n

n =169

La muestra extraida de la poblacion es de 169 personas, a las cuales se les encuestara en
el hotel Marland.

Muestreo
Para el presente trabajo de investigacion se llegé a utilizar el muestreo no probabilistico
— por conveniencia debido a que la poblacion encuestada sera elegida a criterio del

investigador, considerando la accesibilidad del investigador. (Hernandez, 2014, p. 197)
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica: Encuesta

Urbano (2014), sostiene que “la encuesta recoge la informacion mas relevante haciendo

uso oportuno de un instrumento el cual se llama cuestionario”.

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario esta compuesto por un grupo de items con relacion de una o mas
variables que se desea realizar la medicién .Debe ser coherente y racional con la

problematica, objetivos e hipotesis anteada con anterioridad. (Tamayo, 2014)

Para poder recolectar datos se debe trazar un programa minuciosamente detallado de
series que nos permita ingresar a recoger la informacion requerida con una meta en
especifico. (Hernandez, 2014, p.198).
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Validez

Es el grado de valor que tiene los cuestionarios presentados y los cuales se quiere
realizar su medicion, que debe tener relacion a las variables planteadas asi como a las
dimensiones e indicadores. (Hernandez, 2014, p. 200)

La validez es el grado de relacion que tiene que tener el presente instrumento con la
variable, dimensién y su respectivo indicador obteniendo la coherencia en cada item que
se realice. En este proyecto se realiz6 la validez del estudio atreves de 3 expertos en la

materia.

Tabla 1

Validacion de expertos

Validacion de expertos

Grado Docente Opinion de
aplicabilidad

Magist Pefia Cerna, Aquiles Es aplicable
er Antonio

Magist Rojas Chacon, Victor Es aplicable
er Hugo

Magist Romero Farro, Victor Es aplicable
er

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales. (Hernandez, 2014, p.
200)

En este caso se mide el grado de repeticion que tiene el instrumento con el objeto de
estudio. En este estudio fue realizado a través del programa SPSS con una muestra de

30 clientes.



Tabla 2

Grados para evaluar los coeficientes del alfa de Cronbach

Tabla categdrica de Coni

Coeficiente alfa >. 9 es
excelente Coeficiente alfa>. 8
es bueno Coeficiente alfa >. 7
es aceptable Coeficiente alfa

>. 6 es cuestionable

Coeficiente alfa <. 5 es pobre
Coeficiente alfa <. 5 es in:

Fuente: Adaptado del articulo de Gonzales y Pazmifio.

Tabla 3
Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global

Alfa de N de
Cronbach elementos
,836 22

Fuente: elaboracion propia

Después del proceso de los 22 items pertenecientes a las dos variables, marketing
relacional y fidelizacion, el programa arrojo un resultado de 0.836 lo cual indica una

fiabilidad muy fuerte.

Variable 1: marketing relacional
Después del proceso de datos de los 10 items pertenecientes a la primera variable, el

programa arrojo un resultado de 0.713 lo cual indica una moderada confiabilidad.

Tabla 4
Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach de la variable marketing relacional

Alfa de N de
Cronbach elementos
713 10

Fuente: elaboracion propia



Variable 2: Fidelizacion
Después del proceso de datos de los 12 items pertenecientes a la segunda variable, el
programa arrojo un resultado de 0.739 lo cual indica una moderada confiabilidad.

Tabla s
Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach de la variable fidelizacion

Alfa de N de
Cronbach elementos
,739 12

Fuente: elaboracion propia

2.5 Procedimiento

La presente tesis dio inicio con la investigacion de la realidad problematica de la

empresa Marland, siendo una investigacion cuantitativa, se realizaron trabajos previos

nacionales e internacionales, con la finalidad de conocer otras investigaciones similares
al problema establecido, con el fin de confrontar los resultados de dichas
investigaciones con los resultados obtenidos, posteriormente, se recolecto informacion
relevante para la investigacion, que nos dé un soporte tedrico a cerca de lo que se esta
investigando, posteriormente se recolecto informacion de nuestra muestra, el
instrumento que se utilizo fue el cuestionario. La prueba piloto se desarrollo a 30
clientes, lo cual dio un resultado del alfa de crombach de 0,836 indicando una
confiabilidad buena. La técnica empleada fue a 169 clientes del hotel que se hospedan
12 horas, la informacion que obtuvimos se proces6 mediante SPSS 25.obtuviendo un
resultado de Rho Spearman de 0.601 con una correlacién positiva considerable.
Seguidamente se elabord las discusiones en las que se comparé con los resultados
obtenidos de otros investigadores, se presentd las recomendaciones de acuerdo con el
resultado final. Culminando con las referencias lo cual da respaldo y consistencia a la

tesis desarrollada.
2.6 Métodos de analisis de datos

El programa utilizado para este andlisis de datos es el software estadistico SPSS 25, Por
el cual seran transcritos todos los cuestionarios realizados en base a las dos variables

planteadas.
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Se hiso un andlisis descriptivo utilizando una herramienta estadistica descriptiva donde
se realizo la sintesis e interpretacion de los resultados que mostraré las tablas graficas de
barras, donde se ejecutd por cada dimensién. Por otro lado se emple6 el método
inferencial debido a que se realizd una contrastacion de las hipotesis con el coeficiente

de Spearman, el cual no sigue una distribucién normal.

Hernandez, Ferndndez y Baptista, el método de correlacién de Rho de Spearman son
coeficientes utilizados para relacionar estadisticamente escalas de tipo Likert y no
paramétrica, ya que se aplican en estudios en los que no se cumple con los supuestos de
normalidad en los datos. Se realiz este analisis estadistico porque las variables son
cualitativas y esta dentro de la escala no paramétrica y tiene una escala de valor ordinal
(2014, p. 200).

2.7 Aspectos éticos

Al momento de comenzar dicho proyecto de investigacion, se tuvo en consideracion los

aspectos éticos con la intencion de no usurpar contenido de otros investigadores, por

ello se requirié usar las normas APA cuyo fin fue dar el grado de importancia a cada

autoria menciona en el presente marco tedrico.
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1. RESULTADOS

3.1 Estadistica descriptiva

Me siento bien con la amabilidad y el - 40% '

ambiente del hotel Marland.

Cree usted que el hotel Marland - 33% '
genera confianza en la atencién de °
Q11§ sArvicing

0% 50% 100%

® nunca casinunca ®™g3veces M casisiempre siempre

Figura 1 Dimension el factor Relacional
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

De los datos obtenidos se puede observar que un 40% de encuestados afirma que
siempre han sido atendidos con amabilidad por parte del personal del hotel Marland,
resulta que, un 55% de encuestados asegura que el hotel Marland genera confianza en

Sus Servicios.

La recopilacién de datos revierte 09
para un servicio mas personalizado
en el hotel Marland.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 2 Dimension tecnologia de la informacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25
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Interpretacion:

De los datos obtenidos se puede observar que un 56% de encuestados indican que casi
siempre la empresa les brinda un servicio mas personalizado que en otros

establecimientos.

El hotel Marland agrega un nuevo valor -)'%’
cada experiencia
Luego de culminar con el servicio el hotel )
Marland pide su opinién sobre la calidad 60%

del servicio.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Enunca Mcasinunca Maveces Mcasisiempre siempre

Figura 3 Dimension Oferta del mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

De los datos obtenidos se puede observar que un 58% asegura que el hotel Marland
agrega un nuevo valor en cada visita, por otro lado, también el 60% afirma que la

empresa toma en cuenta las opiniones de sus clientes.

La compresion y tolerancia de los
colaboradores del hotel Marland
respaldan su confianza.

52%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 4 Dimension Recursos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25
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Interpretacion:

De los resultados obtenidos se puede observar que 52% de encuestados afirman que los

colaboradores del hotel Marland tienen comprension y tolerancia hacia los clientes.

Cree usted que para el hotel Marland
hay una diferenciacion entre clientes
fidelizados y los nuevos.

85%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W nunca casinunca M aveces M casisiempre siempre

Figura 5 Dimension competencia
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la base de datos obtenida un 85% de encuestados, afirma que siempre existe una
atencion personalizada con beneficios a los clientes recurrentes a diferencia de la

llegada de nuevos clientes.

La atencidn en recepcion que ofrece
el hotel Marland influye en mi
decisién de compra

18%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B nunca casinunca M aveces M casisiempre siempre

Figura 6 Dimension Marketing interno
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25
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Interpretacion:

Segun los datos obtenidos un 48% de encuestados han sido influenciados en la decisién

de compra por la atencién recibida por parte de la persona que lo atiende en recepcion.

La confianza que le brinda el hotel
Marland lo motiva a seguir contratando
el servicio.

52%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre
Figura 7 Dimension Factor historico
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

Un 11% de encuestados han sentido que el servicio del hotel Marland no ha sido el

adecuado para motivar nuevamente una visita.

El servicio en general del hotel Marland
cumple con los requerimientos
esperados

62%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B nunca casinunca M aveces M casisiempre siempre

Figura 8 Dimension Factor administrativo
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

Un 62% de encuestados afirma que el servicio en general que brinda el hotel Marland

cumple con sus expectativas.



Cuando solicita alguna informacion sobre el
servicio en general, la respuesta es
inmediata.

0% 50% 100%

El hotel Marland le brinda solucion de
forma rapida, ante cualquier eventualidad
presentada en la habitacion.

H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 9 Dimension Marketing interno
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la base de datos obtenida un 41% de encuestados afirma que la respuesta
brindada por los trabajadores es rapida, por otra parte un 56% afirma que de manera

media el hotel brinda solucion a alguna eventualidad presentada en la habitacion.

Considera importante que el hotel Marland
esté interconectado a las redes sociales,

interactuar con sus clientes.
Considera importante conocer la
experiencia de las personas que han s
experimentado el servicio antes que usted °

para su decision de compra en el servicio
del hotel Marland.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 10 Dimension comunicacion con el cliente
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:
Segun los resultados obtenidos se puede observar que un 56% encuestados consideran
importante que el hotel Marland interactle con sus clientes por medio de las redes

sociales para aclarar sus dudas e inquietudes, por otro lado, un 41% afirma que casi
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siempre es importante conocer las experiencias previas de personas que antes hayan

adquirido el servicio.

El hotel Marland cumple con la puntualidad - 62% '

en la entrega del servicio.

El trato que le brinda el personal es _ 22% '

respetuoso y amable.

Considera usted que el servicio que le _ 22% '

brinda el hotel Marland le genera un...

Considera importante que un cliente este _ 51% '

satisfecho con el servicio del hotel Marland.

El objetivo supremo del hotel Marland es _ 18% '

tener satisfechos a sus clientes.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 11 Dimension experiencia del cliente
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

De los resultados obtenidos se puede observar que un 62% afirma que se sienten
satisfechos con la puntualidad dada por los colaboradores, un 49% afirma que el trato
dado ha sido el ideal y un 51% afirma que es importante mantener la satisfaccion del

cliente.

Los colaboradores del hotel Marland )
estdn capacitados para darle un buen 59%

servicio
Las comunicaciones y relaciones del hotel ) .
Marland con sus clientes se toman en 14% 12
cuenta para mejorar el servicio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 12 Dimension de Informacion
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25
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Interpretacion:

De los resultados obtenidos se puede observar que un 59% de los encuestados afirma
que siempre los colaboradores estan capacitados para brindar un adecuado servicio, por
otra parte, un 37% asegura que casi siempre el hotel Marland toma en cuenta las

opiniones de los clientes para mejorar el servicio.

Informa oportunamente sobre sus servicios 8%
y tarifas, registrando la informacion para
futuras ofertas.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H nunca casinunca Maveces M casisiempre siempre

Figura 13 Dimension de Incentivos y privilegios
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS V.25

Interpretacion:

Por ultimo de la base en estudio se puede observar que un 37% de encuestados casi
siempre ha sido informado de las ofertas y tarifas por los diferentes canales

comunicacion empleadas por la empresa.
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3.2 Contrastacion de hipotesis
En la hipotesis general tenemos:
HO: No existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente del hotel

Marland, Santa Anita ,2019.

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente del hotel
Marland, Santa Anita ,20109.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 6
Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a2 +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Santiago Valderrama Mendosa (2015, p. 172).
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Tabla 7

Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional y la Fidelizacidn

Correlaciones

Marketing  Fidelizacion
relacional

Rho de Spearman Marketing Coeficiente 1 .601"
relacional de
correlacion
Sig. . 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fidelizacion Coeficiente .601" 1
de
correlacion
Sig. 0
(bilateral)
N 169 169

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

Interpretacion:

En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta
menor al valor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la
hipdtesis nula, y se llega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que existe relacion
entre las variables. Ademas, muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es
positiva considerable (0,601). En conclusion existe una relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién, es decir que ante la presencia o correcta ejecucion de un

marketing relacional, se incremente la fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipotesis especificas

En la primera hipdtesis especifica tenemos:

HO: No existe relacion entre el marketing relacional y el marketing interno del hotel
Marland, Santa Anita ,20109.

H1: Existe relacién entre el marketing relacional y el marketing interno del hotel
Marland, Santa Anita ,20109.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipétesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.



Tabla 8
Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional y Marketing interno

Correlaciones

MARKETING MARKETING
RELACIONAL INTERNO
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de 1,000 ,405™
RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
MARKETING Coeficiente de ,405™ 1,000
INTERNO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

En la tabla se puede afirmar que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir
que es menor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la
hipdtesis nula, y se llega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que existe
relacion entre el marketing relacional y el marketing interno

Ademas, muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva media
(0,405). En conclusién existe una relacion entre el marketing relacional y el
marketing interno, es decir que ante la presencia o correcta ejecucion de un marketing

relacional, abra una mejor comunicacion de marketing interno.

En la segunda hipdtesis especifica tenemos:
HO: No existe relacion entre el marketing relacional y la comunicacion con el cliente

del hotel Marland, Santa Anita ,20109.

H1: Existe relacidn entre el marketing relacional y la comunicacion con el
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 9
Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional y la comunicacion con el cliente

Correlaciones

MARKETIN COMUNIC

G ACION
RELACION CON EL
AL CLIENTE
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de 1,000 ,525”
RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
COMUNICACION Coeficiente de ,525” 1,000
CON EL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

En la tabla se puede afirmar que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que
es menor a (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis
nula, y se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre el
marketing relacional y la comunicacion con el cliente. Ademas, muestra que la
magnitud del coeficiente de correlacion positiva considerable (0,525"). En conclusion
existe una relacion entre el marketing relacional y la comunicacién con el cliente, es
decir que ante la presencia o correcta ejecucion de un marketing relacional, mejorara la

comunicacion con el cliente.

En la tercera hipotesis especifica tenemos:

HO: No existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente del hotel
Marland, Santa Anita ,2019.

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente del hotel
Marland, Santa Anita ,20109.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hip6tesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

33



Tabla 10
Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional y la experiencia del cliente

Correlaciones

MARKETI EXPERIE

NG NCIA DEL
RELACIO CLIENTE
NAL
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,626"
Spearman RELACIONAL correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 169 169
EXPERIENCIA DEL Coeficiente de ,626 1,000
CLIENTE correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

En la tabla se puede afirmar que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que
es menor a (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis
nula, y se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre el
marketing relacional y la experiencia del cliente. Ademas, muestra que la magnitud del
coeficiente de correlacion positiva considerable (0,626”). En conclusion existe una
relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente, es decir que ante la
presencia 0 correcta ejecucion de un marketing relacional, mejorara la experiencia del
cliente.

En la cuarta hipotesis especifica tenemos:

HO: No existe relacion entre el marketing relacional y la informacion del cliente del
hotel Marland, Santa Anita ,20109.

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y la informacion del cliente del hotel
Marland, Santa Anita ,20109.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hip6tesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 11
Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional y la informacidn

Correlaciones

MARKETIN INFORMAC

G ION
RELACION
AL
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 485
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
INFORMACION Coeficiente de ,485™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

En la tabla se puede afirmar que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que
es menor a (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis
nula, y se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre el
marketing relacional y la Informacién. Ademas, muestra que la magnitud del coeficiente
de correlacion positiva media (0,485”). En conclusién existe una relacién entre el
marketing relacional y la informacién, es decir que ante la presencia o correcta
ejecucion de un marketing relacional, abra una mejor recopilacién de informacion del

cliente.

En la Quinta hipotesis especifica tenemos:

HO: No existe relacion entre el marketing relacional y los incentivos y privilegios del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y los incentivos y privilegios del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hip6tesis nula.
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
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Tabla 12

Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing Relacional e incentivos y privilegios

Correlaciones

MARKETING INCENTIVOS
RELACIONAL Y

PRIVILEGIOS

Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 425"
Spearman RELACIONAL correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 169 169

INCENTIVOS Y Coeficiente de ,425” 1,000
PRIVILEGIOS correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

En la tabla se puede afirmar que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que

es menor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis

nula, y se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre el

marketing relacional y los incentivos y privilegios. Ademas, muestra que la magnitud

del coeficiente de correlacion es positiva media (0,4257). En conclusion existe una

relacion entre el marketing relacional y los incentivos y privilegios, es decir que ante la

presencia 0 correcta ejecucion de un marketing relacional, mejoraran los incentivos y

privilegios para los clientes.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion comprueba como hipétesis general que existe correlacion
positiva considerable entre el Marketing relacional y la fidelizacion (Rho de
Spearman=(0,601), de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al valor a (intervalo
de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula, y se llega a aceptar
la hipdtesis alterna, el cual indica que existe relacién entre las variables. En conclusién
existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién, es decir que ante la
presencia o0 correcta ejecucion de un marketing relacional, se incrementara la

fidelizacién de los clientes.

Esto tiene concordancia con los resultados de Trejo (2017) donde sefiala que existe
relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de Ruby’s
boutique de Huaraz. (Rho de Sperman= 0,552) con una significancia de p = 0,000 que
es menor a 0,05, el cual sefiala que la relacion es significativa, entonces se acepta la
hipotesis alternativa (H1), rechaza la hipdtesis nula (HO). Mostrando una correlacion
positiva media entre el Marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Es decir que

ante un mayor marketing relacional, el nivel de fidelizacion aumentara.

Segun los resultados obtenidos un 41% de encuestados afirma que la respuesta brindada
por los trabajadores es rapida, por otra parte un 56% afirma que de manera media el
hotel brinda solucion a alguna eventualidad presentada en la habitacion. Ademas, existe
relacion entre el marketing relacional y el marketing interno, con una correlacion Rho
de Spearman = (,405) siendo considerada positiva media. Es decir, que ante un mayor
marketing relacional se comprueba que el marketing interno esta bien encaminado.
Esto se explica bajo la idea de que los clientes aseguran que reciben una respuesta
rapida por parte de los colaboradores de la empresa, asimismo aseguran que les brindan

solucion ante alguna eventualidad presentada.

Esto tiene concordancia con los resultados de Hidalgo (2017) donde indica la relacion
entre el marketing relacional y marketing interno en Henkel Peruana. (Rho de
Sperman= 0,313) con una significancia de p = 0,000 que es menor a 0,05, el cual sefiala
que la relacidn es significativa, entonces se acepta la hipotesis alternativa (H1), rechaza
la hipotesis nula (HO). Mostrando una correlacion positiva débil entre el marketing
relacional y marketing interno en Henkel Peruana. Es decir que ante un mayor manejo

marketing relacional mejorara el marketing interno. La empresa puede aumentar la
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relacion con sus clientes si sus colaboradores se esfuerzan en brindarles una adecuada

atencion que refleje la buena calidad en sus servicios.

De los resultados obtenidos se puede observar que un 56% encuestados consideran
importante que el hotel Marland interactie con sus clientes por medio de las redes
sociales para aclarar sus dudas e inquietudes, asimismo, un 41% afirma que casi
siempre es importante conocer las experiencias previas de personas que antes hayan
adquirido el servicio. Ademads, existe relacion entre el marketing relacional y la
comunicacion con el cliente, con una correlacion Rho de Spearman = (0,525) siendo
considerada como positiva considerable. Es decir que ante un mayor marketing
relacional se lograra una mejor comunicacion con el cliente. Esto se explica bajo la idea
de que los clientes consideran importante que el hotel interactte con ellos para resolver
sus dudas e inquietudes, asimismo, cierto porcentaje asegura que es importante conocer

las experiencia previas de las personas que ya adquirieron el servicio.

Esto tiene concordancia con los resultados de Tantaruna (2018) donde afirma la relacién
significativa entre el marketing relacional y comunicacion en Henkel Peruana SA. Ate,
2018. (Rho de Sperman= 0,327); Con la significancia de p = 0,000 muestra que p es
menor a 0,05, lo cual indica que la relacion es significativa, entonces se rechaza la
hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1), siendo considerada con una
correlacién positiva débil entre el marketing relacional y la comunicacion con el cliente
en Henkel peruana. A diferencia con la medicién de comunicacion con el cliente de
mi investigacion que tuvo una correlacion positiva considerable, en el cual indica que
un buen manejo de relacion con el cliente permitird obtener un mensaje claro por parte

del cliente.

De los resultados obtenidos se puede observar que un 62% afirma que se sienten
satisfechos con la puntualidad dada por los colaboradores, un 49% afirma que el trato
dado ha sido el ideal y un 51% afirma que es importante mantener la satisfaccion del
cliente. Ademas, existe relacién entre el marketing relacional y la experiencia del
cliente, con una correlacion Rho de Spearman = (0,626) siendo considerada positiva
considerable. Es decir que ante un mayor marketing relacional se lograra brindar una

mejor experiencia al cliente. Esto se explica bajo la idea de que la puntualidad con la
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entrega del servicio es la adecuada para los clientes, acompafiada con un trato

considerable que les genera la satisfaccion en el servicio.

Esto tiene concordancia con los resultados de Mautino (2018) donde afirma la relacion
entre EI marketing relacional con la experiencia previa con los servicios del cliente de la
I.E.P. Inka Gakuen, Huaral. (Rho de Spearman= 0.613) indicando que el nivel de
correlacion es positiva media entre el marketing relacional y la experiencia la
experiencia previa de los clientes que ya conocen de alguna manera las cualidades del

servicio.

De los resultados obtenidos se puede observar que un 59% de los encuestados afirman
que los colaboradores estdn capacitados para brindar un adecuado servicio, por otra
parte, un 37% asegura que casi siempre el hotel Marland toma en cuenta las opiniones
de los clientes para mejorar el servicio. Ademas, existe una relacion entre el marketing
relacional y la informacion del cliente, con una correlacion Rho de Spearman = (0,485),
siendo considerada positiva media. Es decir que ante mayores estrategias de marketing
relacional se lograran obtener una mayor de informacion del cliente. Esto se explica,
que los clientes aseguran que los colaboradores de la empresa se esfuerzan por
brindarles un buen servicio, asimismo, aseguran que tratan de tomar en cuenta sus

opiniones para mejorar el servicio.

Esto tiene concordancia con los resultados de Yachacin (2017) donde afirma que si
existe relacion entre el marketing relacional y la informacion del cliente (Rho de
Spearman= 0.670) indicando que el nivel de correlacién es positiva media entre
marketing relacional y la informacion del cliente, es decir que ante la presencia o
correcta ejecucion de un marketing relacional, abra una mejor recopilacion de

informacion del cliente.

Segun los resultados obtenidos se puede observar que un 37% de encuestados casi
siempre han sido informados de las ofertas y tarifas por los diferentes canales
comunicacion empleadas por la empresa. Ademas, existe relacién entre el marketing
relacional y los incentivos y privilegios, con una correlacibn Rho de Spearman =

(0,425) siendo considerada positiva media. Es decir ante un mayor marketing relacional,
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mejoraran los incentivos y privilegios de la empresa hacia los clientes. Esto se explica
bajo la idea de que los clientes han sido informados de manera frecuente sobre las

tarifas y ofertas por los distintos canales de comunicacion.

Esto tiene concordancia con los resultados de Glener (2017) donde sefiala la relacion
que existe entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo. (Rho de Spearman= 0,304)
con una significancia de p = 0,000 que es menor a 0,05, el cual sefiala que la relacién es
significativa, entonces se acepta la hipétesis alternativa (H1), rechaza la hipotesis nula
(HO). Mostrando una correlacién positiva débil entre el marketing relacional y los
incentivos y beneficios. Es decir que ante la presencia o correcta ejecucion de un
marketing relacional, la empresa podrd incorporar mejoras y beneficios para los

clientes.
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V. CONCLUSIONES

Primera. Se concluye que existe una correlacién positiva considerable entre el
Marketing relacional y la fidelizacion. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede
indicar que la relacion es directa, es decir que ante la presencia o correcta ejecucion de

un marketing relacional, se incrementara la fidelizacion de los clientes.

Segunda. Se concluye que existe una correlacion positiva media (Rho=0,405), entre el
marketing relacional y el marketing interno. De acuerdo a los resultados obtenidos se
puede indicar que la relacién es directa, es decir, que ante un mayor marketing

relacional se comprueba que el marketing interno esta bien encaminado.

Tercera. Se concluye que existe correlacion positiva considerable (Rho=0,525), entre el
marketing relacional y la comunicacion con el cliente, concluyendo que la relacion
obtenida es directa, Es decir, que ante un mayor marketing relacional se lograra una

mejor comunicacion con el cliente.

Cuarta. Se concluye que existe correlacion positiva considerable (Rho=0,626), entre el
marketing relacional y la experiencia del cliente. En relacion con el resultado obtenido
se puede dar a conocer que ante un mayor marketing relacional se lograra brindar una

mejor experiencia para el cliente.

Quinta. Se determina que existe correlacion positiva media (Rho=0,485), entre el
marketing relacional y la informacion. En consecuencia, se da una relacion directa, es
decir, que ante mayores estrategias de marketing relacional se lograra obtener una

mayor de informacion del cliente.

Sexta. Se determina que existe una correlacién positiva media (Rho=0,425), entre el
marketing relacional y los incentivos y privilegios. Concluyendo que la relacion
obtenida es directa, es decir, ante un mayor marketing relacional, mejoraran los

incentivos y privilegios de la empresa hacia los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al gerente que informe lo pronto posible acerca de la
importancia de reunir esfuerzos para brindar un mejor servicio a los clientes, con el fin
de llegar a conocer si los clientes estan satisfechos con el servicio, ya que esto asiste a

que el cliente sea fiel manteniendo una relacion que genere satisfaccion y la eleccion.

Segunda: Se recomienda a la empresa, asignar el area de marketing para capacitar a sus
trabajadores de las distintas areas, cada vez que haya un cambio también de personal, de
esa manera esté centralizadas con un mismo objetivo y tengan una misma orientacion,

para poder brindarles el servicio adecuado a los clientes.

Tercera: Se recomienda al area comercial incrementar la interaccion con sus clientes
mediante las redes sociales y el trato directo, mediante encuestas , realizar preguntas
sobre las mejorar que quisieran de sus servicios, de tal manera que notan una diferencia

y ellos puedan recomendar la empresa.

Cuarta: Se recomienda al area comercial de la empresa obsequiar un tipo de beneficio a
los clientes por su lealtad en el servicio, en fechas celebres ya sea una vez al afio , 14 de
febrero, sus cumpleafios, se le obsequie por ejemplo un vino, o agendas de la empresa,
lo cual hara sentir al cliente especial, generandole una satisfaccion por el servicio

completo.

Quinta: Se recomienda a la empresa poder asignar al area de recepcion, un nuevo
programa de base de datos que tenga un mejor acceso a guardar informacion relevante

gue ayude a conocer mejor a sus clientes para mejorar el servicio.

Sexta: se recomienda a la empresa que para lograr una fidelizacion es importante
impulsar una correcta relacién, ver mas alla de las ventas, esto permitird obtener
vinculos a largo plazo; también optimar planes de fidelizacién para poder compensar al

cliente y sienta la necesidad de volver.
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Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente del Hotel Marland, Santa Anita 2019

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

;De qué manera se
relaciona el marketing
relacional y la
fidelizacion del cliente
del hotel Marland,
Santa Anita ,2019?
Problemas Especificos

¢De qué manera el
marketing relacional se
relaciona con el
marketing interno del
cliente del hotel
Marland, Santa Anita,
2019?

;De qué manera el
marketing relacional se

relaciona con la
comunicacion del
cliente del hotel

Marland, Santa Anita,
20197.

;De qué manera el
marketing relacional se
relaciona con la
experiencia del cliente del
hotel  Marland, Santa
Anita, 2019?.

;De qué manera el
marketing relacional se
relaciona con la
informacion del cliente del
hotel Marland, Santa,
2019?

;De qué manera el
marketing relacional se
relaciona con los incentivos
y privilegios del cliente del
hotel Marland, Santa,
2019?

Objetivo General
Determinar coémo se
relaciona el  marketing
relacional y fidelizacion del
cliente del hotel Marland,
Santa Anita ,2019.

Objetivos Especificos

Identificar como el marketing
relacional se relaciona con el
marketing interno del hotel
Marland, Santa Anita ,2019.

Identificar como el marketing
relacional se relaciona con la
comunicacion del cliente en
el hotel Marland, Santa Anita
,2019.

Identificar como el marketing
relacional se relaciona con la
experiencia del cliente del
hotel Marland, Santa Anita
,2019.

Identificar como el marketing
relacional se relaciona con la
informacion del cliente del
hotel Marland, Santa Anita
,2019.

Identificar como el marketing
relacional se relaciona con
los incentivos y privilegios
del cliente del hotel Marland,
Santa Anita ,2019.

Hipdtesis General
Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Ha: Existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente
del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Hipétesis Especifico

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y el marketing
interno del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y el marketing interno
del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la comunicacién
con el cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y la comunicacién con
el cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Ho: No existe relacién entre el marketing relacional y la experiencia del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.
Hi:  Existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Ho: No existe relacién entre el marketing relacional y la informacién del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.
Hai: , Existe relacion entre el marketing relacional y la informacién del
cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

Ho: No existe relacién entre el marketing relacional y los incentivos y
privilegios del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.
Hi:  Existe relacion entre el marketing relacional y los incentivos y
privilegios del cliente del hotel Marland, Santa Anita ,2019.

1. El factor relacional
2. Latecnologia de la
informacion

3. La oferta del
mercado

4. Recursos

5. competencias

6. Marketing interno
7. Factor historico

8. Factor administrativo

1. Marketing interno

2. Comunicacién con
el cliente

3. Experiencia del
cliente

4. Informacion

5. Incentivos y
privilegios

Recursos humanos
carteras de clientes

mercado interno
Comportamiento

Derecho de uso

Calidad interna
Calidad externa
Comunicacién boca »

» Enfoque:

Cuantitativo.

Tipo de
investigacion:
Aplicada.

» Tipo de disefio:

No experimental.

Disefio de estudio:
Disefio Transversal.

» Disefio de

investigacion:
Correlacional.

> Poblacion:
300 clientes de la
base de datos del
hotel.

» Muestra: 169
clientes

Técnicas:
Encuestas.

»  Instrumentos

Cuestionario.
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ANEXO 1: Instrumentos de la variable 1

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: Marketing relacional

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién que me permitira

realizar una investigacion de caracter académico sobre el siguiente tema: Marketing

Relacional y la fidelizacion del cliente del Hotel Marland, Santa Anita, 2019, para ello se

le pide la mayor honestidad en sus respuestas. Durara sélo unos minutos. Marque conuna

(x) las alternativas, muchas gracias por su atencion.

SIEMPRE |4 S|EI\A/|§>IRE 3| AVECES |2| caAs
NUNCA

NUNCA

NO

items

Cree usted que el hotel Marland genera confianza en la atencion de
sus servicios.

Me siento bien con la amabilidad y el ambiente del hotel Marland.

La recopilacion de datos revierte para un servicio mas
personalizado en el hotel Marland.

Luego de culminar con el servicio el hotel Marland pide su opinion
sobre la calidad del servicio.

El hotel Marland agrega un nuevo valor cada experiencia

La compresion y tolerancia de los colaboradores del hotel Marland
respaldan su confianza.

Cree usted que para el hotel Marland hay una diferenciacion entre
clientes fidelizados y los nuevos

La atencion en recepcion que ofrece el hotel Marland influye en mi
decision de compra

La confianza que le brinda el hotel Marland lo motiva a seguir
prestando el servicio

10

El servicio en general del hotel Marland cumple con los
requerimientos esperados
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ANEXO 2: Instrumentos de la variable 2

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Fidelizacion

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién que me permitira

realizar una investigacion de caracter académico sobre el siguiente tema: Marketing

Relacional y la fidelizacion del cliente del Hotel Marland, Santa Anita, 2019, para ello

se le pide la mayor honestidad en sus respuestas. Durara s6lo unos minutos. Marque con

una (x) las alternativas, muchas gracias por su atencion.

5 | SIEMPRE 4 glpé?\}lPRE 3 | AVECES 2 | CASI NUNCA
NUNCA

N° | Items 3 |2

1 El hotel Marland le brinda solucién de forma répida, ante cualquier
eventualidad presentada en la habitacion.

9 Cuando solicita alguna informacion sobre el servicio en general, la
respuesta es inmediata
Considera importante conocer la experiencia de las personas que han

3 | experimentado el servicio antes que usted para su decision de compra en
el servicio del hotel Marland.

4 Considera importante que el hotel Marland esté interconectado a las
redes sociales, interactuar con sus clientes

5 | Elobjetivo supremo del hotel Marland es tener satisfechos a sus clientes

5 Considera importante que un cliente este satisfecho con el servicio del
hotel Marland

7 Considera usted que el servicio que le brinda el hotel Marland le genera
una buena experiencia.

8 |Eltrato que le brinda el personal es respetuoso y amable

9 | El hotel Marland cumple con la puntualidad en la entrega del servicio.

10 Las comunicaciones Yy relaciones del hotel Marland con sus clientes
influyen para un buen servicio

11 Los colaboradores del hotel Marland estan capacitados para darle un
buen servicio

12 | Informa oportunamente sobre sus servicios Y tarifas.
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