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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo general determinar los niveles de fidelizacidén de los
clientes en Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019. Fue un estudio basico,
descriptivo y no experimental realizando analisis a partir de un cuestionario de 14
items que evalu6é 3 dimensiones. De acuerdo a la afluencia de huéspedes en la
empresa, la poblacidén estuvo conformada por 440 personas y para el calculo de la
muestra se utilizé la formula para poblaciones finitas quedando representada por
168 huéspedes recolectando la informacion en el mes de agosto de 2019. Las
respuestas fueron procesadas en el software estadistico SPSS para poder tener
una veracidad de cada pregunta obteniendo las tablas y graficos con el porcentaje
preciso. Se obtuvo que la mayoria de los clientes brindaron respuestas que
ubicaron su fidelizacion en nivel medio (60,7%) con el mismo nivel en las
dimensiones de compras, servicios y lealtad y en cada uno de sus indicadores. Se
concluye afirmando que la fidelizacién de los clientes del Miraflores Pacific Hotel es

de nivel medio tanto en el aspecto de compras, de servicios ofrecidos y de lealtad.

Palabras clave: Fidelizacion, cliente, servicio, hotel.
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ABSTRACT

The general objective of the study was to determine the levels of customer loyalty
at the Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019. It was a basic, descriptive and non-
experimental study, carrying out analysis based on a 14-item questionnaire that
evaluated 3 dimensions. According to the influx of guests in the company, the
population was made up of 440 people and for the calculation of the sample the
formula for finite populations was used, being represented by 168 guests collecting
the information in the month of August 2019. The responses They were processed
in the SPSS statistical software to be able to have a veracity of each question,
obtaining the tables and graphs with the precise percentage. It was obtained that
the majority of customers provided answers that placed their loyalty at a medium
level (60.7%) with the same level in the dimensions of purchases, services and
loyalty and in each of their indicators. It is concluded by affirming that the loyalty of
the clients of the Miraflores Pacific Hotel is of a medium level both in the aspect of

purchases, of services offered and of loyalty.

Keywords: Loyalty, customer, service, hotel.
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I. INTRODUCCION

El Peru ha tenido incremento importante en la llegada de turistas internacionales,
esto se debe a que con el tiempo el pais se ha convertido en un destino muy
visitado, las mejoras implantadas en su infraestructura han permitido que la
llegada de turistas aumente de 3.2 millones en 2014 a 3.7 millones en 2016. En
general, el Peru ya esta conectado directamente a 22 paises y 42 ciudades
internacionales con 25 lineas aéreas. Este aumento sustancial en los arribos
extranjeros ha contribuido a que se incremente la capacidad hotelera en el pais y

haya una mayor oferta para los turistas (Prensa Real Estate, 2017).

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2016) Peru cuenta con
una buena situacion respecto al futuro del sector hotelero, ya que para el periodo
2016 - 2021 se espera una inversion de US$ 1,141 millones. Esta inversion significa
el doble del periodo 2011 - 2016, por el cual el financiamiento fue de US$ 600
millones. Cabe anadir que en este periodo se ha logrado un avance importante en
la oferta de establecimientos de hospedaje al integrarse 4,800 nuevos
establecimientos. Este ingreso implica un aumento en la oferta de 21,000 nuevas

plazas cama en hospedajes de 3, 4 y 5 estrellas.

Lima tiene el principal punto de acceso de turistas internacionales y es el
mayor punto de ingreso y salida de personas del pais por medio del Aeropuerto
Internacional Jorge Chavez. Este aeropuerto tiene el 58,3% de participacion en
llegadas internacionales, teniendo 20.6 millones de pasajeros en el 2017
(International Airport Jorge Chavez Peru, 2018). El aeropuerto Jorge Chavez se
encuentra en un proceso de ampliacion, puesto que se piensa implementar una
pista de descenso para el ano 2020. Esto implica que tendra una mayor capacidad

ante la creciente llegada de visitantes internacionales.

Respecto a Lima, la ciudad cuenta con 112 hoteles distribuidos en las tres
categorias, que estan en los primordiales distritos de la capital. De estos, los
distritos con mayor concentracion estan Miraflores, con 61 hoteles, y San Isidro con
30. Asimismo, se estima que para el afio 2021 se implementen 18 nuevos hoteles
en Miraflores y 9 en San Isidro. Estos representan un incremento en la oferta de
3,067 habitaciones en el distrito de Miraflores y 1,598 en San Isidro (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo, 2016).



Miraflores Pacific Hotel, es un hospedaje ubicado en Miraflores, Lima. Su
principal enfoque es contar con un lugar ideal para que sus visitantes disfruten de
una agradable e inolvidable estadia. Para el hotel, el huésped es el protagonista
principal por ello se ofrece la excelencia en el servicio para su total satisfaccion. El
hotel cuenta tres tipos de habitaciones: individual, doble, triple. Ofrece los servicios
de transporte, limpieza y servicio de restaurante. Cuenta con recepcion de 24
horas y ofrece diversas facilidades a los usuarios como Internet, calefaccion y aire

acondicionado (Miraflores Pacific Hotel, 2019).

Sin embargo, el hotel no cuenta con algunos servicios como estacionamiento
ni valet parking que usualmente ofrecen otros hoteles de la zona. La carencia en
ciertos servicios del hotel puede evitar que los visitantes requieran de sus servicios
ya que la oferta es muy grande en Miraflores. Por esto mismo, el hotel tiene como
fin crear un mayor vinculo con los clientes para poder tener una clientela fiel y

sostenible para aumentar sus ingresos a futuro.

En base a la problematica mencionada, en la presente investigacion se
planteé como problema general ;Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes en
Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019? De ello se plantearon tres problemas
especificos, siendo el primero ¢Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes
respecto a las compras de Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 20197, el segundo
problema especifico ;Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes respecto a los
servicios en Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 20197, y como tercer problema
especifico ¢ Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes respecto a la lealtad en
Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019?

El estudio tiene una justificacion tedrica debido a que para lograr obtener
informacion veridica se trabajo con bases tedricas de fuentes de Internet,
investigaciones previas nacionales e internacionales respecto al tema de estudio y
publicaciones como libros y articulos; es por ello que el estudio ayuda a que las
empresas del sector hotelero como Miraflores Pacific Hotel tengan mayores
conocimientos sobre la importancia de los niveles fidelizacién para incrementar sus

ventas y lograr mejor posicion en el mercado hotelero.

También, el estudio se justifica en el aspecto practico por aportar con

resultados basados en evidencia cientifica que permiten la determinacion de los



elementos de la fidelizacidon que deben reforzarse a través de estrategias o
acciones correctivas o la determinacién de niveles adecuados para seguir utilizando
las mismas politicas aplicadas hasta ahora por parte de la empresa, permitiendo
que las actividades diarias se desenvuelvan de manera Optima y se logren
mantener los clientes, por lo cual Miraflores Pacific Hotel tendria una buena posicion

para competir con los otros establecimientos hoteleros.

En el aspecto metodoldgico se aporta por el uso de una variedad de técnicas
de investigacion que son replicables y pueden ser utilizadas por otras empresas
para determinar los niveles de fidelizacién en sus establecimientos a fin de aplicar
mejoras constantemente. Asimismo, la empresa en analisis podra utilizar estas
herramientas y lineamientos metodoldgicos para la evaluacion captar clientes
luego de que se puedan implementar nuevas estrategias y politicas a fin de

establecer si estan brindando resultados positivos o negativos.

De alli que, en la investigacién se proyecté como objetivo general determinar
el nivel de fidelizacion de los clientes en Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019.
Ademas, se plantearon los siguientes objetivos especificos que ayudaron a cumplir
con la investigacion, teniendo como primer objetivo especifico identificar el nivel de
fidelizacién de los clientes respecto a las compras de Miraflores Pacific Hotel,
Miraflores, 2019; como segundo objetivo especifico se plante6 identificar el nivel de
fidelizacién de los clientes respecto a los servicios de Miraflores Pacific Hotel,
Miraflores, 2019; y, por tercer objetivo especifico se plante6 identificar el nivel de
fidelizacidon de los clientes respecto a la lealtad de Miraflores Pacific Hotel,
Miraflores, 2019. Se denota que la investigacién no conlleva hipétesis por tratarse

de un estudio descriptivo.



Il. MARCO TEORICO

Para la explicacion del presente estudio , fueron consultadas diferentes fuentes de
informacion e investigaciones previas a fin de dar sustento tedrico al estudio y
tomarlos como referentes. De esta forma, primero se referencian diferentes
estudios relacionados con la tematica como antecedentes y luego se describen las

bases tedricas de la fidelizacion del cliente con sus componentes.

En el ambito internacional, Medina et al. (2018) realizaron un estudio titulado
Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la boutique Very
Chic, Sector Norte, Ciudad de Guayaquil planteandose como primer objetivo
analizar la adopcion de una estrategia entre la relacion compafia y comensal con
el fin de fidelizarlos. El estudio fue descriptivo, se emplearon técnicas
cuantitativas y cualitativas puesto que se empled una entrevista y una encuesta.
Para la encuesta se consider6 como muestra a 351 huéspedes que eran los mas
concurrentes al establecimiento y posterior a ello se elaboré una entrevista a un
colaborador de la empresa. En conclusion, se determin6 que los clientes necesitan
que se les brinde mayor comodidad para alojarse en la boutique como descuentos
y personalizar los productos. Por medio de esta informacién, se recomienda que la
empresa implemente promociones de descuentos en dias festivos y cumpleanos

con el fin de crear una mayor relacion afectiva con la marca.

También, Arguello (2017) en su investigacion Estrategia de marketing
relacional basado en el valor del cliente en el tiempo — VCT y su efecto en el
desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de Riobamba —
Ecuador sostuvo el propdsito de analizar el efecto de las tacticas de fidelizacion de
los huéspedes que visitan la ciudad de Riobamba Ecuador hacia los hospedajes
del entorno. El autor utilizé la encuesta para investigar el posicionamiento de los
establecimientos de hospedaje en la ciudad con enlace a la nueva planificacion de
marketing. Para ello la muestra fue de 128 hoteles de la ciudad dividido en dos
secuencias: el primero antes de aplicar las estrategias de marketing y la segunda
después de que se aplicaron las estrategias. Se concluy6 con la existencia de un

impacto positivo de las estrategias en el incremento de la lealtad de los clientes.

Por otro lado, Carrillo (2017) tituld su estudio Estrategia Customer

Relationsship Mangement para servicios de Alimentacion de Mariscos y su



influencia en la fidelidad de los comensales de la cadena restaurantes de Brisa
Marina, Riobamba Ecuador en la que se planted como finalidad plantear una
estrategia relacional y determinar su influencia en la fidelidad de clientes en las
areas de alimentacion. La investigacion fue de disefo pre-experimental, descriptiva
y aclaratoria. Los instrumentos que se utilizaron para la investigacion fueron
cuestionarios, ficha de descargo de los restaurantes y guia de entrevistas, para ello
se tuvo una muestra de 345 comensales. La investigacidn concluye que si existe
una diferencia significativa entre el post y el pre test con un valor de p=0.000. Por
lo tanto, para los servicios de alimentacion de mariscos las estrategias si influyen
favorablemente puesto que hace crecer la lealtad de los clientes de los
restaurantes. Por ende, aumento la afluencia de clientes en promedio de un 20% a
un 35% y mejor6é el empoderamiento de los trabajares de la cadena de

restaurantes, brindando un servicio de calidad.

Baduy et al. (2017) en el articulo titulado Estrategias de fidelizacion aplicadas
a los clientes de la empresa “Punto Exe” del cantbn Manta se propusieron
determinar qué tipos de estrategias son las adecuadas para lograr adquirir una
mayor cartera de clientes nuevos y lograr fidelizar a los mismos en un lapso breve
en la empresa mencionada. Los investigadores utilizaron métodos descriptivos para
recopilar, analizar e interpretar informaciéon sobre el comportamiento, gustos y
preferencias de las personas que visitaron la empresa durante tres meses. Las
variables analizadas en el estudio fueron: calificacion del cliente y duracion de las
visitas, evaluacion de los servicios prestados, evaluacién de la calidad de la
atencion y efectividad de las herramientas de comunicacion en la promocion de la
empresa. Se obtuvo una muestra de 313 personas la cual se les aplicé la encuesta
EFQM. Se concluyé con la necesidad de identificar las relaciones con los clientes
antes, durante y después de las negociaciones de productos o servicios. Por lo
tanto, la relacion con el cliente no termina con la venta, sino que se debe
complementar con consejos de uso del producto, descuentos, recompensas vy
garantias que repercutiran positivamente en la fidelizacion. Por lo cual, habilidades
como la comunicacién, la negociacion, el liderazgo y herramientas como el

marketing directo incrementaran las ventas y mejoraran el servicio.



Finalmente, Flores y Ocon (2020) en el articulo titulado Analisis de la relacion
de la calidad en el servicio y la lealtad del cliente en restaurantes de la ciudad de
Ensenada. Se propuso como finalidad la determinacion de la relacion entre las
variables a fin de aportar valor a propietarios y trabajadores en el fomento de
relaciones de fidelidad y éxito en el rubro que alimentario. Fue basado como estudio
cuantitativo de alcance descriptivo/correlacional, bajo un disefio no experimental
transversal, es decir, sin manipular variables y cotejadas en un tiempo finito. Con
una muestra probabilistica por estratos sesgada a 322, evaluadas con dos
cuestionarios. Se concluyé que la relacidn entre las variables es positiva baja
expresada con 0.324, dejando claro que las intenciones de ser leales de un cliente
conllevan una relacidn con el servicio percibido por la clientela. La relacion mas alta
con la fidelizacion fue con la empatia percibida por los comensales con r=0.561,
explicando que mientras mas genuinamente se vean cubiertas las necesidades

estos se muestran mas dispuestos a volver a consumir el servicio.

En el ambito nacional, se consulto la investigacion realizada por Glener
(2018) titulada Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de los clientes
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo — afio
2017 tuvo como principal objetivo determinar la relacién que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa mencionada. Fue
un estudio correlacional considerando como muestra a 239 socios de la cooperativa
teniendo una poblacion de 1300, aplicando técnica de encuesta, recopilando
informacion brindada por los socios. Se determind que la relacion del marketing
relacional e informacion no es significativa, teniendo como excepciodn la experiencia
de los clientes. El estudio concluyo en base a la correlacidén de las variables de la
investigacion que es significativa moderada en algunos casos. Se determin6 que la
experiencia del cliente fue uno de los indicadores en donde se obtuvo mayor

relacion, el cual es medido por el nivel de quejas y reclamos de los socios.

Por su parte, Rojas (2017) en su tesis Implementacion de un sistema para la
mejora en la gestion de atencion al cliente para una empresa del sector servicios
se propuso como determinacion analizar la mejora en el area de atencién al cliente,
implementando el sistema de CRM en el lugar de trabajo que brinda servicios de

alimentacion y bebidas. Fue un estudio cuantitativo de tipo correlativo en el que



aplicé un cuestionario el cual fue enviado a los clientes por correo previa
autorizacion de la empresa. Para la encuesta se consider6 como muestra 26
clientes activos. Luego de los analisis, la conclusion confirma que es necesario
realizar la implementacion del sistema CRM ya que ello permite tener un
seguimiento de las actividades que realizan los clientes, puesto que como se sabe
el CRM es una base de datos que permite tener un orden de la informacion de los
clientes y de esta manera ser mas detallados y personalizado con cada uno

buscando cumplir y satisfacer sus necesidades.

También, Salas (2017) titulé su estudio Influencia del marketing relacional
en los resultados organizacionales de las instituciones educativas privadas de las
unidades de gestién educativa local 01, 02 y 04 ubicadas en los distritos de San
Juan de Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra durante el periodo 2010
— 2015 planteandose como principal objetivo determinar como influye el marketing
relacional en el producto final para las organizaciones privadas mencionadas. El
método del estudio fue no experimental y se realiz6é un disefio correlacional-causal.
Se recopilé la informacién con encuestas a nueve directivos de las instituciones
educativas indicadas. En las conclusiones se afirma que el marketing relacional ha
logrado un impacto aceptable en base con las respuestas organizacionales sobre
las empresas. De esta manera, se afirma que el marketing relacional influye de una
manera favorable en el aumento de la lealtad. Por ultimo, se menciona que ambas
variables contribuyen e impactan de manera creciente en los resultados de las

organizaciones.

Urbina y Rosas (2019) en el articulo titulado Marketing experiencial y su
incidencia en la fidelizacién de los clientes de Grupo Collage E.I.R.L. se propusieron
establecer como influye el marketing experiencial en la fidelizacion de clientes de
una empresa dedicada al rubro del cuidado estético ubicada en Lima. El estudio fue
ejecutado con un enfoque cuantitativo, correlacional y trasversal, de corte no
experimental con una muestra censal de 126 usuarios de indistinto género,
aplicando un cuestionario compuesto por 36 interrogantes. Los autores concluyen
afirmando la existencia de correlacion de rho .800 y p=.000, dejando en evidencia
una relacién positiva muy fuerte positiva entre las variables de marketing

experiencial y fidelizacion de los clientes. Los aspectos mas resaltantes observados



por los investigadores son los aspectos de sentimientos, emociones y racionalidad,
ademas de que ellos generan vinculos amicales y positivos que conllevan a la

clientela a preferir una vez mas la empresa para los servicios requeridos.

Finalmente, Montenegro y Ventura (2020) en el articulo Estrategias de
marketing mix para la fidelizacion de clientes de la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo sostuvieron como finalidad el uso de
estrategias de mercadeo mix para fidelizar la cartera de clientes habituales de una
empresa dedicada al rubro ferretero de Chiclayo. La investigacion fue realizada de
manera cualicuantitativa, descriptiva, no experimental, trasversal; para fines de
recoleccion de informacion fue usada la encuesta en una muestra 316 clientes de
una poblacién aproximada mensual de cerca 1800 personas. Como conclusiones
pudieron establecer que la comunicacion presenta niveles bajos con representacion
del 50%, la dimension experiencia se situa en niveles medios con un 46%, de
manera similar la fidelizacion es media con respecto a ambas dimensiones.
Comprendiendo que las estrategias de marketing son mal implementadas por la
compaiiia, lo que ayuda a que la clientela vuelva es la dimension producto, es decir
la variedad y calidad que ofrecen; por lo cual los investigadores refirieron que de
invertir en un plan de mejora de marketing mix, los indices de fidelidad de clientela
mejorarian para la empresa por verse relacionado los resultados de las

dimensiones.

Como basamento teorico del estudio, es importante mencionar que la lealtad
de los usuarios viene siendo un dispositivo que trabaja en conjunto para mejorar,
identificar, estimular, mantener clientes e incrementar los volumenes de adquisicion
al aportar una mayor escala de aceptacion y valor a los segmentos mas rentables

del negocio (Pena et al., 2014).

Los beneficios de la fidelizacion con respecto a los usuarios es el método
por el cual la empresa obtiene mucha mas rentabilidad, en base a ello se crea un
incremento en las ventas, se crean lazos de los clientes actuales para que de esa
manera puedan ellos realizar recomendaciones (Arguello, 2017). De acuerdo a
Pekoviv & Rolland (2020) la fidelizacién se compone de tres dimensiones: compra,

servicios y lealtad.



Con respecto a las compras, se tiene que una de las dimensiones de la
fidelizacion de los usuarios se basa en los estandares de la adquisicion de algun
bien por parte de los clientes, ya que logra identificar la decisién de adquirir un bien

por parte del consumidor en tiempo futuro (Pekoviv & Rolland, 2020).

La dimension de compras abarca la decisidbn de compra y la intencién de
compra (Pekoviv & Rolland, 2020). Las decisiones de compra son el resultado de
su comportamiento (Prasad et al., 2019); siempre que un consumidor piensa en
adquirir un producto o servicio hay un proceso de decision (Yusun & Sunarsi, 2020);
ante esto, se recomienda la evaluacion de las teorias y modelos en el area del
comportamiento del consumidor ya que estos representan las bases para los
analisis a realizar para tener una mejor comprension del consumidor (Lasslop,
2015).

Un modelo que puede representar la decision de compra de los
consumidores son los denominados modelos SR. Estos son aquellos que solo
consideran los estimulos (S) y las respuestas (R) de los consumidores ante los
productos o servicios. De igual manera, se analiza el proceso intermedio en el que
los estimulos generan una respuesta mediante un modelo conocido como black
box. Este modelo representa un proceso de transformacién desconocido en el que

solo se visualizan los inputs (estimulos) y los outputs (respuestas) (Lasslop, 2015).

A continuacion, se presenta un esquema del modelo SR aplicado a las

decisiones de compra.

Estimulos de Reacciones observables del
marketing consumidor
Marketing mix Eleccion de marca
Estimulos del entorno Canal de distribucian
PESTEL Volumen de compra

Momento de compra

Figura 1. Modelo SR aplicado a una decision de compra.
Fuente: Adaptado de Lasslop (2015).



El modelo anterior inicia con los estimulos que incitan al consumidor al
comprar. Entre estos se puede observar al marketing mix o comunmente conocidos
como las 4P (producto, precio, plaza y promocion) y por los factores relacionados
al analisis PESTEL. Estos factores son todos aquellos relacionados a materias
politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ambientales y legales que favorezcan
la decision de compra del cliente. Estos son considerados los estimulos que se
producen en el entorno del consumidor. Luego, en el black box se observa el
procesamiento del consumidor, que reacciona a estimulos externos y que tienen

como producto las respuestas del consumidor (Yang et al., 2020).

Por otro lado, la intencidon de compra es la susceptibilidad que una persona
tiene para comprar un producto o servicio (Dash et al., 2021). Se entiende como
una proyeccion futura del comportamiento del consumidor que contribuye de
manera significativa a configurar sus actitudes (Pefna et al., 2020). De esta manera,
se usa como una manera de predecir las conductas de compra posterior o sucesiva

de los clientes (Torres y Padilla, 2013).

El proyecto de modelo del proposito por consumir es uno de los proyectos
que se desarrollaron para poder llegar a mejores resultados sobre objetivos que
buscan los consumidores proyectados es su decision de compra (Beldad &
Hegner, 2018). Esta teoria establece que la compra no constituye una certeza del
consumidor, sino que solo es un reflejo de sus intentos de compra (Young &
Johnsonb, 2019). De tal forma el proyecto nos menciona que existe impedimentos
personales y/o ambientales que llevarian a la no compra. Cabe afiadir que no
siempre se realiza la compra ya que muchas veces se generaran situaciones que

lo impidan(Torres y Padilla, 2013).

La segunda dimension de la fidelizacion del cliente son los servicios,
determinados por la percepcion que tienen los clientes sobre el servicio y el

compromiso con el mismo (Pekoviv & Rolland, 2020).

La percepcidén de los usuarios respecto al bien o servicio se basa en el
analisis que estos logran hacer basado en una relacion de acuerdo a calidad y las
actitudes de los usuarios (Pakurar et al., 2019). Es por ello que la calidad puede

evaluar la procedencia, expectativas y beneficios que se ofrecen (Slack et al.,
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2020). Se considera el indicador mencionado como el valor que un usuario percibe
respecto al servicio (Alzoubi et al., 2021). Asimismo, se indica que un bien o servicio
tiene un valor agregado cuando genera un beneficio extra al cliente, siendo
importante que esté dirigido especificamente para el cliente (Andreassen et al.,
2018).

La visualizacion que tienen los consumidores hacia la calidad de servicios
se puede mejorar implementando medidas en base a él buen trato, y desempefio
de cada trabajador hacia ellos mismo, entre otros (Ali et al., 2021). Asimismo, se
deben obtener las cualidades que tiene la competencia en el mercado con el fin de
brindarle a los comensales una experiencia distinta que no pueden encontrar en
otro establecimiento y es de mucha importancia identificar cuales son los requisitos

gue no han sido satisfactorias para el consumidor (Hossain et al., 2022).

Estas medidas otorgan una superioridad competitiva a la empresa ya que se
encarga de dar importancia considerando siempre la participacién, opinién y
comunicacion del consumidor (Kit et al., 2018). Por ultimo, se resalta que la
generacion de valor siempre se tiene que hacer con un enfoque al cliente ya que la
valoracién que otorguen al servicio se relaciona con su éxito a largo plazo (Gutiérrez
y Duhamel, 2019).

Ahora bien, con respecto al compromiso del servicio al cliente implica otorgar
un servicio excepcional a este con el fin de tener una ventaja competitiva
(Universidad de Pamplona, 2014). Este merito se entiende como una oferta de un
bien con una buena calidad que puede hacer que un usuario obtenga mejor visidon
de lo que va a adquirir (Yao et al., 2019). De la misma forma, se examina que este
compromiso se debe demostrar teniendo una compresion hacia el usuario y que se
tenga una propuesta comercial para la empresa acoplando las expectativas que

tienen los usuarios (Serra et al., 2019).

Es importante analizar que el compromiso del trabajo que se brinda con
respecto a los clientes, sea el compromiso con consecuencia hacia los mismos
empleados (Twumasi, 2020). Esto se basa en el comportamiento que toman los
empleados con respecto a la empresa, puesto que el mismo interés que toman ellos
es el mismo que tendran los clientes ya que los empleados son los que brindan el
servicio y casi siempre lo hacen en base a como se sienten ellos en la empresa. Es

decir, la escala correspondiente a la atencién del servicio plasmado en las acciones
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de los empleados es relevante a la imagen de la empresa, puesto que son la
primera cara de la misma, siendo la primera impresion de los clientes es su proceso

de compra (Ruiz et al., 2020).

En cuanto a la dimension lealtad, la teoria indica que se mide por la esencia
con respecto a la naturaleza de las compras y la escala que toman las
recomendaciones para las personas del entorno teniendo como objetivo llegar a ser

clientes potenciales (Pekoviv & Rolland, 2020).

La naturaleza de las compras de usuarios determina como se pueden
ejecutar compras con respecto a las motivaciones y obligaciones que se den en el
momento (Dash et al., 2021). De tal manera, se debe entender el comportamiento
de un usuario en base a sus necesidades para obtener un bien para de esa manera
se pueda llegar a la adaptaciéon de los usuarios en base a lo que busca cada uno
(Yang et al., 2020).

Los clientes estan aptos para adquirir un bien en base a sus necesidades ya
gue tienen percepcidon de privacion fisica o psiquica por ser inseparables en todos
los humanos y que son determinantes por causas psicolégicas y socioculturales
(Guadarrama y Rosales, 2015). Se definen en cinco categorias las necesidades en

base a la piramide de Maslow:
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creatividad,
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aceptacion

de hechos,
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Figura 2. Piramide de necesidades de Maslow.
Fuente: Adaptado de Guadarrama y Rosales (2015)

Con respecto a la investigacion, es imprescindible examinar la exigencia que
implica la adquisicién de un bien para un usuario y de qué manera puede se puede
vincular con la determinacion de una compra. Ante esto, las compras se dividen
entre grupos de necesidades con respecto a la piramide de Maslow (Guadarrama
y Rosales, 2015).

Las adquisiciones por alguna determinacion implican alguna compra en base
al vinculo precio-calidad de tal manera que se pueda cumplir sus expectativas
satisfaciendo sus necesidades de una manera eficaz y el en tiempo adecuado.
Finalmente, en cuanto al indicador de recomendaciones la teoria indica que la
lealtad de los clientes hacia una marca también puede ser medida en base a las
recomendaciones de consumo que pueden realizar hacia otras personas (Naz,
2014). Asimismo, se considera que las recomendaciones o word of mouth (WOM)

es un aspecto muy importante, ya que en la actualidad las personas comparten
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informacion de un bien o servicio a personas con las que tienen relacion, es decir,
no solo lo hacen con personas de su entorno, siendo uno de los espacios mas

concurrentes para poder hacer recomendaciones las redes sociales (Nifio, 2014).

Asimismo, existe un porcentaje notable de usuarios que piensan para las
adquisiciones de algun bien solamente en sugerencias o recomendaciones que les
puedan efectuar sus companeros; cabe mencionar que en este aspecto se examina
el WOM en una direccion positiva puesto que, asi como se pueden encontrar
recomendaciones que implican aspectos positivos de los bienes también se pueden
encontrar opiniones negativas para el bien que sera adquirido. Es importante
mencionar que, en los ultimos afios, el WOM esta obteniendo un mayor impacto en
las decisiones de los clientes ya que muchas empresas dependen completamente

de esta tactica para poder aumentar los resultados (Nifio, 2014).
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ll. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo debido a que el analisis de la
informacion se realizd utilizando métodos estadisticos y midiendo la variable
partiendo de informacion con valores numéricos (Hernandez y Mendoza, 2018). Se
adapta a un tipo de investigacion basica porque se buscé el incremento de
conocimientos tedricos sobre el tema sin implicar la practica inmediata (Hernandez
y Lopera, 2018).

En cuanto al nivel o alcance, se delimité en descriptivo por abarcar solo la
descripcién del comportamiento de la variable especificando las propiedades y
caracteristicas del fendmeno a investigar por medio de su variable sin llegar a
niveles correlacionales o explicativos (Hernandez y Mendoza, 2018). Finalmente,
corresponde a un disefio nho experimental porque no se aplicaron estimulos en la
variable, solo fue evaluada en su entorno natural (Hernandez y Lopera, 2018) y es
transversal porque se recopila la informacion en un solo instante y en un tiempo

previamente limitado (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacion

En el estudio se analiza una variable, la cual es fidelizaciéon de los clientes,
entendida como el conjunto de mecanismos que pretenden reclutar, identificar,
estimular, mantener clientes e incrementar los volumenes de compra al aportar un
mayor grado de satisfaccion y valor a los segmentos mas rentables del negocio
(Pena et al., 2014).

La operacionalizacion detallada de esta variable con las dimensiones e

indicadores que la componen se muestran en el anexo 2.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacion es un grupo de elementos que tienen en comun una serie de
determinaciones propias de la investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). En el

presente estudio se considera como poblacién al total de clientes de Miraflores
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Pacific Hotel en el afio 2019, mismos que, de acuerdo a la informacién obtenida por
medio de los trabajadores de Miraflores Pacific Hotel y de acuerdo a la data
obtenida del sistema hotelero suman un total de 440 huéspedes hasta el mes de
agosto del 2019.

Para poder obtener el numero de la muestra se utilizé la férmula de poblacién
finita:
N xz2*xp*q

n:aZ*(N—1)+ZZ*p*q

Para esta férmula se determinan los siguientes valores:

N = Numero total de clientes (440)

z = Valor estandar para nivel de confianza de 90% (z = 1.65)
p = q = Probabilidad estimada = 50% (0.5)

a = Error en la estimacion = 5% (0.05)

Al reemplazar los valores se determind que n=168. Por lo que la muestra

quedd compuesta por 168 clientes del Miraflores Pacific Hotel.

Los criterios de inclusién se basan en solo aplicar encuestas a huéspedes
del Miraflores Pacific Hotel y que todos los huéspedes encuestados sean mayores
de edad. Mientras que, los criterios de exclusion se basan en no aplicar encuestas

a trabajadores del Miraflores Pacific Hotel.

El muestreo aplicado fue el probabilistico aleatorio simple porque todos los
conformantes de la poblacion tuvieron las mismas probabilidades de ser parte de

la muestra (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento utilizado es un cuestionario de 14 preguntas en las cuales se analizo
la variable de estudio: Nivel de fidelizacién de los clientes. Se formularon entre dos

y tres preguntas por cada indicador que conforman las dimensiones de esta
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variable. Estas dimensiones e indicadores se pueden observar en los anexos como

matriz de consistencia (Anexo 1) y operacionalizacion de variable (Anexo 2).

La validez se describe como el nivel en el que un temario realmente mide la
variable determinada; esto indica que el instrumento a emplear debe medir la
variable previamente definida y validar su contenido antes de aplicar a la muestra
(Hernandez y Lopera, 2018). Para tal fin, el instrumento fue presentado a 2 expertos
en el area a fin de que evaluaran la coherencia, pertinencia y claridad de cada una
de las preguntas formuladas, obteniendo como veredicto que instrumento es

aplicable (Ver anexo 4).

Tabla 1.
Validez de instrumentos por juicio de expertos
Nombre del experto Veredicto
Dr. Jara Miranda, Robert Alexander Aplicable
Mg. Ruiz Palacios, Miguel Aplicable

Por otro lado, la confiabilidad en la escala de un instrumento se da cuando
puede otorgar resultados veridicos y el uso repetitivo de este con los objetivos hace
gue se tengan resultados similares que indicarian que el instrumento es confiable
(Hernandez y Mendoza, 2018). Con el fin de calcular la confiabilidad del
instrumento, se realizd un plan piloto a 20 huéspedes de Miraflores Pacific Hotel en
base al cuestionario realizado y se obtuvo que a=0,899 lo que representa que alta

confiabilidad por ser un valor mayor a 0,750

Tabla 2.
Confiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos
,899 14

3.5 Procedimientos

El trabajo de campo fue realizado de manera presencial presentando el cuestionario

a los clientes del Miraflores Pacific Hotel explicando el objetivo del estudio y
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aclarando cualquier duda que surgiera en cuanto a la investigacién. Se explicé que
los datos serian confidenciales, que las respuestas se mantendrian en anonimato
y que la participacidén era voluntaria. Una vez que respondian, se verificaba que
todas las preguntas hayan sido contestadas y se codificaba cada cuestionario para

mayor control y orden de la informacion.

3.6 Método de andlisis de datos

La informacién obtenida en el trabajo de campo fue ordenada en una hoja de calculo
de Microsoft Excel por dimensiones e indicadores, determinando las sumatorias de
cada uno de ellos. Esta base de datos se paso al software estadistico SPSS v. 23
para la aplicacidon de la estadistica descriptiva. Se determinaron los rangos y niveles
segun puntajes totales y se establecieron las frecuencias de cada uno de ellos
segun las respuestas brindadas por la muestra. Esto se presenté en tablas de
frecuencia relativa y porcentual y en graficos de barra porcentuales para mejor

comprension y analisis de los resultados.

3.7 Aspectos éticos

Los resultados obtenidos se pusieron a disposicion de la empresa para que puedan
utilizarlos en su aplicacion de estrategias y en beneficio de los clientes, respetando
el principio ético de beneficencia. Asimismo, los conformantes de la muestra
tuvieron la libre decision de participacion en el estudio, desistiendo de ser parte si
asi decidian, respetando el principio de autonomia. La investigacion realizada no
se realiz6 en perjuicio de ninguna entidad ni con intencion de generar dafos, por lo
que se respeto el principio de no maleficencia. De igual forma, fueron respetadas
las fuentes consultadas para el basamento tedrico del estudio respetando el
intelecto ajeno con la debida referencia en cada mencién y se declara la completa

autenticidad del estudio por parte de la autora.
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IV. RESULTADOS

Dimension: Compras

Tabla 3.
Nivel de decisién de compra
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 20 11,9 11,9 11,9
Medio 80 47,6 47,6 59,5
Alto 68 40,5 40,5 100,0
Total 168 100,0 100,0
Decision de Compra
50
40
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Figura 3. Nivel de decisién de compra

De acuerdo a los resultados de la tabla 3 y figura 3 se obtuvo un nivel alto
en el 40.48% de los clientes en el indicador decision de compra, un nivel medio en
el 47.62% y nivel bajo en el 11.90%, siendo el nivel medio el predominante en el

indicador decision de compra.
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Tabla 4.
Nivel de intencién de futura compra

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Bajo 24 14,3 14,3 14,3
Medio 88 52,4 52,4 66,7
Alto 56 33,3 33,3 100,0
Total 168 100,0 100,0

Intencién de futura de compra
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Figura 4. Nivel de intencién de futura de compra

De acuerdo a los resultados de la tabla 4 y figura 4 se obtuvo como nivel alto
para el 33.33% de los clientes en el indicador intencion de futura de compra, como
nivel medio para el 52.38% y como nivel bajo para el 14.29%, siendo el nivel medio

el predominante en el indicador intencién de futura de compra.
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Dimensioén: Servicio

Tabla 5.
Nivel de percepcion del servicio
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 24 14,3 14,3 14,3
Medio 95 56,5 56,5 70,8
Alto 49 29,2 29,2 100,0
Total 168 100,0 100,0
Percepcion del servicio
60 / /
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Figura 5. Nivel de percepcioén del servicio

De acuerdo a los resultados de la tabla 5 y figura 5 se obtuvo como nivel alto
segun el 29.17% de los clientes en el indicador percepcion del servicio, como nivel
medio para el 56.55% y como nivel bajo para el 14.29%, siendo el nivel medio el

predominante en el indicador percepcion del servicio.
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Tabla 6.
Nivel de compromiso del servicio

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Bajo 15 8,9 8,9 8,9
Medio 85 50,6 50,6 59,5
Alto 68 40,5 40,5 100,0
Total 168 100,0 100,0

Compromiso del servicio

50

40

2
8
=
g 30
=¥ 50,50%
0
0
D " "
Bajo Medio Alte

Figura 6. Nivel de compromiso del servicio

De acuerdo a los resultados de la tabla 6 y figura 6 se obtuvo nivel alto segun
el 40.48% de los clientes en el indicador compromiso del servicio, como nivel medio
para el 50.60% de ellos y como nivel bajo para el 8.93%, siendo el nivel medio el

predominante en el indicador compromiso del servicio.
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Dimensioén: Lealtad

Tabla 7.
Nivel de naturaleza de las compras
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 17 10,1 10,1 10,1
Medio 73 43,5 43,5 53,6
Alto 78 46,4 46,4 100,0
Total 168 100,0 100,0
Naturaleza de las compras
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Figura 7. Nivel de naturaleza de las compras.

De acuerdo a los resultados de la tabla 7 y figura 7 se obtuvo como nivel alto
segun el 46.43% de los clientes en el indicador naturaleza de las compras, como
nivel medio para el 43.45% de ellos y como nivel bajo para el 10.12%, siendo el

nivel alto el predominante en el indicador naturaleza de las compras.
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Tabla 8.
Nivel de recomendaciones

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 17 10,1 10,1 10,1
Medio 78 46,4 46,4 56,5
Alto 73 43,5 43,5 100,0
Total 168 100,0 100,0
Recomendaciones
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Figura 8. Nivel de recomendaciones

De acuerdo a los resultados de la tabla 8 y figura 8 se obtuvo como nivel alto
segun el 43.45% de los clientes en el indicador recomendaciones, como nivel medio
para el 46.43% de ellos y como nivel bajo para el 10.12%, siendo el nivel medio el

predominante en el indicador recomendaciones.
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V. DISCUSION

Se procede a presentar la discusién de la investigacion, con respecto a los
resultados obtenidos, la presente discusion esta ordenada de acuerdo a los

objetivos y resultados.

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes en Miraflores Pacific Hotel Miraflores, 2019, para llegar
a obtener resultados en el objetivo general se plantearon los siguientes objetivos
especificos que ayudaron a cumplir con la investigacion, teniendo como primer
objetivo especifico identificar el nivel de fidelizacion de los clientes respecto a las
compras en Miraflores Pacific Hotel, como segundo objetivo especifico identificar el
nivel de fidelizacion de los clientes respecto a los servicios del Miraflores Pacific
Hotel y por tercer objetivo especifico identificar el nivel de fidelizacion de los clientes

respecto a los lealtad de Miraflores Pacific Hotel.

Segun los resultados obtenidos, los huéspedes del Miraflores Pacific Hotel
presentan un nivel medio de 47.6 % de decision de compra referente a la dimension
compra, esto indica que en su mayoria los huéspedes si piensan antes de adquirir
un bien o servicio en base a los factores que influyen en su eleccién, de acuerdo a
la investigaciodn los factores que con mayor influencia son el precio calidad, servicio,
infraestructura, los cuales influyeron para que los huéspedes puedan elegir

Miraflores Pacific Hotel como opcion de alojamiento.

Con respecto a los resultados obtenidos sobre la decision de compra, Rojas
(2017) indica que es necesario realizar la implementacidn de sistemas y estrategias
para tener seguimiento de los clientes y de las compras que realizan, siendo util las
bases de datos que permite tener un orden de la informacion de los clientes y de
esta manera ser mas detallados y personalizado con cada uno buscando cumplir y
satisfacer sus necesidades. Asimismo, Buduy et al. (2017) encontraron en sus
resultados que es necesario identificar las relaciones con los clientes antes, durante
y después de las negociaciones de productos o servicios para afectar su decision
de compra; por lo tanto, la relacion con el cliente no termina con la venta, sino que
se debe complementar con consejos de uso del producto, descuentos,
recompensas y garantias que repercutiran positivamente en la fidelizacion. Es

importante mencionar que, de acuerdo con Lasslop (2015) la determinacién de

25



adquirir un bien o servicio en un usuario es el efecto de su conducta, puesto que
siempre que un comprador desee adquirir un producto o servicio se tiene una

secuencia de decision de su parte.

En cuanto a los resultados obtenidos de los huéspedes del Miraflores Pacific
Hotel en base a la intencién de compra a futuro se obtuvo un nivel medio con 52.4%
con respecto a la dimensién compra, esto quiere decir que los huéspedes que
eligieron Miraflores Pacific Hotel son los mas indicados para volver a solicitar un
servicio de hospedaje, teniendo en cuenta los niveles de calidad que ofrece el
establecimiento y la atencion recibida por parte de los colaboradores ya que esto

hace que ellos puedan volver a optar por alojarse en el hotel.

Con respecto a estos resultados, los hallazgos de Medina et al. (2018)
determinaron que los clientes necesitan que se les brinde mayor comodidad para
alojarse en la boutique como descuentos y personalizar los productos. Por medio
de esta informacion, se recomienda que la empresa implemente promociones de
descuentos en dias festivos y cumpleanos con el fin de crear una mayor relacion
afectiva con la marca y llevarlos a que siempre tengan intenciones de volver a la
empresa. De acuerdo con Torres y Padilla (2013) mencionan que la pretension de
adquirir un bien viene a ser la sensibilidad que llega a tener un huésped para
adquirir un producto o servicio con proyeccion futura, esto contribuye de manera

significativa a configurar sus actitudes.

En base a los resultados que se obtuvieron por parte de los huéspedes en
direccion a la percepcion del servicio, destacd un nivel medio en el 56.5% de los
clientes en referencia a la dimension servicio, esto define a gran parte de los
huéspedes alojados en Miradores Pacific Hotel, ya que consideran importante el
bien o servicio que adquieren teniendo en cuenta la calidad que se les ofrece

tomandola como base para una nueva eleccion.

En cuanto a estos resultados, Flores y Ocon (2020) obtuvieron resultados
similares al encontrar que las intenciones de ser leales de un cliente conllevan una
relacion con el servicio percibido por ellos agregando que la fidelizacidon se
relacion6 con la empatia percibida por los comensales con r=0.561, explicando que
mientras mas genuinamente se vean cubiertas las necesidades estos se muestran

mas dispuestos a volver a consumir el servicio. De acuerdo con Mejia (2016) la
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percepcion de servicios es el valor que tiene un consumidor para analizar la relaciéon

entre si, siendo este el valor que el cliente percibe respecto a los servicios.

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de los huéspedes del
Miraflores Pacific Hotel con respecto al compromiso del servicio en base a la
dimension servicio se encontré un nivel medio de acuerdo al 50.6% de los clientes,
dando a conocer que para los huéspedes es importante que los colaboradores del
centro de hospedaje tengan mayores aspiraciones con el servicio ofrecido ya que

de eso se basa que ellos puedan estar satisfechos con los ofrecido.

Similares a estos resultados fueron los encontrados por Salas (2017) al
encontrar que el marketing relacional ha logrado un impacto aceptable en base con
las respuestas organizacionales sobre las empresas; de esta manera, se afirma
que el marketing relacional influye de una manera favorable en el aumento de la
fidelizacion de los clientes; con respecto a esto, Urbina y Rosas (2017) también
afirman en su estudio que el marketing experiencial también influye en la
fidelizacion; los aspectos mas resaltantes observados por los investigadores son
los aspectos de sentimientos, emociones y racionalidad, mismos que generan
vinculos amicales y positivos que conllevan a la clientela a preferir una vez mas la
empresa para los servicios requeridos. ademas, segun la Universidad de Pamplona
(2014) el compromiso del servicio implica otorgar un servicio excepcional con el fin
de tener una ventaja competitiva para ofertar un bien de buena calidad y esto hace

que el usuario pueda tener una mejor captacion de servicio.

Segun los resultados obtenidos los huéspedes del Miraflores Pacific hotel, el
46.4% presentan un nivel alto de naturaleza de compra referente a la dimension
lealtad, esto indica que los huéspedes del centro de hospedaje realizan sus
adquisiciones en base al reconocimiento de la marca o calidad del establecimiento.
De acuerdo con EDEBE (2012) la naturaleza de compra se concreta en como los
consumidores realizan la compra en su mayoria por las motivaciones y carencias
gue puedan tener, para ello se tendria que entender cual es la carencia del
comprador al obtener un articulo o servicio. De alli, la importancia resaltada en el
estudio de Arguello (2017) con respecto a la utilizacion de estrategias para conocer
a los clientes, lo que lleva a que se logre mayor lealtad con la empresa por poder

directo a las necesidades del cliente. De igual forma, es indicado en el estudio de
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Montenegro y Ventura (2020) que lo que generalmente ayuda a que la clientela
vuelva es la dimension producto, es decir la variedad y calidad que ofrecen; por lo
cual los investigadores refirieron que de invertir en un plan de mejora de marketing
mix, los indices de fidelidad de clientela mejorarian para la empresa por verse

relacionado los resultados de las dimensiones.

Correspondiente a las respuestas obtenidas por los huéspedes del
Miraflores Pacific Hotel, el 46.4% presenta un nivel medio con respecto a
recomendaciones referente a la dimensién de lealtad, es decir en su mayoria los
huéspedes realizarian recomendaciones sobre el establecimiento, ya sea a
terceros o familiares cercanos basandose en la atencion y servicio obtenido. De
acuerdo con Naz (2014) la lealtad de los clientes hacia una marca también puede
ser medida en base a las recomendaciones de consumidor que pueden realizar
hacia otras personas, teniendo en cuenta que en la actualidad las personas no solo
comparten lo adquirido a personas cercanas, sino que también lo hacen por las

redes sociales.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones obtenidas con respecto a los resultados fueron las siguientes:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se concluyd que los niveles de fidelizacién en Miraflores Pacific
Hotel son medios, en base a las tres dimensiones estudiadas
denota que el nivel medio representa el 60,7% de las
respuestas obtenidas por los huéspedes de Miraflores Pacific
Hotel.

Se identificd que los niveles de fidelizacién de los clientes con
respecto a las compras en el Miraflores Pacific Hotel son
medios, puesto que de acuerdo a los resultados en el indicador
decision de compra se obtuvo un 47,6% en nivel medio y con
respecto a la intencion de compra a futuro se hallé un 52.4% en

nivel medio.

Se identificd que los niveles de fidelizacién de los clientes con
respecto a los servicios del Miraflores Pacific Hotel son medios,
ya se obtuvo en el indicador percepcidén del servicio un nivel
medio para el 56.5% y con respecto al indicador compromiso

del servicio se hallé un nivel medio para el 50.6%.

Se identificd que los niveles de fidelizacidn de los clientes con
respecto a la lealtad hacia el Miraflores Pacific Hotel son
medios, ya que se obtuvo un nivel alto de 46,4% con respecto

al indicador naturaleza de compras, mientras que en el
indicador recomendaciones se hallé un nivel medio de 46,4%.
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VI. RECOMENDACIONES

En base a la informacion recopilada en las conclusiones se determinan las

siguientes recomendaciones:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Es necesario que en la empresa Miraflores Pacific Hotel, que se
mantenga el tema de mejora continua en todas las areas para
que puedan seguir teniendo buenos comentarios del huésped
en base al servicio y la atencion ofrecida en general del

establecimiento.

Se recomienda al Miraflores Pacific Hotel innovar mas en el
tema de marketing, trabajar con otras empresas que estén
ahora en el mercado, de esta manera seran captados por otra
clase de clientes no solo corporativo y posterior a ello
implementar una persona de ventas que pueda trabajar para la
mejora en las compras que realizan los huéspedes de esa

manera pasarian de nivel medio a nivel alto.

Asi como también, se recomienda al Miraflores Pacific Hotel
implementar charlas para sus colaboradores con respeto al area
gue se desempenan ya que se esa manera se puedan llevar un
mejor control sobre la atencion ofrecida al huésped y que ellos
puedan obtener un servicio de calidad, de esa manera podrian

pasar de un nivel medio a un nivel alto.

Por ultimo, se recomienda al Miraflores Pacific Hotel crear lazos
de lealtad cliente-empresa esto se puede llevar mejorando las
instalaciones del establecimiento, para de esa manera brindarle
al huésped un servicio 6ptimo, teniendo ellos como principal
enfoque el reconocimiento de la marca, de esta manera podrian

realizar recomendaciones que favorecerian al establecimiento y
mejorar su nivel medio a nivel alto.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Niveles de fidelizacién de los clientes en Miraflores Pacific Hotel, Miraflores, 2019.
Autora: Pérez Romero, Celeste Ruby

Problemas

Objetivos

Variables e indicadores

Problema general
¢Cual es el nivel de
fidelizacioén de los
clientes en Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
20197

Problemas especificos
¢ Cuél es el nivel de
fidelizacion de los
clientes respecto a las
compras de Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
20197

¢Cual es el nivel de
fidelizacién de los
clientes respecto a los
servicios en Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
20197

¢Cual es el nivel de
fidelizacién de los
clientes respecto a la
lealtad en Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
20197

Objetivo general
Determinar el nivel de
fidelizacion de los
clientes en Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
2019.

Objetivos especificos
Identificar el nivel de
fidelizacién de los
clientes respecto a las
compras de Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
2019.

Identificar el nivel de
fidelizacion de los
clientes respecto a los
servicios de Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
2019.

identificar el nivel de
fidelizacién de los
clientes respecto a la
lealtad de Miraflores
Pacific Hotel, Miraflores,
2019.

Variable: Fidelizacion del cliente

Metodologia

Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién | Niveles/Rangos
Bajo (4 - 8)
Escala de Likert: Medio (9 - 14)
- Decision de Alto (15 - 20)
compra Nunca (1)
Compras - Intencién de futura 1al4
compra Casi nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre (4) Bajo (5 -11)
Medio (12 - 18)
- Percepcién del Siempre ( 5) Alto (19 - 25)
servicio 5al9
Servicios - Compromiso del
servicio
Bajo (5 -11)
Medio (12 - 18)
Alto (19 - 25)
- Naturaleza de las
Lealtad compras 10al 14
- Recomendaciones

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo:
Basica

Nivel:
Descriptivo

Disefio:

No
experimental -
Transversal

Poblacién:
440  clientes
del Miraflores
Pacific Hotel

Muestra:

168 clientes
del Miraflores
Pacific Hotel

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2. Operacionalizacion de la variable

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala
conceptual Operacional
- Compras - Decisién de compra 1,2
- Intencion de futuras 3,4 Likert
compras
Nunca (1)
Conjunto de Fue evaluada a
mecanismos que través de las Casi nunca (2)
pretenden dimensiones de - Servicios - Percepcion del servicio 5,6
reclutar, compras, A veces (3)
identificar, servicios y lealtad - Compromiso del 7,8,9
estimular, hacia el Miraflores servicio Casi siempre (4)
mantener clientes Pacific Hotel a
Fidelizacion de e incrementar los través de la Siempre (5)
los clientes volumenes de opinion de los
compra al aportar clientes que
un mayor grado permitié indicar - Lealtad - Naturaleza de las 10, 11
de satisfaccion y niveles bajos, compras
valor a los medios o altos
segmentos mas - Recomendaciones 12,13,
14

rentables del
negocio (Pefa et
al., 2014).




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario
Se tiene como fin determinar los niveles de fidelizacion en Miraflores Pacific Hotel
Miraflores, 2019.

Encuestado:
Sexo: Edad:
Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que crea. Una opcidn por pregunta.
N2 Preguntas
1 &piensa mucho para realizar una compra deun Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
producto o servicio?
2 (;Considera que el precio, calidad, servicio, Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
infraestructura influyen su decision de compra?
3 | ¢Cree que laatencion que recibe influye en su Siempre Casisiempre Aveces Casi nunca Nunca
intencién de compra a futuro?
4 ;Cree que el servicio que recibe inﬂuye en su Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
intencion de compra a futuro?
5 (;Considera importante el valor que imp|ica la Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
adquisicién de un servicio?
6 | ¢Cree que la calidad influye en el uso o compra de | Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
un servicio?
7 | ¢Qué tan importante es para usted que el vendedor | Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
tenga mayores aspiraciones con el servicio?
8 g,Qué tan satisfecho esta con el servicio que Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
recibe?
9 (-’Considera que es importante la relacién del Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
servicio con el cliente?
10 | ¢Realiza la compra de sus productos en base a un Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
factor de servicio (marca, calidad)?
11 | ¢Presenta lealtad hacia la marca en base al servicio | Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
y atencion recibida?
12 | ¢Cuan frecuente es que realice recomendacionesa | Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
personas cercanas de los productos o servicios
adquiridos?
13 | ¢Realiza recomendaciones en base a una buena Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
experiencia?
14 | ;Recomendaria Miraflores Pacific Hotel? Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca

39




Anexo 4. Validacion de instrumento a través de juicio de expertos
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, ‘jc}a /'O

/

de 2019

\ Apellido y nombres del experto: ¢ )2;’8 % { 9“0@ (EL&:’L_ }4[6)4""3(&1/

one__Y23(2€ 93

Teléfono:

=
Titulo/grados: g_@bcv47 o ,J&/w— re) }/ypw

Cargo e institucién en que labora: @74 — o224,

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “x” en las columnas de Si o NO.

APRECIA
NO

ITEM

OBSERVACIONES

¢Elinstrumento de recoleccion de datos estd formulado
1| con lenguaje apropiado y comprensible?

CEl Instrumento de recoleccidn de datos guarda
relacion con el titulo de la investigacién?

N

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de |a investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se desprenden con cada uno de los indicadores?

w

¢las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco teérico?

NN o

¢el disefio del instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitaré el andlisis y el procesamiento de los datos?

¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una
8 | presentacién ordenada?

R

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:

lcc.,
l "'llu.,

/Wlda obe,m i
%LM CTAD 1075,

FIRMA DEL EXPERTO
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

tma___OS Je oL@ de 2019
Apeliido y nombres del experto: (Zw'l Q(G—u& NKZWJ
ont____ Y 367 Po0f,
Teléfono: 36/7"3({(?; l’”
73
Titulo/grados: A’% . M%“\‘&"‘""‘*‘v
Cargo e institucion en que labora: (b TC" Y C\/

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sf o NO.

APRECIA
NO OBSERVACIONES

ITEM

¢Elinstrumento de recoleccién de datos ests formulado
1|con lenguaje apropiado y comprensible?

¢El instrumento de recoleccién de datos guarda
relacion con el titulo de la investigacién?

N

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona
con la(s) variable(s) de estudio?

I

¢las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 |se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 |y en un marco teérico?

éel disefio del instrumento de recoleccién de datos
7 | facilitard el andlisis y el proc iento de los datos?

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacién ordenada?

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 ciencia, la tecnologfa y la sociedad?

SUGERENCIAS; C'M%\( M{‘N%{b I ?’YQ@P{T\ e
2

AP s
= 7

FIRMA DEL EXPERTO
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