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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre los
elementos tangibles y marketing relacional en el hotel Gdmsa, Miraflores,2018, se tuvo una
muestra no probabilistica de 41 huéspedes, la datos recolectados fue mediante la técnica de
las encuestas , a través de un cuestionario tipo Likert conformada por 21 items, se emple0 el
programa SPSS 24 para el proceso datos bajo el método estadistico; el método de
investigacion fue hipotético —deductivo con enfoque cuantitativo, el disefio es no
experimental — transversal, el nivel descriptivo correlacional , de tipo aplicado-técnico; los
resultados obtenidos fue la existencia de correlacion positiva alta (R=0,766) entre las

variables elementos tangibles y marketing relacional.

Palabra clave: elementos tangibles, marketing relacional, percepcion, expectativa,

satisfaccion



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between tangible
elements and relational marketing in the Gamsa Hotel, Miraflores, 2018, there was a non-
probabilistic sample of 41 guests, the data collected was through the survey technique,
through a Likert questionnaire consisting of 21 items, the SPSS 24 program was used for the
data process under the statistical method; the research method was hypothetical - deductive
with a quantitative approach, the design is non-experimental - transversal, the correlational
descriptive level, of applied-technical type; the results obtained were the existence of high
positive correlation (R = 0.766) between the variables tangible elements and relational
marketing

Keyword: tangible elements, relational marketing, perception, expectation, satisfaction
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En la actualidad los efectos de la mundializacion o como mayormente es conocida la
globalizacion, sigue apresurando lazos de interdependencia entre paises en muchos temas
como en la economia, politica, cultura, sociedad y que basicamente caracteriza al mundo
moderno de las organizaciones. Por ello las empresas en el siglo XXI consideran relevantes
ejes en el desarrollo tecnoldgico, la rapidez de la comunicacion y por dltimo la basqueda
continua de conectividad con el cliente, este nuevo enfoque carece de trabajo, son muy pocas

organizaciones que realmente hacen una buena gestion de manera consienten.

Ante la situacion en la cual se encuentran las empresas, donde la competitividad no
solo se determina por la ubicacion geogréfica, sino por la efectividad que tienen estas de ser
percibidas de manera positiva por los agentes externos, llevan a que la alta gerencia disefie
un plan de accion que tenga como objetivo generar un vinculo con potenciales clientes y
fortalecer lazos con los quien ya lo son. Llevarlo a cabo implica que las organizaciones
establezcan una imagen confiable y transparente frente a los clientes, ya que la opinién desde
la perspectiva de estos, acaece para sobresalir entre tantas marca, por ende el estudio e
informacion que se tenga del protagonista principal “consumidor ”, es de suma importancia
conocer que es lo que los mueve a preferir el producto o servicio de una empresa entre tantas
sus gustos, preferencias,necesidades,deseos y nuevas experiencias para que asegurar a largo

plazo la fidelidad de ambas.

Por lo tanto, es relevante la gestion de los factores que son percibidos por los clientes,
ya que la conectividad de un vinculo que relacione empresa-cliente, debe ser considerada
una practica constante, siempre que se espere permanecer en competencia a través del

tiempo.

1.1.1. En el contexto internacional

Osorio (2014) en su investigacion examino los elementos tangibles, intangibles y su relacion
competitiva de progresos economico de las MYPYME del estado de Colima, econométrica
fue la investigacion la cual comprendié 2671 empresas como muestra. Los resultados

obtenidos de MYPY ME los activos tangibles representan un 90% de importancia dentro del

13



modelo econdmico. Llegando a la conclusién que los factores tangibles tienen un alto grado

de importancia para incrementar la competitividad empresarial.

Pérez (2016) en su investigacion establece el modelo de evaluacion de factores
tactico, formativo y de infraestructura para una correcta gestion en las organizaciones
pablicas. Dicha investigacion mantuvo un enfoque cualitativo, del tipo descriptivo,
realizando una evaluacion a 267 trabajadores del sector publico. Los resultados obtenidos
mostraron que los factores relacionados a la infraestructura y tecnologia se encuentran
débilmente desarrollados. Por ello se concluyé que estos factores para ser considerados,
como base en la implementacién de téacticas de gestion administrativa y de toma de

decisiones, requieren trabajo por parte de las organizaciones publicas.

Herrera y Pulido (2013) determinaron la relacion de los factores internos del rubro
hotelero y los elementos tangibles que estan implicados en la operacionalizacion de sus
funciones, frente al nivel competitivo del mercado hotelero. La investigacion del autor fue
descriptiva, disefio no experimental, la informacidn recolectada se dio por medio de
encuestas a 170 colaboradores, Por lo tanto, los resultados reflejan que un 70% de los
encuestados, consideran que los equipos tecnoldgicos necesitan ser renovados para el
correcto desempefio de las operaciones en el hotel. Llegando a la conclusién que los equipos

deben mejorar, si se busca alcanzar los resultados proyectados.

Moréan (2015) analizo la percepcion de los colaboradores y los puntos considerados
que afectan el desempefio del personal frente a la calidad brindada al cliente. El tipo de
investigacion fue descriptiva a través de una encuesta a 31 colaboradores. Por lo tanto, el
19.92% sefala que se sienten satisfechos de sus labores en el hotel, la cual consideran muy
importante puesto que cubre sus necesidades. Por ello se concluyd que el personal del hotel

se encuentra satisfechos con su puesto de trabajo.

Rodriguez (2014) analizo la importancia de implementar estrategias de marketing
gue maximicen los ingresos mediante el fortalecimiento de las relaciones con los clientes.
Dicha investigacion fue de tipo descriptiva, empleo un cuestionario a 15 cafeterias y sus
propietarios. Los resultados obtenidos fueron que 9 de las 15 cafeterias contaban con un
encargado de marketing y un plan de gestion. Se concluyo6 que gran numero de cafeterias no
implementan estrategias de marketing relacional, ademas de ello no conocen los beneficios

que pueden obtener de aplicarlo.

14



Gonzéles (2014) analizo la percepcion de los clientes y su relacion al servicio
recibido por la empresa hotelera. El tipo de investigacion fue descriptiva, a traves del
instrumento de boletas con preguntas, una destinada a colaboradores y la otra a clientes, se
tuvo una muestra de 20 colaboradores y 100 clientes. Los resultados obtenidos fueron, que
66% de clientes se sienten satisfechos del servicio ofrecido por el hotel mientras que el 34%
restante opinan todo lo contrario. Llegando a la conclusion que existen hoteles en la ciudad

de San Marcos, de los cuales no cuentan con un disefio de guia referente al servicio cliente.

1.1.2. En el contexto nacional

Ballon (2016) analizo el grado de influencia de los factores fisicos ante la satisfaccion de los
clientes en los hoteles ubicados en Abancay. La investigacion fue del tipo explicativa
mantuvo un disefio no experimental, mediante encuestas a 1951 turistas. Los resultados
obtenidos sobre los elementos tangibles fue nivel de significancia menor a 5. Concluyendo
que afirmativamente los elementos tangibles llegan a ser componente con un alto grado de
influencia en la satisfaccion del cliente, dado que generan expectativas de un buen servicio

que logre atender sus deseos y hasta que lleguen a ser superados.

Dioses (2015) determino un modelo cualificado de infraestructura de un hotel, su
investigacién mantuvo un disefio transvesal, del tipo descriptiva-cuantitativa, empleo una
encuesta a 280 colaboradores. Los resultados obtenidos muestran que un 94.20% de los
colaboradores sefialan que la calidad de los equipos e infraestructura se encuentran en
Optimas condiciones. Por ello se concluye que el hotel cuenta con un modelo de calidad para

desempefiar sus funciones de manera eficaz.

Suarez (2015) determino los aspectos que intervienen en la percepcion de los
usuarios y su relacion con los elementos tangibles (infraestructura, equipo, etc.). La
investigacion fue desarrollada bajo un disefio no experimental-correlacional, del tipo
descriptiva , la muestra fue de 374 alumnos. Los resultados obtenidos fueron de 36% se
encuentra de acuerdo con servicio de los equipos mientras que un 64% esta en desacuerdo
con el servicio de los equipos. Concluyendo que los existe un numero significativo de
usurarios que no se encuentran de acuerdo con los equipos de la Universidad Nacional del

Callao.
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Sales (2016) en su tesis establecid las caracteristicas necesarias en el personal de las
mypes para desempefiar una debida atencion a los clientes. El disefio de la investigacion fue
transaccional, del tipo descriptiva-cuantitativa, se aplico el método de recoleccion de datos
mediante una encuesta de 15 preguntas a 95 empleados como muestra. Los resultados
muestran que solamente un 31.82% de los empleados estan capacitados para disolver
preguntas y resolver problemas a los clientes. Llegando a la conclusion el autor que, los
hoteles de Huaraz presentan una deficiencia en la atencion debido a la falta de personal

capacitado, esto a su vez repercute negativamente en la satisfaccion de los huéspedes.

Gonzales, Lozada y Heredia (2017) establecen el nivel de la relacion que hay en el
marketing relacional y la cartera de clientes para incrementar nimero de clientes. El tipo de
investigacion fue deductivo, con un disefio ex post-facto , para determinar la relaciéon de
ambas a través de una encuesta con una muestra de 210 clientes fidelizados. El resultado
obtenido muestra que 77% de beneplacito en la empresa en relacion a la participacion de la
cartera de clientes que reflejan los potenciales clientes afiliados, de los cuales el autor
considera la aplicacién de decisiones que involucre el marketing relacional para establecer

lazos.

Nahuirima (2015) estudio la satisfaccion de los clientes y su relacion con la calidad
de servicio en las pollerias del distrito de Apurimac.Empleo un tipo de investigacion
correlacional-transaccional con un enfoque cuantitativo, el disefio fue no experimental,
muestra de 348 clientes del establecimiento. Los resultados obtenidos fueron de 0.680 de
coeficiente de correlaciéon de Rho Sperman de la fiabilidad del servicio recibido y la
satisfaccion de los clientes. El autor concluyo que existe una relacion en la calidad de

servicio y satisfaccion de los clientes.

Rodriguez (2016) EIl autor en su investigacion analizo la variable fidelizacion en
clientes de una entidad financiera, para la cual empleo un tipo de investigacién descriptiva
con un enfoque cuantitativo, el disefio fue de contrastacion simple, muestra de 180 clientes
que pertenecen a la clase premium, a los cuales se le aplico encuestas en su de investigacion.
Los resultados obtenidos relacionado al factor confianza generada por el banco, reflejan que
en el caso de los hombres un 67% y mujeres un 79% sefialan estar de acuerdo, por lo que el
autor puede llegar a concluir que estos resultados se deben a la capacidad de respuesta del

banco para solucionar problemas y la transparencia de informacion en relacion a sus cuentas.
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Todavia cabe sefialar que existes otros aspectos como la imagen y prestigio del banco que

tienen implicancia en la confianza.

Zegarra (2014) en su investigacion mide la relacion de las variables compromiso en
la organizacion y marketing interno. Empleo una investigacion no experimental, con un
disefio descriptivo- correlacional, se contdé con el apoyo de 155 colaboradores entre
enfermeras y doctores, los cuales se les realizo encuestas. Los resultados obtenidos de la
investigacion en relacion a la variable compromiso fue de un 93.87% en doctores y
especialistas, en enfermeras fue de 68.93% cabe sefialar que el sexo femenino presento
mayor porcentaje de compromiso (89.68%) a comparacion del sexo masculino (60.01%). Se
concluyd que efectivamente el marketing interno —compromiso guardan un grado de relacion
moderada, sin embargo, el investigador considera recomendable estimular el compromiso
en el resto de colaboradores. Por otra parte, es preferible contar con colaboradores que

residan cerca al distrito, dado que existe un mayor compromiso.

Alayo y Sanchez (2016) en su estudio, tuvieron el objetivo probar si el marketing
viral y la fidelizacion guardaban relacion en la empresa Tawa Restobar. La muestra fue
conformada por 30 clientes, el disefio fue de tipo descriptivo correlacional con corte
transversal, el instrumento utilizado fue de encuestas. Los resultados de la variable
fidelizacién, fue de un 70% de los encuestados presentan un nivel medio de satisfaccion,
por otro lado, el 30% restante presenta un nivel bajo. Se conclusién que la empresa Tawa
posee un nivel de fidelizacidn aceptable, pese a no haber utilizado estrategias de marketing.

1.1.3. En el contexto local

Alpiste, Carpid y Coll (2015 analizaron la operacionalizacion de la insercion de un plan
estratégico para estructurar un hotel que cumpla los requisitos de nivel de satisfaccion de los
clientes, asi mismo sea rentable econdmicamente para la empresa. Se analizé que el 90% de
los huéspedes eran ocupadas directamente de las agencias, lo cual, desde una perspectiva
econdmica, no era muy rentable. Concluyendo que, la implementacion de una estrategia que

capte nuevos clientes y fidelicen, es lo que los autores consideran idéneo.

Reynaga (2015) en su investigacion mide la repercusion que tiene el desarrollo de la
motivacion frente al desempefio laboral. Dicha investigacion mantuvo un enfoque

cuantitativo, disefio no experimental, del tipo aplicada y el tamarfio de la muestra fue de 100
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colaboradores. El estudio muestra que un 53% de los colaboradores desempefiaron
correctamente sus funciones, debido al espacio de trabajo y direccion de los jefes inmediatos.
Por ello, el autor concluye que en los hospitales el elemento clave para el buen
funcionamiento es el personal, ratifica que entre la motivacion y el desempefio laboral

presentan una relacion de grado moderado.

Alvarez y Corac (2015) Tuvieron como objetivo estudiar como se relacionan las
variables marketing relacional y la calidad de servicio. Mantuvo una investigacion bésica,
con un disefio no experimental-corte transversal, se aplic6 como instrumento la encuesta t
,369 pobladores fue la muestra. Los resultados fueron una correlacion de spearman 0.643.
Concluyendo que, entre las dos variables sujetas a estudio en el centro educativo, existe una

relacién significativa.

1.2.  Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

Sanchez (2015) tuvo como foco de principal de estudio de los factores que incurren en la
creacion de relaciones con los clientes, que permita su fidelizacion a largo plazo. Se mantuvo
una investigacion descriptiva-exploratoria, mantuvo un disefio no experimental, 159 clientes
reincidentes de la empresa comprendio la muestra. Los resultados reflejan que el 48% de los
clientes declara mala la capacidad de respuesta por parte de la empresa ante una queja o
reclamo, esto se debe al engorroso proceso de despacho, también 31% de los clientes hacen
alusién a la mala atencion del personal. El autor llega a la conclusion, que todos estos
problemas impiden generar un vinculo de fidelizacién, y estos se debe a la deficiencia de los
equipos y poca motivacion de trabajo del personal, por ende, se tiene como resultado que los
clientes obtén por migrar a la competencia. Ademas de ello parte de su investigacién muestra
que no hay una fuerte continuidad en el registro historico de clientes, un 37% los conocen

entre uno a cinco afos, mientras que 42% menos de 1 afio.

1.2.2. En el contexto nacional

Hermoza (2015) tuvo objetivo general de su investigacion fue determinar la influencia de la
calidad de servicio en la satisfaccion de sus clientes. Se mantuvo una investigacion

descriptiva- correlacional, método cuantitativo, disefio no experimental y una muestra de 196
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usuarios que utilizan el transporte de la empresa, a los cuales se les encuestaron. Los resultados
obtenidos en relacién con la percepcién de los elementos tangibles y la satisfaccion de los
clientes, fue de 0.676 demostrando la existencia de una relacion considerablemente
significativa entre la percepcion de los elementos tangibles (infraestructura, equipos, atencion
de personal). Llegando a la conclusién la autora, si la empresa Gecidsa moderniza sus bienes
tangibles percibidos por los clientes, la satisfaccion de estos se verd gradualmente

incrementada.

Coronel (2016) busco determinar el nivel de relacion que hay en la satisfaccion de
los clientes de Pizza Hut ante calidad de servicio ofrecido. Se mantuvo una investigacion
correlacional, de disefio no experimental y el instrumento utilizado fue de encuesta elaborada
por el propio autor, se tuvo como muestra a 356 clientes. Los resultados muestran que un 39%
se encuentran insatisfechos con la atencion del personal. Concluyendo que un 175 muestran

insatisfaccion, debido al tiempo de demora para ser atendidos.

Quispe (2015) en su investigacion analizo aspectos tangibles del area de
traumatologia y su relacion con la satisfaccion de los pacientes. El tipo de investigacion es
correlacional con un enfoque cuantitativo, un disefio no experimental se contd la colaboracién
de 159 pacientes del area de traumatologia, los cuales fueron encuestados. Los resultados
obtenidos de los elementos tangibles y la relacion entre la satisfaccion de los pacientes,
comprende un 30% de los encuestados sefialando que los aspectos tangibles del area son las
apropiadas, resultado de significancia menor a 0.05 se acepta. Concluyendo que los aspectos

tangibles y la satisfaccion de los pacientes posee una relacion significativa.

Larrea (2016) tuvo como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de pacientes de
Medicina interna. El tipo de investigacidn fue descriptivo con corte transversal, el disefio fue
observacional para la cual se contd con una muestra de 100 pacientes del area de medicina
interna los cuales fueron encuestados bajo el modelo servperf. Los resultados obtenidos sobre
la satisfaccion de los usuarios y los aspectos tangibles fue que el 76.9% de los encuestados se
mostraron muy satisfechos y satisfechos con elementos tangibles del hospital, por ende, se

concluy6 que los pacientes experimentan una alta calidad de servicio por el hospital de FFAA.

Ortiz (2015) en su investigacion determina el grado de relacion entre el marketing
relacional en la calidad de servicio que reciben los pasajeros. El tipo de investigacién fue

descriptiva-cuantitativa, disefio no experimental para la cual se contd con la colaboracion de
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118 pasajeros. Los resultados obtenidos reflejan que un 41.47% de los clientes consideran
haber recibido una atencién de grado maderable por parte de las empresas de transporte, del
mismo modo los colaboradores sefialan que aspectos como la infraestructura del terminal, los
equipos de los buses y la capacidad de respuesta por parte del personal juega un rol importante.
No obstante, los colaboradores sefialan que el marketing tiene un efecto sustancial en la
calidad de servicio, por ello Ortiz concluye que se encuentra relacion de 0.02, por lo que

afirma que hay vinculo moderada positiva con la calidad de servicio.

Gonzalo (2016) en su investigacion busco determinar la relacion que existe entre los
tangibles y la fidelizacion de clientes. Mantuvo una investigacion basica, con un disefio
descriptivo correlacional - experimental, se aplic6 como instrumento encuesta a una muestra
de 60 clientes. Los resultados fueron una correlacién de Spearman 0.800. Concluyendo que,

entre los tangibles y la fidelizacidn existe una relacién significativa alta.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Elementos tangibles
1.3.1.1. Teoria de la Calidad de servicio

Acevedo (2010) en su libro nos cita a Parasuraman, Zeithaml y Berry (2003) los cuales en
su teoria de calidad de servicio establece el modelo servqual, el cual permite un mejor estudio
de calidad de servicio, a través de la medicion de la percepcion de que algo extraordinario
se vea reflejado en el servicio, y medir hasta qué punto el servicio a complacido al usuario,

considerando también la interaccion de cliente-colaborador. (p. 36).

1.3.1.2. Conceptualizacion de elementos tangibles

Galvis (2011) define los elementos tangibles como la parte visibles de la oferta del servicio,

se refiere a la apariencia fisica, equipos personal y material de comunicacion (p.26).
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1.3.1.3. Dimensiones de elementos tangibles

A) Infraestructura

La International Recovery Platform Secretariat (s.f) conceptualiza la infraestructura como
el conjunto de partes que representan a una organizacion y a su desempefio, necesario a nivel

politico, social y econémico.
Indicadores

1. Ambientacion

Herrera (2011) Sefiala que la ambientacion es proporcionar a un lugar los componentes
necesarios que permita el correcto funcionamiento de este, lo cual a favorezca el
cumplimiento de las necesidades que los usuarios consideren importantes dentro de un

espacio estructurado. (parr. 1).

2. Limpieza
RAE (2018) define la limpieza como la accionar de remover o quitar suciedad o inmundicia

de alguien o algo. (parr. 2).

3. Comodidad
RAE (2018) define comodidad como Cosa necesaria para vivir a gusto y con descanso (parr.
2).

B) Equipo
Canevaro (2012) define los equipos a todo “elemento fisico que una empresa emplea para

desarrollar un bien o servicio” (p.7).

Indicadores

1. Ventilacion
Atkinson y Chartier (2011) Cita a Etheridge y Sandberg (1996) los cuales definen la
ventilacion como el aire exterior en un edifico o una habitacion y distribuye el aire dentro

del edificio o la habitacion (p. 9).
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2. Tecnologia
Cegarra (2012) define la tecnologia como “el método o técnica que llevan solucion de
problemas encontrados en los multiples campos de la vida del ser humano, plasmado en la

elaboracion de un producto tangible e intangible” (p.37).

C) Personal

Chiavenato (2011) conceptualiza el personal como un elemento viviente dotados de

habilidades y talentos gestionados a favor de la empresa para hacer frente a la competencia
(p.3).
Indicador

1. Presentacion
Montoya (s.f) define la presentacion como la “busqueda que, a través del ejercicio de
exposicion, el colaborador pueda demostrar las capacidades expositivas ante un auditorio u

otros estamentos” (p. 100).

1.3.2. Marketing Relacional

1.3.2.1. Teoria Marketing relacional

Diaz, Vazquez y Del Rio (s.f) cita a Gummesson (1998) el cual en su teoria del marketing
relacional indica que “las relaciones es la parte fundamental para encontrar el méximo
beneficio entre las organizaciones, usuarios y los agentes que se ven involucrados en las
transacciones de bienes y servicios, lo cual demanda de un trabajo y seguimiento continuo a

largo plazo.” (p. 2).

1.3.2.2. Conceptualizacion de Marketing relacional

Reinares y Ponzoa (2001) expresa que el marketing relacional es Reinares y Ponzoa (2001)
expresa que el marketing relacional es “son las diferentes estrategias empleadas por una
empresa hacia sus diferentes [...] grupos o segmentos de los mismos, dirigidas a conseguir

su satisfaccion [...] de tal manera que puedan cubrir una necesidad y superar el plano
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establecido que tiene un usuario frente a lo que espera de la adquisicion de un servicio o

producto, generar un lazo de confianza” (p.42).

Reinares y Ponzoa (2001) expresa que el marketing relacional es “son las diferentes
estrategias empleadas por una empresa hacia sus diferentes [...] grupos o segmentos de los
mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccion [...] de tal manera que puedan cubrir una
necesidad y superar el plano establecido que tiene un usuario frente a lo que espera de la

adquisicion de un servicio o producto, generar un lazo de confianza” (p.42).

Schnarch (2011) en su libro cita a Gronroos (1994) el cual conceptualiza el marketing
relacional como “una serie de acciones que buscan identificar potenciales oportunidades para
establecer relaciones con consumidores, que se puedan atender a sus necesidades, llegando
a satisfacer con el fin de llegar a penetrar en sus mentes y establecer un fuerte vinculo

rentable a través del tiempo.” (p.78).

1.3.2.2. Dimensiones de Marketing relacional

A) Confianza

Rosendo y Laguna (2012) define la confianza como “un tipo de creencia o percepcion que
se tiene de una persona sobre su integridad, la expectativa del modo que actla anteponiendo

el compromiso pactado” (p. 92).

1. Expectativa del cliente
Thompson (2016) expresa que la expectativa son experiencias personalizadas que los

usuarios esperan de un servicio o producto” (p. 36).

2. Experiencia de la empresa
Rivera (2006) define que la experiencia empresarial “implica enfocar a los empleados hacia
un mismo fin trabajando con informacion réapida y eficiente, para brindar calidad en el

producto o servicio” (p. 49).
B) Compromiso

Rosendo y Laguna (2012) define el compromiso como “una responsabilidad contraida entre
una o mas personas, donde se pone a prueba la ética de una persona, sus valores civicos y el

respeto ante lo pactado” (p. 109).
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1. Aproximacion comportamental
Rosendo y Laguna (2012) define “El trabajo constante al cual se le dedica recursos

particulares que favorezca la relacion y su cuidado personalizado” (p. 109).

2. Aproximacion actitudinal
Rosendo y Laguna (2012) la define como ‘“aproximacion actitudinal normalmente es
entendida como el compromiso social o afectivo, y basada en realizar una serie de trabajos

en corto tiempo, por los beneficios esperados de larga duracion al permanecer con el cliente”

(p. 109).

C) Satisfaccion al cliente

Kotler y Keller (2012) afirman que “la satisfaccion da a conocer la apreciacion que tiene un
usuario de un producto o servicio, mediante la comparativa de estos, resultado obtenido
frente a lo esperado” (p.26).

1. Satisfaccion del producto

Pérez (2017) conceptualiza la satisfaccion del producto como la respuesta de haber resuelto
eficazmente los problemas del comprador, el cual decide pagar por la satisfaccion generada
por este.

2. Renovacion de servicio

RAE (2018) define renovacion como “la restauracion de un lazo o relacion, la cual entro
en modo de suspension”.

Tigani (2006) define el servicio como “trabajo hecho por una persona en beneficio de
otra”(p.26).

1.4, Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre los elementos tangibles y el marketing relacional, en el hotel
Gams4, Miraflores, Lima, 2018?
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1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion entre los elementos tangibles y la confianza, en el hotel Gamsa,
Miraflores, Lima, 2018?

b) ¢Cuél es la relacion entre los elementos tangibles y el compromiso, en el hotel Gd&ms4,
Miraflores, Lima, 2018?

c) ¢Cuél es la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion de clientes, en el hotel
Gamsg, Miraflores, Lima, 2018?

d) ¢Qué impacto generara un plan de estrategias orientadas a los elementos tangibles y el

marketing relacional, en el hotel G&msé&, Miraflores, Lima, 2018?

1.5. Justificacion del estudio

1.5.1. Justificacion tedrica

El desarrollo de esta investigacion tiene como intensién fundamental contribuir al
conocimiento ya existente sobre la importancia de los elementos tangibles y su relacién con

el marketing relacional.

Por ello, se establecio dimensiones para cada una de las variables, en el caso de la variable
elementos tangibles estd comprendida por las dimensiones: infraestructura, equipo y
personal. Mientras que en la variable marketing relacional la conforman: Confianza,
compromiso Y satisfaccion al cliente. Las cuales permitiran desarrollar un mejor estudio
sobre los aspectos que intervienen en la creacién de relaciones o vinculos rentable a través

del tiempo entre el cliente y las organizaciones.

1.5.2. Justificacion metodoldgica

La investigacion presentada a continuacion esta fundamentada en métodos y procedimientos
idoneos de una investigacion cientifica. La investigacion estudio la relacion de los elementos
tangibles y el marketing relacional en el hotel G&msé , se emple6 un método hipotético

deductivo, del tipo de investigacion aplicada ya que esta basada en teorias existentes, con un
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disefio pre experimental-pre test. La muestra mantuvo un disefio muestral no probabilistico-
censal, de 41 huéspedes del hotel Gdmsa , la escala sujeta al cuestionario fue del tipo Likert
representadas en 5 niveles: totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente ,desacuerdo y
totalmente desacuerdo para la recopiliacion de datos se hizo uso el instrumento de las
encuestas ,luego se procedio a analizar los datos recabados apoyados de investigaciones de
similar enfoque y teorias anteriormente detalladas como la teoria de calidad de servicio de
Parasuraman,Zeithaml y Berry en la que presenta el modelo se SERVQUAL para estudiar
de la naturaleza que relaciona la apreciacion de la calidad de servicio por el cliente y sus
componentes. Después encontramos la teoria general del marketing relacional de
Gummesson en la cual sostiene que establecer un vinculo con los clientes no es
responsabilidad netamente a los colaboradores del area de marketing, puesto que no es el
unico agente que tiene contacto con estos por lo cual exhorta a poner en préctica a todos los
agentes de una empresa, es por ello que formulo estrategias que fomenten la creacion o

fortalecimiento de relaciones de los huéspedes con el establecimiento hotelero.

1.5.3. Justificacion practica

La investigacion se realiza porque existe la necesidad en el hotel por generar valor en
relaciones con los clientes de amplio plazo, para lo cual es necesario tener en consideracion
todos los elementos tangibles percibidos en el hotel como la infraestructura, equipos y
personal, los cuales aportan en la experiencia de los usuarios durante su estadia mediante
el marketing relacional ya sea, el que sientan confianza con el servicio recibido , el
compromiso por parte del hotel en establecer un vinculo y por ultimo satisfaccion final para

asegurar buenas relaciones.

1.6.  Hipotesis de la investigacion

1.6.1. Hipotesis general

HG: Existe relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel Gamsg,
Miraflores, Lima, 2018.
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1.6.2. Hipotesis especificos

Hi: Existe relacion entre los elementos tangibles y la confianza en el hotel Gamsg,
Miraflores, Lima, 2018.

Hi: Existe relacion entre los elementos tangibles y el compromiso en el hotel Gdmsa4,
Miraflores, Lima, 2018.

Hi: Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion al cliente en el hotel

Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.

Hi: Existe cambios mediante un plan de estrategias orientadas a los elementos tangibles y el
marketing relacional en los clientes del hotel Gd&msa, Miraflores, Lima, 2018.

1.7.  Objetivos de la investigacion

1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion de los elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel Gamsa,
Miraflores, Lima, 2018.

1.7.2. Obijetivos especificos

A. Determinar la relacion de los elementos tangibles y la confianza, en el hotel Gdmsa,
Miraflores, Lima, 2018.

B. Determinar la relacion de los elementos tangibles y el compromiso, en el hotel Gamsg,
Miraflores, Lima, 2018.

C. Determinar la relacion entre los elementos tangibles y satisfaccion de clientes, en el hotel

Gamsé, Miraflores, Lima, 2018.

D. Existe cambios mediante un plan de estrategias orientadas a los elementos tangibles y el

marketing relacional en los clientes del hotel Gdmsd, Miraflores, Lima, 2018.
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II. METODO
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2.1.  Disefio de investigacion

2.1.1. Método de investigacion

La metodologia de la presente investigacion es de método hipotético-deductivo, mediante el

planteamiento de hipotesis se busca llegar a la verdad.

Hipotético Deductivo

Bernal (2010) define el método hipotético-deductivo como “La técnica que parte de una
afirmacion planteadas como hipétesis, las cuales son sometidas a falsear o ser objetadas, de

tal forma que los resultados concluyentes deben ser cotejados con los hechos” (p.60).
Enfoque Cuantitativo

Segun Monje (2011) establece que el enfoque cuantitativo “analiza la informacion
recolectada, con el fin de determinar el grado de significacion de las relaciones previas entre
las variables [...] mediante la formulacion de hipétesis, operacionalizacion de variables,

recoleccion, proceso de datos e interpretacion” (p.13).

2.1.2. Tipo de investigacion

La investigacion es del tipo aplicada-técnico, puesto que se pretende establecer propuestas
de solucion a los problemas identificados en el hotel Gamsa ya que se caracteriza por poner

en préactica los conocimientos ya establecidos por la investigacion basica.

Borda (2013) senala que el tipo de investigacion aplicado “como la aplicacion de teorias con

el objetivo que sean constatada en la realidad” (p.42).

Cegarra (2012) afirma que la investigacion técnica “busca a corto o mediano plazo

maximizar procesos, resolver problemas presentado con ingenio y cambios de mejora. [...]”
(p.42).
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2.1.3. Nivel de investigacion

El estudio en desarrollo es descriptivo - correlacional, el cual tiene la intencion evaluar la

relacion existente entre los elementos tangibles y marketing relacional en el hotel Gdmsa.

El Sahili, Rodriguez y Polo (2018) sefiala que los estudios descriptivos “medir de forma
numérica, cada concepto, obtener promedio, desviacion estdndar, ndmeros maximos y

minimos.” (p. 17).

Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) sefiala que “una investigacion correlacional responde
preguntas de investigacion [...] con la finalidad de descubrir si dos o mas conceptos o

variables se llegan a vincularse en un escenario en particular” (p. 81).

2.1.4. Disefio de la investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental - corte transversal, debido a que el
disefio se encarga de recoger datos en un determinado periodo, con el objetivo de especificar

cada variable y estudiar su acaecimiento.

Arias (2006) sefiala que el disefio no experimental “en esencia es recabar datos de los
individuos de estudio o del escenario donde va a acaecer los acontecimientos, teniendo en

cuenta que ninguna variable puede ser manipulada” (p.31).

Canales, Alvarado y Pineda (1994) plantean que el disefio Transversal “analiza las variables

en coexistencia de un periodo de tiempo en especifico” (p.81).

2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la presente

investigacion.
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Tabla 1: Variables en estudio

VARIABLE
Variable 1 Elementos tangibles
Variable 2 Marketing relacional

Fuente: Elaboracién propia.

2.2.2. Operacionalizacion

A continuacion, se presenta en la Tabla 2, en la cual se plasma la operacionalizacion de las

variables de investigacion.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 2: Operacionalizacién de variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL

Galvis (2011) define los elementos tangibles como
“la parte visibles de la oferta del servicio, se
refiere a la apariencia fisica, equipos personal y

VARIABLE 1 | material de comunicacion” (p.26).

Rosendo y Laguna (2012) define la confianza
como “Un tipo de creencia o percepcion que se
tiene de una persona sobre su integridad, la
expectativa del modo que actia anteponiendo el
compromiso pactado” (p. 92).

VARIABLE 2

Fuente: Elaboracidn propia.

DEFINICION OPERACIONAL

El estudio de la variable 1, fue
medida mediante el cuestionario
conformado por 8 items, los cuales
ayudaran a la presente investigacion.

El estudio de la variable 2, fue
medida mediante el cuestionario
conformado por 13 items, los cuales
ayudaran a la presente investigacion.
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DIMENSIONES

Infraestructura

Equipo

Personal

Confianza

Compromiso

Satisfaccion  de
cliente

INDICADORES

Ambientacion
Limpieza
Comodidad
Ventilacién
Tecnologia
Presentacion

Expectativa  del
cliente
Experiencia de la
empresa
Aproximacion
comportamental
Aproximacion
actitudinal
Satisfaccion  del
producto
Renovacion  de
servicio

ITEMS

1,2

4,5

9,10,11,
12,13
14
15,16
17,18
19,20

21

NIVELES

(1) Totalmente
desacuerdo

(2) Desacuerdo

(3) Indiferencia
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo

1) Totalmente
desacuerdo

(2) Desacuerdo

(3) Indiferencia
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo

ESCALA
DE
MEDICION
Ordinal

Ordinal



2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién

Se esta tomando el total de los usuarios hospedados en el hotel Gamsa, Miraflores,2018.
Martinez (2011) sefiala que la poblacion es un célculo de elementos que comparten rasgos

similares, también es considera como elementos que han sido extraidos de la muestra (p. 2).

2.3.2. Muestra

El total de la muestra para la presente investigacion fue conformado por 41 huéspedes del
hotel. Segiin Tamayo (2012) afirma que en el campo de la investigacién la muestra resulta ser

atil para tomar como referencia una parte representativa de la poblacién sujeta a estudio (p.38).

2.3.3. Muestreo

Posada (2016) plantea que el muestreo no probabilistica-censal comprende a “unidades
muéstrales seleccionados bajo determinados criterios buscando mayor representatividad en
la muestra, a quien o a quienes se va a emplear la muestra con la finalidad de recabar

informacion” (p. 28).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Instrumento de recolocacion de datos

El instrumento que se aplico esta basado en una encuesta que se realiz6 a una muestra con
caracteristicas similares en la tabla 04 se puede apreciar a gran detalle.

Gutiérrez (2013) sefiala que la encuesta como un instrumento estandarizado para

recolectar informacion plasmado en un cuestionario el cual lo conforma una serie de

preguntas” (p.123).

Llaurado (2014) considera la escala de Likert como una “instrumento que ayuda

medir conductas y conocer grados de conformidad del encuestado”
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La encuesta fue construida en base a las dimensiones de la investigacién, la cuales son:
infraestructura, equipos y personal, de la variable elementos tangibles, asi mismo
encontramos las dimensiones: confianza, compromiso y satisfaccion laboral, de la variable

marketing relacional.

Tabla 3: Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension item
Elementos Infraestructura 1-5
Tangibles Limpieza 6-7
Comodidad 8
. Confianza 9-14
I\R/I::;I;;a(;[:]r;g: _ Com_u/nicacié_n 15-18
Satisfaccion al cliente 19-21

Fuente: Elaboracion propia.

La encuesta se utilizé una escala tipo Likert de Nunca, Casi Nunca, Indiferencia, Casi

Siempre y Siempre, en la tabla 04 se puede visualizar.

Tabla 4: Puntuacion de items en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion INICIAL
1 Totalmente Desacuerdo TD
2 Desacuerdo D
3 Indiferencia I
4 De acuerdo A
5 Totalmente de acuerdo TA

Fuente: Elaboracidn propia.

2.4.2. Validez

La eleccidon de la encuesta para el estudio, paso previamente una evaluacion por los
siguientes conocedores Tabla 5, los cuales inspeccionaron en detalle, el instrumento
elaborado por el autor. Posteriormente se obtuvo resultados positivos, en consecuencia, se

logré la conformidad de los expertos:
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Tabla 5: Validacién de expertos

Calificacién

N°. Experto I Especialidad
nstrumento

Experto 1 Mairena Fox, Petronila Liliana Aplicable Investigador

Experto 2 Bueno Galarza Elba Aplicable Investigador

Experto 3 Vergara Garcia Giselle Del Rocid Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.3. Confiabilidad

Antes de emplear la encuesta en la investigacion presentada, se hizo un prototipo, de tal

manera saber si el instrumento en cuestion resultaba confiable para emplearlo en la

investigacion. A continuacion en la Tabla 6 se podra apreciar los resultados obtenidos del

Alfa de Cronbach.

Canales, Alvarado y Pineda (1994) sefialan que la confiabilidad es “la consistencia,

coherencia o estabilidad de la informacion recolectada, la cual tiene que ser confiable en

diferentes momentos, por diferentes personas o instrumentos” (p.77).

Tabla 6: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,906

21

Fuente: Elaboracion propia realizada en SPSS.

Tabla 7: Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 41 100,0

Casos Excluidos? 0 0
Total 41 100,0

Fuente: Elaboracion propia realizada en SPSS.
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Tabla 8: Escala de valores de Alfa de Cronbach

Escala de valores Valoracion
Menor a 0,60 Inaceptable
De 0,60 a 0,65 Indeseable
Entre 0,65y 0,70 Minimamente aceptable
De 0,70 a 0,80 Aceptable
De 0,80 a 0,90 Muy buena

Fuente: Herndndez (2014, p. 208).

De acuerdo a los parametros de calculo del coeficiente del Alfa de Cronbach segun la Tabla
6, los resultados obtenidos fueron de 0,906 como valor de medicién, dicho esto se puede

inferir que la construccion del cuestionario cumple satisfactoriamente la fiabilidad para el

estudio.

Tabla 9: Estadisticos total elemento

36

Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
escala si se escala si se elemento-total si se elimina el
elimina el elimina el corregida elemento
elemento elemento
P1 77,66 108,080 ,694 ,898
P2 77,90 114,140 444 ,904
P3 77,71 121,662 -,142 ,915
P4 78,24 107,639 ,653 ,899
P5 77,90 111,040 434 ,904
P6 78,24 113,089 ,309 ,907
P7 78,07 101,570 147 ,895
P8 77,83 113,245 ,469 ,903
P9 77,71 109,112 ,613 ,900
P10 78,15 108,828 ,580 ,900
P11 78,20 105,611 ,580 ,900
P12 78,17 105,745 ,624 ,899
P13 77,88 106,360 ,716 ,897




P14 78,12 111,660 421 ,904
P15 78,51 98,656 ,811 ,893
P16 78,34 104,380 ,639 ,899
P17 78,24 108,689 ,548 ,901
P18 77,98 107,774 ,609 ,899
P19 77,93 110,820 574 ,901
P20 77,98 116,524 ,155 ,910
P21 77,78 109,376 ,693 ,899

Fuente: Elaboracion propia realizada en SPSS.

2.5. Métodos de analisis de datos

El estudio desarrollo un estadistico descriptivo puesto que se emplearon gréficos y tablas,
con un método cuantitativo. El trabajo con los datos fue mediante el sistema SPSS, con el

cual se pudo especificar las variables en estudio.

2.6. Aspectos éticos

La presente investigacion ha desarrollado en cuenta los estudios realizados (teorias,
conceptos, imagenes y graficos) por diferentes autores, debido a ello cada una de las citas
posee su referencia bibliografica redactada segun la Norma APA de la sexta edicion, donde

se puede ubicarlo en el pie de pagina o en las ultimas hojas en la parte de Anexos.

a) Consentimiento informado: Las personas seleccionadas para el estudio mostraron

aceptacion en ser informantes y responder una serie de preguntas mediante la encuesta.

b) Confidencialidad: Previa aplicacion de la encuesta, se les sefialo a las personas que, toda
informacién recabada seria utiliza para fines académicos, afiadiendo a ello, las

anonimidad y total reservacién de datos privados obtenidos.
c) Observacion del participante: El autor de la investigacion desarrollo el estudio con

juicio, sabiduria y ética, tomando total compromiso de los resultados obtenidos de

agentes implicados en la investigacion.
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I11. RESULTADOS
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3.1. Pruebas de normalidad

Si N > 50 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Si N < 50 entonces usamos Shapiro- Wilk.

Ho:  Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos).

Hi:  Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos).

Regla de decision

Si el valor de Slg < 0,05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho).

Si el valor de Slg > 0,05, se acepta la hip6tesis nula (Ho).

Tabla 10: Pruebas de normalidad de Shapiro -Wilk

Estadistico gl Sig.
ELEMENTOS TANGIBLES ,933 41 .018
MARKETING RELACIONAL 911 41 .004

Fuente: Elaboracion propia realizada en SPSS.

Interpretacion

Variablel: Elementos Tangibles

En el caso de la variable 1, se va a tomar la prueba Rho de Spearman , ya que el valor de

SIG de 0.018 frente a 0.05 es inferior por ente se acepta la Hipdtesis alterna y la nula se

descarta en su totalidad.

Variable2: Marketing Relacional
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En el caso de la variable 2, se va a tomar la prueba Rho de Spearman , ya que el valor de

SIG de 0.04 frente a 0.05 es inferior por ente se acepta la Hipdtesis alterna y la nula se

descarta en su totalidad.

3.2. Analisis de los resultados estadisticos

3.2.1. Resultados por dimensién

3.2.1.a Infraestructura

Tabla 11: Grado de percepcion de la infraestructura del hotel Gamsa- Miraflores, 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
INFRAESTRUCTURA 0 5 45 91 64 205
0% 3% 22%  44% 31% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis de infraestructura
Figura 1: Grado de percepcion de la infraestructura en el hotel Gamsa,
Miraflores-2018

Grado de percepcion de la infraestructura en el
hotel Gamsa, Miraflores-2018

50% 44%

40% 31%
30% 22%
20%
3%

10%

s

0%
D | A D

Figura 3.2.1.a : El 75% de los encuestados expresan estar de
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que las
instalaciones del establecimiento hotelero son visualmente
atractivas, ademas que el establecimiento hotelero procura
mantener los ambientes limpios y aseados; mientras que un
22% manifestd indiferencia (1) en que los exteriores del
establecimiento hotelero combinan con la zona donde se ubica,
y un 3% sefialan estar en desacuerdo (D) en que el servicio de
habitacion y areas comunes sean confortables. Del mismo se
encuentran en desacuerdo sobre los amenities colocados en el
servicio de habitacion estén acorde a la tarifa pactada.

El 75% de los huéspedes del hotel
Gamsé expresan estar de acuerdo (A) y
totalmente de acuerdo (TA) en que las
instalaciones  del  establecimiento
hotelero sean visualmente atractivas,
ademas que preocuparan mantener los
ambientes limpios y aseados Segun
Bonifaz y Guerra (2013)

argumentan que la infraestructura esta

Rozas,
constituida por un conjunto de
estructuras e instalaciones sobre las
cuales se ofrece la prestacion de
servicio, por lo tanto siempre que se
quiera ofrecer un servicio competitivo

,este tiene que ser una experiencia

nunca antes vivida en las personas (p. 25-26).Asi también Gianella (2013) sostiene que la
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imagen visual a través del estilo arquitectdnico es un factor relevante para que las empresas
puedan llegar a comunicar en esencia quienes son y qué es lo que pueden llegar ofrecer a los
potenciales clientes o consumidores, este estimulo puede lograr avivar un conjunto de
emociones. Si el hotel Gdmsa renueva sus instalaciones lograra influir positivamente en los
huéspedes, por consiguiente la apreciacion de las instalaciones incrementara hasta en un
100% ;asi mismo si el hotel preserva estandares altos de higiene, los huéspedes podran
disfrutar una buena experiencia y se lograra incrementar la percepcion de limpieza a un
100% En el mediano plazo, el 22% expreso indiferencia en que los exteriores del hotel
combinen con la zona ubicada; mientras que el 3% de encuestados expresaron desacuerdo
en que el los amenities esté acorde a la tarifa del hotel, de igual modo en que el servicio de
habitacion y &reas comunes sea confortable (habitaciones, hall, patio de comida, ascensor,

estacionamiento).

Tabla 12: Dimension 1 - Infraestructura (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)

22% INDIFERENTE CORTOPLAZO  22% REGULAR 0,22
ESFUERZO

25% INDIFERENTE MEDIANO 25% MAYOR 0,25
+ PLAZO ESFUERZO

DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13: Elaboracién de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la percepcién de la infraestructura en el hotel Gadmsa

PORCENTAJE TEORIA
Covarrubias (2015) expresa que la infraestructura es la base para que un destino se encuentre en condiciones que permita a la poblacién la facilidad de
100% desarrollarse como una sociedad activa.
IMPLEMENTAR LA ARMONIZACION DE LOS EXTERIORES DEL ESTABLECIMIENTO HOTELERO CON EL ORNATO DE LA
LOCALIDAD (OBJETIVO)
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
22% o o ) Reglamento Nacional de
1. Solicitar servicio de un arquitecto. _ Edificaciones(RNE)-N*A.030-Hospedaje.
AVECES 2. Planteamiento de propuesta para la renovacion de fachada.
3. Preparacién documentaria para la solicitud de licenciamiento de edificacion. (memoria Lo e
descriptiva, plano de predio y ubicacion). Formulario unico de edificaciéon (FUE).
4. Inicio de la fase constructiva. .
5. Inicio de la fase de disefio. Diagrama de Gannt.
REFORZAR LAS ESTRATEGIAS DIRIGIDAS HACIA LOS AMBIENTES Y ELEMENTOS RECORDATORIOS EN LOS HUESPEDES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Implementar una estrategia de branding experimental tanto visual como de servicio.
25% 2. Gestionar _Iz;s expectativas de los huéspedes, de tal forma que se pueda ajustar el servicio Medios visuales.
INDIFERENCIA de habitacion esperado.
3. Decorar los ambientes del hotel (habitaciones, recepcion, sala de espera, patio de iy .
+ comida) en funcion a fechas significativas universales tales como San Valentin, dia de Acta de observacion al huésped.
DESACUERDO las madres, etc.
4. Personalizar la presentacion y un creativo logotipo puesto en los amenities (jabon, ) )
acondicionador, champd, pafiuelos, etc.). De tal forma puedan ser utilizados como Cuestionario.
elementos recordatorios de la experiencia durante su estadia y estos a su vez estén
relacionados con la tematica de las fechas especiales.
74%
CASI SIEMPRE Y ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia .
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3.2.1.b Equipos

Tabla 14: Grado de percepcion de los equipos del hotel Gamsa- Miraflores, 2018

ITEMS D D | A TA TOTAL
EQUIPOS 1 9 21 28 23 82
1% 11% 26% 34 28 100%

% %

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de equipos

Figura 2: Grado de percepcion de los equipos en el hotel Gamsa,
Miraflores-2018

Grado de percepcion de los equipos en el
hotel Gadmsé&, Miraflores-2018
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35% 28%
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30% 26%
25%

20%
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Figura 2: El 62% de los encuestados expresan estar de acuerdo
(A) y totalmente de acuerdo (TA) en que los equipos
implementados en el establecimiento hotelero son de tecnologia
avanzada, mientras que un 26% manifestd indiferencia (I) en
que el establecimiento hotelero cuente con un correcto sistema
ventilacion y calefaccion, y un 12% sefialan estar en desacuerdo
(D) y totalmente desacuerdo (D) en que los equipos
implementados en el establecimiento hotelero son de tecnologia
avanzada.

El 62% de los huéspedes del hotel
Gamsé expresan estar totalmente de
acuerdo (TD) y de acuerdo (A) en que
los equipos implementados en el hotel
son de tecnologia avanzada. Souto
(2013) argumenta que el desarrollo
tecnoldgico permite crear valor, ya sea
mediante la implementacion o mejora
de un bien, servicio o proceso dentro de
una  organizacion  que  busca
diferenciarse de la competencia (pp.
23-25). Ademas, Sixto Baez (2016)
argumenta que el confort térmico es un

factor de muchos reclamos en edificios,

debido a que el confort es un aspecto subjetivo el cual depende de las caracteristicas fisicas

de cada persona, para lo cual la busqueda del punto de equilibrio de la ventilacion es

relevante para que la experiencia de los huéspedes sea acogedora. Si la instalacion del

establecimiento hotelero se mantiene a la vanguardia lograra aumentara hasta en un 100%

la aceptacion de los usuarios potenciales en relacion a perspectiva propia sobre la tecnologia

implementada en sus equipos. En el mediano plazo, un 26% de los huéspedes expresaron

indiferencia acerca del correcto funcionamiento de ventilacién y calefaccién, por lo cual el
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hotel debe mejorar si quiere ofertar un servicio de calidad a sus huéspedes; mientras que un

12% de los huéspedes expresaron desacuerdo y totalmente desacuerdo acerca de que el hotel

implemente equipos de tecnologia avanzada.

Tabla 15: Dimension 2 — equipos (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)
26% INDIFERENTE CORTO PLAZO 26% REGULAR 0,26
ESFUERZO
38% INDIFERENTE MEDIANO 38% MAYOR 0,38
+ PLAZO ESFUERZO
DESACUERDO
39% INDIFERENTE
+ LARGO
DESACUERDO PLAZO 39% MAYOR 0,39
+ ESFUERZO
TOTAL
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 16: Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la percepcion de los equipos

PORCENTAJE TEORIA
100% Canevaro (2012) define los equipos como los elemento fisico que una empresa emplea para desarrollar un bien o servicio (p.7).
0
MODULACION DE LA VENTILACION EN EL HOTEL
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
26% Realizar una investigacién de las estaciones de Lima, de tal forma poder programar Formato de registro estacional.
las condiciones adecuadas de ventilacidn.
INDIFERENCIA Implementar estrategia de CRM, que nos permita manejar data de las preferencias Base datos.
y comportamientos de huéspedes, en funcion a esta data implementar un sistema
regulatorio de ventilacion.
RENOVACION DE EQUIPOS PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE LOS HUESPEDES-
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
39% 1. Realizar una encuesta interna a los huéspedes, sobre los equipos que Encuestas.
consideran necesarios para disfrutar de su estancia. Y de igual forma ellos
INDIFERENCIA puedan dar una puntuacién de los equipos que cuenta el hotel. Fotos.
DESAC+U ERDO Aplicar benchmarking competitivo el cual focalizara la comparacién de Informe
TOTAL los equipqs que cuentan los p_rincipales competidores del_ ,rubro hotelero. '
DESACUERDO Lograr asi tener una referencia para una posible renovacion.
74%
CASI SIEMPRE Y ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.1.c Personal

Tabla 17: Grado de percepcion del personal del hotel Gdmsa- Miraflores, 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
PERSONAL 0 1 3 28 9 41
0% 3% 7% 68% 22% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis del personal

Figura 3: Grado de percepcion del personal en el hotel Gamsa,

Miraflores-2018

Grado de percepcion del personal en el
hotel Gdmséa, Miraflores-2018
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Figura 3.2.1.c : El 90% de los encuestados expresan estar
de acuerdo (D) y Totalmente de acuerdo (TD) en que el
personal del hotel Gamsa mantiene una buena
presentacion, mientras que un 3% sefialan estar en
desacuerdo ,y solo un 7% de los encuestados mostraron
indiferencia.

El 90% de los huéspedes determinaron
estar de acuerdo y totalmente en que el
personal del establecimiento hotelero
mantiene una buena presencia. Capriotti
(2013) sefiala que la vestimenta forma
parte cultura y elemento de la imagen
corporativa, la cual cumple un papel
importante en la proyeccion de la carta de
presentacion de cualquier empresa.
Ademas, Cifuentes (2017) sefiala que la
presentacion del personal en el rubro

hotelero no solo se ve reflejado en las

condiciones fisicas (higiene y limpieza), sino también en posturas, gestos, cortesia y

modulacion de voz en se dirige a un huésped. Si el hotel Gadmsd logra proyectar

eficientemente una correcta imagen a los huéspedes, la percepcion de estos aumentara en un

100% siempre que se muestren agradable a primera impresion, Por otro lado, a medio plazo

un 7% de los huéspedes muestran indiferencia ante la presentacion del personal y solo un

3% se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 18: Dimension 3 - Personal (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)

7% INDIFERENTE CORTO PLAZO 7% REGULAR 0,07
ESFUERZO

10% INDIFERENTE MEDIANO 10% MAYOR 0,10
+ PLAZO ESFUERZO

DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19: Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del personal

PORCENTAJE TEORIA

Chiavenato (2011) considera el personal como un elemento viviente dotados de habilidades y talentos gestionados a

100% favor de la empresa para hacer frente a la competencia (p.3).

ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN DEL PERSONAL

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Mejorar la politica de presentacion del personal. Reglamento Institucional.
7% 2. Establecer un proceso de inspeccién presentacion personal. Esta tiene que ser
impecable, desde la apariencia fisica que comprende indumentaria correcta por funciones, Consolidado de cumplimento de uniforme.
INDIFERENTE corte de cabello y aliento fresco. De igual modo la politica de presentacion abarca la

expresion del personal al momento de referirse al huésped (usted) y la cortesia mostrada en
el trato amable, tolerante y respetuoso.

ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN DEL PERSONAL-

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Propuesta de vestuario en relacion a la decoracion realizada por fechas
10% . L . '

especiales en el hotel, de tal forma que la experiencia tenga un mayor grado . Videos y fotografias.
vivencial.

INDIFERENTE 2. Implementar un sketch en funcion a las fechas especiales, donde el personal Cuestionario de aceptacion.

DESACUERDO conecte con los huéspedes.

TOTALMENTE ALIADOS

DEACUERDO

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.1.d Confianza

Tabla 20: Grado de percepcion de la confianza en el hotel Gdmsa- Miraflores, 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
CONFIANZA 4 16 48 113 65 246
2% 6% 20%  46% 26% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis de confianza

Figura 4: Grado de percepcion de la confianza en hotel Gamsa,
Miraflores-2018
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Figura 3.2.1.d : El 72% de los encuestados expresan estar de
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que el
establecimiento hotelero se encuentra en una zona estratégica y
de facil ubicacion para hospedarse, ademas que los pedidos de
los huéspedes se llegan a cumplir por el personal conforme a lo
esperado. Mientras que un 20% manifestd indiferencia (I) en
considerar novedoso el proceso de check in y check out que se
realiza a través de mddulos informéticos para agilizar el tiempo
de atencion, y un 8% sefialan estar en desacuerdo (D) y
totalmente desacuerdo (D) en que el personal del
establecimiento hotelero brinda una atencién personalizada, y
que se hospeda en el hotel porque fue recomendado por terceras
personas (amigos, familiares, etc.).

El 72% de los huéspedes del hotel
Gamséa expresan estar de acuerdo (A) y
totalmente de acuerdo (TA) en que el
hotel se encuentre en una zona de facil
ubicacidén para hospedarse, ademas que
los pedidos de los huéspedes se llegan a
cumplir por el personal conforme a lo
(2014)

argumentan que la ubicacién es un

esperado. Segun Sancho
factor critico en el producto turistico, el
cual puede llegar a ser un determinante
en la eleccion de un hotel u otro, ya que
desde un enfoque  estratégico
comprende la competitividad en tarifa
promedio, como los equipamientos
urbanos (servicio de comercio, salud,
educacion,

cultura, recreacion,

administracion y seguridad), y conectividad de transporte (p.293).Claudia Londofio (2012)

expresa que los pedidos solicitados por los huéspedes, deben ser tratados como

procedimientos los cuales pueden a llegar a ser complicados e incomodos para los usuarios,

es por ello que deben ser tratados de forma respetuosa, oportuna y rapida. (p.65). Si el hotel

Gamsé decide impulsar su presencia en redes sociales y difundir su ubicacion como

establecimiento hotelero en website con gran trafico de visitas, la percepcion sobre la
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facilidad de ubicarlos incrementara en un 100% en los huéspedes; asi mismo si la atencién
ofrecida por el personal del hotel sigue siendo efectiva y personalizada en funcion a los
diversos huéspedes consideraran hasta en un 100% que se cumplen sus pedidos durante su
estadia. En el mediano plazo un 20% de los huéspedes muestran indiferencia acerca de
considerar novedoso el proceso de check in y check out del hotel; mientras que un 8%
expresan estar en desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (TD) en que se hospedan en el

hotel por recomendacion de un tercero, asi mismo acerca de la atencion personalizada.

Tabla 21: Dimension 4 — Confianza (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)
20% INDIFERENCIA MEDIANO 20% REGULAR 0,20
PLAZO ESFUERZO
26% INDIFERENCIA LARGO 26% MAYOR 0,26
+ PLAZO ESFUERZO
DESACUERDO 0,26
LARGO 28% MAYOR
28% NUNCA PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 22: Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la confianza

PORCENTAJE TEORIA

100% Rosendo y Laguna (2012) define la confianza como “un tipo de creencia o percepcion que se tiene de una persona sobre su integridad,
la expectativa del modo que actua anteponiendo el compromiso pactado” (p. 92).

ADECUAR NOVEDOSOS PROCESOS DE CHECK IN Y CHECK OUT

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
20% 1. Realizar una encuesta a los huéspedes para evaluar la posible implementacion de nuevos procesos Encuesta
de check in y check out que agilice su instalacion en el hotel. '
INDIFERENCIA . . .
2. Desarrollar valor agregado en el proceso de check in y check out , ya sea mediante las facilidades de Cuadro de procesos
la tecnologia en el momento de registro, asi mismo ofrecer informacién importante durante su P
espera, brindar un presente como bienvenida ,de esta manera se aporta valor a la estancia.
ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL FORTALECIMIENTO DE LA CONFIANZA EN LOS HUESPEDES
26% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
INDIFERENCIA
+ 1. Realizar un monitoreo continuo de los niveles de satisfaccion de los clientes. s
DESACUERDO . . ) i ) Fotografias
2. Implementar una estrategia de marketing relacional que genere un vinculo mas estrecho con los Ficha de observacion.
huéspedes. Encuestas
28%
INDIFERENCIA <
+DESACUERDO ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Reforzar el grado de satisfaccion de los huéspedes, de esta manera incentivar a los usuarios en difundir .
+TOTAL Fotografias
su experiencia a familiares y amigos mediante sus redes sociales. i i0
DESACUERDO p y amig Ficha Ig?](;)ubessetra\éac|on.
40%
SIEMPRE/CASI ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia .
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3.2.1.e Compromiso

Tabla 23: Grado de percepcion del compromiso en el hotel Gamsa- Miraflores, 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
COMPROMISO 5 20 37 66 36 164
3% 12% 23%  40% 22% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de compromiso

Figura 5: Grado de percepcion del compromiso en hotel G&msa,
Miraflores-2018

Grado de percepcién del compromiso en
hotel Gamsa, Miraflores-2018

40%
40%

30% 23% 22%
20% 12%
10% 3%
0%
TD D | A TA

Figura 3.2.1.e : El 62% de los encuestados expresan estar de
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que el
establecimiento hotelero satisface los minimos deseos
solicitados en su estadia, mientras que un 23% manifestd
indiferencia (I) en que el establecimiento hotelero esté&
dispuesto a escuchar las sugerencias de los clientes, y un 15%
sefialan estar en desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (D) en
que el establecimiento hotelero ofrece descuento a usuarios
frecuentes.

El 62% de los encuestados expresan
estar de acuerdo (A) y totalmente de
acuerdo (TD) en que el hotel satisface
sus minimos deseos durante su estadia.
Jorge Prieto (2012) argumenta que todo
hotel que busca ofrecer un servicio de
excelencia a sus huéspedes implica
reconocer con anticipacion dichas
necesidades y responder a tiempo, en
muchos casos de manera intuitiva, no
dejando de lado la transmision de una
actitud

servicial 'y  respetuosa;

identificacion de las carencias Yy/o

solicitudes. Si el hotel se ocupa de

cumplir los pedidos conforme a lo solicitado, los huespedes opinaran hasta en un 100% que

el hotel se preocupa por cumplir sus deseos. En el mediano plazo un 23% de los encuestados

expresaron indiferencia (1) acerca de que el hotel escuche las sugerencias que tiene. Mientras

que un 15% expresan estar en desacuerdo (D) y total desacuerdo (TD) en que el hotel ofrece

descuentos a usuarios frecuentes.
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Tabla 24: Dimension 5 — Compromiso (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)
23% INDIFERENTE CORTOPLAZO  23% REGULAR 0,23
ESFUERZO
35% INDIFERENTE MEDIANO 35% MAYOR 0,35
+ PLAZO ESFUERZO
DESACUERDO
38% INDIFERENTE
+ LARGO
DESACUERDO PLAZO 38% MAYOR 0,38
+ ESFUERZO
TOTAL
DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 25: Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del compromiso

PORCENTAJE TEORIA

Rosendo y Laguna (2012) define el compromiso como la una responsabilidad contraida entre una o mas personas, donde se pone a

0,
100% prueba la ética de una persona, sus valores civicos y el respeto ante lo pactado (p. 109).

IMPLEMENTACION DE REDES SOCIALES

20% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. -Implementar una pagina web en redes social (Facebook y Instagram), de esta manera los Reporte de trafico web.
INDIFERENCIA . . ST . .
usuarios puedan compartir su experiencia. Conteo de clics y opcion de
2. -Contratar un Community Manager que se encargue de la gestion con de las redes. compartidos
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
26% .
INDIFERENCIA ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
+ 1. -Implementar una estrategia promocional, con un valor diferencial a usuarios que

Fotografias

DESACUERDO anterioridad solicitaron los servicios de hospedaje. . .
. ; . ; . . Ficha de observacion.
2. -Desarrollar estrategias promocionales via online, de ofertas con porcentaje de descuento si Encuestas
cumplen requisitos del anuncio.
IMPLEMENTACION DE MEDIOS DE RESERVAS VIA ONLINE
28% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
INDIFERENCIA 1. Desarrollar estrategias promocionales via online, de ofertas con porcentaje de descuento si
+DESACUERDO cumplen requisitos del anuncio.
+TOTAL 2. Imprentar una website como canal venta para las reservas Reporte de reservas online
3. Desarrollar promociones a usuarios que realicen reservas via online.
DESACUERDO Reporte de consultas
40%
SIEMPRE/CASI ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia .
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3.2.1.f Satisfaccion al cliente

Tabla 26: Grado de percepcion de la satisfaccion al cliente en el hotel Gadmsa- Miraflores, 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
SATISFACCION AL CLIENTE 0 3 22 66 32 205
0% 2% 18%  54% 26% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis de satisfaccion al cliente

Figura 6: Grado de satisfaccidon al cliente del hotel Gamsa,
Miraflores-2018
Grado de satisfaccion al cliente del hotel
Gamsa, Miraflores-2018

0
60% 54%

50%
1)

40% —

30% 18%

20%

10% ﬁ'

No,

Figura 3.2.1.f: El 80% de los encuestados exprésan estar de
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que como usuario
le gustaria seguir teniendo los servicios de hospedaje del
establecimiento, mientras que un 18% manifestd indiferencia
(1) en que la experiencia de su estadia en el hotel se debe a la
calidad de servicio y atencion, y un 2% sefialan estar en
desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (D) en que el recorrido
de las instalaciones del hotel asegura su permanencia de
hospedaje.

El 80% de los huéspedes del hotel Gamsa
expresan estar de acuerdo (A) y totalmente de
acuerdo (TA) en que les gustaria seguir teniendo
los servicios del hotel. Segun Kirberg (2012)
argumentan que la gestion de la lealtad se logra
cuando un servicio o producto signifique para el
usuario una mejora en su estilo de vida, para lo
cual se deben considerar caracteristicas del
producto o servicio segin la necesidad
identificada, la imagen que tienen las personas
de la marca e incrementar la aceptacion en lo
usuarios de lo ofrecido. En el mediano plazo un

18% de los huéspedes manifestaron indiferencia

en que el hotel llegue a considerar las sugerencias expresadas; mientras que un 2% expresaron

desacuerdo en que el recorrido de las instalaciones asegure su permanencia de hospedaje.
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Tabla 27: Dimension 6 — Satisfaccion al cliente (agrupado)

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)

18% INDIFERENTE CORTOPLAZO 18% REGULAR 0,18
ESFUERZO

20% INDIFERENTE MEDIANO 20% MAYOR 0,20
+ PLAZO ESFUERZO

DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 28: Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la satisfaccion al cliente

PORCENTAJE
0 Kotler y Keller (2006) afirman que la satisfaccion da a conocer la apreciacion que tiene un usuario de un producto o servicio, mediante
100% la comparativa de estos, resultado obtenido frente a lo esperado (p.26).
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIMENTAL
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
18% -Implementar una estrategia de marketing experimental mediante la )
creacion de un producto mas personalizado al cliente que resulte novedoso. FichaF(?etoogbrs;?/ZCién
A VECES -Anadir una agenda cultura de actividades en el hotel. Encuestas
ESTRATEGIA PARA AUMENTAR LA SATISFACCION DE LOS HUESPEDES. ]
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
N -Realizar encuestas a los huéspedes de las actividades culturales (artistas, _ Fotografias
18% + 8% musicos, cultura) de su preferencia. Ficha gﬁ:uisset;‘;ac'on-
AVECES -Implem_entar activaciones novedosgs, de tal forma que generen
+ expectativa en los potenciales usuarios.
CASI NUNCA
Y NUNCA
74%
CASI SIEMPRE Y ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2. Resultados por variables

3.2.2.a Elementos tangibles (variable independiente)

Tabla 29: Grado de percepcion de los elementos tangibles en el hotel GAmsa-
Miraflores,2018

ITEMS D D | A TA TOTAL
ELEMENTOS TANGIBLES 1 7 16 57 42 123
1% 2%  18% 54% 26%  100%

Fuente: Elaboracién propia.

Anélisis de la variable elementos tangibles

Figura 7: Grado de percepcion de los elementos tangibles en el
hotel Gamsé, Miraflores-2018

Grado de percepcion de los elementos
tangibles en el hotel Gadmsa, Miraflores-

2018
46%
50%
40% 34%
30%
20% 13%
6%
10% 1%
_—
0%
D D | A TA

Figura 3.2.1.g : El 80% de los encuestados expresan estar de
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que el personal
del establecimiento hotelero mantiene una buena presentacion,
mientras que un 13% manifest6 indiferencia (I) en que las
instalaciones del establecimiento hotelero son visualmente
atractivas., y un 7% sefialan estar en desacuerdo (D) y
totalmente desacuerdo (D) en que los equipos implementados
en el establecimientos hotelero son de tecnologia avanzada.

El 80% de los encuestados expresan
estar de acuerdo (A) y totalmente de
acuerdo (TA) en que el personal del
establecimiento hotelero mantiene una
buena presentacion, Capriotti (2013)
sefiala que la vestimenta forma parte
cultura y elemento de la imagen
corporativa, la cual cumple un papel
importante en la proyeccion de la carta
de presentacion de cualquier empresa,
por lo cual se infiere que todo el
personal del hotel Gdmsa debe cumplir
estrictamente las normas de vestuario,

para que los huespedes perciban el nivel

de atencion gque se ofrecen en el establecimiento. Mientras que un 13% manifest6 indiferencia

(1) en que las instalaciones del establecimiento hotelero son visualmente atractivas., y un 7%

sefialan estar en desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (D) en que los equipos

implementados en el establecimiento hotelero son de tecnologia avanzada.
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3.2.2.b Marketing relacional (variable dependiente)

Tabla 30: Marketing relacional en el hotel Gdmséa- Miraflores,2018

ITEMS D | A TA TOTAL

MARKETING RELACIONAL 6 15 62 40 123
2% 18%  54% 26% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Anélisis de la variable Marketing Relacional

Figura 8: Grado de percepcion del marketing relacional en el
hotel Gdms4, Miraflores-2018

El 83% de los encuestados expresan

Grado de percepcion del marketing
relacional en el hotel Gimsa, Miraflores-

2018 gustaria seguir teniendo los servicios de

hospedaje del establecimiento.,

60% i mientras que un 12% manifest6 que , El
40% 33% establecimiento hotelero se encuentra en
12% una zona estratégica y de facil ubicacion

para hospedarse, y un 5% sefialan estar

0%

20% 5%
P '
[

D

Figura 3.2.1.h : El 83% de los encuestados expresan estar de solicitados en su estadia.
acuerdo (A) y totalmente de acuerdo (TA) en que como usuario
le gustaria seguir teniendo los servicios de hospedaje del
establecimiento., mientras que un 12% manifestd que , El
establecimiento hotelero se encuentra en una zona estratégica y
de facil ubicacion para hospedarse, y un 5% sefialan estar en
desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (D) el establecimiento
hotelero satisface los minimos deseos solicitados en su estadia.

3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

estar de acuerdo (A) y totalmente de
acuerdo (TA) en gque como usuario le

en desacuerdo (D) y totalmente
desacuerdo (D) el establecimiento
hotelero satisface los minimos deseos

En la tabla 29 se determina las desviaciones estdndar, promedios y coeficientes de

variabilidad de la variable por dimensiones respectivamente.
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Tabla 29: Promedios de las dimensiones de investigacion

VARIABLE DIMENSION Desviacion Promedio Coeficiente
estandar Variabilidad
Infraestructura 0.76 4.04 0.19
Elementos tangibles Equipos 1.02 3.77 0.27
Personal 0.62 4.10 0.15
Confianza 0.91 3.89 0.24
Marketing relacional Compromiso 1.03 3.66 0.28
Satisfaccidn al cliente 0.73 4.03 0.18

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.4. Prueba de hipdtesis

3.2.4.1 Prueba de hipdtesis general

Hc:  Existe relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel

Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.

Ho:  No existe relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel

Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel
Gamsé, Miraflores, Lima, 2018.

60



Tabla 30: Cuadro de coeficientes de correlacion de rangos de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a2 0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez (2011, p. 2019)

Tabla 31: Correlacion no paramétrica de Rho Spearman de las variables

Correlaciones

V1 ELEM | V2 MARKT
Coeficiente de correlacion 1,000 ,766™
V1 ELEM Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,766™" 1,000

V2_MARKT  Sig. (bilateral) ,000
N 41 41

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

Fuente: Elaboracion propia realizada en SPSS.

Prueba de hipotesis

HO: R=0; V1 no esta relacionada con la V2
H1: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significacion de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) Silasig E <sig T, entonces se rechaza HO
b) Silasig E <sig T, entonces se acepta HO
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del Rho de Spearman reflejado en la tabla anterior fue de
0.766, se llega a inferir que la hipotesis altera es la correcta segun los valores obtenidos de
SIG (0.000 < 0.05). Quedando claro que los elementos tangibles mantienen una relacién

significativa alta con el marketing relacional, en el hotel Gams&, Miraflores, Lima, 2018.

3.2.4.2. Prueba de hipotesis especificas

3.2.4.2.1 Relacion de los elementos tangibles y la confianza en el hotel Gdmsa

Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles y la confianza en el hotel Gdmsa,
Miraflores, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y la confianza en el hotel Gdmsa,
Miraflores, Lima, 2018.

Ha: Si existe relacion entre los elementos tangibles y la confianza en el hotel Gamsa,
Miraflores, Lima, 2018.

Tabla 32: Correlacion no paramétrica de Rho Spearman de las dimensiones

Correlaciones

V1 ELEM | V2 D1 CONF
Coeficiente de correlacion 1,000 752"
V1 ELEM Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 752" 1,000
V2_D1 CONF Sig. (bilateral) ,000
N 41 41

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

Fuente: Elaborado propia

Prueba de hipdtesis

HO: R=0; V1 no esta relacionada con la D1
H1: R>0; V1 esta relacionada con la D1
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Significacion de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) Silasig E <sig T, entonces se rechaza HO
b) Silasig E <sig T, entonces se acepta HO

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del Rho de Spearman reflejado en la tabla anterior fue de
0.752, se llega a inferir que la hipotesis altera es la correcta segun los valores obtenidos de
SIG (0.000 < 0.05). Quedando claro que los elementos tangibles mantienen una relacién

significativa alta con la confianza, en el hotel Gdmsa, Miraflores, Lima, 2018.

3.2.4.2.2 Relacién de los elementos tangibles y el compromiso en el hotel Gdmsa

Hc: Existe relacion entre los elementos tangibles y el compromiso en el hotel Gdmsa,
Miraflores, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y el compromiso en el hotel G&msa,
Miraflores, Lima, 2018.

Hi: Si existe relacion entre los elementos tangibles y el compromiso en el hotel G&msa,
Miraflores, Lima, 2018.

Tabla 33: Correlacion no paramétrica de Rho de Spearman de las dimensiones

Correlaciones

V1 ELEM | V2 D2 COMP
Coeficiente de correlacion 1,000 ,683™
V1 ELEM Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,683™ 1,000
V2_D2_COMP Sig. (bilateral) ,000
N 41 41

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborado por software spss 22
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Prueba de hipdtesis

HO: R=0; V1 no esta relacionada con la D2
H1: R>0; V1 esta relacionada con la D2

Significacion de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) Silasig E <sig T, entonces se rechaza HO
b) Silasig E <sig T, entonces se acepta HO

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del Rho de Spearman reflejado en la tabla anterior fue de
0.683, se llega a inferir que la hipotesis altera es la correcta segun los valores obtenidos de
SIG (0.000 < 0.05). Quedando claro que los elementos tangibles mantienen una relacién

moderada con el compromiso, en el hotel Gdmsd, Miraflores, Lima, 2018.

3.2.4.2.3 Relacién de los elementos tangibles y la satisfaccién al cliente en el hotel
Gamsa
Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion al cliente en el hotel

Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion al cliente en el hotel

Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.

Hi: Si existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion al cliente en el hotel

Gamsé, Miraflores, Lima, 2018.

Tabla 34: Correlacion no paramétrica de Rho de Spearman de las dimensiones

Correlaciones

V1 ELEM | V2 D3 SATISF
Coeficiente de correlacion 1,000 ,582™"
V1 ELEM Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman
N 41 41
V2 D3 _SATISF  Coeficiente de correlacion ,582™" 1,000
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Sig. (bilateral) ‘ ,000

N 41 41

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado propia.

Prueba de hipdtesis

HO: R=0; V1 no esta relacionada con la D3
H1: R>0; V1 esta relacionada con la D3

Significacion de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) Silasig E <sig T, entonces se rechaza HO
b) Silasig E <sig T, entonces se acepta HO

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del Rho de Spearman reflejado en la tabla anterior fue de
0.582, se llega a inferir que la hipotesis altera es la correcta segun los valores obtenidos de
SIG (0.000 < 0.05). Quedando claro que los elementos tangibles mantienen una relacion

moderada con la confianza, en el hotel Gamsa, Miraflores, Lima, 2018.
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V. DISCUSION
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1V. Discusion

Se tuvo como objetivo general la relacion de los elementos tangibles y marketing relacional,
en el hotel Gamsd, Miraflores, Lima, 2018, utilizando la prueba estadistica de Rho de
Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.00 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula. Ademas, la variable 1 y la variable 2
poseen una correlacion de 0.766 lo cual indica que es una relacion positiva alta. Por lo tanto,
se acepta la hipétesis de investigacién indicando que existe relacién positiva alta entre los
elementos tangibles y marketing relacional, en el hotel Gd&msa, Miraflores, Lima, 2018, por
ende, el objetivo general queda demostrado. Segun Alvarez y Corac (2015) en la tesis titulada
“Marketing relacional y calidad de servicio en la institucién educativa privada JESUS ES MI
REY — VILLA EL SALVADOR-2014" para optar el titulo de Licenciado en administracion,
en la universidad Auténoma del Peru (Pert). Establecieron estudiar las variables marketing
relacional y su relacién con la calidad de servicio. Mantuvo una investigacion basica, con un
disefio no experimental-corte transversal, se aplic6 como instrumento encuesta a una muestra
de 369 pobladores. Los resultados fueron una correlacién de Spearman 0.643. Concluyendo
que, entre el marketing relacional y la calidad de servicio en el centro educativo, existe una
relacion significativa. Se coincide con la conclusién de la tesis de Alvarez y Corac en que el
marketing relacional y la dimensién elementos tangibles la cual forma parte de la variable
calidad de servicio mantienen una relacion significativa alta, por lo tanto la presente
investigacion llego a una conclusion similar en la cual los elementos tangibles y marketing
relacional mantiene una relacion positiva alta, porque para poder lograr un vinculo a largo
plazo con los clientes es necesario que los elementos percibidos sean de calidad y valor
durante su estadia en el hotel y, este valor trascienda después de haberse alojado, llevarse una
experiencia unica, que los lleve a mantenerse en relacion con el establecimiento .Schnarch
(2011) en su libro cita a Gronroos (1994) el cual conceptualiza el marketing relacional como
“el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar relaciones rentables con los
mejores clientes y otro colectivo.

Se tuvo como primer objetivo especifico determinar la relacion de los elementos tangibles y
la confianza con los huéspedes, en el hotel Gamsa, Miraflores, Lima, 2018. Utilizando la
prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a

0.05, es decir “0.00 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables
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poseen una correlacion de 0.752; lo cual indica una relacion positiva alta, por lo tanto, se
acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe relacion positiva alta entre los
elementos tangibles y la confianza, en el hotel Gdms4, Miraflores, Lima, 2018., por ende, el
objetivo general queda demostrado. Segiin Gonsalo (2017) en la tesis titulada “La calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes de la pyme Ferreteria Choque. S.R.l. — lima -2016”
para optar el titulo de Licenciado en administracién, en la universidad Auténoma del Per(
(Per0). Establecio determinar la relacion que existe entre los tangibles y la fidelizacion de
clientes. Mantuvo una investigacion basica, con un disefio descriptivo correlacional
experimental de corte transeccional, se aplicd como instrumento encuesta a una muestra de
60 clientes. Los resultados fueron una correlacion de Spearman 0.800. Concluyendo que,
entre los tangibles y la fidelizacion existe una relacion significativa. Se coincide con la
conclusion de la tesis de Gonsalo en que los elementos tangibles y la confianza dimension
de la variable fidelizacion mantienen una relacion significativa alta, por lo tanto la presente
investigacion llego a una conclusion similar en la cual los elementos tangibles y la confianza
mantiene una relacion positiva muy alta, para establecer este vinculo el hotel debe desarrollar
una comunicacion bilateral, escuchar sus demandas, el hotel y todos los componentes que lo
conforman como un todo , deben trabajar en el cumplimiento de estas ,de tal modo generen
confianza, esta llegue a ser percibida con rapidez en los huéspedes y demuestre que el hotel
se responsabiliza de brindar un servicio de excelencia en funcion a las demandas de estos.
Rosendo y Laguna (2012) define la confianza como “aproximacion cognitiva, en la que se
considera a la confianza como una creencia, seguridad o expectativa sobre la honradez o
formalidad de la otra parte integrante de la relacién, debido a su responsabilidad, experiencia

y buena voluntad.”

Se tuvo como segundo objetivo especifico determinar la relacién de los elementos tangibles
y el compromiso, en el hotel Gdmsa, Miraflores, Lima, 2018. Utilizando la prueba Rho de
Spearman se demostré que con un nivel de significancia menor a 0.05, es decir “0.00 <0.05”,
por ende, se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de
0.683; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la hipotesis
de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre los elementos
tangibles y el compromiso, en el hotel Gdmsa, Miraflores, Lima, 2018, por ende, el objetivo
general queda demostrado. Segun Londofio (2014) en la tesis titulada “Impacto de los

programas de fidelizacion y la calidad de la relacion sobre la lealtad al establecimiento
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minorista” para optar el titulo de Doctora, en la universidad Rey Juan Carlos (Espaia).
Establecio determinar el nivel de lealtad de los clientes estudiando la relacion que existe en
la calidad de servicio en el establecimiento minorista y su percepcion acerca de las estrategias
de fidelizacion en clientes. Mantuvo una investigacion empirica, se aplicd como instrumento
encuesta online, telefonicas y presenciales a una muestra de 811 clientes. Los resultados
B=0.824; P<0.05) Concluyendo que, entre los tangibles y la fidelizacion existe una relacion
significativa. Coincidiendo con la conclusion de la tesis de Londofio en que los aspectos
fisicos influye en el compromiso de usuarios del establecimiento minorista, , por lo tanto la
presente investigacion llego a una conclusion similar en la cual los elementos tangibles vy el
compromiso mantiene una relacion positiva muy alta, ya que llegar a comprometer a un
huésped, es totalmente responsabilidad del hotel en obtener resultados , que implicaran hacer
sacrificios a corto plazo, a costa de los beneficios esperados a largo plazo que es comprometer
a los huéspedes con Gdmsa hotel .Rosendo y Laguna (2012) define el compromiso como la
“disciplina del marketing relacional se ha deslindado primordialmente una aproximacion

comportamental o instrumental por un lado y una aproximacién actitudinal por el otro” (p.

109).

Se tuvo como tercer objetivo especifico determinar la relacién entre los elementos tangibles
y satisfaccion de clientes, en el hotel Gamsa, Miraflores, Lima, 2018. Utilizando la prueba
Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es
decir “0.00 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.582; lo cual indica que es una relacién positiva moderada. Por lo tanto,
se acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre
los elementos tangibles y satisfaccion de clientes, en el hotel Gamsa, Miraflores, Lima, 2018,
por ende, el objetivo general queda demostrado. Segun Redhead (2015) en la tesis titulada
“Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito
de Chaclacayo 2013” para optar el titulo Magister en gerencia de Servicios de Salud (Peru).
Establecid estudiar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
usuario. Mantuvo una investigacion basica, con un disefio no experimental- corte transversal,
se aplicd como instrumento encuesta a una muestra de 317 usuarios. Los resultados fueron
una correlacion de Spearman 0.606. Concluyendo que, existe una relacion directa y
significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del usuario. Se coincide con la

conclusién de la tesis de Redhead en que existe una correlacion significativa entre los
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elementos tangibles y la satisfaccion del usuario, por lo tanto la presente investigacion llego
a una conclusién similar en la cual los elementos tangibles y la satisfaccion de los huéspedes
mantiene una relacion positiva moderada, porque para el rubro hotelero proveer un servicio
de calidad ,sobresaliente, que cubra y supere las necesidades como expectativas debe ser una
tarea del dia a dia. Kotler y Keller (2006) afirman que “la satisfaccion refleja los juicios
comparativos que hace una persona, a partir del desempefio (o resultados) que obtiene de un

producto, en relacion con las expectativas que tenia del mismo” (p.26).
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V. Conclusiones
Conforme a los resultados hallados y demostrados con las hipotesis, se llegan a las siguientes
conclusiones:

Primera conclusion de las variables

Se concluye que existe relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional; debido
a la regla de decision donde se rechazé la hipotesis nula y acepto la hipotesis alternativa
porque la significancia de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas, se
determin6 mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,766 confirmando que

existe una correlacién positiva alta considerable entre las variables.

Segunda conclusion de la variable 1y la dimension 1

Se concluye que existe relacion entre los elementos tangibles y la confianza; debido a la regla
de decisiéon donde se rechazé la hipétesis nula y acepto la hipdétesis alternativa porque la
significancia de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas, se determind
mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,752 confirmando que existe una
correlacion positiva alta considerable entre las variable elementos tangibles y la dimension

confianza.

Tercera conclusion de la variable 1y la dimension 2

Se concluye que existe relacion entre los elementos tangibles y el compromiso; debido a la
regla de decision donde se rechazé la hipotesis nula y acepto la hipotesis alternativa porque
la significancia de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas, se determino
mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,683 confirmando que existe una
correlacion positiva moderada considerable entre las variable elementos tangibles y la

dimensién compromiso.
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Cuarta conclusion de la variable 1y la dimension 3

Se concluye que existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion al cliente;
debido a la regla de decision donde se rechazo la hipdtesis nula y acepto la hipotesis
alternativa porque la significancia de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05.
Ademaés, se determind mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,582
confirmando que existe una correlacion positiva moderada considerable entre la variable

elementos tangibles y la satisfaccion al cliente.
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V1. Recomendaciones

Las recomendaciones planteadas a continuacion busca presentar opciones de mejoras en

aspectos que puede mejorar el hotel Gamsa.

Primera recomendacion

Se recomienda que el hotel realice una investigacion sobre las estaciones de Lima
metropolitana para poder regularizar los niveles de ventilacion acorde a las necesidades de

cada cliente.

Segunda recomendacién
Se recomienda que el hotel debe estar presto a escuchar las demandas de los huéspedes, en
muchos casos deben anticiparse a estas, de tal forma que los huéspedes perciban inicialmente

la confianza de expresar con total transparencia lo que buscan para deleitarse al 100%

Tercera recomendacion

Se recomienda que el hotel amplié sus horizontes de lo tradicional, adaptarse a las tendencias
de los huéspedes, ya sea mediante la decoracién de los ambientes en fechas significativas y

los adaptar los amenities para considerarlos como elementos recordatorios.

Cuarta recomendacion

Se recomienda que el hotel tenga en consideracion los esfuerzos en funcion a los huéspedes,
para que logre conectar con el huésped, y lograr mantener una relacion que permita que estos
vuelvan a solicitar los servicios del hotel. Ya que la competencia es ardua en el rubro y si no
se focaliza todas las fuerzas en conocer y relacionarse con el huésped, dificilmente logren

volver.
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ANEXO 1
CUESTIONARIO

Elementos tangibles y el marketing relacional, en el hotel Gamsé

OBJETIVO: Determinar la relacion entre los elementos tangibles y el marketing relacional, en el hotel

Gams4, Miraflores, Lima, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en

los casilleros siguientes:

TOTAL DESACUERD TOTAL
INDIFERENTE DE ACUERDO
DESACUERDO o 3 4 ACUERDO
@) @ (©)
TD D NN A TA
VALORACION
ITEM PREGUNTA T |D|N AT
D N A
1 Las instalaciones del establecimiento hotelero son visualmente atractivas.
’ Los exteriores (fachada) del establecimiento hotelero combinan con la zona donde se ubica.
El establecimiento hotelero procura mantener los ambientes limpios y aseados.
3
El servicio de habitacion y areas comunes son confortables (habitaciones, hall, patio de comida,
4| ascensor,estacionamiento).
5 Los amenities colocados en el servicio de habitacion esta de acorde a la tarifa pactada.
6 El establecimiento hotelero cuenta con un correcto sistema ventilacion y calefaccion.
7 Los equipos implementados en el establecimientos hotelero son de tecnologia avanzada.
8 El personal del establecimiento hotelero mantiene una buena presentacion (uniforme y limpieza).
9 El establecimiento hotelero se encuentra en una zona estratégica y de facil ubicacion para hospedarse.
10 Regresa al establecimiento hotelero porque conoce la calidad del servicio ofrecido.
11| Usted se hospeda en el hotel porque fue recomendado por terceras personas (amigos, familiares, etc.).
12 El personal del establecimiento hotelero brinda una atencion personalizada.
13 Los pedidos de los huéspedes se llegan a cumplir por el personal conforme a lo esperado.
14| Considera novedoso que el proceso de check in y check out se realice a través de modulos informaticos
para agilizar el tiempo de atencion.
15 El establecimiento hotelero ofrece descuento a usuarios frecuentes.
El establecimiento hotelero envia informacion referente a promociones a los clientes que ya estuvieron
16 :
alojados.
17 El establecimiento hotelero esté dispuesto a escuchar las sugerencias de los clientes.
18 El establecimiento hotelero satisface los minimos deseos solicitados en su estadia.
19 La experiencia en su estadia en el hotel se debe a la calidad de servicio y atencion
20 El recorrido de las instalaciones del hotel asegura su permanencia de hospedaje.
21 Como usuario le gustaria seguir teniendo los servicios de hospedaje del establecimiento.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Lima, 23 de julio del 2018

Estimado

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia ¢ investigacién, he considerado pertinente solicitarle su
colaboracion en la validacién del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la
investigacion denominada: “ELEMENTOS TANGIBLES Y MARKETING RELACIONAL
EN EL HOTEL GAMSA, MIRAFLORES, 2018", Para cumplir con lo solicitado, le adjunto
a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas ¢ hipitesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e indicar
si es adecuado 0 no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe mejorarse,

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted.
Atentamente:

V4

L4 -

-

e
Luigi chéndo\/clasqucz Pizarro
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ANEXO 2

Titulo de la investigacion: “ELEMENTOS TANGIBLES Y MARKETING RELACIONAL EN EL HOTEL GAMSA, MIRAFLORES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Luigi Fernando Velasquez Pizarro

Apellidos y nombres del experto: (L 10\ 0 (Aec(\ 102 S
AW

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM IPREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

ELEMENTOS
TANGIBLES

AMBIENTACION

Las instalaciones del establecimiento hotelero
son visualmente atractivas.

Los exteriores (fachada) del establecimiento
hotelero combinan con la zona donde se ubica.

INFRAESTRUCTURA

LIMPIEZA

El establecimiento hotelero procura mantener
los ambientes limpios y aseados.

COMODIDAD

El servicio de habitacion y areas comunes son
confortables y acogedoras (habitaciones, hall,
patio de comida, ascensor.

Los amenities colocados en el servicio de
habitacion esta de acorde a la tarifa pactada.

EQUIPO

VENTILACION

El establecimiento hotelero cuenta con un
correcto sistema ventilacion y calefaccion.

TECNOLOGIA

Los equipos implementados en el
establecimientos hotelero son de tecnologia
avanzada.

PERSONAL

PRESENTACION

El personal del establecimiento hotelero
mantiene una buena presentacion (uniforme y
limpieza).

MARKETING
RELACIONAL

CONFIANZA

EXPECTATIVA DEL
CLIENTE

El establecimiento hotelero se encuentra en
una zona estratégica y de facil ubicacion para
hospedarse

Regresa al establecimiento hotelero porque
conoce la calidad del servicio ofrecido.

Usted se hospeda en el hotel porque fue
recomendado por terceras personas (amigos,
familiares, efc.).

El personal de! establecimiento hotelero brinda

TD =Totalmente
desacuerdo

D = Desacuerdo
| = Indiferencia
A = De acuerdo

TA =Totalmente
de acuerdo

%,

N

S

\h

b
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-

una atencion personalizada.

Los pedidos de los huéspedes se llegan a
cumplir por el personal conforme a lo esperado.

EXPERIENCIA DE LA

Considera novedoso que el proceso de check
in y check out se realice a través de modulos

iy

EMPRESA informaticos para agilizar el tiempo de atencién.
El establecimiento hotelero ofrece descuento a
APROXIMACION usuarios frecuentes. v
COMPORTAMENTAL El establecimiento hotelero envia informacion 1/
referente a promociones a los clientes que ya
COMPROMISO estuvieron alojados.
El establecimiento hotelero estd dispuesto a /
APROXIMACION escuchar las sugerencias de los clientes.
ACTITUDINAL La experiencia en su estadia en el hotel se /
debe a la calidad de servicio y atencién.
La experiencia en su estadia en el hotel se
SATE:SSS@%DEL debe a la calidad de servicio y atencion. %
SATISFACCION AL El recorrido de las instalaciones del hotel o
CLIENTE asegura su permanencia de hospedaje.
RENOVACION DE Como usuario le gustaria seguir teniendo los V
Y SERVICIO servicios de hospedaje del establecimiento.

Firma del experto:

77

Fecha:zg 31 201y

Nota: Las DIMENSPNES € INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “ELEMENTOS TANGIBLES Y MARKETING RELACIONAL EN EL HOTEL GAMSA, MIRAFLORES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Luigi Fernando Velasquez Pizarro
Apellidos y nombres del experto: (A 2/2nNV 24 & SZELA  7EPHNO

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

ELEMENTOS
TANGIBLES

INFRAESTRUCTURA

AMBIENTACION

Las instalaciones del establecimiento hotelero
son visualmente atractivas.

Los exteriores (fachada) del establecimiento
hotelero combinan con la zona donde se ubica.

LIMPIEZA

El establecimiento hotelero procura mantener
los ambientes limpios y aseados.

COMODIDAD

El servicio de habitacién y areas comunes son
confortables y acogedoras (habitaciones, hall,
patio de comida, ascensor.

Los amenities colocados en el servicio de
habitacion esta de acorde a la tarifa pactada.

EQUIPO

VENTILACION

El establecimiento hotelero cuenta con un
correcto sistema ventilacion y calefaccion.

TECNOLOGIA

Los equipos implementados en el
establecimientos hotelero son de tecnologia
avanzada.

PERSONAL

PRESENTACION

El personal del establecimiento hotelero
mantiene una buena presentacion (uniforme y
limpieza).

MARKETING
RELACIONAL

CONFIANZA

EXPECTATIVA DEL
CLIENTE

El establecimiento hotelero se encuentra en
una zona estratégica y de facil ubicacion para
hospedarse

Regresa al establecimiento hotelero porque
conoce la calidad del servicio ofrecido.

Usted se hospeda en el hotel porque fue
recomendado por terceras personas {amigos,
familiares, etc.).

El personal del establecimiento hotelero brinda

TD =Totalmente
desacuerdo

D = Desacuerdo
| = Indiferencia
A =De acuerdo

TA =Totalmente
de acuerdo

b

LY "

N\
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-
una atencion personalizada.
Los pedidos de los huéspedes se llegan a
cumplir por el personal conforme a lo esperado.
Considera novedoso que el proceso de check
EXPES:AEPNRCE%E ELA in y check out se realice a través de médulos
informaticos para agilizar el tiempo de atencion.
El establecimiento hotelero ofrece descuento a
APROXlMACION usuarios frecuentes.
COMPORTAMENTAL El establecimiento hotelero envia informacion
referente a promociones a los clientes que ya
COMPROMISO estuvieron alojados.
El establecimiento hotelero esta dispuesto a
APROXIMACION escuchar las sugerencias de los clientes.
ACTITUDINAL La experiencia en su estadia en el hotel se
debe a la calidad de servicio y atencion.
: La experiencia en su estadia en el hotel se
SATISFACCION DEL debe a la calidad de servicio y atencion.
PRODUCTO - = c
SATISFACCION AL El recorrido de las instalaciones del hotel
CLIENTE asegura su permanencia de hospedaje.
RENOVACION DE Como usuario le gustaria sequir teniendo los
R SERVICIO servicios de hospedaje del establecimiento.
Firma del experto:
Fecha:23 ‘?'1 / 37
Nota: Las DIMENSIO

ICADSRES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “ELEMENTOS TANGIBLES Y MARKETING RELACIONAL EN EL HOTEL GAMSA, MIRAFLORES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Luigi Fernando Velasquez Pizarro

Apellidos y nombres del experto: ([Sc, MAiRenA FOX fehow/a Llcaua

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

INFRAESTRUCTURA

ELEMENTOS
TANGIBLES

AMBIENTACION

Las instalaciones del establecimiento hotelero
son visualmente atractivas.

Los exteriores (fachada) del establecimiento
hotelero combinan con la zona donde se ubica.

LIMPIEZA

El establecimiento hotelero procura mantener
los ambientes limpios y aseados.

COMODIDAD

El servicio de habitacion y areas comunes son
confortables y acogedoras (habitaciones, hall,
patio de comida, ascensor.

Los amenities colocados en el servicio de
habitacion esta de acorde a la tarifa pactada.

i
| EQUIPO

VENTILACION

El establecimiento hotelero cuenta con un
correcto sistema ventilacion y calefaccion.

TECNOLOGIA

Los equipos implementados en el
establecimientos hotelero son de tecnologia
avanzada.

PERSONAL

PRESENTACION

El personal del establecimiento hotelero
mantiene una buena presentacion (uniforme y
limpieza).

. MARKETING

RELACIONAL |  CONFIANZA

EXPECTATIVA DEL
CLIENTE

El establecimiento hotelero se encuentra en
una zona estratégica y de facil ubicacion para
hospedarse

Regresa al establecimiento hotelero porque
conoce la calidad del servicio ofrecido.

Usted se hospeda en el hotel porque fue
recomendado por terceras personas (amigos,
familiares, etc.).

El personal del establecimiento hotelero brinda

TD =Totalmente
desacuerdo

D = Desacuerdo
I = Indiferencia
A = De acuerdo

TA =Totalmente
de acuerdo

%O [ RGN R

\

\

N
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-

una atencion personalizada.
Los pedidos de los huéspedes se llegan a -
cumplir por el personal conforme a lo esperado.
Considera novedoso que el proceso de check
EXPEERF\IAEP’\E%Q E ELA in y check out se realice a través de médulos 17
informaticos para agilizar el tiempo de atencién.
El establecimiento hotelero ofrece descuento a -
APROXIMACION usuarios frecuentes.
COMPORTAMENTAL El establecimiento hotelero envia informacion
referente a promociones a los clientes que ya v
COMPROMISO estuvieron alojados.
El establecimiento hotelero est3 dispuesto a
APROXIMACION escuchar las sugerencias de los clientes, il
ACTITUDINAL La experiencia en su estadia en el hotel se o
debe a la calidad de servicio y atencion.
La experiencia en su estadia en el hotel se
SATISFACCION DEL debe a la calidad de servicio y atencion. il
PRODUCTO 2 - -
SATISFACCION AL El recorrido de las instalaciones del hotel
CLIENTE asegura su permanencia de hospedaje. b
RENOVACION DE Como usuario le Qustaria seguir teniendo los
SERVICIO servicios de hospedaie del establecimiento, e
Firma del experto; < .

Fecha:23107/ 2019

Nota: Las DIMENSIONES e lNDICADORjé

010 si proceden, en dependencia de |a naturaleza de Ia investigacion y de las
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ANEXO 3

MATRIZ DE CONSISTENCIA

ELEMENTOS TANGIBLES Y MARKETING RELACIONAL EN EL HOTEL GAMSA, MIRAFLORES, 2018

METODO POBLACION,
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES MUESTRAY
MUESTREO
GENERAL.: GENERAL: GENERAL: VARIABLE INFRAESTRUCTURA | Lainvestigacion es
¢, Cual es la relacion entre los | Determinar la relacion de los Existe relacién entre los 1: hipotético - deductivo 1.Poblaciéon= 383
elementos tangibles y el elementos tangibles y el elementos tangibles y Elementos EQUIPO huéspedes del hotel
marketing relacional, en el marketing relacional, en el hotel | marketing relacional, en el tangibles GAMSA
hotel Gadmsd, Miraflores, Gémsé, Miraflores, Lima, 2018 | hotel Gdmsé, Miraflores, 2.Muestra= Muestra
Lima, 2018? Lima, 2018. PERSONAL censal
ENFOQUE 3.Muestreo= no
Cuantitativo probabilistico
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE CONFIANZA TIPO TECNICAS
a) ¢ Cualeslarelacionentre | a) Determinar la relacion a) Existe relacion entre los | 2: Aplicada Encuesta con escala tipo
los elementos tangibles y de los elementos elementos tangibles y la Marketing Likert
la confianza, en el hotel tangibles y la confianza, confianza, en el hotel relacional COMPROMISO
Géamsé, Miraflores, Lima, en el hotel Gadmsa, Gamsé, Miraflores,
2018? Miraflores, Lima, 2018. Lima, 2018. ,
b) ¢ Cuéleslarelacionentre | b) Determinar la relacion b) Existe relacién entre los SATISFACCION AL NIVEL
los elementos tangibles y de los elementos elementos tangibles y el CLIENTE Descriptivo -
el compromiso, en el hotel tangibles y compromiso, compromiso, en el hotel correlacional
Géamsd, Miraflores, Lima, en el hotel Gamsa, Gamsd, Miraflores, _
2018? Miraflores, Lima, 2018. Lima, 2018. DISENO INSTRUMENTOS
¢) ¢ Cuéleslarelacionentre | c) Determinar la relacion c¢) Existe relacién entre los No experimental y de Cuestionario de 21items
los elementos tangibles y de los elementos elementos tangibles y el corte transversal
la satisfaccion de clientes, tangibles y satisfaccion compromiso en el hotel O
en el hotel Gdms4, de cliente, en el hotel Gamsé, Miraflores, i(
Miraflores, Lima, 2018? Gamsa, Miraflores, Lima,2018. )
Lima, 2018. h T
02
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|ANEXO 4

FOTOGRAFIAS DEL Hotel Gamsa

Ubicacion del Hotel Gamséa

Fachada del Hotel Gamsa

P
«dl
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Fotografia de perfil del Hotel GaAmsa

.+ SNV ——
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Fotografia del ambiente interno del Hotel Gamsa
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Fotografia del habitaciones del Hotel Gamsa

100



101



CAPITULO VII
PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas y componentes, de la propuesta

elaborada y la descripcion de la aplicacion de la metodologia para su desarrollo.

PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADO AL
ESTABLECER VINCULOS CON LOS HUESPEDES A
LARGO PLAZO

AUTOR
Velasquez Pizarro Luigi Fernando

ASESORA
MSc. Mairena Fox Petronila Liliana

LIMA - PERU
2018 - |
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Introduccion

La presente propuesta de la implementacion de proceso innovador de check in y check out
que no solo agilice el proceso de reserva, para generar valor diferencial en el hotel Gdms4, a través
de un plan de estrategias, que busque contribuir con la generacién de relaciones a largo plazo con
los huéspedes , por ello se han formulado estrategias, las cuales buscan cumplir los objetivos
establecidos, también permitird que el duefio tenga presente una herramienta que rentable para el
hotel y en servicio por parte del huésped.

El plan proporcionara al duefio del hotel; los conocimientos para llegar a conectar con los
huéspedes, asi mismo que objetivos se deben cumplir para lograr encaminar su hotel en el éxito.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubriran las dimensiones
con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios de verificacion, se describen los

métodos y actividades para establecer y fortalecer las relaciones con los huéspedes.
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Objetivos de la propuesta

A. Proporcionar al gerente, una opcion para que los usuarios que con anterioridad hayan solicitado
el servicio, vuelvan hacer uso de este, mediante la mejora de las condiciones de los equipos,

para lo cual las estrategias estan orientadas a mejorar percepcion que se tienen de los equipos.

B. Apoyar a los colaboradores con el correcto manejo de informacion sobre gustos y preferencias

de los huéspedes.
C. Lograr que el hotel Gdmsa mejore la calidad del servicio prestados por sus equipos.
D. Facilitar en los huespedes en el proceso de hospedaje.
E. Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para llevarla a cabo, indicar

los responsables, sefialar el tiempo para realizarla, y el costo en el que incurrird la empresa.

Estructura de la propuesta de estrategias de cadena de suministros para mejorar la

competitividad en el hotel Gamsa.

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran
estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales contienen

cuatro columnas que se describen a continuacion:

1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teérico de las variables en

estudio: Elementos tangibles y marketing relacional.

2. La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra investigacion, es el

sustento en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

3. Lacolumna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a ejecutar

el hotel Gamsa

4. La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de ejecutar

cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van medir.
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Estructura de la Propuesta

- OBJETIVOS MEDIOS DE
VARIABLE DIMENSIONES TEORIA ESTRATEGICOS OBJETIVOS OPERATIVOS/ ACTIVIDADES VERIEICACION
La International 1. Solicitar servicio de un arquitecto. Reglamento
Recovery Platform 2. Planteamiento de propuesta para la renovacion de Nacional de
Secretariat (s.f) fachada. Edificaciones(RNE)
conceptualiza  como 3. Preparacion documentaria para la solicitud de -N*A.030-
“las estructuras fisicas Iicenqiamiento de edificac_ién. (memc_)[ia Hospedaje
y organizativas, redes o de_sgrlptlva, plano de pred_lo y ubicacion)
- - 4. Inicio de la fase constructiva.
sistemas  necesarios 5. Inicio de la fase de disefio
para el buen | IMPLEMENTAR LA ' '
funcionamiento de una | ARMONIZACION DE Formulario Unico de
sociedad y su | LOS EXTERIORES DEL edificacion (FUE).
economia.” ESTABLECIMIENTO
HOTELERO CON EL
Infraestructura ORNATO DE LA

LOCALIDAD

Diagrama de Gannt
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ELEMENTOS
TANGIBLES

REFORZAR LAS
ESTRATEGIAS
DIRIGIDAS HACIA LOS
AMBIENTES Y
ELEMENTOS
RECORDATORIOS EN
LOS HUESPEDES

1. Implementar una estrategia de branding
experimental tanto visual como de servicio.

2. Gestionar las expectativas de los huéspedes, de tal
forma que se pueda ajustar el servicio de habitacién esperado.

3. Decorar los ambientes del hotel (habitaciones,
recepcion, sala de espera, patio de comida) en funcién a
fechas significativas universales tales como San Valentin, dia
de las madres, etc.

4. Personalizar la presentacion y un creativo logotipo
puesto en los amenities (jabon, acondicionador, champ,
pafiuelos, etc.). De tal forma puedan ser utilizados como
elementos recordatorios de la experiencia durante su estadia y
estos a su vez estén relacionados con la temética de las fechas
especiales.

Medios visuales

Acta de observacion
al huésped.

Cuestionario

Equipo

Canevaro (2012)
define los equipos
como los “activos
tangibles de  una
empresa para su uso en
produccion o}
suministro de bienes y
servicios”

MODULACION DE LA
VENTILACION EN EL
HOTEL

1. Realizar una investigacion de las estaciones de Lima, de tal
forma poder programar las condiciones adecuadas de
ventilacion.

2. Implementar estrategia de CRM, que nos permita manejar
data de las preferencias y comportamientos de huéspedes, en
funcidn a esta data implementar un sistema regulatorio de
ventilacion.

Informes de los
objetivos trazados
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3. Realizar una encuesta interna a los huéspedes,
sobre los equipos que consideran necesarios para
disfrutar de su estancia. Y de igual forma ellos
puedan dar una puntuacion de los equipos que
cuenta el hotel.

RENOVACION DE

EQUIPOS PARA 4. Aplicar benchmarking competitivo el cual
MEJORAR LA focalizara la comparacion de los equipos que
EXPERIENCIA DE LOS cuentan los principales competidores del rubro
HUESPEDES- hotelero. Lograr asi tener una referencia para una

posible renovacion.

5. Realizar presupuesto de los equipos necesarios por
renovar.

Personal

Chiavenato (2001)
considera que “para
definir a las personas
que trabajan en las
organizaciones se han
empleado diversos
términos: funcionarios,

1. Mejorar la politica de presentacién del personal.

2. Establecer un proceso de inspeccién presentacion personal.
Esta

tiene que ser impecable, desde la apariencia fisica que

comprende indumentaria correcta por funciones, corte de

Marketing empleados, personal,

Relacional trabajadores, ~obreros, E?; :zgi(élﬁﬁ cabello y aliento fresco. De igual modo la politica de
recursos humanos,
colaboradores, FORTALECIMIENTO DE presentacidn abarca la expresion del personal al momento
asociados, talentos LA IMAGEN DEL de
humanos, capital PERSONAL
humano, capital referirse al huésped (usted) y la cortesia mostrada en el

intelectual, etc.”

trato

amable, tolerante y respetuoso.

Informe de
capacitacion
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ESTRATEGIAS
DIRIGIDAS AL
FORTALECIMIENTO DE
LA IMAGEN DEL
PERSONAL

1.Propuesta de vestuario en relacion a la decoracion realizada
por fechas especiales en el hotel, de tal forma que la
experiencia tenga un mayor grado vivencial.

2.Implementar un sketch en funcion a las fechas especiales,
donde el personal conecte con los huéspedes.

Informe del plan
operativo.

Rosendo y Laguna
(2012)  define la
confianza como
“aproximacion

cognitiva, en la que se
considera a la
confianza como una
creencia, seguridad o
expectativa sobre la
honradez o formalidad
de la otra parte
integrante de la
relacion, debido a su
responsabilidad,

ADECUAR NOVEDOSOS
PROCESOS DE CHECK
IN'Y CHECK OUT

1.Realizar una encuesta a los huéspedes para evaluar la
posible implementacién de nuevos procesos de check in'y
check out que agilice su instalacion en el hotel.

2.Desarrollar valor agregado en el proceso de check in'y
check out , ya sea mediante las facilidades de la tecnologia en
el momento de registro, asi mismo ofrecer informacion
importante durante su espera, brindar un presente como
bienvenida ,de esta manera se aporta valor a la estancia.

Informe de logros.
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Confianza

experiencia y buena
voluntad.”

ESTRATEGIAS
DIRIGIDAS AL
FORTALECIMIENTO DE
LA CONFIANZA EN LOS
HUESPEDES

Realizar un monitoreo continuo de los niveles de
satisfaccion de los clientes.

Implementar una estrategia de marketing relacional que
genere un vinculo mas estrecho con los huéspedes..

Planes de estandar
de calidad

Rosendo y Laguna
(2012)  define el
compromiso como la
“disciplina del
marketing relacional se
ha deslindado
primordialmente  una
aproximacion

comportamental 0
instrumental por un
lado y una

IMPLEMENTACION DE
REDES SOCIALES

1. Determinar los temas a tratar en la capacitacion.
2. Elaborar el programa de capacitacion.
3. Aplicar el plan de capacitacion al personal
4. Evaluar y seguir el control del programa.

Fotografias, hojas de
evaluacién
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Compromiso

aproximacion
actitudinal por el otro.”

IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL

1.Implementar una estrategia promocional, con un valor
diferencial a usuarios que anterioridad solicitaron los servicios
de hospedaje.

2.Desarrollar estrategias promocionales via online, de ofertas
con porcentaje de descuento si cumplen requisitos del
anuncio.

Informe de los
analisis

Satisfaccion al
cliente

Kotler y Keller (2006)
afirman  que  “la
satisfaccion refleja los
juicios  comparativos
que hace una persona, a
partir del desempefio (0
resultados) que obtiene
de un producto, en
relacion ~ con las
expectativas que tenia
del mismo.”

IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE
MARKETING
EXPERIMENTAL

1. Implementar una estrategia de marketing experimental
mediante la creacion de un producto més personalizado al
cliente que resulte novedoso.

2. Anadir una agenda cultura de actividades en el hotel.

Fotografias
Ficha de
observacion.
Encuestas
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ESTRATEGIA PARA
INCREMENTAR EL
GRADO DE
SATISFACCION DE LOS
HUESPEDES.

1.Realizar encuestas a los huéspedes de las actividades
culturales (artistas, muasicos, cultura) de su preferencia.

2.Implementar activaciones novedosas, de tal forma que
generen expectativa en los potenciales usuarios.
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