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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo Proponer un plan de marketing relacional para
incrementar la fidelizacion de los clientes en el Hotel Primavera SRL — Chiclayo — 2019, el
tipo de investigacion tiene un enfoque mixto (cuantitativo — cualitativo), no experimental de

alcance descriptivo relacional que permitié estimar el grado de relacion entre variables.

La técnica que se utilizd para la recoleccion de datos fue la encuesta, la muestra incluida
fue a 30 clientes durante el periodo enero 2018 a Abril 2019; dichos instrumentos fueron
elaborados por el investigador y validados a juicio de experto; ademas, se calcul6 su indice de

confiabilidad mediante la prueba Alfa de Cronbach.

La investigacion permiti6 determinar que el nivel de marketing relacional es MEDIO con
un promedio de 2.57 y el nivel de fidelizacion es MEDIO con un promedio de 2.31. Asi
mismo, se determino que existe una correlacién positiva moderada (rho de Spearman: 0.463)
entre el nivel de marketing relacional y la fidelizacion en clientes, hotel primavera SRL-

Chiclayo, rechazando la hipotesis nula HO.

Palabras Claves: Marketing relacional, Fidelizacion de clientes, Incremento
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ABSTRACT

The objective of this research was to: Propose a relational marketing plan to increase
customer loyalty in the Hotel Primavera SRL - Chiclayo - 2019, the type of research has a
mixed (quantitative - qualitative), non-experimental approach of relational descriptive scope

that allowed to estimate the degree of relationship between variables.

The technique that was used for the data collection was the survey, the sample included
was to 30 clients during the period January 2018 to April 2019; these instruments were
prepared by the researcher and validated in the expert's opinion; In addition, its reliability

index was calculated using the Cronbach's Alpha test.

The investigation allowed to determine that the level of relational marketing is
MEDIUM with an average of 2.57 and the loyalty level is MEDIUM with an average of
2.31. Likewise, it was determined that there is a moderate positive correlation (Spearman's
rho: 0.463) between the level of relational marketing and client loyalty, hotel primavera

SRL-Chiclayo, rejecting the null hypothesis HO.

Keywords: relational marketing, customer loyalty, increase

viii



I.  INTRODUCCION
Ultimamente, el mercado a atravesado diversos cambios lo que origino una variacion
en las relaciones empresariales, por ello el autor Quero (2015) sostiene que. (p.356). es
necesario que las empresas evallen constantemente el mercado para plantear posibles
soluciones a entornos cambiantes. Los mercados estan en constante cambio, por lo tanto se

tiene que tener flexibilidad en los procesos.

Camaran (2016) precisa que actualmente, los mercados son cada vez competitivos, lo
cual se presenta ciertas exigencias o esfuerzos para el posicionamiento en el mundo laboral.
Los consumidores demandan productos y servicios que tengan altos estandares de calidad,

y gue tengan un valor agregado para satisfacer sus necesidades.

A nivel internacional, el marketing relacional y la figura de la fidelidad son temas en
la que toda organizacion empresarial pone mayor énfasis, ya que se esta ante un mundo
totalmente competitivo dentro del mercado globalizado, solo a modo de ejemplo es necesario
mencionar a la empresa Starbucks, una de las empresas mas grandes de todo el mundo, la
cual esta posicionada y es muy exitosa, sin embargo pese a tener gran éxito la empresa no

deja de preocuparse por sus clientes y mejorar cada vez mas.

Jakob (2015) in Colombia, this article “Relationship Marketing. Relationship
marketing represents a trend in marketing to focus on mutual value creation and consumer

retention by strengthening the connection between an organization and its customers.” (p.35)

Pefia y Ramirez (2015) in Colombia, this article Evaluation of a customer loyalty
strategy with system dymamics. The customer loyalty programs are a tool of differentiation

and high impact to créate long term relationship with customers.

Santos (2018) en su articulo realizado en Chile refiere que “el Marketing Relacional”.
(p.67). Son las técnicas de mercadotecnia las que deben permitir a la compafiia generar
vinculos en cliente, para poder conocer sus gustos y preferencias, y asi poder disefiar

productos y servicios segun sus necesidades que demandan.



Cardona (2015) precisa en una de sus investigaciones realizadas en Bolivia que “que
tener relaciones comerciales es un proceso global, siendo asi exigente para un determinada
organizacion con la finalidad de buscar el éxito, asi mismo genera el estudio para fidelizar a

los clientes actuales centrandose tal estrategia.

En el Per( existen evidencias claras, respecto al “Marketing relacional. Algunas
empresas aplican técnicamente las estrategias para poder generar reacciones con sus clientes,
sin embargo esta practica se deberia masificar e intensificar, a fin de que los empresarios

procuren brindar un mejor servicio a sus consumidores. (Ricardo, 2015, p.56)

Salas Canales (2017) afirma por medio de sus estudios realizados, que el marketing
relacional tiene influencia en las metas organizacionales”. Los indicadores economico de las
empresas pueden verse influidos por las relaciones que tengan con sus clientes. Las
estrategias relacionales periten también generar fidelizacion y que la marque gane
valor.(p.45)

Castillo y Rojas (2013) en su tesis desarrollada en Ecuador, tuvo como fin establecer
un modelo de gestion relacional para fidelizar a los socios, comentando tal autor que la
empresa debe planificar, dirigir y controlar las estrategias de relaciones con sus socios para

poder identificar sus requerimientos.(...)”. (p.36)

En México, Cantaro y Rosales (2014), que desarrollan su articulo referente al “el
marketing relacional contiene un analisis situacional, ademas del, disefio y redaccion de la
estrategia relacional, lo que logré una mejorard a la fidelizacion del Centro Hotel”. Es
necesario realizar un diagnostico del estado actual de la organizacion, a fin de que las

estrategias sean bien implantadas (p.36)

Quero (2014) refiere en su articulo “Marketing relacional en entidades de servicios”
realizado en Espafia, refiriendo que efectivamente el marketing relacional contribuye al
conocimiento de las artes escénicas logrando un enfoque relacional en las entidades de

Servicios.



Por otro lado se tiene al autor Rubio (2013) quien manifiesta que la informacion
publicitaria es importante para el marketing relacional, ya que de tal manera se lograra que
los clientes mas frecuentes conozcan acerca de todo lo que esta brindando al empresa, esto
desarrollado en su articulo que lleva como titulo “Elaboracion de estudio de marketing de la
fidelizacion de os clientes para las marcas electrodomésticos en Machala, que fue

desarrollado en Machala”

Rincon (2014) refiere en su articulo realizado en Bolivia, denominado “El CRM para
gestionar la fidelizacion de los clientes, mismo en el que opina que en la administracion de
los clientes se debe tener en cuenta que las empresas deben de crear un ambiente en el cual
los clientes sientan la libertad de expresar sus preocupaciones y quejas, lo que en tala articulo
se muestra los resultados de la implantacion de un CRM como herramienta para gestionar la

fidelizacion de clientes”.

El autor Armario y Barroso (2014) manifiesta que el marketing relacional es un
paradigma emergente en el &ambito empresarial, puesto que se pretende analizar el desarrollo
y la aceptacion al momento de aplicar el marketing relacional como plan estratégico dentro
de cualquier organizacién el Unico objetivo de generar espacios de confianza y lealtad con

los clientes més frecuentes.

Cordova (2009) in the Changes in the theory of interorganizational relations in
marketing: toward a network paradigm, journal of academy of marketing science in
Colombia. The last few decades we have witnesed a dynamic change in the nature of

relationships.

Quesada (2010) The competition and the more and more globalizaded business
environment have made that the client turns into the rarest element of the system, from the

marketing point of view this means the pevalence of the relashionship marketing.

El autor Quesada y Cordova en sus diferente articulos coinciden en hacer referencia,
a que gracias a la competitividad en el contexto organizacional, el usuario se convierte en
un insumo escaso, lo cual predomina el interés de las empresas en crear ciertas estrategias

para lograr retener y sobre todo mantener a los clientes con ms frecuencia de la organizacion.



Ramirez (2013) in the roduct turnover and Brand loyalty for consumer products.
Trough this article, we seek to validate some hypotheses regarding the relationshi between
product involvemt for mass consumption products in Bogota. To this end, informatio was
gathered about the perceptions for consumers in Bogota, wich was later analyzed using
structural equation models. Through the information collected, the existence of a direct
relationship.

El autor Ramirez, refiere en su articulo, respecto al énfasis de las exigencias del mundo
competitivo laboral en el que se encuentran todas las organizaciones actualmente, ya que es
una lucha constante por permanecer en un nivel alto de competitividad que distinga de otras

organizaciones.

Silva (2012) in the articule “Relationship marketing and negotiation in the relationship
between service pproviders, health operators and end customers: the search for and
integrating model. The purpose of with is to find solutions in mutual gains with a long-term
vision. Whithin this approach, we sought to build an integrative model of relationshi
marketing and negotiation in the relationship between service providers, health operators

and end cutomers in the health pnas market in Brazil”.

El marketing relacional, “busca generar vinculos con las entidades que tiene relacion
con la sociedad, como son los compradores, vendedores e intermediarios, con el propdsito

de mantener procesos de intercambio en el tiempo”. (Klotler, 2014, p.34).

Lopez (2014) precisa que actualmente las empresas han tenido que regresar las
miradas hacia sus consumidores, ya que en el mercado laboral no es ajeno a los cambios”.

Los clientes necesitan promociones, descuentos y ofertas.

Nifio de Guzman (2014) indica que el marketing relacional permite mantener a los
clientes fidelizados, puesto que se tiene en cuenta sus opiniones con respecto a cambios que

podrian tener los productos o servicios. Un cliente fiel es un consumidor activo.

Paredes (2013) en su articulo denominado como “Estrategias de marketing relacional,

indica que las empresas deben buscar siempre elevar el nivel de fidelizacion con sus clientes



a través de consultas de opinién. Todos los procesos administrativos deben estar

encaminados a cumplir los requerimientos del consumidor.”

Asi mismo se tiene el articulo de investigacion realizado por el autor Moreno (2013),
“Marketing y fidelidad del comprador, articulo donde el autor rescata la importancia del

marketing relacional como un instrumento que logra la fidelizacion e los consumidores.”

Anivel local, Diaz & Quiroz (2017) refieren sobre el marketing relacional lo siguiente:
“El hospedaje en la zona deben aplicar herramientas de marketing relacional, aunque estas
aun negativamente tienen la efectividad esperada, por lo que son empiricas”. (p.36)

Avila y Fernandez (2017) en su investigacion “Aplicacion de estrategias de gestion,
respecto al mejoramiento de la imagen del Hotel Gran Sipan”. (p.56). Indica que una

adecuada gestion administrativa, logra que la marca gane valor en el mercado.

Entre los trabajos previos que respaldan a la presente investigacion, se tiene a los
siguientes:

Cevallos (2015) en “Destrezas de marketing, se plantea desarrollar estrategias de
marketing; trabajo de investigacion que llego a la conclusion, que se debe realizar campafias

publicitarias intensa, con el fin de dar a conocer las bondades del producto (...)”. (p.65)

Sima (2015) “The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer Retention in
Ecuador. The goal of this study is to obtain a deep understanding of the impact of customer

loyalty programs on customer retention.”. (p.23)

El autor Sima, en su articulo trae a colacién al impacto que el marketing relacional en
las empresas, ya que los empresarios anteriormente no se preocupan por sus clientes, tan
solo por el servicio que brindaban, es por ello que actualmente necesitan implementar
estrategias de fidelizacion de clientes.

De igual manera Paliza (2017) indica que el “Marketing relacional para aumentar la
fidelizacion, se buscd desarrollar el nivel de fidelidad de clientes. Concluye que la
organizacion esta creciendo en diversos rubros de cara al cliente, Esta empresa esta en la

blasqueda de estrategias que permitan tener clientes fidelizados” (p.67)



El uso del marketing relacional es llevado exclusivamente para optimar el nivel de
confianza de los diferentes interesados, reflejando que es una herramienta realmente
importante y necesaria para toda empresa, ya que Si Se quiere generar mayor ganancia, es

idoneo el empleo del marketing relacional.

Por otro lado se resalta al autor Benites (2014) en “Mercadeo relacional para generar
fidelidad, en la cual se tiene por objetivo general, determinar el nivel de fidelizacion.
Concluyendo que el mercadeo relacional favorecen a la fidelizacion del publico,”. Diversos
autores coinciden que las técnicas relacionales siempre van a generar vinculos positivos con

la clientela (p.57)

Quintero (2014) An analysis from the perspective of relationship marketing in
Colombia, The processes of articulation between the parties, this paper presentss the results
of the evaluation of the quality of the relationship marketing aproach.

Castro (2013) “El Comercializacién Relacional como herramienta estratégica de
fidelidad”, tuvo como meta demostrar la importancia de generar confianza como estrategia
para la realizacion de mantener fidelizados a los consumidores, la que concluyé que hay

fidelizacidn del cliente externo e interno”. (p.87)

Las teorias relacionadas con el mercadeo relacional que incrementa la fidelizacién de
los clientes, se detallan a continuacion:

“El marketing relacional tiene un enfoque al comprador o denominado cliente, es decir
todos los esfuerzos de la empresa deben estar enfocados a lograr la fidelizacion. Los clientes

representan un activo mas de la empresa” (Emprende, 2018, p.45)

Duog (2018) “The customer has always been a central element and a source of income
for any business in Colombia. It is vital for business operators in all industries, including
those who run small and medium-sized hotels (SMH), to recognize, measure and manage

customer relationships to preserve and increase the value of the customer base”. (p.35)

El autor Duog manifiesta en su articulo que si los hoteles adoptaran un enfoque

centrado en el consumidor donde la credibilidad del hotel aumenta a los ojos de los



consumidores, es posible reducir el escepticismo y aumentar la confianza ecoldgica, lo que

aumentard la intencién de visitar dichos hoteles.

Munuera, (citado por Quintero Montenegro, 2014), sefiala: “La distribucion de
productos era sinonimo de efectividad, es decir quien producia mas articulos era mas
eficiente. Tradicionalmente el marketing era solo sinénimo de productividad todo ello segun

Munuera, citado por (Montenegro, 2014, p.23)

Segun Reichheld, (citado por Cobo y Gonzales, 2015), el marketing dio un cambio
radical, en donde las empresas se dieron cuenta que era importante buscar estrategias para
fidelizar a los clientes”, afirmacion por Reichheld, citado por (Cobo y Gonzales, 2015, p,56).
Los clientes ahora al tener mayor informacion de forma masiva, estan mas ilustrados y
exigen productos y séricos asociados a la calidad. (Christopher, 1991, p. 5).

Astbury (2014) Relationship marketing “represents a trend in marketing to focus on
mutual value creation and consumer retention by strengthening the connection between an

organization and its customers.”. (p.67)

Las redes sociales actualmente son un factor determinante para dar a conocer las
actividades, servicios que una determinada empresa ofrece dia a dia con los clientes, de tal

manera se logra tener un contacto mas directo con cada cliente, logrando mayor confianza.

Hoy las empresas, segin Gronroos citado por (Cordoba, 2014), manifiesta que “se ha
dejado de lado la habilidad de ganar-perder, hacia el progreso de una ética corporativo”
segun lo manifestado por Gronroos que fue citado por (Cordoba, 2014, p.46). Las empresas

buscan integrarse con sus clientes para que asi ambos sean aliados estratégicos.

Segun Boulding y Makland, citado por (Centeno y Vazquez, 2014), refiere que: “Las
empresas deben tener y mantener buenas relaciones con sus clientes, ambos deben ser
beneficiados, en la transaccion comercial” todo lo dicho por Boulding y Maklanc, citado por
(Centeno y Vasquez, 2014, p,67)



“La calidad es de suma importancia, Se debe de tener en cuenta mejorar la
infraestructura, el mobiliario, el equipamiento, la empatia, entre otras dimensiones que

buscan satisfacer al consumidor”. (Vidal, 2018, p.14)

Es asi que el marketing relacional representa pues una nueva tendencia para centrarse
en la creacién de un denominado valor y retencion de clientes mediante nuevas tecnologias

que han surgido a lo largo de tiempo, logrando una conexion entre la empresa y sus clientes.

Escolme (2014), precisa que “ES necesario que los consumidores reciban el servicio

de forma precisa y con cero errores”. (p.45)

Marketing

Kabu (2014). El autor Muriel en su investigacion refiere que la satisfaccion de los
clientes es muy importante dentro de cualquier organizacién ya que es gracias a los clientes
que las organizaciones empresariales tienes razon de ser, de lo contrario no existirian, es por

ello que el marketing relacion es un medio idéneo para fidelizar a los clientes.

Muriel (2017) “El marketing es vital dentro de cualquier institucién, permite disefiar
productos o servicios innovadores, ademas de investigar al mercado, nos permite también

colocar un precio adecuado, analizar la plaza y realizar promociones”. (p.98)

Calidad

Servicio
al cliente

Marketing

Figura 1: Orientacion del marketing

Los servicios tienen que generar valor para el consumidor, mientras mas atributos
tenga el servicio, mayor serd el grado de fidelizacidn. Se debe buscar constantemente obtener

certificaciones de calidad. (L6épez, 2015, p.4).



Camaran (2014) sefiala que: Las empresas tienen que identificar que hoy en dia los
procesos productivos tienen que estar orientados a las escaseces del interesado. (p, 67)

El marketing relacional es “en tener relaciones con los clientes en el corto mediano y

largo plazo, buscando siempre su satisfaccion y su fidelizacion”. (Galindo, 2015, p.46)

Suministrar el valor Comunicarle valor
Elegir el valor

Publicidad RP
[ idad Posici i Desarrollo del Desarrollo de J Precio Distribucién f/ Mensaje Promocié mensajes y
del valor del to del valor valor servicio Compra servicio red Ventas medios

Figura 1: Sistema de entrega de valor

La fidelizacion de clientes lograré lo siguiente:
Chacdn (2014) indica que “La satisfaccion del comprador es el objeto principal de toda

organizacion”. (p.5)

Segun Castro (2015), dado que la satisfaccion del clientes influye de tal manera en su
comportamiento, “La satisfaccion del comprador o cliente puede influir en: el hecho de que
el comprador o cliente procure 0 no procure atencion, el lugar al cual acuda para recibir
atencion”. (p.67). “El cliente se sentira satisfecho cuando se superen sus expectativos con

respecto al servicio que él esperaba recibir. (Chacén, 2015, p.46).

Elementos que conforman la Satisfaccion del cliente son: “El Rendimiento Percibido,

el cual es el efecto que el cliente percibe que obtuvo en el servicio” (Chacon, 2014, p. 6)

Teoria de las Necesidades de Abraham Maslow

a) Seguridad: “Tienen que seguridad fisica y psicolégica del cliente, es decir que se le
brinde instalaciones apropiadas para que pueda disfrutar del servicio”. (Mc Nally, 2017, p.
14)

b) Sociales: Son cuando la persona tiene la necesidad de relacionarse con personas a

fin de poder socializar y conocer personas”. (Mc Nally, 2017, p. 14)



c) Estima: Aqui la persona busca ser reconocidad pro su grupo social o familiar,
sentirse estimado, respetado y aceptado”. (Mc Nally, 2017, p. 14)

d) Auto-realizacion: Tienen que ver con la cima de la pirdmide, en la cual la persona
es autosuficiente”. (Mc Nally, 2017, p. 15)

Dimensiones de la fideldiad

Para Guzman (2015) las dimensiones son las siguientes:

“a) Adquisicién comprendida, es el nivel de comprension que ha tenido el vendedor,
con respecto a lo que requiere el cliente. Mientras mas conocimiento tenga el colaborador
del servicio que se brinda, mayor sera el entendimiento que tenga de lo que realmente solicita

el cliente.

b) Asistencia es cualquier actividad. Los colaboradores deben orientar a los clientes,
si estos presentan inseguridades sobre el servicio que se brinda. Es decir se debe tener

empatia para poder lograr una satisfaccion total.

c) La lealtad es un concepto comportamental”. Se debe influir en la conducta del
cliente, a fin de que este sea fiel a la empresa, ademas de generar un efecto multiplicador
con clientes potenciales. Como el marketing boca a boca, la cual es considerada como la

mejor estrategia relacional (p.20)

Tipos de fidelizacion
El Comercionista (2017) “Es decir tiene que ver mucho con la parte interna del
consumidor. Entre ellos tenemos factores “Positivos: precio, calidad excelente y factores

Negativos: dificultad para darse de baja de una asistencia. (Comercionista, 2017. p.34)
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Indicadores de fidelizacion
Luxor (2017) manifiesta “Los indicadores se conciernen con los objetos de industria:
Necesidad de que sea medible, las empresas deben establecer indicadores de medicion del

nivel de fidelizacidn del cliente”. (p.65).

Los indicadores de la experiencia del cliente mas importantes son:
“SLA: Este indicador mide las veces que el cliente visita la empresa para adquirir un

producto o servicio, es decir si realiza compras de forma regular.

TMO: tiempo promedio en materia de comunicacion. Este factor mide el nivel de
comunicacion gue existe entre colaborador — cliente y el tiempo que dura este dialogo. Es

importante gue existan protocolos de comunicacion.

ROI: determinar actividades futuras. Este indicador lo que busca es determinar si mas

adelante el cliente va permanecer fiel en el horizonte del tiempo.

Analizando experiencias
“Indicadores que permiten conocer mas sobre los contenidos:
Intereses: Las paginas electronicas tienen que ser amigables y de facil navegacion,

para motivar al consumidor a navegar en ellas.

Encuestas: La encuesta es una técnica muy aplicada, en la cual se realizan preguntas a

los clientes para analizar sus gustos y preferencias.

Niveles de resolucion: (Luxor, 2017, p.46). Es necesario establecer mediciones con

respecto a los conflictos que puedan existir entre empresa — cliente.

El autor Luxor (2017), refiere que existen 5 indicadores:

Preferencia: los consumidores prefieren aquellas empresas que cumplen con lo
ofrecido.

Presupuesto: los precios de los servicios deben estar en funcion a un estudio realizado

sobre el presupuesto que tiene el cliente para poder desembolsar.
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Recomendaciones: el cliente satisfecho y fiel, sera un aliado, el cual transmitira las
bondades de nuestro servicio, logrando incrementar la cartera de clientes, mejoran

indicadores financieros como la liquidez y rentabilidad. ” (p.78)

La formulacion del problema es: ¢De qué manera la Mercadotecnia Relacional podra
incrementar la fidelidad? en consecuencia se formul6 el objetivo general: Proponer un plan
de mercadeo relacional para incrementar fidelidad, los mismos que salen a partir de los
siguientes objetivos especificos: a) medir el nivel de marketing relacional b) medir el nivel
de fidelizacion c) establecer la relacion entre el nivel de fidelizacion y el nivel de marketing

relacional d) Formular un plan de marketing relacional para gestionar fidelizacion.

Para el presente estudio tenemos una hipdtesis: Hi: EI Marketing Relacional
incrementa la fidelizacion.
Finalmente el estudio se justifica en base a tres niveles:
A nivel tedrico.
De acuerdo a lo indicado por Bernal (2010) la justificacion de un trabajo de
investigacion debe hacerse desde un punto de vista tedrico, préactico y metodolégico.
El presente trabajo de investigacion busca generar reflexion acerca de la
importancia del marketing relacional, a fin de incrementar la fidelizacion de clientes, asi
mismo la investigacion busca aumentar el marketing relacional, confianza, lealtad con los

clientes.

A nivel préactico.
La investigacion servira como una herramienta de gestion para la capacitacion del
personal asignado al area de servicio al cliente, a fin de mejorar actividades y

procedimientos de trabajo.

A nivel Metodoldgico.

El trabajo investigativo sigue procedimientos metodoldgicos adecuados validos por
expertos y analisis de los mismos, lo que servira como insumo para la elaboracion del
programa de capacitacion; ademas servira de guia para realizacion de otros trabajos de
investigacion relacionados con el presente estudio. Por otro lado, el problema planteado

en la investigacion es relevante para la organizacién empresarial hotelera.
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Il. METODO
2.1. Disefio de investigacion
2.1.1. Tipo

Orientacion mixto: cuantitativo (descriptivo relacional) cualitativo (propositivo), se siguio
un esquema proporcionado por la Universidad, ademéas del uso de técnicas cualitativas y

cuantitativas.
2.1.2. Disefio

El disefio de investigacion aplicado fue no experimental, con enfoque mixto. Debido a que

las variables no se experimentaron, solo se analizaron en un solo momento.
Ti——— T»

M__ O P RE

Donde:

M: Muestreo:
O: Observar.
P: Proponer
T1: tiempo inicial de medicion.
T2: Es el tiempo de proyeccion.

RE “efectos estimados”.
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2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1. Variables
Variables 1: Marketing relacional

(Gronroos, 2014) Con un escenario tan competitivo. La clave del éxito seria ya no

solo en captar la mayor cantidad de clientes posibles, sino en conservarlos

Variable 2: fidelizacién de clientes.

Para fidelizar a los clientes es necesario entender sus requerimientos. Posteriormente
se disefian los productos o servicios, los cuales deben calzar con lo que el consumidor
demanda. (Sales, 2014)
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2.2.2. Operacionalizacion de las Variables.

Tabla 1 Operacionalizacion de variable Independiente: Marketing Relacional.

ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE INSTRUMENTO
MEDICION
Cortesia ¢Como percibe el nivel de cortesia que impactaria en la fidelizacion?
_ . ¢Como calificaria el nivel de seguridad que influiria en la
Calidad Seguridad — giselizacion?
Escucha ¢Como considera el nivel de comunicacién clara y precisa que
Activa impactaria en la fidelizacién?
MARKETING  Asistencia al Calidad g,_Corpo pgrube el nivel de asistencia que impactaria en la BAJO
RELACIONAL comprador o fidelizacion? MEDIO  ENCUESTA
P ¢Como califica el nivel de atencion que impactaria en la ALTO
cliente Informar fidelizacion?

. ¢Cdémo califica el nivel de incentivos que impactaria en la
INCeNtIVOS i elizacion?

Marketin ] . . N . ]
arketing ¢Como considera el nivel de interés que impactaria en la

Intereses ¢ elizacion?
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Tabla 2.0peracionalizacion de variable Dependiente: Fidelizacion de clientes.

ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
MEDICION

INSTRUMENTO

Atributo ¢Coémo considera el nivel de calidad, que impactaria en el marketing relacional?

¢Como califica el nivel de variedad de producto, que impactaria en el marketing
Compra relacional?

¢Como percibe el nivel de disponibilidad que impactaria en el marketing
relacional?

Bienestar ¢Cémo percibe el nivel de accesibilidad que impactaria en el marketing relacional?

¢Como calificaria el nivel de cordialidad que impactaria en el marketing

relacional?
Habilidad ¢ Coémo percibe el nivel de facilidades que impactaria en el marketing relacional? BAJO
FIDELIZACION MEDIO
DE CLIENTES

Servicios

Frecuencia ¢Coémo percibe su nivel de frecuencia que impactaria en el marketing relacional? ALTO

Lealtad ¢Coémo califica el nivel de recomendacion que impactaria en el marketing
relacional?

Producto ¢ Coémo percibe el nivel de producto que impactaria en el marketing relacional?
Satisfaccion ¢Coémo considera el nivel de precios que impactaria en el marketing relacional?
¢ Coémo percibe el nivel de satisfaccién que impactaria en el marketing relacional?

¢ Coémo calificaria el nivel de reconocimiento de marca que impactaria en el nivel

Marca Recomendacién . .
de marketing relacional?

ENCUESTA
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién

Naupas et al (2014) La poblacion esta conformada por 654 clientes contados en un

mes en el Hotel Primavera, segun detalle

2.3.2 Muestra
Naupas et al (2014) Para la muestra se tomara 68 clientes contados en un mes en el

Hotel Primavera.

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

2.4.1. Técnica

Herndndez Zampieri (2014) “Se utilizo la encuesta. Esta técnica permite recolectar
informacidn a través de una serie de interrogantes, las cuales tiene que ser respondidas por

la muestra” (p.199)

2.4.2. Instrumentos

Arias, (2012) menciona que “Se emplearon un tipo de instrumentos el cuestionario, donde

las respuestas quedaron registradas en el mismo”. (p.68)
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Tabla 3 Escala de Likert

Denominacion Abreviatura  Codificacion
Bajo 1
Regular 2
Alto 3
Tabla 4 Fiabilidad
Alfa
,919

2.4.3. Vélidez y confiabilidad

Validez: Mediante el juicio de peritos.

Confiabilidad: Se utilizé el Alfa de Cronbach, es un coeficiente que sirve determinar si el

instrumento es confiable, Hoyt (1941) y de Guttman (1945).

Tabla 5 Juicio de expertos

Validadores

Resultados

Mg. Manuel German Caceres

Mg. Mario Farfan Ayala

Mg. Hugo Collantes Palomino

Total

Muy Bueno

Fuente: Ficha de validacion de encuesta

2.5. Procedimiento

La investigacion gue se llevo a cabo es cuantitativa. El estudio intentd recolectar

informacion referente marketing relacional y fidelizacion y realizar una propuesta. Los

capitulos siguientes relataran en detalle como se recolecté esta informacion. En primer

lugar, se analiz6 las estrategias de marketing relacional. Luego, se definid los niveles de

fidelizacién. En tercer lugar, realizo las encuestas. Cuarto, se explicé los resultados

obtenidos en el estudio. En quinto lugar, se discutieron los instrumentos utilizados para el

estudio. Finalmente, se presento la propuesta.
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2.6. Método de Anélisis de Datos
La presentacion de los datos obtenidos se realizara utilizando los programas Excel 2016 y

el programa SPSS Version 22.

Como primer paso, se analizaran las variables, donde determinaremos los niveles de

marketing relacional y fidelizacion, a través de graficos y tablas para cada variable.

Como ultimo paso lugar, se analizaran la correlacion de las variables, donde se determind

que si existe relacion entre las dos variables.

2.6.1. Estadistica descriptiva
Hernandez & et al (2014,) Se trabajé con bases estadisticos, por lo que se aplico la

estadistica descriptiva paramétrica denominada coeficiente de correlacion de Pearson.

Los datos fueron procesados y analizados por un periodo de 08 semanas, siendo la fecha de
inicio 15 de noviembre y la fecha de término 5 de enero, fechas en las que se determind la
medicion de las variables, la informacion recabada se muestra en tablas estadisticas,
representadas con sus graficos trabajados respectivamente en Excel y SPSS, donde la
correlacion de Spearman es de 0.463 a 0.69 con un nivel de significancia de correlacion
positiva moderada; por lo que podemos decir que ambas variables se relacionan en un nivel
positivo (medio) demostrando que el marketing relacional incrementa la fidelizacion de

clientes en el Hotel Primavera 2018.

2.7. Aspectos éticos
Medioambiente: Proteger el medio ambiente mediante el uso de materiales reciclados.
(Acevedo, 2014)

Confidencialidad: Se mantuvo en reserva la identidad de los participantes en la
investigacion. (Acevedo, 2014)

Objetividad: los datos recolectados fueren mediante instrumentos validados. (Acevedo,
2014)

Originalidad: El proyecto realizado ha superado un sistema anti plagio. (Acevedo, 2014)

Veracidad: Informacion veridica sin sufrir cambios o adulteraciones.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Respecto del objetivo especifico a) nivel de marketing relacional

2.65
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2.55
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2.45
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Figura 2: Niveles promedios de marketing relacional en el hotel, segin muestra.
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Figura 3: Media de tendencia central de marketing relacional en el hotel, segiin muestra.

Interpretacion: La medida del nivel de marketing del hotel Primavera Chiclayo segun
encuestados, es de promedio “medio” cuyo valor equivale 2.57, asi mismo el 50 % de las
encuestadas estan debajo de 3y el otro 50 % esta arriba de 3.

Esto quiere decir que el nivel de marketing relacional, se mantiene a un nivel medio.
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3.2. Respecto del objetivo especifico b) nivel de fidelizacion de los clientes.
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Figura 4: Niveles promedios de fidelizacion en el hotel, segin muestra
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Figura 5: Media de tendencia central de la fidelizacion en el hotel, segiin muestra

Interpretacion: La medida del nivel de Fidelizacion en los clientes, segin encuestados, es de
promedio “medio” y equivale a 2.31, asi mismo es equivalente al 50% de los encuestados que

tiene un nivel de menor a 3 y el otro 50% mayor a 3 que equivale a la categoria bajo.
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3.3. Respecto del objetivo c¢) Establecer la relacion entre el nivel de marketing

relacional y fidelizacion.

Correlaciones

Marketing relacional Fidelizacion

Rho de Spearman Marketing relacional Coeficiente de correlacion 1,000 ,463"
Sig. (bilateral) . ,010
N 30 30
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 463" 1,000
Sig. (bilateral) ,010
N 30 30

Figura 5: Resultado de la correlacion Spearman

Interpretacion: En la figura se observa que el nivel de correlacion entre las varibles es de 4.63,

lo cual tiene un nivel de significancia de correlacion positiva, moderada.
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IV. DISCUSION
Los resultados forman la parte préctica de la investigacion, sin embargo, la decision va ser
respectivamente sustentada por los antecedentes y teorias orientadas al tema, por lo cual se

tiene lo siguiente:

Medir el nivel de marketing relacional

Este objetivo se busco medir el nivel de marketing relacional, el cual demand6 conocer el
marketing relacional que se aplica dentro del hotel, para ello se hizo un analisis a través de
un instrumento que fue aplicado a los usuarios contados de un mes del Hotel Primavera, por

lo que Galindo (2015) define que:

“La finalidad es la orientacion al mercado, en la personalizacion continua de la
organizacion conforme cambia la demanda de los consumidores, lo cual debe ser

personalizado e interactivo con cada uno de los clientes”. (p.46)

Por lo que es necesario resaltar los resultados del presente trabajo, que se obtuvieron al
encuestar a los diferentes clientes del Hotel primavera S.RL, en el que se obtiene que el nivel
de marketing del hotel Primavera Chiclayo segun encuestados, se mantiene a un nivel
“medio” cuyo valor equivale 2.57, asi mismo el 50 % de las encuestadas tiene un nivel menor

a 3y el otro 50 % mayor a 3.

Teniendo como base los resultados obtenidos, se puede contrastar con los antecedentes
previos al estudio, que el marketing relacional es una herramienta Util que incrementa la
fidelizacion de clientes, por lo que segun Paliza (2017) en su investigacion titulada
“Marketing relacional para incrementar el nivel de fidelizacion concluye que la empresa
crece en muchos dmbitos de cara al cliente, ofreciendo la mayor satisfaccion y consiguiendo

una nueva forma de fidelizar al cliente”

Asi mismo Reichheld (citado por Cobo y Gonzales, 2015), refiere que se ha producido un
cambio de paradigma en el marketing relacional, en el cual dan la importancia de la hipétesis
planteada referida a que la propuesta de marketing relacional incrementa la fidelizacion de
los clientes, ya que en tal sentido el autor Klother (2015) respaldado por la doctrina, sefiala

que la importancia de la generacion del marketing relacional.
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Medir el nivel de fidelizacion de los clientes

Cabe recalcar que la presente investigacion se llevé a cabo mediante el analisis de los datos
obtenidos de la encuesta practicada a los clientes contados de un mes del Hotel Primavera.
Este objetivo, tuvo como finalidad medir el nivel de fidelizacidn de los clientes. Al respecto
el autor Chacon (2014) refiere que: “La satisfaccion es cuando un consumidor se le brinde

un producto que excedan o cubran sus expectativas al recibir el servicio de una empresa”.
(p.45)

Asi mismo el autor Guzman (2015) se pronuncia respecto a la fidelizacion de los clientes:
“La fidelizacion supone una serie de ventajas positivas para la empresa, como la
exclusividad, logrando la empresa aumentar sus beneficios entre un 25% y un 85% si

consiguen reducir en un 5% la perdida de los clientes”. (p.76)

Debido a ello es necesario resaltar los resultados obtenidos al encuestar a los clientes, en los
que se observa, que la medida del nivel de Fidelizacion en los clientes, segin encuestados,
es de nivel “medio” y equivale a 2.31, asi mismo es equivalente al 50% de los encuestados

tiene un nivel de menor a 3 y el otro 50% mayor a 3 que equivale a la categoria bajo.

De acuerdo a los resultados se constatd con la investigacion de Benites (2018) en su tesis
titulada “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los comprador, en la cual se tiene
por objetivo general determinar su nivel de fidelizacion Esto permitié conocer el interés del
publico respecto a descuentos, beneficios por grupos de compras frecuentes y demas

aspectos considerados en la propuesta”. (p.57)

De tal manera el autor Rodriguez (2015) refiere que la fidelizacion es un fendmeno por el
que un determinado publico permanece fiel a la compra de un producto o servicio concreto
de una marca.Y he aqui la importancia de la hipétesis planteada referida a que la propuesta
de marketing relacional incremental la fidelizacion de los clientes, ya que en tal sentido el
autor Benites (2018) respaldado por sus diversas investigaciones, refiere que la fidelizacion

de los clientes se lograra a medida del nivel de confianza y servicio adecuado.

Establecer la relacion entre el nivel de marketing relacional y el incremento de la

fidelizacién.

24



El logro de este objetivo de la presente investigacion, tuvo como finalidad establecer la
relacion existente entre el nivel de fidelizacion y marketing relacional del Hotel Primavera,

lo cual demandd conocer la fidelizacién de los clientes.

En la tabla Tabla 7 se puede observar la correlacion establecida entre ambas variables, se

indica que existe una correlacion positiva buena, ya que la correlacion arrojo 0.463.

Posterior al estudio se puede afirmar que para incrementar el nivel de fidelizacion de los
clientes del hotel primavera, se debe implementar propuestas de marketing relacional, de
manera que estén orientadas a cumplir con los objetivos estratégicos en beneficio de la
determinada empresa. Realizando el contraste con los estudios realizados por Molina y
Salazar (2017) refieren que el marketing relacional permite mejorar la fidelizacion de los
clientes, sin embargo en la actualidad las empresas no se preocupan por tener una relacion

con el cliente. Asi mismo por los autores Orué y Gonzales (2017).
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V. CONCLUSIONES

5.1. Se concluye que el nivel de marketing relacional durante el periodo de abril a junio es
medio, es decir se mantiene en promedio de 2.57, por lo que se demuestra que el mercadeo
relacional incrementa la lealtad de los clientes, pero a un nivel medio, por no estar

adecuadamente aplicado al sistema.

5.2. Se concluye que el nivel de fidelizacion de los clientes durante el periodo de abril a junio
del 2019 es medio, es decir se mantiene en un promedio de 2.31, por lo que se demuestra
que si hay fidelizacion pero no esta debidamente posicionada.

5.3. Se concluye que existe una correlacion positiva buena entre el marketing relacional y la
lealtad de clientes, puesto que la prueba de correlacion de Spearman arroj6 0.463, con un
nivel de significacion de 0,4 a 0.69 siendo este menor 0.05 por lo que se acepto la hip6tesis

1, es decir el marketing relacional incrementa la fidelizacion de clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Sugerimos a la actual gerencia del Hotel Primavera que respalde y apruebe el plan de mejorar
la Fidelizacion de los Clientes a través del Marketing relacional desarrollado en el presente
estudio de investigacion.

Se recomienda a la Gerencia del hotel primavera realizar las supervisiones de manera
constante a la ejecucion de toda actividad con los trabajadores y clientes, con el fin de
realizar un impecable trabajo, por otro lado, se recomienda capacitar a los colaboradores en
cuanto a la atencion, para un mejor desarrollo de las actividades administrativas e
incrementar la calidad de servicio.

Se recomienda a todo el equipo de trabajo poner todo potencial y adaptacién a los nuevos
cambios e identificarse con las necesidades de los usuarios, brindarle la confianza necesaria
y honestidad, para una excelente comunicacién con los clientes.

Recomendamos a la gerencia también gratificar a los colaboradores la cual ayudara a su
mejor desempefio laboral, la cual va permite mantenerlos satisfechos y en su mayor
potencial.

A Nuestros futuros investigadores se les recomienda realizar estudios similares, utilizando
algunas de las dos variables de estudio, ya que conociendo su relevancia en las
organizaciones se sabe que brindara un buen aporte para sus indagaciones.

Las entidades deseen mejorar sus procesos internos, puesto que vivimos en una sociedad
cambiante, se requiere conocer y aplicar todas las estrategias posibles para seguir siendo

competitivos.
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VIl. PROPUESTA

1. Titulo
Plan de Marketing operativo para gestionar el servicio y mejorar la fidelizacion de cliente.

2. Concepto
El Hotel también predispone de una vision y mision la cual nos ayudara a identificarnos
en qué etapa de Ciclo de Vida de Producto nos encontramos como producto y servicio
que brindamos a la vez en la ciudad de Chiclayo, Asi estos valores apoyaran a realizacion
de las estrategias del marketing relacién para la gestion de la fidelizacion de clientes del

mercado.

3. Mision de la industria hotelera:
“Proporcionar Servicios de alojamiento de manera exclusiva y personalizada

ofreciendo tranquilidad, confort y calidad.”

4. Vision de la industria hotelera:
“Ser una empresa Lider en la rama de los establecimientos de alojamientos,

ofreciendo altos estandares de calidad.”

5. Objetivos
5.1 Objetivo general
Proponer estrategias para Incrementar la fidelizacion de clientes, en un periodo de 4
trimestres 0 12 meses.
5.2 Objetivos Especificos
a) Realizar un andlisis de ciclo de vida Producto, para determinar las mejores
estrategias competitivas.
b) Plantear estrategias competitivas de marketing operativo a fin de gestionar los
Servicios.
c) Determinar el Presupuesto del Plan de Marketing operativo para la Gestion de
marketing relacional.
d) Validacién del Plan.

6. Instrumento de Analisis
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6.1 Ciclo de vida Producto
Para la identificacion de las estrategias de marketing operativo, se toma en cuenta el

instrumento (CVP) la que tiene como concepto que el ciclo de vida de un producto

&Y educatina, €ICLO DE \IIDA DEL PROPUCTO

e Introduccién  @Crecimiento Madurez Declinacién

6.2 Plan de Accion
En el plan de accion estd enmarcado las operaciones que realiza el Hotel Estas actividades
estdn programas en fechas establecidas y con sus respectivos responsables y el costo
asignado. McCarthy (1960) disefio un modelo, que sera nuestra base, el conocido como las

4 P’s (Producto, precio, distribucién y comunicacion).

PRODUCTO ; PRECIO
- “»
.

PLAZA : PROMOCION

7.5.3 Plan de Producto
1. Ladiferenciacion de la oferta sera la base para lograr el cometido, El alojamiento y
alimentacion para los consumidores seran también de manera personalizada asi
como también vamos a inclinarnos en el cuidado del medio ambiente.
2. Ladiferenciacion en cuanto a la entrega de producto (personalizar) hace la

referencia a la prestacion de los servicios esto quiere decir que el trato que reciba el
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cliente por parte del personal desde el momento en el que entra en las instalaciones

usando el uniforme adecuado para transmitir confianza y familiaridad.

HOTELERIA COCINA OTROS SERVICIOS
Alojamiento (habitaciones Orientacion turistica
Restaurante (comidas y cenas
individuales, matrimoniales y Orientaciodn al cliente
a la carta o menu).
dobles) Eventos
Traslados
Paquetes ( dia + alimentacion )
Venta de Tours

7.5.4 Plan de Precio
El precio es una de las variables del marketing mix que sera pieza clave en la toma de las
nuevas decisiones. En el momento de la fijacion de los precios. Tanto la comunicacion y el
precio son variables tacticas que ayudan alcanzar el objetivo, que se pueden modificar en
el corto plazo.
Las estrategias de precios que adoptaremos seran:.

1. Podriamos ingresar con precios altos para después ir bajandolos para ya entrar a la
competencia, creemos que es la mejor manera de que denoten el prestigio y calidad
que ofrecemos al publico.

2. Laestrategia de precios dindmicos van a variar en funcion del canal, del cliente, del
producto pero para hacerlo mas atractivo y competitivo también variaran en
funcién de los distintos servicios o servicios prestados.

o Por eso aplicaremos la estrategia de precios diferenciales segln la época o
estacion del afio o los dias de semana.

o También se va establecer los descuentos del 10% al 15 % para las reservas
efectuadas con al menos 30 dias de antelacion

3. Laestrategia de precios psicolégicos la cual consiste que el consumidor tiene que
estar satisfecho con lo que recibe segln el precio que paga cuando lo obtiene.

o Estrategia de precios las cifras de 0 y 5 trasmiten una imagen de calidad y
prestigio.

4. La estrategia de los precios a negociar aqui se van a establecer las tarifas

corporativas para distintos grupos u organizaciones.
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PRECIOS SERVICIOS

Temporada Alta

Temporada Baja

Hab. Individual S./ 60-75 S./ 40-55
Hab. Doble S./ 75-85 S./ 60-75
Hab. Matrimonial S./ 60-75 S./ 55
RESTAURANTE
Comida Cena
Servicio Menu S./ 15 soles S./ 15 soles
Servicio a la Carta Consultar Consultar

PRECIOS ALOJAMIENTO + RESTAURANTE

Temporada Alta

Temporada Baja

Hab. Doble + cena

S./ 80-95

S./ 80-90

Pag. fin de Semana

S./ 130- 135

S./ 120-125

Fuente: Elaboracion propia

7.5.5 Plan de Distribucion
Es una variable imprescindible dentro del hotel, puesto que las decisiones a tomar

afectarian a la empresa durante un periodo de tiempo

El producto debe pasar directamente, es decir desde el fabricante hasta el consumidor sin
pasar por ningun intermediario.

Figura: Pagina web del hotel

0o O

HABITACIONES ~

2. El canal indirecto se produce cuando el producto llega al cliente final a traves de

intermediarios.

Ya que el hotel cuenta con muchas habitaciones, no convendria estar presentes en
un solo canal de venta, el ideal seria canal indirecto.

Dentro de las agencias de viajes tuvimos que escoger la que tiene mayor notoriedad

por el publico general entre ellas tenemos traveltourscix o tourscix
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En cuanto a portales de internet especializados nos hemos vinculado con los de
mayor prestigio a nivel nacional e internacional como por ejemplo:

www.booking.com, www.despegar.com,

Teniendo en cuenta las estrategias anteriores el hotel establecera los siguientes
objetivos:

Una mayor cobertura del mercado hotelero, apoyandose en los canales
seleccionados.

El control del programa de marketing mix gracias a la utilizacion de los distintos

canales.

7.5.6 Plan de Promocion o de Comunicacion

El proceso que el hotel empleara es la de transmitir la adecuada y transparente
informacion de sus paquetes y descuentos con el fin de retener a sus clientes y
nuevos para lograr el fin determinado que es la de la fidelizacion.

Teniendo en cuenta que el hotel todavia se halla en la fase de introduccién
emplearemos las siguientes estrategias de comunicacion:

Darse a conocer y estimular las ventas

Posicionar la marca en la mente del consumidor y apoyar el valor de marca.
Generar deseo hacia sus productos y fidelizar a sus clientes.

Construir una buena imagen de marca.
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Presupuesto Operativo

Acciones dirigidas

a proveedores

Acciones dirigidas

distribuidores

Acciones dirigidas al

consumidor final

-Programa de
visitas del
departamento
comercial

-Centro de
convencion de los
proveedores en el
hotel

-Los boletines informativos
mensuales o trimestrales
notificando los cambios,
proyectos y campafias
promocionales.

-Campafia publicitaria
enviando cartas de

presentacion de las novedades

-Camparnia de Publicidad,
Como asistencias a ferias
relacionadas con el turismo
rural, playas, centros
campestres

-Camparia promocional
-Marketing directo

-Redes sociales tanto como

EE de la empresa y la elaboracion | booking, despegar y

E de folletos tipo tripticos de la TripAdvisor

5 gama de producto y servicios.

o

<<

(%)

L

P

@)

O

O

<<
Presupuesto | S./150 mensuales S./250 mensual S./ 500 mensuales
Orientativo
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ANEXOS

ENCUESTA

ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Marketing relacional para incrementar la fidelizacion de clientes en el hotel primavera

S.R.L Chiclayo 2018

Indicaciones: Sr (a) en la presente encuesta se desea el grado de satisfaccion de los
clientes frecuentes por lo tanto solicitamos marque con una (X) la respuesta que considere
su punto de vista con total sinceridad.

Variable independiente

MEDICION: NIVEL DE MARKETING.

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las

preguntas siguientes:

Marque su respuestas con las alternativas :

(1) BAJO  (2) MEDIO (3) ALTO

Preguntas

¢Coémo percibe el nivel de cortesia que impactaria en la fidelizacion?

¢Como calificaria el nivel de seguridad que influiria en la
fidelizacion?

¢ Como considera el nivel de comunicacion clara y precisa que
impactaria en la fidelizacion?

¢ Como percibe el nivel de asistencia que impactaria en la
fidelizacion?

¢ Como califica el nivel de atencién que impactaria en la fidelizacion?

¢ Como califica el nivel de incentivos que impactaria en la
fidelizacion?

¢ Como considera el nivel de interés que impactaria en la fidelizacion?
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Variable dependiente

MEDICION: NIVEL DE FIDELIZACION.
Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcién en cada una de las preguntas
siguientes:
Marque su respuestas con las alternativas :
(1) BAJO (2) MEDIO (3) ALTO
Preguntas
1 |¢{Cbmo considera el nivel de calidad, que impactaria en el marketing relacional?
2 (;Cémo califica el nivel de variedad de producto, que impactaria en el marketing
relacional?
3 (;Cémo percibe el nivel de disponibilidad que impactaria en el marketing
relacional?
4 | ¢Como percibe el nivel de accesibilidad que impactaria en el marketing relacional?
5 | ¢Como calificaria el nivel de cordialidad que impactaria en el marketing relacional?
6 |¢Como percibe el nivel de facilidades que impactaria en el marketing relacional?
7 | ¢Como percibe su nivel de frecuencia que impactaria en el marketing relacional?
8 (;Cémo califica el nivel de recomendacion que impactaria en el marketing
relacional?
9 | ¢Como percibe el nivel de producto que impactaria en el marketing relacional?
10 | ¢Cdmo considera el nivel de precios que impactaria en el marketing relacional?
11 | ¢Cbmo percibe el nivel de satisfaccion que impactaria en el marketing relacional?
12 ¢{Cémo ca_lificaria (_al nivel de reconocimiento de marca que impactaria en el nivel
de marketing relacional?
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El instrumento persigue los fines del objetivo general

El nstrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o ftems rmden realmente kn vamable

Las preguntas o items estan redactadas claramente

Las preguntas siguen un orden logico

EIN® de items que cubwe cada mdicador es ¢l correcto

La estructura del mstrumento es la correcta

Los puntajes de calificacion son adecuados

:m:nsomvmw&wn»-

La escala do medicion del mstrumento ullizado es Ia corecta

Do R P O I 4 40 4 P Y I

OPINION DE APLICABILIDAD: L = Fecha: 22/02/2013
Promedio de Valoracién: ... 5.
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del upem b E........-._..-.C&.C.E‘ﬁu.i ...... Yar, “‘?.f\, jﬁ&?")ﬁ\ ko

Grado Académico: Mo A

JUICIO DE EXPERTOS

Institucion donde laborg: ...\ NN, S aSal.. . Vol o3

Direccion: €. a0kl .. Limar T2\ Eua.... 3 < Quwa.. Teléfono: .21.2.015.639 Email: MJQJ”"B@&&.&‘.’.{IN&"QM

Autor (es) del Instrumento:

ASPECTOS DE VALIDACION:

INDICADORES

Deficiente

Bajo

Regular

Bueno

Muy Bueno

1

£l instrumento considera 13 definidon conceptual de la variable

mmwm»mimmmuhmiue

El instrumento tiene en cuents la operscionalizacion de la variable

Las dimensiones e mdicadores corresponden a 1a variable

w [NN®

Las preguntas o fiems derivan de las dimensiones ¢ indicadores

El nstrumento persigue los lines del objetivo general

\

Elmstrumento persigue los fines de los abjetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente I variable

Las preguntas o items  estan redactadas claamente

Las preguntas siguen un onlen logico

ESQNVOM#WNH

E1 N° de items que cubre cada mdicador es el correcto

La estructura del mnstrumento es la comrecta

Los puntajes de calificacion son adecuados

i ie

La escala de medicuom del mstrumento utilizado es la corrects

OPINION DE APLICABILIDAD:
Promedic de Valoracién: .......

PP~ T e StSgason .. Fecha:22/02/2013
IO
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LA MATRIZ DE CONSISTENCIA

FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPO DE POBLACION TECNICA METODO
INVESTIGACI ANALISIS DATOS
ON
¢De qué manera el Obijetivo General: La propuesta de V.I: Marketing Cuantitativa no | P=654 Encuesta Cuestionario
Marketing Proponer un plan de Marketing relacional experimental CLIENTES
Relacional podra marketing relacional para Relacional Dimensiones: DISENO MUESTRA INSTRUMENTO
incrementar la incrementar fidelizacion en incrementa la Calidad No m=68 Cuestionario Los datos seran
fidelizacion en los los clientes del hotel fidelizacionenel | Asistencia al experimental procesado en
clientes del hotel Primavera S.R.L Chiclayo comprador o el comprador o cliente SPSS
Primavera S.R.L 2018 cliente s del hotel | Marketing
Chiclayo? PrimaveraS.R.L | V.D.
Obijetivos Especificos Chiclayo Fidelizacion
a) medir el nivel de marketing Dimensiones:
relacional del Hotel Primavera compra
S.R.L Chiclayo b) medir el Asistencia
nivel de fidelizacion de los Lealtad
clientes del Hotel Primavera Satisfaccion
S.R.L Chiclayo c) establecer Marca

la relacién entre el nivel de
fidelizacién y el nivel de
marketing relacional Hotel
Primavera S.R.L Chiclayo d)
Formular un plan de
marketing relacional para
gestionar fidelizacion en los
clientes del Hotel Primavera
S.R.L Chiclayo.
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ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD Versién : 10

U Fecha : 10-06-2019
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Yo, Sonia Magali NUiiez Puse, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y
de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo
Chiclayo, revisora de la tesis titulada “Marketing Relacional para incrementar

la fidelizacién de los clientes en el hotel primavera S.R.L, Chiclayo 2018”, del

estudiante Daniel Robinson Villegas Cruz, constato que la investigacién tiene un
indice de similitud de 19% verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
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