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RESUMEN

La investigacion tuvo como titulo “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021”. Es asi que, el problema general ;Qué
relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de las empresas
hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021? consecuentemente, el objetivo general:
Determinar la relacidn que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. En respuesta al problema
planteado, la siguiente hipdtesis: Existe relacion directa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. Es
asi que, para la prueba de hipdtesis y la consecucidén de nuestros objetivos, se empleara el
enfoque cuantitativo (deductivo), el método general a emplear serd descriptivo, de tipo
aplicada, nivel correlacional, y disefio no experimental, asimismo, la poblacion estara
constituida por 6 empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, y la muestra seran elegida
por conveniencia 0 muestreo no probabilistico, elegido por el investigador. Concluye que,
existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una
correlacion positiva alta con un “r”” = 0,816, lo cual nos permite aseverar que, mientras exista
una buena ejecucion del marketing relacional, entonces existird mayor fidelizacién de los

clientes.

Palabras clave: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes.
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ABSTRACT

The research was entitled "Relationship marketing and customer loyalty of the hotel
companies of the Chanchamayo district, 2021". Thus, the general problem, what relationship
exists between relationship marketing and customer loyalty of hotel companies in the
Chanchamayo district, 2021? consequently, the general objective: To determine the
relationship that exists between relationship marketing and customer loyalty of hotel
companies in the Chanchamayo district, 2021. In response to the problem raised, the following
hypothesis: There is a direct relationship between relationship marketing and the loyalty of the
clients of the hotel companies of the Chanchamayo district, 2021. Thus, for the hypothesis test
and the achievement of our objectives, the quantitative (deductive) approach will be used, the
general method to be used will be descriptive, of applied type, correlational level, and non-
experimental design, likewise, the population will be made up of 6 hotel companies from the
Chanchamayo district, and the sample will be chosen by convenience or non-probabilistic
sampling, chosen by the researcher. It concludes that there is a direct relationship between
relationship marketing and customer loyalty of hotel companies in the Chanchamayo district,
2021. Consequently, a high positive correlation is observed with an “r” = 0.816, which allows

us to assert that, while If there is a good execution of relationship marketing, then there will be

greater customer loyalty.

Keywords: Relationship marketing and customer loyalty.
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INTRODUCCION

Los lazos existentes entre el cliente y la empresa asi como sus relaciones a largo plazo son
factores que dia a dia son prioridad para las empresas sin importar la actividad a la que se
dedique pues el enfoque de todas ellas es su cliente, ya no Gnicamente la venta de su producto
sino también el estrechar sus vinculos con ellos por lo cual su fidelizacién es un pilar
fundamental ya que una vez que se ha conseguido la lealtad de los clientes se podran tener
relaciones duraderas que permitan mantener a laempresa posicionada rentable y con un target
creciente.

El objetivo de la investigacion fue, determinar la relacion que existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras del distrito de
Chanchamayo, 2021. La metodologia empleada en la investigacion fue, de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental.

Para una investigacion sistematizada se presenta la investigacion por capitulos tal como
se detalla a continuacion:

Capitulo I: En este capitulo se detalla el planteamiento del problema, asi como la
formulacion del problema general y especifico.

Capitulo I1: En este ac&pite se muestra el marco teoérico, donde se detalla los antecedentes
y las bases tedricas de las variables de investigacion.

Capitulo 11l: Aqui mostramos la hipdtesis general y especifica, asi como la
operacionalizacion de nuestras variables de investigacion.

Capitulo 1V: En este acapite se muestra la metodologia empleada para el logro de los
objetivos.

Capitulo V: En este apartado se muestra los resultados, donde se detallan la descripcion

de los resultados el analisis de resultados y la contrastacion de hipdtesis.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

El marketing digital esta basado en diferentes acciones que realiza una empresa con el
propdsito de poder generar relaciones rentables con sus clientes, las empresas han comenzado
a reconocer que los clientes o empresas adquieren satisfacciones y necesidades, deseos y
expectativas, por tanto, la aparicién de otra organizacion que pueda cumplir con sus objetivos
0 requerimientos, permitird a esta ganar y mantener clientes satisfechos. EI marketing

relacional es clave para comprender el proceso de construccion de fidelidad de los clientes.

Ambos términos (marketing relacional y fidelizacion) estan estrechamente ligados, ya que
una empresa tiene que tener y mantener lazos de confianza con el fin de crear relaciones
estables, que pueda garantizar un clima reciproco, en continuidad de satisfaccion del cliente

mediante las ventajas competitivas, lo cual permita convencer y conservar a nuestros clientes.

Los nuevos modelos de negocio que surgen de la mano con la aplicacion de la tecnologia y
la economia, han podido adquirir una buena tarea de innovacién para las organizaciones,
enfocadas directamente a sus consumidores, brindando un valor agregado al producto, por
tanto, involucra al marketing relacional, esto permite identificar y mejorar dicha relacion que
se tiene con el cliente, para poder mejorar su satisfaccion y poder incrementar clientes ya
fidelizados. Por tanto, la Gnica garantia de poder crecer progresivamente en un mercado, es
poder responder por los requerimientos de los clientes, mantenerse al tanto de sus expectativas,
en consecuencia, de acuerdo a los conceptos, no solo es vender, si no ganar y mantener clientes

satisfechos.
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La fidelizacidn es un tema de grande valor para toda empresa, tanto a nivel nacional e
internacional, la cual tiene que ser utilizada de la manera correcta, permitiendo que las
empresas tengas una amplia cartera de clientes, y mejor solvencia econdémica, es por ello que

cada empresa, busca herramientas que permitan esta fidelizacion de manera real y sencilla.

1.2 Delimitacion del problema
1.2.1 Delimitacion espacial

El andlisis se realizara en las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo.

1.2.2 Delimitacion temporal

El anélisis de la investigacion se ejecutara en el afio 2021

1.2.3 Delimitacién conceptual o temética
Marketing relacional

Segln (Sarmiento, 2015) “Proceso de poder identificar, desarrollar, mantener y
establecer, una relacion estable con una empresa u organizacion”.
Fidelizacion de los clientes

Segun (Alcaide, 2010) “Cultura orientada al cliente, siendo punto cardinal de cada
empresa teniendo en cuenta al cliente como prioridad transcendental de la organizacion, esta

variable definida por el autor”.
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1.3 Formulacién del problema
1.3.1 Problema general
¢ Qué relacidn existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021?
1.3.2 Problemas especificos
a) ¢Qué relacion existe entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021?
b) ¢Qué relacion existe entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes de las

empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021?

1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion social
Los principales beneficiarios del trabajo de investigacion seran las empresas hoteleras

del distrito de Chanchamayo.

1.4.2 Justificacion tedrica
Con nuestro proyecto de investigacion pretendemos generalizar los resultados
obtenidos, demostrando la importancia del marketing digital, en la fidelizacion de los

clientes de las empresas hoteleras.

1.4.3 Justificacion metodoldgica
El presente estudio incluird herramientas de investigacion cuantitativa, lo cual

contribuira favorablemente al logro de resultados de investigacion mas integrales.
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1.5 Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

1.5.2 Objetivos especificos
a) Determinar la relacion que existe entre la confianza y la fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.
b) Determinar la relacién que existe entre el compromiso y la fidelizacién de los

clientes de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.



20

CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes (nacionales e internacionales)

2.1.1 Antecedentes internacionales

(Rocafuerte & Vélez, 2018) Sustentaron la tesis titulada “El marketing digital y la
captacion de clientes en microsigmaservice S.A. de la ciudad de Guayaquil” Esta
investigacion es de “tipo cualitativa” con el objetivo de “facilitar el analisis e interpretacion
de los datos obtenidos mediante la ejecucidn de las entrevistas a expertos en temas de
marketing digital”, se concluye que “las pymes en su gran mayoria, tienen sus recursos
distribuidos de una manera limitada por lo que no cuentan con un amplio acceso a
informacion sobre estrategias de marketing digital, por lo regular solo las realizan de forma
empirica, esto hace que los duefios de estas pymes opten por no invertir en personal de
marketing, situacion que amerita un cambio pues con la implementacion de personal de

marketing la captacion de clientes podria incrementar”.

(Quevedo, 2017) Sustento la tesis titulada “Influencia del marketing digital y online en
la fidelizacion de los clientes de consumo masivo: categoria chocolatinas”, el presente
trabajo tiene por objeto “establecer la influencia de marketing digital y on line, en la
fidelizacion de los clientes de consumo masivo de las marcas Snickers, Kit Kat y Jet en las
redes sociales”. La metodologia aplicada fue “de tipo exploratorio y descriptivo”. La
poblacion correspondié a los consumidores de las marcas Snickers, Kit Kat y Jet. Las
conclusiones refieren “las categorias de fidelizacion en el marketing digital a partir de
estrategias de captacion de trafico, estrategia de conversion del trafico adquirido y de
fidelizacion; muestra la importancia de las redes sociales como alternativa de oferta y

demanda en el mercado digital. Se establece que la innovacion digital y on line es la variable
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que explica el cambio tecnoldgico en las empresas y sociedad, la competitividad en cada
una de las marcas se estructura entre pilares basicos: la eficacia en los procesos operativos

y la eficiencia reflejada en un servicio al cliente online”.

(Contreras, 2016) Sustento la tesis titulada “Estrategias de marketing y la captacién de
clientes en la pafialera Pototin del canton naranjito 2016 — 2017 El presente proyecto de
investigacion tiene como objetivo “plantear estrategias accesibles para mejorar el
posicionamiento de la pafialera Pototin y aumentar el volumen de ventas llevando a cabo la
implementacion de estrategias de marketing”, se tuvo como conclusion principal: “Los
clientes son de primordial importancia para los negocios ya que son la razén por la que
sobreviven en el mercado, son el factor que mueven el mercado donde se denomina demanda

y esto significa que a mayor demanda mayor oferta”.

2.1.1. Antecedentes nacionales

(De la Cruz, 2019) Sustento la tesis titulada “Estrategias financieras para mejorar la
captacion de clientes en cajas municipales de ahorro y crédito. Caso Caja Municipal de
Ahorro y Crédito — Huancayo”, la siguiente investigacion tuvo como objetivo general:
“Evaluar la influencia de las estrategias financieras en la captacion de clientes de la Agencia
Ciudad Universitaria, CMACHuancayo”, tuvo como conclusion principal: “Las estrategias
financieras elegidas en funcion a su factibilidad en la investigacion fueron la diferenciacion
por atencion in situ y la diferenciacién por atencion rapida, cuyos resultados de la
aplicacion de ambas, fueron evaluados a fin de determinar su influencia en el proceso de

captacion de clientes de la Agencia Ciudad Universitaria, CMAC-Huancayo”.
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(Koo, 2015) Sustento la tesis titulada “Relacién entre marketing corporativo y la
captacion de clientes en ASTORIA Il S.R.L. Chiclayo”. Se tuvo como objetivo
“determinar qué relacion existe entre el marketing corporativo y la captacion de clientes
en la cafeteria Astoria 11”. La presente investigacion se llevo a cabo con “el tipo de
investigacion descriptiva”, se llegé a la conclusidon que “ambas variables se encuentran
relacionadas. Al finalizar el andlisis estadistico se tuvo que existe relacién entre el
marketing corporativo y la captacion de clientes en la cafeteria ASTORIA 11 de la ciudad

de Chiclayo”.

(Alayo & Sanchez, 2016) Sustentaron la tesis titulada “La estrategia de marketing viral
y su relacién con la fidelizacion de los clientes de la empresa Tawa Restobar Trujillo
2016, la siguiente investigacion tuvo como objetivo general: “Determinar la relacion que
existe entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la empresa
TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo”. El disefio de la investigacién utilizada fue ““de
tipo correlacional de corte transversal, en cuanto a las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos se utilizd la encuesta”. La conclusion a la que se llego fue: “que hay
evidencias que demuestran que no existe un alto grado de relacion entre la estrategia del
marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad
de Trujillo™.

2.2 Bases tedricos o cientificas

2.2.1 V1: Marketing relacional
2.2.1.1 Definicion

Segln (Sarmiento, 2015) “Proceso de poder identificar, desarrollar, mantener y
establecer, una relacion estable con una empresa u organizacion, lo cual permita, enfocar

nuestros productos hacia los clientes que lo estan necesitando, permitiendo conseguir una
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relacion mas duradera, poniendo en marcha un plan de marketing relacional, ya sea a corto
o largo plazo con nuestros clientes, con base a esto se consigue llegar a un alto nivel de
satisfaccion; en concordancia con las dimensiones, confianza, compromiso, calidad de

relacion, gestion de la relacion con el cliente™.

2.2.1.2 Dimensiones

2.2.1.2.1 Confianza

Segln (Sarmiento, 2015) “factor importante, ya que depende mucho de este, mantener
a largo plazo al cliente, si este falla, tendra consecuencias a largo plazo, los clientes tienden
a confiar mucho en las marcas de los productos que consumen, siendo estos importantes
para ellos, mostrando respeto, y cumpliendo con cada obligacion de lograr una confianza

real, y satisfactoria para ambas partes”.

2.2.1.2.2 Compromiso

Segun (Sarmiento, 2015) “el compromiso actia como un precursor de la fidelidad,
tomando en cuenta que es un ingrediente esencial para el éxito de relaciones futuras a largo
plazo, necesaria para mantener una verdadera fidelidad, el compromiso permite mantener

el vinculo con el cliente, enfocandose en sus emociones, actitudes, y percepcion” (p.131).

2.2.2 VV2: Fidelizacion de los clientes
2.2.2.1  Definicion

Segun (Alcaide, 2010) “Cultura orientada al cliente, siendo punto cardinal de cada
empresa teniendo en cuenta al cliente como prioridad transcendental de la organizacion,
esta variable definida por el autor, ayuda a generar nuevas estrategias para poder llegar al
cliente de manera relacional, logrando que estas sean fidelizadas, ya sea por nuestra marca

0 nuestros productos”.
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2.2.2.2 Dimensiones

2.2.2.2.1 Orientacién al cliente
Segun (Alcaide, 2010) “se basa en las continuas ambiciones, expectativas y necesidades
existentes y también expectantes que un cliente pueda tener, la empresa esta al tanto de lo

que el cliente pueda comentar”.

2.2.2.2.2 Calidad de servicio

Segun (Alcaide, 2010) “detalla que una empresa para lograr una calidad que satisfaga
al cliente, tiende a tener calidad interna y externa, antes de llegar el producto al cliente, lo
cual el servicio se da de manera secuencial, actividades que conducen hacia el objetivo
principal, llegar al cliente. Las empresas utilizan conocimientos y habilidades,

comprometidas en generar un final que sera valorado por los clientes” (p. 185).

2.3 Marco conceptual (de las variables y dimensiones)
Marketing relacional

Segun (Sarmiento, 2015) “Proceso de poder identificar, desarrollar, mantener y establecer,
una relacion estable con una empresa u organizacion”.
Confianza

Segun (Sarmiento, 2015) “factor importante, ya que depende mucho de este, mantener a
largo plazo al cliente, si esta falla, tendra consecuencias a largo plazo™.
Compromiso

Segun (Sarmiento, 2015) “el compromiso acttia como un precursor de la fidelidad, tomando
en cuenta que es un ingrediente esencial para el éxito de relaciones futuras a largo plazo,
necesaria para mantener una verdadera fidelidad” (pag.131).

Fidelizacion de los clientes
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Segun (Alcaide, 2010) “Cultura orientada al cliente, siendo punto cardinal de cada empresa
teniendo en cuenta al cliente como prioridad transcendental de la organizacion, esta variable
definida por el autor”.

Orientacion al cliente

Segun (Alcaide, 2010) “se basa en las continuas ambiciones, expectativas y necesidades
existentes y también expectantes que un cliente pueda tener, la empresa esta al tanto de lo que
el cliente pueda comentar”.

Calidad de servicio
Segun (Alcaide, 2010) “detalla que una empresa para lograr una calidad que satisfaga al

cliente, tiende a tener calidad interna y externa” (pag.185).
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1 Hipotesis general
Existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de

las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

3.2 Hipotesis especifico
a) Existe relacion directa entre la confianza y la fidelizacidén de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.
b) Existe relacion directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las

empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

3.3 Variables (definicion conceptual y operacional)
3.3.1 Definicidn conceptual
Marketing relacional
Segln (Sarmiento, 2015) “Proceso de poder identificar, desarrollar, mantener y
establecer, una relacion estable con una empresa u organizacion”.
Fidelizacién de los clientes
Segln (Alcaide, 2010) “Cultura orientada al cliente, siendo punto cardinal de cada
empresa teniendo en cuenta al cliente como prioridad transcendental de la organizacion,

esta variable definida por el autor”.



3.3.2 Definicion operacional

VARIABLES DEFINICION DE DIMENSIONES INDICADORES Escala de
CONCEPTOS medicion
Segln (Sarmiento, | D1:
2015) “Proceso de | Confianza
poder identificar, | Segun (Sarmiento, 2015) “factor importante, ya que
desarrollar, mantener y | depende mucho de este, mantener a largo plazo al
establecer, una | cliente, si este falla, tendrd consecuencias a largo Honradez
relacion estable con | plazo, los clientes tienden a confiar mucho en las Benevolencia
una empresa u | marcas de los productos que consumen, siendo estos Competencia
organizacion, lo cual | importantes para ellos, mostrando respeto, y
permita, enfocar | cumpliendo con cada obligacion de lograr una
nuestros productos | confianza real, y satisfactoria para ambas partes”.
hacia los clientes que
lo estan necesitando,
Variable 1: permitiendo conseguir
Marketing una relacion  mas Ordinal
relacional duradera, poniendo en D2
marcha un plan de . .
Compromiso

marketing relacional,
ya sea a corto o largo
plazo con nuestros
clientes, con base a
esto se consigue llegar
a un alto nivel de

satisfaccion; en
concordancia con las
dimensiones,
confianza,
compromiso, calidad

de relacién, gestion de

Segun (Sarmiento, 2015) “el compromiso actda como
un precursor de la fidelidad, tomando en cuenta que
es un ingrediente esencial para el éxito de relaciones
futuras a largo plazo, necesaria para mantener una
verdadera fidelidad, el compromiso permite mantener
el vinculo con el cliente, enfocandose en sus
emociones, actitudes, y percepcion” (pag.131)

Compromiso
afectivo
Compromiso
calculador
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la relaciébn con el
cliente”.

VARIABLES DEFINICION DE DIMENSIONES INDICADORES Escala de
CONCEPTOS medicion
Segun (Alcaide, 2010)
“Cultura orientada al
cliente, siendo punto | D1 B _
cardinal de  cada | Orientacion al cliente
Variable 2: empresa teniendo en | geqin (Alcaide, 2010) “se basa en las continuas B
Fidelizacion | cuenta al cliente como | ambjciones, expectativas y necesidades existentes y | ® Informacion Ordinal
de los clientes | Prioridad también expectantes que un cliente pueda tener, la | ® Gestion CRM rdina
transcendental de 1a | empresa esta al tanto de lo que el cliente pueda
organizacion, esta | comentar”.

variable definida por el
autor, ayuda a generar
nuevas estrategias para
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poder llegar al cliente
de manera relacional,
logrando que estas
sean fidelizadas, ya sea
por nuestra marca o
nuestros  productos.
Tomando en cuenta sus
dimensiones

orientacion al cliente,
calidad de servicio,
experiencia del cliente,
incentivos y
privilegios”.

D2: Calidad de servicio

Segun (Alcaide, 2010) “detalla que una empresa para
lograr una calidad que satisfaga al cliente, tiende a
tener calidad interna y externa, antes de llegar el
producto al cliente, lo cual el servicio se da de manera
secuencial, actividades que conducen hacia el
objetivo principal, llegar al cliente. Las empresas
utilizan conocimientos y habilidades, comprometidas
en generar un final que sera valorado por los clientes”
(p. 185).

e Calidad
e Garantias
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CAPITULO IV

METODOLOGIA
4.1 Método de investigacion
Segln (Sanchez & Reyes, 2009) “Es el método cientifico que, es el camino a seguir
mediante una serie de operaciones y reglas prefijadas que nos permiten alcanzar un resultado

propuesto. Como es consenso, es el camino para llegar a un a fin o una meta” (p. 23).

4.2 Tipo de investigacion

Segun (Sanchez & Reyes, 2009), “el tipo es el Aplicado, el cual se interesa por su interés en
la aplicacion de los conocimientos tedricos a determinada situacion concreta y las
consecuencias practicas que de ella deriven. La investigacion aplicada busca conocer para
hacer, para actuar, para construir, y para modificar, le preocupa la aplicacion inmediata sobre

una realidad circunstancial antes que el desarrollo de un conocimiento de valor universal”

(p.37).

4.3 Nivel de investigacion

Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “El nivel de la investigacion sera
correlacional porque asocian variables mediante un patron predecible para un grupo o
poblacion. Las investigaciones son méas estructuradas que los estudios con los demés alcances
y, de hecho, implican los propoésitos de éstos; ademas de que proporcionan un sentido de

entendimiento del fendémeno a que se hacen referencia” (p. 93).
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4.4 Disefo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “El disefio general sera el no experimental
que podria definirse, como la investigacién que se realiza sin manipular deliberadamente
variables”.

Segun Sanchez y Reyes (2009), “Como disefio especifico utilizaremos el disefio
correlacional que consiste en recolectar informacion en dos 0 mas muestras con el propdsito
de observar el comportamiento de una variable, tratando de controlar estadisticamente otras
variables que se considera pueden afectar la variable estudiada” (p. 106).

“El esquema del presente disefio sera el siguiente”, segin Sanchez y Reyes (2009):
Oy
/"/’/' '1'
M r
\ 1‘

Oz

Donde:

M = Muestra

Oy = Observacion de la V.1,

Oz = Observacion de la V.2,

r = Carrelacidén entre dichas variables.

4.5 Poblacion y muestra
4.5.1 Poblacion
Para Hernandez. Fernandez y Baptista (2014) “la poblacion es la parte del universo que
el investigador desea estudiar y la muestra es la parte que efectivamente ha sido seleccionada
para participar en la investigacion”. Es asi que la poblacién estard conformada por 6

empresas hoteleras, tal como se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 1
Relacion de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo
Sector N° de empresas hoteleras Cargos N° de trabajadores
Privado Gerente general 1
6 Contador 1
Administrador 1
TOTAL 18

Fuente: Elaboracion propia

4.5.2 Muestra

La muestra sera de tipo no probabilistico, es decir muestreo por conveniencia o juicio del
investigador, para lo cual utilizaremos el total de la poblacion. Es decir 18 trabajadores de
las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo.

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1 Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizara la encuesta.
4.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizara como instrumento, dos cuestionarios para medir las variables de estudio.

4.6.3 Validacion y confiabilidad

Validacion
En la presente investigacion, la validez de los instrumentos se realiz6 a través de una

evaluacion para analizar la validez del contenido, para lo cual se otorgd un formato de
validacion a cada uno de los expertos, en el cual se da la opinion de los profesores de la
Universidad Peruana Los Andes.

Confiabilidad
La confiabilidad se realizo, a través del estadistico Alfa de Cronbach para cada variable

de estudio. A continuacion, presentamos los valores obtenido en las tablas siguientes.
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Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,817 13
Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad fidelizacién de los clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

AT15 13
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Tabla 4
Escala de Vellis

Por debajo de .60 Es inaceptable

De .60 a .65 Es indeseable

Entre .65y .70 Es minimamente aceptable
De .70 a.80 Es respetable

De .80a.90 Es muy buena

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Tomando en uso el programa SPSS version 25, calculamos el nivel de confiabilidad de
nuestro primer instrumento marketing relacional, compuesto por 13 preguntas cuyo Alfa de
Cronbach de 0,817 y de acuerdo a la escala de Vellis es muy buena; asimismo para el segundo
instrumento fidelizacion de los clientes se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,775 de los 13

elementos, el cual segun la escala de Vellis, es respetable.
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4.7 Técnica de procesamiento y analisis de datos.
La técnica de procesamiento de datos estd en funcion a la estadistica descriptiva e

inferencial.

4.8 Aspectos éticos de la investigacion
La investigacidon serd realizada observando todos los aspectos éticos exigidos por la

Universidad Peruana Los Andes.



CAPITULO V

RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados

Si N < 50 entonces usamos Shapiro-Wilk
Ho: La distribucion es normal

Hi: La distribucion no es normal

Tabla s
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing relacional ,289 18 ,000 ,795 18 ,001
Fidelizacion de los clientes ,316 18 ,000 ,734 18 ,000
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion: Con 18 encuestados en la relacion de las dos variables, acorde con la Prueba

de Shapiro-Wilk, nos muestra un nivel de significancia menor a 0.05, Sig E 0,001 < 0.05 Sig

T, es decir que, las distribuciones de los datos de la muestra no son normales, y emplearemos

la prueba de hipdtesis el estadistico Rho de Spearman.
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5.1.2 Andlisis de resultados

Tabla 6
Promedio de la variable marketing relacional

Marketing relacional
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Regular 6 33,3 33,3 33,3
Aceptable 12 66,7 66,7 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Gréfico 1
Promedio de la variable marketing relacional

Marketing relacional

Frecuencia

12
:
4
[}
2
0
Reqular Aceptable

Marketing relacional

Fuente: elaboracion de la IBM SPSS25

Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 66,7% (12) manifestaron
conocer de manera aceptable. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los
encuestados de las empresas hoteleras manifestaron tener un conocimiento aceptable sobre el

marketing relacion, con respecto a la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 7
Promedio de la dimensién confianza
Confianza
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Regular 8 44 .4 44 .4 444
Aceptable 10 55,6 55,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Gréfico 2
Promedio de la dimensién desarrollo personal

Confianza

Frecuencia

8
4 44 44%

Regular Aceptable

Confianza

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 55,6% (10) manifestaron
conocer de manera aceptable. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los
encuestados de las empresas hoteleras manifestaron tener un conocimiento aceptable sobre la

confianza, con respecto a la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 8
Promedio de la dimensién compromiso

Compromiso
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Aceptable 18 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Grafico 3
Promedio de la dimensién compromiso

Compromiso

20

Frecuencia

18
100,00%

Aceptable

Compromiso

Fuente: elaboracion de la IBM SPSS25

Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 100,0% (18) manifestaron
conocer de manera aceptable. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los
encuestados de las empresas hoteleras manifestaron tener un conocimiento aceptable sobre el

compromiso con respecto a la fidelizacion de los clientes.



Tabla 9
Promedio de la variable fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Poco 18 100,0 100,0

100,0

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Grafico 4
Promedio de la variable fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los clientes

20

Frecuencia

18
100,00%

Foco

Fidelizacion de los clientes

Fuente: elaboracion de la IBM SPSS25
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Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 100,0% (18) manifestaron

conocer poco. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los encuestados de

las empresas hoteleras manifestaron tener un poco conocimiento sobre la fidelizacion de los

clientes con respecto al marketing relacional.
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Tabla 10
Promedio de la dimension orientacion al cliente

Orientacion al cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Poco 18 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracion de la IBM SPSS25

Gréafico 5
Promedio de la dimension orientacion al cliente

Orientacion al cliente

20

Frecuencia

18
100,00%

Foco

Orientacion al cliente

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 100,0% (18) manifestaron
conocer poco. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los encuestados de
las empresas hoteleras manifestaron conocer poco sobre la orientacion al cliente, con respecto

al marketing relacional.



41

Tabla 11
Promedio de la dimension calidad del servicio

Calidad del servicio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Poco 18 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Gréfico 6
Promedio de la dimension calidad del servicio

Calidad del servicio

20

Frecuencia

18
100,00%

Poco

Calidad del servicio

Fuente: elaboracién de la IBM SPSS25

Interpretacion: De acuerdo a los 18 trabajadores encuestados, el 100,0% (18) manifestaron
conocer poco. De esta manera, los resultados obtenidos, nos muestran que los encuestados de
las empresas hoteleras mencionaron tener un poco conocimiento sobre la calidad del servicio

con respecto al marketing relacional.
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5.2 Contrastacion de hipdtesis

Tabla 12
Escala de correlacion
-1 Relacion negativa grande y perfecta
(-0,9a-0,99) Relacion negativa muy alta
(-0,7 a-0,89) Relacion negativa alta
(-0,4 a-0,69) Relacion negativa moderada
(-0,2 a-0,39) Relacion negativa baja
(-0,01a-0,19) Relacion negativa muy baja
0 Nula
(0,0a0,19) Relacion positiva muy baja
(0,2a0,39) Relacién positiva baja
(0,4a0,69) Relacién positiva moderada
(0,7a0,89) Relacién positiva alta
(0,9a0,99) Relacion positiva muy alta
1 Relacion positiva grande y perfecta

5.2.1 Hipotesis General

Ha: Existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: No Existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: p=0

H1: Existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
de las empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: p#£0

Nivel de significacion 0.05
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Tabla 13
Correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

Correlaciones
Marketing  Fidelizacién de los

relacional clientes

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,816™
Spearman relacional correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 18 18

Fidelizacion de los Coeficiente de 816" 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 18 18

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Interpretacion: Dado que p = 0.000 < 0,05 rechazar Ho y se acepta la H1: Existe relacion
directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras
del distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una correlacion positiva alta
con un “r” = 0,816, lo cual nos permite aseverar que, mientras exista una buena ejecucion del

marketing relacional, entonces existird mayor fidelizacion de los clientes.
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Gréfico 7
Dispersion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia SPSS25

5.2.2 Hipotesis Especificas
Hipotesis Especifica 1
Ha: Existe relacion directa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.
Ho: No Existe relacion directa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.
Ho: p=0
H1: Existe relaciéon directa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.
Ho: p#0

Nivel de significacion 0.05
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Tabla 14
Correlacidn entre la confianza y la fidelizacién de los clientes

Correlaciones
Fidelizacion de los

Confianza clientes

Rho de Confianza Coeficiente de 1,000 ,760™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 18 18

Fidelizacion de los  Coeficiente de 760" 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 18 18

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Interpretacion: Dado que p = 0.000 < 0,05 rechazar Ho y se acepta la H1: Existe relacion
directa entre la confianza y la fidelizacidn de los clientes de las empresas hoteleras del distrito
de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una correlacion positiva alta con un “r”

= 0,760, lo cual nos permite aseverar que, mientras exista una buena confianza, habra mayor

fidelizacion de los clientes.
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Gréfico 8
Dispersion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Hipotesis Especifica 2

Ha: Existe relacion directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: No Existe relacion directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: p=0

H1: Existe relacion directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021.

Ho: p#0

Nivel de significacion 0.05
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Tabla 15
Correlacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes

Correlaciones
Fidelizacion de los

Compromiso clientes

Rho de Compromiso Coeficiente de 1,000 ,848™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 18 18

Fidelizacion de los  Coeficiente de 848" 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 18 18

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Interpretacion: Dado que p = 0.000 < 0,05 rechazar Ho y se acepta la H1: Existe relacion
directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras del
distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una correlacién positiva alta
con un “r” = 0,848, lo cual nos permite aseverar que, al llevar a cabo un compromiso adecuado

entre los trabajadores, existira mayor fidelizacion de los clientes.



Grafico 9
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

De los resultados se evidencio de acuerdo al objetivo general planteado que fue, Determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de las empresas
hoteleras del distrito de Chanchamayo 2021, mediante el calculo de la estadistica de correlacion
de Rho de Spéarman cuyo valor obtenido es de “r” = 0,816 tipificado de acuerdo a la tabla 13, la
cual nos dio como resultado una correlacion positiva alta que es la evidencia para el cumplimiento
del objetivo general de la investigacion. Asimismo, el diagrama de dispersidén nos muestra que los
puntos se agrupan alrededor de la linea oblicua lo cual nos confirma la presencia de una relacién

directa entre las variables estudiadas.

Asimismo, los resultados muestran que para la variable marketing relacional esta
prevaleciendo la percepcion muy favorable con un 66,7%, en cuanto a sus dimensiones tenemos

al 55,6% sobre la dimension confianza, el 100,0% sobre la dimension compromiso.

Para la variable fidelizacion de los clientes, los resultados muestran que es muy poco con
100,0%, en cuanto a las dimensiones tenemos a 100,0% sobre la orientacion al cliente, el 100,0%

sobre la calidad de servicio.

El estudio de las puntuaciones para ambas variables nos muestra que la mayoria se agrupa
alrededor de la media, es asi que para el cumplimiento del primer objetivo especifico, de la tabla
14, se muestra la relacién positiva alta “r” = 0,760, lo cual nos permite aseverar que, mientras
exista una buena confianza, habra mayor fidelizacion de los clientes, es por ello que se relaciona

con la investigacion de (Quevedo, 2017) quien sustento la tesis titulada “Influencia del marketing
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digital y online en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo: categoria chocolatinas”. Las
conclusiones refieren “las categorias de fidelizacion en el marketing digital a partir de estrategias
de captacion de trafico, estrategia de conversion del trafico adquirido y de fidelizacion; muestra la
importancia de las redes sociales como alternativa de oferta y demanda en el mercado digital. Se
establece que la innovacidn digital y on line es la variable que explica el cambio tecnoldgico en
las empresas y sociedad, la competitividad en cada una de las marcas se estructura entre pilares
basicos: la eficacia en los procesos operativos y la eficiencia reflejada en un servicio al cliente
online”. Y a nivel nacional la investigacion de (Alayo & Sanchez, 2016) quienes sustentaron la
tesis titulada “La estrategia de marketing viral y su relacion con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Tawa Restobar Trujillo 2016”. La conclusion a la que se llego fue: “que hay evidencias
que demuestran que no existe un alto grado de relacion entre la estrategia del marketing viral y la

fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo”.

Finalmente consideramos que nuestra investigacion contribuird con futuras investigaciones
que persiguen nuestra misma linea de investigacion, puesto que son los instrumentos de medicion

de las variables estudiadas.



1.

o1

CONCLUSIONES
Existe relacidn directa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de las
empresas hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una

IR
T

correlacion positiva alta con un = 0,816, lo cual nos permite aseverar que, mientras
exista una buena ejecucion del marketing relacional, entonces existird mayor fidelizacién

de los clientes.

Existe relacion directa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de las empresas
hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una
correlacion positiva alta con un “r” = 0,760, lo cual nos permite aseverar que, mientras

exista una buena confianza, habra mayor fidelizacién de los clientes.

Existe relacion directa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de las empresas
hoteleras del distrito de Chanchamayo, 2021. Consiguientemente se observa una
correlacion positiva alta con un “r”” = 0,848, lo cual nos permite aseverar que, al llevar a
cabo un compromiso adecuado entre los trabajadores, existira mayor fidelizacion de los

clientes.
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RECOMENDACIONES
1. Se recomienda monitorear eficazmente las acciones de marketing relacional para fidelizar a
sus clientes propendiendo a la recompra en las empresas, lo que impulsara el movimiento

econdémico generando mayores ingresos y beneficios.

2. Se recomienda implementar el servicio de postventa, partiendo desde la capacitacion a los
colaboradores para fortalecer las relaciones, asi como la comunicacién mutua entre la misma

y sus clientes.

3. Se recomienda tomar en cuenta el precio de los productos ofertados, asi como la calidad en

el servicio, pues estos son factores importantes para los clientes externos.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia:
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Problema General Objetivo General: Hipotesis General I\I/\IADTCI:AA?DIZ)EF?EES METODO
¢Qué relacion existe | Determinar la relacion | Existe relacion directa Enfoque:
entre el marketing | que existe entre el | entre el marketing “Cuantitativo”
relacional y la | marketing relacional y la | relacional y la fidelizacion Método: “Cientifico”
fidelizacion de los | fidelizacion  de  los | de los clientes de las Tipo: “Aplicada”
clientes de las empresas | clientes de las empresas | empresas hoteleras del Nivel: “Correlacional”
hoteleras del distrito de | hoteleras del distrito de | distrito de Chanchamayo, Disefio de la
Chanchamayo, 20217 Chanchamayo, 2021. 2021. investigacion:

Variable X: “No experimental”

problemas especificos | objetivos especificos hipdtesis especificas [I\)/Ii?]:’;?::(r)lgersglamonal o

¢Qué relacion existe
entre la confianza y la
fidelizacion de los
clientes de las empresas
hoteleras del distrito de
Chanchamayo, 2021?

Determinar la relacion
que existe entre la
confianza y la
fidelizacion de los

clientes de las empresas
hoteleras del distrito de
Chanchamayo, 2021.

Existe relacion directa
entre la confianza y la
fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras
del distrito de
Chanchamayo, 2021.

¢Qué relacion existe
entre el compromisoy la
fidelizacion de los
clientes de las empresas
hoteleras del distrito de
Chanchamayo, 20217

Determinar la relacion
que existe entre el
compromiso y la
fidelizacién de los

clientes de las empresas
hoteleras del distrito de
Chanchamayo, 2021.

Existe relacion directa
entre el compromiso y la
fidelizacion de los clientes
de las empresas hoteleras
del distrito de
Chanchamayo, 2021.

D1: Confianza
D2: Compromiso

Variable Y:
Fidelizacion de los clientes
Dimension:

D1: Orientacion al cliente
D2: Calidad de servicio

I
M r
\ N
0O,
Donde:
M = Muestra
0O, = Observacion de la V.1

0, = Observacion de la V.2

r = Correlacion entre dichas variables

Poblacion

la poblacion de la
investigacion estara
conformada por 6

empresas hoteleras del
distrito de
Chanchamayo.
Muestra

La técnica sera la no
probabilistica, por lo
tanto, utilizaremos el
total de la poblacion, es
decir a los 18
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trabajadores de las

empresas hoteleras del

distrito de

Chanchamayo.

Las técnicas de

recoleccion de datos

La entrevista

El instrumento de

recoleccién de datos

El cuestionario

Técnica de

procesamiento de

datos:

ela estadistica
descriptiva

e Estadistica inferencial




ANEXO 2: Matriz de Operacionalizacion de variables

marketing relacional,
ya sea a corto o largo
plazo con nuestros
clientes, con base a
esto se consigue llegar
a un alto nivel de

satisfaccion; en
concordancia con las
dimensiones,
confianza,
compromiso, calidad

de relacién, gestion de

Segun (Sarmiento, 2015) “el compromiso actda como
un precursor de la fidelidad, tomando en cuenta que
es un ingrediente esencial para el éxito de relaciones
futuras a largo plazo, necesaria para mantener una
verdadera fidelidad, el compromiso permite mantener
el vinculo con el cliente, enfocandose en sus
emociones, actitudes, y percepcion” (pag.131)

Compromiso
afectivo
Compromiso
calculador

VARIABLES DEFINICION DE DIMENSIONES INDICADORES Escala de
CONCEPTOS medicion
Segln (Sarmiento, | D1:
2015) “Proceso de | Confianza
poder identificar, | Segun (Sarmiento, 2015) “factor importante, ya que
desarrollar, mantener y | depende mucho de este, mantener a largo plazo al
establecer, una | cliente, si este falla, tendrd consecuencias a largo Honradez
relacion estable con | plazo, los clientes tienden a confiar mucho en las Benevolencia
una empresa u | marcas de los productos que consumen, siendo estos Competencia
organizacion, lo cual | importantes para ellos, mostrando respeto, y
permita, enfocar | cumpliendo con cada obligacion de lograr una
nuestros productos | confianza real, y satisfactoria para ambas partes”.
hacia los clientes que
lo estan necesitando,
Variable 1: permitiendo conseguir
Marketing una relacion  mas Ordinal
relacional duradera, poniendo en D2
marcha un plan de . .
Compromiso

58



la relaciébn con el
cliente”.

VARIABLES DEFINICION DE DIMENSIONES INDICADORES Escala de
CONCEPTOS medicion
Segun (Alcaide, 2010)
“Cultura orientada al
cliente, siendo punto | D1: B _
cardinal de  cada | Orientacion al cliente
Variable 2: empresa teniendo en | sequn (Alcaide, 2010) “se basa en las continuas B
Fidelizacion | cuenta al cliente como | ampjciones, expectativas y necesidades existentes y | ® Informacion Ordinal
de los clientes | Prioridad también expectantes que un cliente pueda tener, la | ® Gestion CRM
transcendental de la | empresa esta al tanto de lo que el cliente pueda
organizacion, esta | comentar”.

variable definida por el
autor, ayuda a generar
nuevas estrategias para
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poder llegar al cliente
de manera relacional,
logrando que estas
sean fidelizadas, ya sea
por nuestra marca o
nuestros  productos.
Tomando en cuenta sus
dimensiones

orientacion al cliente,
calidad de servicio,
experiencia del cliente,
incentivos y
privilegios”.

D2: Calidad de servicio

Segun (Alcaide, 2010) “detalla que una empresa para
lograr una calidad que satisfaga al cliente, tiende a
tener calidad interna y externa, antes de llegar el
producto al cliente, lo cual el servicio se da de manera
secuencial, actividades que conducen hacia el
objetivo principal, llegar al cliente. Las empresas
utilizan conocimientos y habilidades, comprometidas
en generar un final que sera valorado por los clientes”
(p. 185).

e Calidad
e Garantias
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ANEXO 3: Matriz de operacionalizacién del instrumento
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comprometidos con la empresa?

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS ITEMS Escala de
Likert
Honradez ¢Cree Ud., que los colaboradores de la empresa 1 1: Nada
son sinceros al brindarle el producto? 2: Poco
¢Sabe Ud., si la cordialidad de los 3: Regular
colaboradores genera un buen trato hacia el 2 4: Aceptable
cliente? 5:
¢En su opinion los trabajadores aplican la Totalmente
honradez como acto de confianza frente a los 3
duefos de los hoteles?
¢Cree Ud., que los colaboradores estan 4
. capacitados para atender su demanda?
Benevolencia — - -
Confianza ¢En su opinion _eI _rparketlng _reIaC|onaI 5
V1 coadyuba en la fidelizacion de los clientes?
Marketing ¢Para Ud., la competencia influye en la 5
relacional ganancia de las empresas?
¢En su opinion el marketing relacional ;
coadyuva frente a las competencias?
Competencia (;C_ree ud., que los clientes se sienten
satisfechos, debido al compromiso que le 8
brinda el colaborador?
¢Cree Ud., los clientes se sienten con la
confianza de hospedarse en la empresa donde 9
labora?
¢Cree Ud., que el disefio estructural responde
a las estrategias formuladas e implementadas, 10
Compromiso Compromiso afectivo | mediante la identificacion de las actividades?
¢Cree Ud., que los trabajadores se sienten 11
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Compromiso
calculador

¢En su opinion el establecimiento de la
empresa es seguro y agradable, a través del
servicio que ofrecen?

12

¢Para Ud., los trabajadores se sienten
comprometidos por su propia iniciativa o por
influencia de otros?

13

Variable

Dimensién

Indicador

Preguntas

item N°

Escala de
Likert

V1:
Fidelizacion
de los
clientes

Orientacion al
cliente

Informacion

¢Sabe Ud., en que consiste la fidelizacion de
clientes?

¢Sabe Ud., si los trabajadores reciben orientacion
para la atencion de los clientes?

¢ud., cree gque la informacion que maneja la empresa
es confidencial?

¢Sabe Ud., si laempresa maneja informacion claray
adecuada para facilitar la compra?

¢Se siente satisfecho con los procesos disefiados para
el area de logistica de la empresa?

Gestion CRM

¢cree Ud., que la empresa pide informacién a sus
trabajadores para obtener una mejor disposicion de
los clientes?

¢Cree Ud., que los servicios son brindados de
acuerdo a la necesidad del cliente?

¢Cree Ud., que la fidelizacion de los clientes se deba
a la buena atencion?

¢Ud., considera importante la capacitacion a los
trabajadores?

Calidad del
servicio

Calidad

¢Ud., considera que la calidad del servicio se deba a
la orientacion que s ele brinda a los trabajadores?

10

1: Nada

2: Poco

3: Regular
4: Aceptable
5:
Totalmente
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¢ud., cree que, la calidad del servicio, permite que 11
los clientes se sientan satisfechos?
¢Cree Ud., que la garantia de los productos 12
. adquiridos ampara la compra del cliente?
Garantias : . .
¢Cree Ud., que la imagen que brinda la empresa 13

genera confianza para los clientes?
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ANEXO 4: El instrumento de investigacion:
Variable: Marketing relacional

I. INFORMACION GENERAL
Antes de responder, debe tener en cuenta lo siguiente:

e  El cuestionario es anénimo y confidencial.

e Esimportante responder de manera franca y honesta.

e  Enfoque su atencion en lo que sucede habitualmente.

e Llenar el cuestionario con un lapicero.

e  Tener en cuenta que se tienen una sola opcion para marcar por cada una de las preguntas.

e Asegulrese de responder todas las preguntas.

o  Responder en alguna de las opciones que se presentan, marcando con una equis (X) en el enunciado

que indique lo que usted percibe del tema.

Je|nbay
020d
epeN

N Preguntas

aquawels|dwo)
dluswia|ge1daoy

Confianza
¢Cree Ud., que los colaboradores de la
empresa son sinceros al brindarle el producto?
¢(Sabe Ud., si la cordialidad de los
02 | colaboradores genera un buen trato hacia el
cliente?
¢En su opinién los trabajadores aplican la
03 | honradez como acto de confianza frente a los
duerios de los hoteles?
¢Cree Ud., que los colaboradores estan

01

04 capacitados para atender su demanda?

05 ¢En su opinién el marketing relacional
coadyuba en la fidelizacién de los clientes?

06 ¢Para Ud., la competencia influye en la
ganancia de las empresas?

07 ¢En su opinion el marketing relacional

coadyuva frente a las competencias?

¢Cree Ud., que los clientes se sienten
08 | satisfechos, debido al compromiso que le
brinda el colaborador?
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¢Cree Ud., los clientes se sienten con la
09 | confianza de hospedarse en la empresa donde
labora?

Compromiso

¢Cree Ud., que el disefio estructural responde
10 | alas estrategias formuladas e implementadas,
mediante la identificacion de las actividades?
¢Cree Ud., que los trabajadores se sienten
comprometidos con la empresa?

¢En su opinion el establecimiento de la
12 | empresa es seguro y agradable, a través del
servicio que ofrecen?

¢Para Ud., los trabajadores se sienten
13 | comprometidos por su propia iniciativa o por
influencia de otros?

iMuchas gracias!

11

Observaciones:



Instrumento de medicién de la variable Fidelizacién de los clientes

I. INFORMACION GENERAL

Antes de responder, debe tener en cuenta lo siguiente:

e El cuestionario es andénimo y confidencial.

e Esimportante responder de manera franca y honesta.

e Enfoque su atencién en lo que sucede habitualmente.

e Llenar el cuestionario con un lapicero.

66

e Tener en cuenta que se tienen una sola opcidn para marcar por cada una de las preguntas.

e Asegurese de responder todas las preguntas.

e Responder en alguna de las opciones que se presentan, marcando con una equis (X) en el

enunciado que indique lo que usted percibe del tema.

O (212133
3 5 = 8 &
= g8 | 8
o ("_D'_ E -
N Preguntas % %
g | 7
Orientacion al cliente
01 (;S_abe Ud., en que consiste la fidelizacion de
clientes?
02 g,S_abe Ud si los trabajadores _ reciben
orientacion para la atencion de los clientes?
03 ¢ud., cree que I_a infqrmaci()n gue maneja la
empresa es confidencial?
04 ¢Sabe Ud., si la empresa _maneja informacion
clara y adecuada para facilitar la compra?
¢Se siente satisfecho con los procesos
05 | disefiados para el area de logistica de la
empresa?
¢cree Ud., que la empresa pide informacién a
06 |sus trabajadores para obtener una mejor
disposicion de los clientes?
07 ¢Cree Ud., que los se_rvicios son brindados
de acuerdo a la necesidad del cliente?
08 ¢Cree Ud., que la fideli;acic’)n de los clientes
se deba a la buena atencidn?
09 Jud.,, co_nsidera importante la capacitacion a
los trabajadores?
Calidad del servicio
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¢uUd., considera que la calidad del servicio se

10 | deba a la orientacion que s ele brinda a los
trabajadores?

1 ¢Ud., cree que, la calidad del servicio, permite
gue los clientes se sientan satisfechos?

12 ¢Cree Ud., que la garantia de los productos
adquiridos ampara la compra del cliente?

13 ¢Cree Ud., que la imagen que brinda la

empresa genera confianza para los clientes?

iMuchas gracias!

Observaciones:
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ANEXO 5: Consentimiento informado
Confiabilidad: Se corroboro mediante el estadistico Alfa de Cronbach, el cual seran
aplicado nuestros dos instrumentos de medicion. Dichos cuestionarios seran medidos en

la escala ordinal de tipo Likert. Con la ayuda del software estadistico SPSS25.

Estadisticas de fiabilidad marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,817 13
Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Estadisticas de fiabilidad fidelizacién de los clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

A75 13
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Validez: La validez fue determinada por el juicio de expertos el cual se acomparia

en el anexo N° 5 de la presente.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:
MARKETING RELACIONAL

N

DimensionesTtems

Pertinencia’ Relevancia®

Claridad®

5] e 5] e

5| me

Sugerencias

Confi

AnIA

0l

:Cree Td, gue lo: colaboradore: de la
empresa son simcers: al brindarle el
producta?

(L

zoabe Ud, =i la cordialidad de los
colaboradore: genera un busn trato hacia
el cliemta?

;En su opimion los trzbajadores aplican [a
honrader como 2cto de confianza frente a
los duefios de los hoteles?

:Cree Ud, que los colaboradores estan
capacitado: para atender su demanda?

:En 3u opinion el marketng relacional
coadyrba en la fidelizacion de los
clipmtes?

[11]

;Para Ud., 2 competencia influye en la
zanancia de las empresas?

o7

;En su opinion el marketing relacional
coadyuva frente a las competancias?

[L1]

:Cree Ud., que los clientes se siemten
satisfechos, debido al compromizo gue le
brieda el colaborador?

P
P

(i1

:Crea Ud, los client=s se sienten con la
confianza de hospedarze en la empresa
donde [abara?

Com

nromize

10

;Cree Ud, gue el disefie estructaral
rezponde a las estrategias formmuladaz e
implementadas, mediante la
identificacion de las actividades?

11

;Cree Ud, gue 1oz rabajadores se sienten
comprometidos con la empresa?

12

;En su opinion el establecimienta de la
empresa e zapuro v agradable, a traves
del servicio que ofracen?

P
P

13

jPara Ud, los frabzjadores se siemten
comprometidos por su propia inidativa o

par influsncia de otros?

Observaciones (precizar si hay suficiencia):

Opcidn de aplicabilidad: Aplicable 30} Aplicable despuas de corregir () Mo aplicablz { )
Ape]hdn?g nombres del Juez Validador

4& :E-"l M b%ﬁ e

 pm. SESEROST

t Pe:rl:l.nel.cla El ftem corresponde al cu:nceptn teorico
? Relevancia: El item es spropiade para representar al components o dimension especifica del constructo.
3 Claridad: Se enriende sin dificultsd en emmciado del ftem, as conciso, exacto v directo
Mota: Se dice suficiencia cuando loz ftems planteados son suficientes para medir 12 dimension
14 .de .00 ... de2020....

Huancayo........

o
.....%_.... [—
Mag. ol Aojas Vega

CLAD, 82418

Firma del experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTREUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Pertinemcia' | Relevancia® Claridad®
Il Preguntas Sugerencias
5i No 5i Mo 5i No
Orientacion al cliente
0 :5abe Ud., en que consiste la fidelizacion de X X X
cliemtes?
a ;Sabe Td, =i los wrabajadores reciben X X X
arientacion para L2 atencion de los clientes?
a1 :Ud, aee gue la informacion que maneja la X X X
empresa &3 confidencial?
i :5abe Td., sila empresa maneja informacion X X X
clara v adecuada para facilitar Ia compra?
;58 zlemte satisfecho com los procesos X X X
0F | dizefizdos para =l area de logistica de la
empresal
soree Ud., que Ja empresa pide mformacion a X X X
06 | suz trebajadores para obtensr una mejor
dizpoicion de los clismtzs?
o7 :Cree Ud., que los servicios son brindados de X X X
| acuerdo a la necesidad del clisnte?
08 ;Cree Ud., que 1a fidelizacion de los clientes X X X
se deha a la buena atencion”
a9 :Ud., considera importante la capacitacion a X X X
loz frabajadores?
Calidad del servicio
:Ud., conzidera que la calidad del servicio :2 X X X
10 | deba 2 la orfentacion que s ele brindz a los
trabajadores?
U4, cree quoe, la calidad del servicio, X X X
11 | permite gue los clientes e zientan
satisfechos?
1 Cree Ud, que la garantiz de los productos X X X
adquiride: ampara l2 compra del client=?
13 :Cree Ud, quoe la imagen gue brinda la X X X
empresa generd confianza para los clisntes?

Obzervaciones (precizar si hay suficiencia):

Opcion de aplicabilidad: Aplicahle (0} Aplicable despnas de corregir { ) Mo aplicabla { )

Apellidos v nombres del Juez Validador

o Phael BajaeTepa  DNI. FESERCS

! Pertinencia: El ftem corresponde al concepto tadrico

? Relevancia: El item es spropiade para representar 2l components o dimension sspecifica del constrocto.

* Claridad: Ze enriends sin dificaltad en emmciade del ftem, o= conciso, exacto ¥ diracto

HNota: Se dice suficiencia cuando loz ftems planteados son suficientes para medir la dimenzicn
Huancayo...... ... 14 . de .00 ded021. .
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTREUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:
MARKETING FELACIONAL

nN=

DimensionesTtems

Pertinencia’ Relevancia® Claridad®

5| e 5| e 5| We

Sugerencias

Confi

ANIA

0l

:Crea TUd, gue lo: colaboradore: de la
empresa son sincero: al brindarle el
producta?

[LE)

;oabe Ud, =i la cordialidad de los
colaboradore: genera un buen trato hacia
&l clismta?

;En su opmion los trzbajadores aplican la
honradezr como acto de confianza frente a
los duefios de log hoteles?

:Cree Td., que los colaboradores estan
capacitado: para atender 30 demanda?

;En 3u opinion el marketmz relacional
coadyrba en la fidelizacion de los
clipmtes?

;Para Ud., la competencia influye en la
ganancia de las empresas?

;En =u opinion el marketing relacional
coadyuva frente a las competenciasT

03

;Cree Ud., que los clientes se siemten
satizfechos, debido al compromiso gue le
brinda el colaborador?

oo

:Crea Td, los client=s ze sienten con la
confianza de hospedarze en la empresa
donde [abara?

Com

nromise

10

;Cree Ud, gue el disens estructural
rezponde 3 laz estrategias Sormuladaz e
implementadas, mediante la
identificacion de las actividades?

11

;Cree TTd , gue loz rabajadores se sienten
comprometide: con la empresa’

12

;En su opinion el establecimienta de la
empresa e: sepuro vy agradabls, 2 fraves
del servicio que ofrecen?

13

jPara Ud, loz trabzjadores se siemten
comprometidos par su propia iniciativa o

par influsncia de otros?

Ohzervaciones (precizar 5i hay suficisncia):

Opeicn de aplicabilidad: Apliczble () Apliczble dsspuas de corregir { ) Mo aplicabla { )
Apellidos ¥ nombres del Juez Validador

(Pdnctonata T Poctrs Biwgn

erroeerrerr DL SHEZEET

! Pertinencia: El ftem corresponde al concepto tedrico
? Relevancia: El itam es spropiade para representar al components o dimenzion espacifica del constructo.
* Claridad: Se enriende sin dificaltad en emnciado del ftem, es conciso, exacto v directo

HMotz: Se dice suficiencia cuande los ftems planteados son suficientes para medir 1a dimensidn
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CERTIFICADOQ DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Pertinencia' | Relevancia® Claridad®
N Preguntas Superencias
5i No 5i Ko 5i No
Orientacion al clisnte
0 z5abe Ud., en que consiste 1a fidelizacion de X X X
clientes?
o gSabe Td, #i los trabajadores reciben X X X
arientacion para La atencion de los clientes?
01 :Ud, aee gue la informacion que maneja la X X X
empresa & confidencial?
o :Sabe Ud., si |2 empresa maneja informacion X X X
clara v adecuada para facilitar Ia compra?
:5e zemte satisfecho com los procesos X X X
05 | dizefiados para el 2rea de logistica de la
empresal
zoree Ud., que ]a empresa pide mformarion a X X X
06 | suz trebajadores para obtener una mejor
dizposicion de los clismtes?
o :CreeT7d., que los servicios son brindados de X X X
| 2cuerdo a la mecezidad del cliente?
08 gCree Ud., que la fidelizacion de los clientes X X X
se deba a la buena atencion?
e :Ud, considera importante la capacitacion a X X X
loz frabajadores?
Calided del servicio
:Ud, comsidera que la calidad del servicio 22 X X X
10 | deba 2 la orentzcion que s ele brindz a los
trabajadores?
Ud, cree que, la calidad del servicia, X X X
11 | permite gue los clientes e ziemfam
satizfechosT?
1 :Cree Ud, que la garanna de los productos X X X
adquirido: ampara l2 compra del client=?
12 :Cree TUd, que la imagen gque brinda Iz X X X
empresa zener confianza para los clientes?

Ohzervaciones (pracizar si hay suficiencia):
Opcidn de apliczbilidad: Apliczble O30} Apliczble dsspuas de corvegir { ) Mo aplicabla { )
Apellidos ¥y nombres del Juez Validador )

tents TapiaPocton B . DNL.P6F6ES

! Pertinencia: El ftem corresponde al concepto tedrico
? Relevancia: El item es spropiade para representar 2l components o dimension especifica del constructo.
¥ Claridad: e enrisnde sin dificultad en emanciade del item, 25 conciso, exacto v directo

Hota: Ze dice suficiencia cuande los ftems planteados son suficientes para medir la dimensicn

Huancayo......15... .. .. de _........09. ... .. de2021
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTEUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:
MARKETING EELACIONAL

Pertinencia’ Relevancia® Claridad®
5] We SEEED D

N= DimensionesTtems Sugerencias

Confianza

:Cree Td, gue loz colaboradores de la
01 | empresa son sincero: al brindarle el X X X
producta?

zoabe Td, =i la cordialidad de los
02 | colaboradore: gerera un busn trato kacia X X X
el cliemta?

:En =u opmion los trzbajadores aplican [a
03 | honrader como 2cto de confianza frente a X X X
los duedios de los hotales?

:Cree Ud, que los colaboradores estan - - .
M capacitados para atender 3u demanda? X X X

:En su opinion el marketing relacional X X X
08 | coadyuba en la fidelizacion da los
clientea?

o6 Para Ud., la competencia influye en la X X X
anancia de las empresas?

:En su opinion el marketing relacional X X X

v coadyuva frente a las competencias?

e
Ed

:Cree Ud., que los clientes se sienten X
08 | satisfechos, debido al compromiszo gue la
brieda el colaboradar?

:Crea TUd, loz clientes se slenten con la X X X
09 | confianza de hospedarsz en la empresa
donde [abara?

Compromiso

;Cree Ud, gue el disefio estructural X X X
10 rezponde a las estrategias formuladas e
implementadas, mediante la
identificacion de laz actividades?

11 ;Cree Ud, gue loz rabajadoses se sienten X X X
comprometido: con la empresa?

=
=
»

;En su opinion el establecimiento de la
12 | empresa 22 sapura v agradable, 2 traves
del servicio que ofrecen?

;Para Ud., los trabajadores se sienten X X X
13 | comprometides por su propia inidativa o
por influencia de oiros?

Observaciones (precisar si hay soficiencia):
Opcion de aplicabilidad: Aplicable () Aplicabls después da corregir [ ) Mo aplicabla { )
Apellidos ¥y nombres del Juez Validador
U X T Rr o F XY e e SRS | 1, | W 7T .

! Pertinencia: El ftem corresponde al concepto tadrico

? Relevancia: El item es spropiade para representar al components o dimension sspecifica del constrocto.

3 Claridad: Se enrisnde sin dificaltsd en emmciado del ttem, es conciso, exacto v dj:ectl:l
HMota: Se dice suficiencia cuando loz ftems planteados son suficientes para medir la dimenzion

Huoancayo._........ 16, .. de ... 0@ ____ ... .. de202l
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTREUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE:

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Pertinencia' | Relevancia® Claridad®
e Preguntas Superencias
5i No 5i Ko 5i No
Orientacion al clisnte
0 z5abe Ud., en que consiste la fidelizacion de X X X
clientes?
a gSabe Td, #i los trabajadores reciben X X X
orientzcion para La atencion de los clisntes?
01 :Ud, aee gue la informacion que maneja la X X X
empresa & confidencial?
o4 z5abe Ud., sila empresa maneja informacion X X X
clara v adecuada para facilitar Ia compra?
:5e zlemte satisfecho com los procesos X X X
05 | dizefizdos para el area de logistica de l2
empresal
soree UTd., que la emnpresa pide mformacion a X X X
06 | suz trebajaderes para obtener una mejor
dizposicion de los clismtzs?
07 :Cree Ud., que los servicios son brindados de X X X
| 2cuerdo a la mecesidad del clisnte?
08 gCree Ud., que la fidelizacion de los clientas X X X
e deha a la buena atencion?
e :Ud, considera importante la capacitacion a X X X
los frabajadores?
Calided del servicio
:Ud., comzidera que la calidad del servicio s X X X
10 | deba 2 la orentzcion gue s ele brindz a los
trabajadores?
:Ud, cee quoe, la calidad del servicie, X X X
11 | permite gque los clientes e ziemfam
satisfechos?
1 :Cree Ud, que la garantia de los productos X X X
adquirido: ampara l2 compra del client=?
13 :Cree Ud, que la imagen gue brinda la X X X
empresa generd confianza para los clisntes?

Observaciones (precizar si hay suficiencia):

Opcidn de aplicabilidad: Apliczble (3 Aplicabls después da corregir | ) Mo aplicable [ )

Apellidos ¥y nombres del Juez Validador
o ) " ] -
rfliaga kel Wdmes of

! Pertinencia: El ftem comesponde al concepto tedrica

-DN1. TR

? Relevancia: E] ftem es spropiade para representar al compeonents o dimensicn sspacifica del constracto.

3 Claridad: Se enriende zin dificultad en emmciado del ftem, es conciso, exacto v directo
Mota: Se dice suficiencia cuando loz ftems planteados son suficientes para medir 12 dimenzion

Huancayo._........16.. .. de _........09. ... .. de2021
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to de datos

Ien

La data del procesami

ANEXO 6




ANEXO 7: Fotos de la aplicacion del instrumento
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