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RESUMEN

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021

El Hotel Suisui ha presentado diversas deficiencias que han impedido la fidelizacién del publico, es
decir, las personas no recurren nuevamente a esta para adquirir sus productos; por tanto, se
presume que estos hechos se han ocasionado como consecuencia de la ausencia o poca eficiencia
en la adopcion de acciones estratégicas enmarcadas en el marketing relacional puesto que esto ha
limitado la ampliacion del alcance de los producto ofrecidos, resultando necesario el andlisis de esta
problemética y el planteamiento de medidas que favorezcan con la mejora de la situacion que se
observa dentro de esta. Por tal motivo, el objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.
La ubicacién del estudio se ha centrado en el Hotel Suisui ubicado en Tarapoto, donde las
actividades desarrolladas durante el periodo 2021 fueron analizadas para examinar ambas
variables. La investigacion fue de tipo aplicada con alcance descriptivo-correlacional y presentd un
disefio no experimental; la poblacion y muestra estuvo constituida por 500 y 217 clientes del Hotel
Suisui respectivamente, correspondiente al primer semestre del 2020, con edades entre 18 a 65
afios. Los resultados permitieron reconocer que existe una relacion significativa entre las
dimensiones del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes porque los valores de Sig.
(bilateral) = .000 y los coeficientes de correlacién fueron positivos para la dimension satisfaccién
(rho = .619), confianza (rho = .395) y conocimiento (rho = .379); por otra parte, se pudo reconocer
gue existe una relacion significativa entre el marketing relacional y las dimensiones de la fidelizacion
de los clientes debido a que los valores de Sig. (bilateral) = .000 y los coeficientes de correlacion
fueron positivos para la dimensién calidad de servicio (rho = .598) y lealtad (rho = .536). Se lleg6 a
concluir que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes porque el valor de Sig. (bilateral) = .000, donde el nivel de relacién fue igual a 45.29% en

vista de que el coeficiente de correlacion fue positivo (rho = .673).

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion de clientes, marketing relacional, satisfaccion.
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ABSTRACT

Relationship marketing and customer loyalty at Hotel Suisui, Tarapoto 2021

The Suisui Hotel has presented several deficiencies that have prevented the loyalty of the public,
i.e., people do not turn again to the hotel to purchase its products. Therefore, it is presumed that
these facts have been caused as a result of the lack or low efficiency in the adoption of strategic
actions framed in relationship marketing, since this has limited the expansion of the product offered,
making necessary the analysis of this problem and the proposal of measures that favor the
improvement of the situation observed within the hotel. Therefore, the objective of the research was
to determine the relationship between relationship marketing and customer loyalty at Hotel Suisui,
Tarapoto 2021. The study place was focused on the Suisui Hotel located in Tarapoto, where the
activities developed during the period 2021 were analyzed in order to examine both variables. It was
an applied research with descriptive-correlational scope and presented a non-experimental design;
the population and sample consisted of 500 and 217 clients of the Hotel Suisui respectively,
corresponding to the first semester of 2020, with ages between 18 and 65 years old. The results
allowed to determine a significant relationship between the dimensions of relationship marketing and
customer loyalty because the values of Sig. (bilateral) = .000 and the correlation coefficients were
positive for the dimensions of satisfaction (rho = .619), trust (rho = .395) and knowledge (rho =.379).
On the other hand, it was possible to recognize that there is a significant relationship between
relationship marketing and the dimensions of customer loyalty because the values of Sig. (bilateral)
= .000 and the correlation coefficients were positive for the service quality dimension (rho = .598)
and loyalty (rho = .536). It was concluded that there is a significant relationship between relationship
marketing and customer loyalty because the value of Sig. (bilateral) = .000, where the level of
relationship was equal to 45.29% in view of the fact that the correlation coefficient was positive (rho
=.673).

Keywords: Quality of service, customer loyalty, relationship marketing, customer satisfaction.
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CAPITULO | )
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

El sector hotelero se encuentra en constante crecimiento y expansion debido a los
diferentes factores sociales, tecnoldgicos, etc., que se presentan y esto suscita que las
empresas apliquen las estrategias de marketing y las acciones que correspondan con la
finalidad de presentar nuevas propuestas de productos hoteleros tal forma que puedan
adaptarse al nuevo mercado y logre fidelizar a sus clientes con el propésito de seguir
creciendo (Miranda & Cruz, 2016).

Desde un contexto latinoamericano, en México, los 17,500 hoteles de 1 y 5 estrellas
mantuvieron su nivel de demanda estable durante el mes de enero de 2019; mientras que,
en enero de 2020, la demanda de cuartos se increment6 en un 7%. Sin embargo, este
escenario cambié de forma radical por la aparicién de la Covid-19, la cual trajo consigo
diversos cambios que exigieron que las empresas adopten las medidas y acciones
necesarias con el propésito de velar por su permanencia dentro del mercado (Redaccién
INMOBILIARE, 2021). Por ejemplo, en Ecuador, la alta valoracion de la calidad de los
servicios de las pymes hoteleras situadas en Manabi ha exigido que mantengan altos
estdndares en los diversos elementos y esto exige que las organizaciones ofrezcan
productos de calidad de acuerdo con el tipo de cliente que se desea fidelizar (Palma et al.,
2021). Por otra parte, en la provincia de Tungurahua, se reconoce que la mayoria de las
empresas hoteleras no aplican de forma apropiada estrategias de marketing para fidelizar
a sus clientes y esto impide que el sector hotelero crezca y se vuelva mas atractivo (Beltran
et al., 2018).

A nivel nacional, la oferta de servicios de hospedaje ha reportado un crecimiento de 5%
durante el 2019, por cuanto se brind6 atencién a 63 millones de arribos, donde un 87% de
los turistas registrados fueron nacionales. En efecto, las regiones que en mayor medida se
han beneficiado de este incremento fueron Lima (+19,8%), Ica (+16,7%) y La Libertad
(+14,7%). En el norte, La Libertad y Piura fueron las ciudades que han reportado una mayor
cantidad de arribos a algun establecimiento de hospedaje. Por otra parte, en el centro, el
74% de estos establecimientos estuvieron categorizados con 2 y 3 estrellas. Ademas, en
el sur, Cusco, Arequipa e Ica han presentado una mayor cantidad de establecimientos de
hospedaje porque cuenta con el 59% del total de establecimientos (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2020). En ese sentido, un informe presentado por la SUNAT expuso
que, durante el periodo 2011-2019, el nivel de ventas efectuados por las actividades

hoteleras y de turismo incremento en un 13,1% (Redaccion La Camara, 2021).
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La fidelizacion hotelera esta4 en constante evolucion puesto que no solamente se buscar
disfrutar de una noche sin incurrir en ningun costo. Hasta la fecha, lo que buscan es obtener
reconocimientos y personalizar el ofrecimiento de sus servicios, con la finalidad de que
puedan otorgar a su publico los productos que necesitan para atender sus demandas,
ademas de disfrutar proporcionar beneficios especiales, de tal modo que logren fidelizarlos.
Asimismo, se percibe que las empresas que integran el sector hotelero continuamente
buscan adoptar estrategias que favorezcan a la creacion de estancias elaboradas a medida
desde el momento de reservar hasta el momento en el que presentan una resefia en linea,
por cuanto se utiliza la informacion relacionada con las preferencias del publico y otros
datos que se obtienen de una estancia pasada, en los establecimientos y hoteles que
pertenecen a la misma marca en otros contextos. En efecto, una investigacion realizada
por Bondbrand ha expuesto que un 22% del publico ha presentado un elevado nivel de
satisfaccion, en relacion con la facilidad con la que ofrecen productos personalizados
(Loyalty, 2020).

Por otro lado, en la ciudad de Huancayo, la tasa de fidelizacién por parte de los usuarios
de servicios hoteleros ha presentado una tendencia alta con un 59,4% debido a que los
servicios de alojamiento que ofrecen cuentan con las cualidades tangibles,
profesionalismo, seguridad, cortesia, capacidad de respuesta, accesibilidad y otros
elementos basicos mas representativos; lo cual conlleva a que el publico experimente
mayor interés en adquirir los servicios que ofrecen estas organizaciones, de tal forma que

puedan disfrutar de momentos agradables (Bernaldo, 2016).

A nivel local, se expone la realidad que presenta el Hotel Suisui, el cual cuenta con cuatro
afos de experiencia y tienen como rubro la prestacion de servicios de alojamiento, sauna,
auditorio, restaurante, y comercializacién de paquetes turisticos. Sin embargo, durante los
tltimos meses se ha evidenciado una reduccion considerable del nivel de ventas debido a
la presencia de diversos inconvenientes como la falta de constancia de publicacién de
ofertas y promociones de los servicios turisticos por medio de sus redes sociales,
diferencias entre la calidad y precio del servicio, entre otros. Esto ha suscitado que algunos
usuarios no soliciten nuevamente los servicios que ofrece este hotel. Bajo esa linea, se
reconoce la necesidad de desarrollar este estudio con el propésito de analizar y evaluar
ambos componentes para determinar la manera en la que se asocian, de tal manera que
se puedan proponer medidas y acciones efectivas que fortalezcan sus estrategias de
marketing para optimizar su desempefio y contribuir con su posicionamiento dentro del

mercado.
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1.1. Formulacion del problema de investigacion
1.1.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021?

1.1.2. Problemas especificos

P1. ¢Qué relacidn existe entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 20217

P2. ¢Qué relacion existe entre la confianzay la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 20217?

P3. ¢ Qué relacion existe entre el conocimiento y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021?

P4. ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y el marketing relacional

en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 20217?

P5. ¢Qué relacion existe entre la lealtad y el marketing relacional en los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021?

1.2. Hipotesis de investigacién
1.2.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién

de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

1.2.2. Hipotesis especificas

H1. Existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de

los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

H2. Existe una relacién significativa entre la confianza y la fidelizacion de los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.



H3.

H4.

H5.

1.3. Objetivos
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Existe una relacion significativa entre el conocimiento y la fidelizacion de

los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y el marketing

relacional en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relacién significativa entre la lealtad y el marketing relacional

en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

1.3.1. Objetivo general

1.3.2.

Determinar la relacién que existe entre el marketing relacional y la fidelizacién

de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Objetivos especificos

O1.

02.

(OX}

04.

05.

Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion y la fidelizacion de

los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

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

los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacion que existe entre el conocimiento y la fidelizacion

de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y el

marketing relacional en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacién que existe entre la lealtad y el marketing relacional

en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas (2021), realizaron su articulo “Marketing relacional y
su incidencia en la fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo: Caso
Tia S.A.” (Articulo cientifico). Ecuador. Han buscado conocer la forma en la que este
marketing incide en la capacidad que tienen los clientes para ser fieles. El estudio fue
cuantitativo con alcance descriptivo, se aplicaron cuestionarios a 384 personas. Los
resultados han expuesto que el 48% refiere que a veces reciben promociones o
descuentos por adquirir productos y el 25% estd indeciso sobre el manejo de la
fidelizacion. Conclusion: Las medidas estratégicas de marketing relacional que se
aplican de forma apropiada han permitido fidelizar a los clientes, logrando asi el
resultado deseado. El estudio se considera relevante pues hace énfasis en los
beneficios que proporciona este marketing como una herramienta para coadyuvar al
crecimiento de la organizacion, ademas ha facilitado el reconocimiento de sus
componentes, los cuales apoyan la construccién de una relacién mas sélida con los
clientes a través del didlogo permanente entre ambos, fomentando la obtencion de

nueva clientela y el crecimiento constante en el rubro al que pertenece.

Medina et al. (2018), realizaron su articulo “Marketing relacional para generar fidelidad
hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil” (Articulo
cientifico). Ecuador. Su objetivo fue evaluar el marketing y su asociatividad con la
fidelidad. El estudio fue descriptivo con enfoque mixto, se usaron cuestionarios para
recoger informacién de 351 clientes. Los resultados han expuesto que el 47,58% del
publico visitan diariamente paginas webs o redes, mientras que el 66,38% se siente
muy satisfecho con los servicios de la empresa. Conclusion: El marketing relacional
es usado como herramienta para promocionar y fidelizar a los clientes, por lo cual se
considera conveniente el disefio de una pagina web que fortalezca los lazos. El estudio
es importante porque destaca que las organizaciones comprendan de manera
detallada las demandas y carencias que presentan los posibles clientes, creando asi
experiencias de manera personalizada y relevante; también, hace énfasis en que
resulta méas factible de que un cliente fiel perdone un error cometido por la
organizacion, estando dispuesto ademas de cancelar los precios establecidos,

independientemente de que sean elevados.
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Burbano-Pérez et al. (2018), realizaron su articulo “El marketing relacional y la
fidelizacion del cliente” (Articulo cientifico). Ecuador. Su objetivo fue analizar las
variables. El estudio fue descriptivo, la muestra estuvo integrada por el acervo
documentario, y se aplico la ficha de analisis como instrumento. Los resultados han
expuesto que cada vez existe una mayor cantidad de empresarios como utilizan el
marketing relacional como medida estratégica para favorecer con el desempefio
O6ptimo de la organizacion y su crecimiento continuo. Conclusién: La aplicacién de
estrategias del marketing relacional proporcionan confianza y seguridad de que los
clientes van a recibir el producto y atencidon que merecen, velando de esta forma por
su fidelizacion. El estudio resulta fundamental en vista de que permitié enfatizar la
relevancia de adoptar este marketing como una estrategia para la creacion y
mantenimiento de una relacion favorable y duradera entre la organizacion y los
individuos que consumen sus productos. De manera complementaria, las
organizaciones buscan crear una conexién emocional con estos, a través del

ofrecimiento y entrega de productos que satisfagan los intereses y preferencias.

A nivel nacional

Fernandez (2021), realizo su estudio “Marketing relacional y fidelizacién de clientes de
la Clinica Adventista Ana Stahl, Loreto, 2020” (Tesis de posgrado). Universidad
Peruana Unién. Su objetivo fue conocer la forma en la que el marketing se asocia con
la fidelizacion de los clientes. La investigacion fue correlacional -transversal, se
tuvieron que usar cuestionarios para extraer la percepcién que tienen 351 sujetos
sobre las circunstancias observadas. Los resultados han expuesto que las
dimensiones del marketing (confianza, comunicacién, cooperacién, compromiso,
dependencia, calidad y satisfaccion) tienen una relacion positiva con la fidelizacion
porque en todos los casos p-valor < 0.05. Conclusién: Ambos componentes se asocian
positivamente porque p-valor = 0.000 y Rho = ,451. El estudio fue importante porque
desarrollo las caracteristicas y elementos asociados con el marketing, asi como los
beneficios y limitaciones que se presentan en relacion con su utilizacion. De la misma
forma, hace énfasis en que los clientes deben ser considerados como elementos
claves en el marketing, de modo que se priorice el desarrollo del proceso orientado a

fidelizar los clientes.

Valles (2021), realiz6 su tesis “Marketing relacional y fidelizacion en la asociacion de
agricultores y productores de Tabalosos 2020” (Tesis de posgrado). Universidad César
Vallejo. Ha establecido la forma en la que se relacionan las variables. El estudio fue

basico -no experimental, se aplicaron cuestionarios para el recojo de datos basados
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en el punto de vista de 37 socios. Los resultados han expuesto que las dimensiones:
administracion del comportamiento de los socios, administracion de la conducta de la
alta direccion y control de las actividades guarda una relacion positiva con fidelizacion,
puesto que el p-valor fue > 0.05. Conclusion: Las variables no se encuentran directa y
positivamente relacionadas debido a que el p-valor fue superior al 0.05. El estudio
permite enfatizar en la relevancia de que las organizaciones disefien e implementen
un programa orientado a incrementar el nivel de confianza, seguridad y lealtad que
poseen el publico respecto al producto que ofrecen, esto por medio de la ejecucion de
procedimientos enmarcados en este marketing, de modo que logren tener una mejor
comprension del comportamiento del mercado, asi como de aquellos elementos que

influyen considerablemente en el mismo.

Sandoval (2020), ha realizado su tesis “Marketing relacional con relacion al
posicionamiento y fidelizacién de los clientes de los restaurantes en el Cercado de
Lima, 2019” (Tesis de posgrado). Universidad César Vallejo. Ha identificado la
asociatividad entre ambos componentes seleccionados como objeto de estudio. El
estudio fue descriptivo -correlacional, se utilizaron cuestionarios para obtener
informacion clara y cierta sobre el comportamiento de la empresa, basandose en la
perspectiva de 483 sujetos. Los resultados han expuesto que el marketing se realiza
de forma medianamente eficiente con un 53,7%, mientras que la fidelizacion se
encuentra medianamente en un 57,3%. Conclusiéon: Las variables se relacionan de
manera positiva y directa dado que p-valor =,000 y Rho =,726. El estudio hace énfasis
en que los elementos determinantes en este marketing se encuentran asociados con
las sensaciones y emociones que experimenta el cliente al momento de buscar y
adquirir los productos que requiere; ademas, abarca el punto de vista que un cliente
puede tener pese a los sucesos acontecidos, en relacion con el producto; finalmente,

se asocia también con el nivel de satisfaccién que puede experimentar un individuo.

Glener (2018), realizé su tesis “Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de
los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Truijillo Ltda. de la ciudad de Truijillo -
afio 2017” (Tesis de posgrado). Universidad César Vallejo. Ha identificado el modo en
que dos componentes se asocian o relacionan. El estudio fue correlacional, se han
utilizado cuestionados para recolectar informacién esencial para evaluar el escenario
local desde la perspectiva de 239 socios. Los resultados han expuesto que el
marketing y las dimensiones, comportamiento, experiencia e incentivos tienen una
relacion directa y positiva, puesto que p-valor < 0.05 para todos los casos. Conclusién:

Existe una relacion positiva entre las variables debido a que p-valor fue equivalente a
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,000 y el coeficiente de correlacion r = ,381. El estudio ha proporcionado un aporte
representativo porque destacé la relevancia del uso de estas estrategias para generar
una mayor cantidad de recomendaciones, incrementar la cantidad de clientes
recurrentes y ampliar la participacién de los clientes potenciales, a través del
entendimiento de las necesidades que presenta en un momento especifico, de tal

manera que su participacién pueda ser personalizada

Fundamentos tedéricos
2.2.1. Marketing relacional

Esta constituido por una serie de elementos 0 aspectos claves que permiten
potencializar el desempefio de una organizacion dentro del mercado, por
cuanto se orientan a conservar y potencializar la relacién que tiene con sus
clientes, destacar los beneficios que se pueden obtener a través de esta,
incrementar el nivel de confianza, personalizar los servicios que brindan, entre
otros (Burgos, 2007).

Se encuentra constituido por una serie de acciones estratégicas orientadas a
construir y diseminar una determinada marca u organizacion, de tal manera
gue pueda crear autoridad dentro del mercado y fidelizar a los clientes con la

finalidad de que la defiendan y promocionen (Steinhoff et al., 2019).

Es el procedimiento a través del cual se establece y fortalece el vinculo o
relacion que existe entre una organizacion y sus usuarios con el objetivo de
proporcionar beneficios a ambas partes de tal forma que aumente el nivel de
compromiso y asegure que los clientes se sientan satisfechos con el bien o

servicio otorgado (Payne & Frow, 2017).

Es el conjunto de acciones permiten crear una relacion directa con los clientes
en un largo plazo con la finalidad de perdurar a lo largo del tiempo para
proporcionar una mayor cantidad de beneficios. Por tal motivo, resulta
necesario que la organizacion transmita confianza y fidelidad a todos sus

clientes (Gémez et al., 2017).

Este concepto se origina por los cambios presentados en la orientacion de
medidas estratégicas de marketing, la cual inicia desde el proceso de

busqueda o captacién de clientes hasta asegurar que experimente un maximo
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nivel de satisfaccién dentro de un periodo de tiempo extenso, de tal forma que

prefiera los bienes o servicios que brinda la empresa (Shiravand et al., 2022).

Importancia

Es fundamental en una organizacion puesto que suscita que adquiera una
mayor experiencia a través de la entrega de bienes y servicios de calidad, por
cuanto conlleva a que las personas recomienden la marca, incrementando asi
la motivacion o impulso para optimizar la ejecucién de las actividades que

corresponden (Durmaz et al., 2020).

Por otro lado, Harahap et al. (2019) indican que su importancia radica en que
relaciona a los individuos con una determinada marca u organizacion con el
proposito de que sigan adquiriendo sus bienes o servicios, es decir, prefieran
obtener ciertos productos a través de la misma, frente a otras organizaciones

del mismo rubro.

Modelos teb6ricos asociados con el marketing relacional

Moreno et al. (2019), infieren que los modelos tedricos mas representativos
gue se encuentran estrechamente relacionados con el marketing relacional se
detallan a continuacion:

- Modelo de la percepcién de la calidad de servicio: Su finalidad radica en
establecer la percepcion del beneficio total y satisfaccion que disfruta el
publico, siendo este determinado al comparar sus expectativas previas,
las cuales se crearon como resultado de experiencias previas, con su
percepcion actual. Esta constituido por los componentes de la calidad
técnica, calidad funcional e imagen corporativa.

- Modelo de la calidad de Grénroos y Gummesson: Hace referencia a la
calidad que presenta un producto, en relacibn con sus cualidades
técnicas y funcionales, por lo cual comprende también el modelo de 4q
donde define a esta como el resultado de todos los atributos que
presenta un producto, de acuerdo con lo percibido por el puablico. Esta
constituido por los componentes de la calidad de disefio, produccion,
entrega, relaciones, técnica, funcion, imagen, experiencias Yy
expectativas.

- Modelo de Eiglier y Langeard: Suele ser definido como el procedimiento

a través del cual se crea un determinado servicio, puesto que también
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suele ser denominado “servuccion”. Esta constituido por output,
elementos de servuccién y el proceso en si mismo.

Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver: Esta sustentado en 3
elementos y/o componentes, los cuales permiten definir la calidad de los
servicios que ofrece una organizacion. De igual modo, esta constituido

por el resultado, entrega y entorno del servicio.

Enfoques del marketing relacional

Lépez y Ratto (2022), precisa que los enfoques en los cuales se orienta el

marketing relacional son los siguientes:

Enfoque de la escuela nérdica: Se origina en el marketing de servicios y
busca como resultado primordial la aplicacién y aceptacion de mejoras
en cualquier tipo de organizacién, ademas de no establecer limites de
productos que hay en el mercado. Por su naturaleza, definen la calidad
del servicio y/o producto, puesto que puede ser medible a través de
variables, factores o dimensiones con enfoques diferentes, lo cual
implica una comparacion.

Enfoque anglo-austrialiana: En este enfoque nace el modelo de los 6
mercados, el cual ilustra una vision mas amplia del marketing, pues
indica que las organizaciones deben llegar a cabo actividades de
marketing en diversos mercados; ademas, deben desarrollar planes de
marketing que presenten una variedad de mercados en los que deben
realizarse las actividades, con el propdsito de abarcar diversos
contextos. Asimismo, tienen que planificar actividades para el publico
actual y potencial, considerando los mercados en los cuales se

encuentran los proveedores, empleados, referencias, internos, etc.

Evaluacién del marketing relacional

Para evaluar el marketing relacional en el Hotel Suisui se ha utilizado como

sustento tedrico la informacion presentada por Burgos (2007), quien hace

mencién sobre los siguientes elementos:

Satisfaccion

Esta referida a los sentimientos o emociones de disfrute que experimenta un

cliente después de haber utilizado un producto o servicio especifico; es decir,

es el proceso que experimenta y evalla en funcién a una supuesta experiencia
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previa. Tiene como indicadores: Adaptabilidad, autocontrol, confianza,

innovacién, integridad.

Confianza

Es definida desde dos puntos de vista, el primero hace referencia a un
acercamiento cognitivo y el segundo a una conducta. En concordancia con ello,
se pretende reconocer a la confianza como una construccion multidimensional
gue esta asociada de forma directa con la benevolencia y credibilidad. Tiene

como indicadores: Compromiso, iniciativa, motivacion de logro, optimismo.

Conocimiento

Permite que una organizaciébn o marca pueda entender la evolucion de la
relacion que tiene con sus clientes y/o consumidores en un periodo de tiempo
y mercado especifico. Tiene como indicadores: Aprovechamiento de la
diversidad, comprension de los demas, conciencia politica, orientacion al

servicio.

Fidelizacién de los clientes

Esta conformado por diversas técnicas y estrategias de marketing y ventas que
se aplican con el propdsito de asegurar que los clientes y consumidores
establezcan una relacién positiva de tal manera que sigan adquiriendo los
bienes y servicios ofrecidos por la empresa hasta convertirse en clientes
habituales (Alcaide, 2015).

Se expresa por medio de la repeticién de la adquisicién o visita de un cliente a
la organizacién, es decir, hace referencia a la probabilidad de que el cliente
prefiera el bien o servicio de la empresa frente al de la competencia; por tanto,
resulta indispensable evaluar los factores o motivos determinantes en la

decision del cliente (Farheen, 2017).

Es el procedimiento por medio del cual la empresa busca crear un vinculo
positivo con los clientes con el propdsito de garantizar que reincida en la
adquisicion de un bien o servicio. Por tanto, se reconoce que un cliente es leal
en aquellos casos en los cuales ha experimentado un gran nivel de satisfaccion
(Budianto, 2019).
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Se encuentra agrupado por diversas actividades, estrategias y mecanismos
orientadas a fortalecer el grado de asociatividad que existe entre la
organizacién que ofrece el bien o servicio adquirido, lo cual permite que sea
recurrente y sigan prefiriendo frente a las otras empresas que pertenecen al

mismo mercado economico (El-Adly, 2019).

Hace referencia a aquella conducta o comportamiento que pone en practica el
cliente o consumidor con el propédsito de mantenerse vigente dentro del
mercado. En ese sentido, se reconoce también la necesidad de que todas las
organizaciones potencialicen la relacién emocional que han desarrollado
(Leninkumar, 2017).

Importancia

Este elemento resulta indispensable para las organizaciones debido a que
resulta mas econdémico y facil vender a los compradores habituales de la
empresa que captar nuevos clientes. De la misma manera, es relevante porque
demuestra que la empresa genera experiencias positivas a sus clientes y cubrir
todas sus expectativas. En ese sentido, es conveniente precisar que, para que
una empresa asegure la fidelizacion de sus clientes, resulta indispensable que
ofrezca un bien o servicio personalizado y de calidad, preste o entregue
oportunamente el bien o servicio, etc. Por otra parte, es conveniente sefialar
gue un cliente fidelizado experimenta mayor seguridad al momento de adquirir
un producto ofrecido por la organizacién debido a las experiencias agradables
vividas (Singh et al., 2017).

Determinantes de la fidelizacion de los clientes
Karunaratna & Kumara (2018) ponen en manifiesto que los determinantes de
la fidelizacion son los siguientes:

- Satisfaccion del cliente: Permite medir la respuesta de los usuarios o
clientes en relacion con el bien o servicio adquirido, teniendo en cuenta
ademas la experiencia y el grado de satisfaccion que proporciona.

- Valor percibido: Estd representado por el valor o mérito que el
consumidor o cliente otorga a un determinado bien o servicio en funcion
al punto de vista que tienen sobre este.

- Confianza: Esta representada por la conviccion o seguridad que posee
un cliente o consumidor de adquirir un determinado bien o servicio, en

base a su experiencia personal.
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- Imagen corporativa: Engloba una serie de opiniones, perspectivas y
conductas que asume el cliente o consumidor actual o potencial de una
empresa 0 marca.

- Calidad del servicio: Es aquel factor que proporciona mayor valor a la
capacidad de ventas y publicidad de una marca o empresa, por lo cual
es determinante en su éxito.

- Programas de lealtad: Es una accién o medida estratégica de marketing
que aplica una determinada organizacion con la finalidad de reconocer
la conducta leal o fiel de su cliente o consumidor.

- Costos de cambio: Hace referencia a todos aquellos costos en los que
incurre el cliente o consumidor en caso de que el bien o producto sufra

alguna modificacién o cambio.

Modelos de la fidelizacion de los clientes

Nifio et al. (2016), refieren que existen dos modelos representativos que
estudian la fidelizacion de los clientes, los cuales se detallan de la siguiente
forma:

- Modelo de Gremler y Brown: Este modelo sugiere que para estudiar la
fidelidad es relevante considerar dos términos esenciales como actitud
de las personas y conducta ante la repeticién de la adquisicion del bien
0 servicio, siendo necesario la combinacion de ambos aspectos.

- Modelos de Dick y Basu: Este modelo plantea que los elementos
intangibles relacionados con las emociones y grado de satisfaccion, los
cuales tienen un comportamiento decisivo. Asimismo, este modelo
propone que los clientes fieles son el resultado del elevado grado de
bienestar y satisfaccién que experimentan a causa de sucesos positivos
y favorables, por lo cual puede ser conseguida proporcionando un

servicio superior a lo que espera el cliente.

Evaluaciéon de la fidelizaciéon de los clientes
Para evaluar la fidelizacion de los clientes en el Hotel Suisui se ha utilizado
como sustento teérico la informacion presentada por Alcaide (2015), quien

hace referencia sobre los siguientes aspectos:

Calidad de servicio
Esta representado por diversos atributos y aspectos que caracterizan al

producto ofrecido en el mercado, donde influye la facilidad con la que este
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puede cubrir una demanda o deseos expresados o latentes, es decir, aquellas

gue son demandadas pero que no han sido atendidas. Tiene como indicadores:

Repeticion de compra, Decision de compra.
Lealtad

Hace referencia a la capacidad que posee una determinada organizacion o

marca para crear un vinculo duradero con el cliente y/o consumidor del bien o

servicio que ofrece, asegurando de esta forma que vuelva a realizar su compra.

Tiene como indicadores: Reconocimiento, preferencia.

Definicién de términos basicos

i)

ii)

Vi)

vii)

Calidad de atencién: Hace alusién al ofrecimiento de un producto en base
a las necesidades que el cliente o usuario presenta en un determinado
momento, buscando de este modo cubrir tales necesidades prontamente
(Espinosa-Espinel & Parra-Ferié, 2020).

Ciclo de vida del producto: Es el procedimiento por medio del cual
atraviesa un bien o servicio desde el momento que se crea hasta que sale
al mercado para cubrir una determinada necesidad (Loaiza, 2018).
Cliente: Se refiere a aquel sujeto que requiere el producto, que puede ser
un bien o servicio, que ofrece una organizacion para satisfacer cierto
requerimiento (Lopez, 2020).

Competitividad: Representa la habilidad o destreza mediante la cual se
puede proporcionar una mayor satisfaccién a favor de los consumidores y
usuarios, estableciendo también un precio concreto (Ascon et al., 2018).
Expectativa: Es una suposicion que plantea un cliente o usuario en funcion
a la adquisicion de un bien o prestacién de un servicio en funcion a las
cualidades que debe presentar o de qué forma debe efectuarse (Vargas et
al., 2020).

Lealtad: Se refiere a la virtud o valor que pone en practica aquel individuo
que desarrolla un sentimiento positivo hacia un compromiso establecido a
una organizacion o ente (Steffanell-De Leon et al., 2016).

Mercadotecnia: Esta constituido por una serie de mecanismos Yy
herramientas direccionadas a asegurar que los productos sean
comercializados dentro de un mercado especifico (Gutiérrez & Nava,
2016).
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viii) Rentabilidad: Esta representado por la relacion que existe entre los
resultados econdémicos proyectados por medio de la inversiony el esfuerzo
que realiza para obtener tales resultados (Sanchez et al., 2017).

ix) Satisfaccidn: Es una sensaciéon o percepcion que experimenta el cliente o
usuario del bien o servicio que adquirié en funcién al nivel que pudo cubrir
de las necesidades que presenta (Pérez-Campdesufier et al., 2018).

X) Valor agregado: Es un componente adicional que posee un bien o servicio
cuya finalidad es incrementar considerablemente el nivel de valor de la

marca o empresa dentro del mercado (Diaz, 2017).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion

El trabajo investigativo se ha realizado en base a la realidad observada en el Hotel Suisui,
el cual se encuentra ubicado en Jr. Lima 579, segundo piso, en la localidad de Tarapoto,

provincia y departamento de San Martin.
3.1.1 Ubicacién politica

Se encuentra en Tarapoto, la cual se caracteriza por ser turistica y esto permite que
diferentes entidades inviertan en mejoras para los lugares mas reconocidos e incrementar
nuevos paisajes turisticos. Es importante mencionar también que la organizacion
desempefia sus actividades econdmicas a través del ofrecimiento de servicios de
alojamiento, cuyas instalaciones se encuentran debidamente amobladas y equipadas para
gue gocen de los servicios adicionales; ademas, cuenta con una terraza donde los
huéspedes pueden disfrutar de los platos que ofrece el restaurant. La entidad a cargo es
la DIRCETUR, quien se encarga de monitorear, dirigir y evaluar las acciones que tomen

empresas dirigidas al rubro hotelero y turistico de la Region.
3.1.2 Ubicacién geogréfica

El Hotel Suisui se ubica en Jr. Lima 599, en el barrio el Comercio de la ciudad de Tarapoto,

Provincia de San Martin, departamento de San Martin — Pera.
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Figura 1. Ubicacion Geografica

Nota: Ubicacion del Hotel Suisui
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3.1.3 Periodo de ejecucion

La investigacion se efectud durante el mes de diciembre del afio 2022.

3.1.4 Autorizaciones y permisos

La realizacién de la investigacion ha requerido del consentimiento del gerente general del

Hotel Suisui de la ciudad de Tarapoto.

3.1.5 Control ambiental y protocolos de bioseguridad

“No aplica”.

3.1.6 Aplicacién de principios éticos internacionales

En el estudio se aplicaron los siguientes principios éticos generales que se encuentran
enmarcados para la realizacion de trabajos investigativos: Respeto a las personas, por
cuanto el trato brindado a las personas que participan en el estudio fue cordial en todo
momento y se respetd la actuacion de estos durante todo el proceso investigativo.
Beneficencia, por cuanto se ha buscado maximizar los beneficios del desarrollo de esta
investigacion y reducir los perjuicios que puedan ocasionarse. Justicia, por cuanto se han
respetado los derechos de todas las personas que participaron en el estudio de tal manera

gque todas puedan resultar beneficiadas (Paz, 2018).

3.2. Sistema de variables

3.2.1.Variables principales

Variable 1: Marketing relacional

Variable 2: Fidelizacion

3.2.2.Variables secundarias

El estudio no ha presentado variables secundarias. Ademas, se considera necesario

presentar las siguientes tablas:

Tabla 1

Descripcion de variables del objetivo especifico 1

Objetivo especifico N°1: Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion y la
fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Satisfaccion Fidelizacién Cuestionario Ordinal
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Tabla 2

Descripcion de variables del objetivo especifico 2

Objetivo especifico N°2: Determinar la relacion que existe entre la confianza y la
fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Confianza Fidelizacion Cuestionario Ordinal
Tabla 3

Descripcion de variables del objetivo especifico 3

Objetivo especifico N°3: Determinar la relaciébn que existe entre el conocimiento y la
fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Conocimiento Fidelizacion Cuestionario Ordinal
Tabla 4

Descripcion de variables del objetivo especifico 4

Objetivo especifico N°4: Determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y
el marketing relacional en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto

2021.
Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Calidad de servicio Markgtmg Cuestionario Ordinal
relacional

Tabla 5

Descripcion de variables del objetivo especifico 5

Objetivo especifico N°5: Determinar la relacion que existe entre la lealtad y el marketing
relacional en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Marketing _ _ _
Lealtad _ Cuestionario Ordinal
relacional
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Tipo y nivel de lainvestigacion

La investigacion fue aplicada, tal y como expresa Herndndez-Sampieri (2018), consiste en
estudios asociados a la resolucién de problemas practicos establecidos en algun lugar. En
concordancia con ello, tuvo como finalidad abordar una cuestién particular, centrandose
en la adquisicion y consolidacién de conocimientos para su implementacion y, por lo tanto,
contribuir en el avance cultural y cientifico de tal forma que se pueda solucionar una

determinada problematica.

El nivel del estudio fue descriptivo-correlacional, por cuanto se entiende que un estudio es
descriptivo cuando se realiza la representacion cualitativa de las variables y sus
respectivas dimensiones, teniendo en consideracion la informacion general extraida sobre
estas (Valderrama, 2019). Por otro lado, explica también que fue correlacional porque
propuso como objetivo determinar la manera en la que se asocian o relacionan dos
componentes en una muestra especifica (Carrasco, 2019). Por tanto, a través del estudio
se ha pretendido evaluar el desempefio del marketing, asi como la manera en la que se
asocia con la fidelizacion, en el ambito de estudio representado por el Hotel Suisui,
Tarapoto 2021.

La investigacion tuvo un disefio no experimental, en vista de que no se efectia alguna
transformacion deliberada o intencionada los componentes evaluados en funcién a la
unidad de andlisis y s6lo se han observado los acontecimiento o circunstancias que se
presentan como consecuencia o efecto de forma natural (Naupas et al., 2018). En efecto,
se analizé el modo que se presentan ambas variables dentro del &mbito seleccionado
como estudio.

En ese sentido, el esquema fue el siguiente:

Vi
M r
V2
Donde
M = Muestra.

V1 = Marketing relacional
V2 = Fidelizacion

r = Relacién
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Poblacion y muestra

Poblacion

Arias-Gomez et al. (2016), manifiestan que esta compuesto por un cumulo de sujetos o
elementos considerados como unidades de analisis para desarrollar la investigacion. En
ese sentido, se ha considerado conveniente que la poblaciéon de estudio se encuentre
constituida por 500 clientes del Hotel Suisui correspondientes al primer semestre del 2020,

con edades entre 18 a 65 afnos.

Muestra

Como establece Ventura-Ledn (2017), la muestra es un subgrupo seleccionado de la
poblacion total, lo que significa que representa una cantidad especifica de individuos,
objetos o documentos. y de los cuales se extrae datos para la elaboracion del trabajo de
investigacion. Para calcular la muestra se utilizé la siguiente formula estadistica que
corresponde al muestreo probabilistico, por cuanto los elementos de la muestra fueron

seleccionados al azar (Otzen & Manterola, 2017).

Z%pgN
"TEN - 1)+ Z%pq

Donde:

N =500 clientes

p =0.50

q =0.50

E =0.05

z =1.96

~ (1.96)2(0.5)(0.5) (500)
"= 0.05)2(500 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

_ (3.8416)(125)
™ = 10.0025)(499) + (3.8416)(0.25)

_ 480.2000
"~ 1.2475 + 0.9604

n

n =217

En efecto, la muestra se ha constituido por 217 clientes del Hotel Suisui correspondientes

al primer semestre del 2020, con edades entre 18 a 65 afios.



36

3.3 Procedimientos de la investigacion

a) Disefio experimental o muestral

Para la determinacion de la muestra, por tratarse de una poblaciéon muy grande, se utilizé
el muestreo probabilistico aleatorio simple por cuanto se efectu6 el calculo por medio de la
aplicacion de una formula. Esto ha permitido reconocer que la muestra se encontraba

representada por 217 clientes del Hotel Suisui.

b) Disefo analitico

Para analizar los datos se utilizé el método inferencial, por cuanto los datos recogidos a
través de los instrumentos fueron codificados y ordenados con el propésito de que, al ser
ingresados al programa estadistico, se pueda conocer si existe una relacion entre ambos
elementos, ademas de identificar el nivel de asociatividad existente, en caso corresponda

conforme con los resultados.

¢) Representacion de lainformacion

En un primer momento se percibi6 la problemética dentro del Hotel Suisui, la cual fue el
motivo principal para efectuar este estudio con el propésito de que estas medidas logren
reducir la presencia de circunstancias desfavorables. Después, se solicité autorizacién por
parte del personal competente para continuar con el avance de la investigacion dentro del
ambito de estudio a fin de acreditar el correcto y apropiado llenado de los cuestionarios por
parte del publico seleccionado, sin presentar mayores inconvenientes. A continuacién, se
procedié con la aplicaciébn de los cuestionarios para que, posteriormente, los datos
cuantitativos sean procesados en el sistema estadistico respectivo, ordenados con base
en los objetivos y presentados a través de las tablas y figuras que correspondan con el
propésito de que sean debidamente analizados e interpretados por la investigadora, para
gque pueda ser facilmente comprendido. Para finalizar este proceso, se plantearon
conclusiones y recomendaciones idéneas y coherentes, basandose en cada uno de los

objetivos propuestos.

d) Andlisis estadistico

Para contrastar las hipétesis planteadas fue necesario que la informacion sea ingresada al
programa estadistico SPSS 28. En un primer momento, se ha efectuado la prueba de
normalidad con el propdsito de determinar la prueba estadistica que se va a realizar para
conocer la existencia o ausencia de relacion entre las variables (Pearson o Spearman) vy,

por consiguiente, calcular el grado de relacion.
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3.3.1.0bjetivo especifico 1

Para desarrollar este objetivo fue necesario seleccionar, de la informacion obtenida del
llenado de los cuestionarios, aquella que corresponda a la dimension que pretende analizar
este objetivo con el propésito de que sea procesada de manera conjunta con la informacion
de la variable. En efecto, estos valores fueron ingresados al programa SPSS para
determinar si existe relacidn entre ambos y calcular el grado de relacion existente. De una
manera inmediata, se tuvo que ordenar la presentacion de los resultados generados para
gue sea expuesto conforme a lo solicitado, faciltando de esta manera su rapida
comprension y andlisis para su posterior exposicion como conclusion. En seguida, se
expondra en resumen la informacién que brinde respuesta a este objetivo, para que la

recomendaciéon permita mejorar el panorama observado.

3.3.2.0bjetivo especifico 2

Para desarrollar este objetivo fue necesario seleccionar, de la informacién obtenida del
llenado de los cuestionarios, aquella que corresponda a la dimension que pretende analizar
este objetivo con el propdsito de que sea procesada de manera conjunta con la informacién
de la variable. En efecto, estos valores fueron ingresados al programa SPSS para
determinar si existe relacion entre ambos y calcular el grado de relacion existente. De una
manera inmediata, se tuvo que ordenar la presentacién de los resultados generados para
gue sea expuesto conforme a lo solicitado, facilitando de esta manera su rapida
comprension y andlisis para su posterior exposicion como conclusién. En seguida, se
expondra en resumen la informacién que brinde respuesta a este objetivo, para que la

recomendacién permita mejorar el panorama observado.

3.3.3.0bjetivo especifico 3

Para desarrollar este objetivo fue necesario seleccionar, de la informacién obtenida del
llenado de los cuestionarios, aquella que corresponda a la dimension que pretende analizar
este objetivo con el propédsito de que sea procesada de manera conjunta con la informacién
de la variable. En efecto, estos valores fueron ingresados al programa SPSS para
determinar si existe relacion entre ambos y calcular el grado de relacién existente. De una
manera inmediata, se tuvo que ordenar la presentacién de los resultados generados para
gque sea expuesto conforme a lo solicitado, facilitando de esta manera su rapida
comprension y analisis para su posterior exposicion como conclusién. En seguida, se
expondra en resumen la informacién que brinde respuesta a este objetivo, para que la

recomendacion permita mejorar el panorama observado.
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3.3.4.0bjetivo especifico 4

Para desarrollar este objetivo fue necesario seleccionar, de la informaciéon obtenida del
llenado de los cuestionarios, aquella que corresponda a la dimension que pretende analizar
este objetivo con el propdsito de que sea procesada de manera conjunta con la informacién
de la variable. En efecto, estos valores fueron ingresados al programa SPSS para
determinar si existe relacién entre ambos y calcular el grado de relacion existente. De una
manera inmediata, se tuvo que ordenar la presentacion de los resultados generados para
gue sea expuesto conforme a lo solicitado, facilitando de esta manera su rapida
comprension y analisis para su posterior exposicion como conclusion. En seguida, se
expondra en resumen la informacién que brinde respuesta a este objetivo, para que la

recomendacién permita mejorar el panorama observado.

3.3.5.0bjetivo especifico 5

Para desarrollar este objetivo fue necesario seleccionar, de la informacién obtenida del
llenado de los cuestionarios, aquella que corresponda a la dimension que pretende analizar
este objetivo con el propdsito de que sea procesada de manera conjunta con la informacién
de la variable. En efecto, estos valores fueron ingresados al programa SPSS para
determinar si existe relacion entre ambos y calcular el grado de relacion existente. De una
manera inmediata, se tuvo que ordenar la presentacién de los resultados generados para
gue sea expuesto conforme a lo solicitado, facilitando de esta manera su rapida
comprension y andlisis para su posterior exposicion como conclusién. En seguida, se
expondra en resumen la informacién que brinde respuesta a este objetivo, para que la

recomendacién permita mejorar el panorama observado.
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CAPITULOIV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultado del objetivo especifico 1

Prueba de hipotesis
Hi: Existe una relacién significativa entre la satisfacciéon y la fidelizacién de los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptara Hi
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara Hi

Tabla 6
Relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes

Satisfaccion Fidelizacion de

los clientes
Rho de Satisfaccién Coeficiente de 1.000 .619**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Fidelizacion de Coeficiente de .619** 1.000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacién de los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050 (.000), por
lo cual se acepta la hipétesis propuesta. De la misma manera, se pudo observar que
el coeficiente de correlacién fue positivo (rho = .619), lo cual demuestra que el nivel de
relacion es equivalente a 38.32%. Esto refleja que aquellos clientes que experimentan
un alto grado de bienestar frente a los servicios ofrecidos por una empresa tienen mas
probabilidad de regresar y realizar futuras compras, lo que puede resultar en una mayor

lealtad.
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4.2 Resultado del objetivo especifico 2

Prueba de hipétesis
H»: Existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptara H>
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara H>

Tabla 7

Relacién entre la confianza y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Confianza :
los clientes
Rho de Confianza Coeficiente de 1.000 .395"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Fidelizacion de Coeficiente de .395" 1.000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui,
Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050 (.000), por lo cual
se acepta la hipotesis propuesta. De la misma manera, se pudo observar que el
coeficiente de correlacién fue positivo (rho = .395), lo cual demuestra que el nivel de
relacion es equivalente a 15.60%. Lo que significa que cuando los clientes confian en
la calidad de productos que brinda una marca, existe mas probabilidad que sigan
efectuando futuras compras, puesto que se crea una sensaciéon de seguridad en los

usuarios.
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4.3 Resultado del objetivo especifico 3

Prueba de hipétesis
Hs: Existe una relacion significativa entre el conocimiento y la fidelizacion de los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptara Hs
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara Hs

Tabla 8

Relacién entre el conocimiento vy la fidelizacién de los clientes

. Fidelizacion de
Conocimiento

los clientes
Rho de Conocimiento  Coeficiente de 1.000 379"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Fidelizacion de Coeficiente de 379" 1.000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre el conocimiento y la fidelizacion de los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050 (.000), por
lo cual se acepta la hipotesis propuesta. De la misma manera, se pudo observar que
el coeficiente de correlacion fue positivo (rho = .379), lo cual demuestra que el nivel de
relacion es equivalente a 14.36%. Entonces, cuando una marca conoce las
preferencias de sus clientes, asi como las expectativas que tienen respecto a lo que
consumen, puede adaptar sus productos o servicios para cumplir con sus deseos a fin

de que sean considerados como primera opcion.
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4.4 Resultado del objetivo especifico 4

Prueba de hipétesis
Ha: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y el marketing

relacional en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptard Ha
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara Ha

Tabla 9

Relacién entre la calidad de servicio y el marketing relacional en los clientes

Calidad de Marketing
servicio relacional
Rho de Calidad de Coeficiente de 1.000 598"
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Marketing Coeficiente de 598" 1.000
relacional correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre la calidad de servicio y el marketing relacional en los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050
(.000), por lo cual se acepta la hipotesis propuesta. De la misma manera, se pudo
observar que el coeficiente de correlacion fue positivo (rho = .598), lo cual demuestra
gue el nivel de relacién es equivalente a 35.76%. Esto quiere decir, que cuando una
organizacién ofrece un servicio de alta calidad genera experiencias positivas para el
cliente, lo que conlleva a que tenga una opinidon agradable sobre esta y brinde una

mayor recomendacion por los clientes potenciales.
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4.5 Resultado del objetivo especifico 5

Prueba de hipétesis
Hs: Existe una relacién significativa entre la lealtad y el marketing relacional en los

clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptara Hs
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara Hs

Tabla 10

Relacién entre la lealtad y el marketing relacional en los clientes

Lealtad Mark_etlng
relacional
Rho de Lealtad Coeficiente de 1.000 536"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Marketing Coeficiente de 536" 1.000
relacional correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre la lealtad y el marketing relacional en los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050 (.000), por
lo cual se acepta la hipotesis propuesta. De la misma manera, se pudo observar que
el coeficiente de correlacion fue positivo (rho = .536), lo cual demuestra que el nivel de
relacion es equivalente a 28.73%. Es decir, que la lealtad genera una mayor
responsabilidad con la marca, lo que genera que el publico presente una mayor
disposicibn a pagar los servicios o productos brindados debido a que tienen la

seguridad suficiente sobre la misma.
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4.6 Resultado del objetivo general

Tabla 11
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Marketing relacional 121 217 <.001
Fidelizacion de los clientes .095 217 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov llevada a cabo por tratarse de una
muestra con una cantidad de elementos superior a 50 ha expuesto que existe una
distribucion normal de los datos debido a que los valores de significacion fueron
menores a 0.05 por cuanto las variables obtuvieron un valor de <.001 respectivamente.
En funcion a este resultado, se tuvo que efectuar la prueba de correlacion de Rho de
Spearman para conocer si ambas variables se encuentran asociadas 0 estan

relacionadas entre si.

Prueba de hipétesis
Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Por tanto:
- Si: Sig. (bilateral) < 0.050, se aceptara Hi
- Si: Sig. (bilateral) > 0.050, se rechazara Hi
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Tabla 12

Relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

Marketing Fidelizacion de
relacional los clientes
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 673"
Spearman relacional correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 217 217
Fidelizacion de Coeficiente de 673" 1.000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 217 217

Nota: Datos procesados en el SPSS

Interpretacion

La informacién estadistica presentada en la tabla anterior ha reflejado que existe una
relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021, debido a que la Sig. obtuvo un valor inferior a 0.050 (.000),

por lo cual se acepta la hip6tesis propuesta.
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Figura 2. Diagrama de dispersién

Nota: Datos procesados en el SPSS
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Interpretacion

La informacion estadistica presentada en la figura anterior ha reflejado que el grado de
relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, es 45.29%. Esto quiere decir que el desarrollo efectivo y
pertinente de cada una de las actividades va a favorecer a la organizacién por cuanto
permitird fidelizar al publico. Por esa razén, de acuerdo con esta inferencia, la
comunicacion personalizada y la atencion hace sentir que los clientes son valorados,

lo cual genera una mayor satisfaccion y lealtad.

4.7. Discusioén

Para ejecutar los objetivos establecidos en esta investigacion se ha empleado como
fundamento tedrico la informaciéon presentada por Burgos (2007) para evaluar el
marketing relacional por cuanto indica que los componentes de satisfaccion respecto
al producto adquirido, confianza que tiene el cliente sobre el producto y conocimiento
sobre las caracteristicas principales son considerados como determinantes. Por otro
lado, se reconoce que para la evaluacién de la fidelizacion de los clientes se empled
como fundamento la informacion expuesta por Alcaide (2015), quien refiere que esta
variable engloba la calidad de servicio que perciben los clientes al momento de acudir
a la empresa y lealtad que puedan desarrollar en funcion al producto adquirido, esto

después de la experiencia adquirida.

En ese sentido, en cuanto al objetivo general que ha buscado determinar la relacion
gue existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes del Hotel Suisui,
Tarapoto 2021, el andlisis inferencial desarrollado a través del programa estadistico
SPSS acreditd que existe una relacion significativa entre las variables debido a que la
significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacion de .673 que demuestra que
las variables se relacionan en un 45.29%. Esto quiere decir que el desarrollo efectivo y
pertinente de cada una de las actividades va a favorecer a la organizacion por cuanto
permitird fidelizar al publico. Por esa razon, de acuerdo con esta inferencia, la
comunicacion personalizada y la atencion hace sentir que los clientes son valorados,

lo cual genera una mayor satisfaccion y lealtad.

Por esa razén, resulta idéneo enfatizar en que los resultados expuestos con
anterioridad presentan coincidencias con lo presentado por Ferndndez (2021), quien
dedujo que el marketing tiene una influencia significativa en la fidelizacién de los

clientes debido a que permite desarrollar la confianza, mejora la comunicacion,
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promueve la cooperacion, incrementa el nivel de compromiso, mejora la percepcion
sobre la calidad y aumenta el grado de satisfaccion que experimenta el cliente respecto
al producto adquirido. En tanto, esta afirmacién se sustent6 estadisticamente a través
del p-valor < 0.05 y rho=,451.

En cambio, respecto al primer objetivo especifico que pretendié determinar la relacién
gue existe entre la satisfaccion y la fidelizacién de los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
2021, se ha probado estadisticamente que existe una relacién significativa, puesto que
la significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacion de .619 que demuestra que
los componentes se relacionan en un 38.32%. Esto refleja que aquellos clientes que
experimentan un alto grado de bienestar frente a los servicios ofrecidos por una
empresa tienen mas probabilidad de regresar y realizar futuras compras, lo que puede
resultar en una mayor lealtad. Los resultados expuestos con anterioridad concuerdan
con lo manifestado por Glener (2018), quien dedujo que los incentivos otorgados en el
marco de la utilizacién de técnicas de marketing contribuye al aumento del nivel
satisfaccién de los usuarios al adquirir los productos que la organizacién ofrece. En ese
sentido, esta afirmacién esta acreditada desde una perspectiva estadistica mediante el
p-valor fue equivalente a ,000, con un coeficiente de correlacién positivo, sustentado

asi el fundamento teorico (r =,381).

Asimismo, en relacién con el segundo objetivo especifico que pretendié determinar la
relacion que existe entre la confianza y la fidelizacion de los clientes del Hotel Suisui,
Tarapoto 2021, se ha probado estadisticamente que existe una relacion significativa
debido a que la significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacion de .395 que
demuestra que los componentes se relacionan en un 15.60%. Lo que significa que
cuando los clientes confian en la calidad de productos que brinda una marca, existe
mas probabilidad que sigan efectuando futuras compras, puesto que se crea una
sensacion de seguridad en los usuarios. Los resultados expuestos con anterioridad son
similares a los obtenidos por Burbano-Pérez et al. (2018), quienes afirmaron que la
experiencia que adquiere el usuario o cliente al momento de requerir el producto
representa un componente importante para asegurar la compra inmediata y continua
del mismo, es decir, para fidelizarlo debido a que le proporciona la seguridad y
confianza necesaria, por lo cual se ha evidenciado que ambos aspectos se relacionan

directamente.

De igual manera, en lo que respecta al tercer objetivo especifico que pretendié

determinar la relacién que existe entre el conocimiento y la fidelizacion de los clientes
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del Hotel Suisui, Tarapoto 2021, se ha probado estadisticamente que existe una
relacion significativa, pues la significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacion
de .379 que demuestra que los componentes se relacionan en un 14.36%. Entonces,
cuando una marca conoce las preferencias de sus clientes, asi como las expectativas
gue tienen respecto a lo que consumen, puede adaptar sus productos o servicios para
cumplir con sus deseos a fin de que sean considerados como primera opcién. Los
resultados expuestos con anterioridad son semejantes a lo sustentado por Medina et
al. (2018), porque los autores aseveran que el hecho de que los clientes o usuarios
busquen adquirir conocimiento sobre los productos a través de las redes sociales o
cualquier medio tecnolégico va a contribuir con su fidelizacion, dejando en evidencia
de esta manera que ambos componentes guardan una relacion directa, positiva y

significativa.

Por otra parte, referente al objetivo especifico cuarto, pretendié determinar la relacion
gue existe entre la calidad de servicio y el marketing relacional en los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, se ha probado estadisticamente que existe una relacion
significativa porque la significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacion de .598
gque demuestra que los componentes se relacionan en un 35.76%. Esto quiere decir,
gue cuando una organizacion ofrece un servicio de alta calidad genera experiencias
positivas para el cliente, lo que conlleva a que tenga una opinion agradable sobre esta
y brinde una mayor recomendacion por los clientes potenciales. Los resultados
expuestos con anterioridad coinciden con lo expresado por Glener (2018), quien dedujo
que aplicar estrategias de marketing va a favorecer a que el cliente o usuario tenga una
percepcion mas agradable sobre el producto que ofrece la organizacion, asegurando
de esta manera la buena calidad de los mismos. Por tanto, la premisa anterior se
sustenta estadisticamente por el p-valor equivalente a ,000 y el coeficiente de

correlacion positivo (r = ,381).

En dltimo lugar, concerniente al quinto objetivo especifico que pretendié determinar la
relacion que existe entre la lealtad y el marketing relacional en los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021, se ha probado estadisticamente que existe una relacion
significativa debido a que la significancia fue 0.000 con un coeficiente de correlacién
de .536 que demuestra que los componentes se relacionan en un 28.73%. Es decir,
gue la lealtad genera una mayor responsabilidad con la marca, lo que genera que el
publico presente una mayor disposicién a pagar los servicios o productos brindados
debido a que tienen la seguridad suficiente sobre la misma. Los resultados expuestos

con anterioridad son analogos con lo fundamentado por Arcentales-Cabrera y Avila-
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Rivas (2021), quienes dedujeron que una organizacién que implementa estrategias de
marketing va a tener mayor probabilidad de conocer los gustos y exigencias de sus
clientes o usuarios, lo cual va a conllevar a que estos acudan a esta para adquirir sus
productos, qguedando demostrado de esta forma la existencia de una relaciéon directa

entre ambos elementos.
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CONCLUSIONES

. Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el coeficiente
de correlacién fue positivo (rho = .673), demostrando asi que el nivel de relacion es igual

a 45.29%; por tanto, se acepta la hipotesis planteada.

. Existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el coeficiente de
correlacion fue positivo (rho = .619), demostrando asi que el nivel de relacién es igual a

38.32%; por tanto, se acepta la hipétesis planteada.

. Existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacién de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el coeficiente de
correlacion fue positivo (rho =.395), demostrando asi que el nivel de relacién es igual a

15.60%; por tanto, se acepta la hipétesis planteada.

. Existe una relacion significativa entre el conocimiento y la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el coeficiente de
correlacion fue positivo (rho = .379), demostrando asi que el nivel de relacién es igual a

14.36%; por tanto, se acepta la hipétesis planteada.

. Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y el marketing relacional en
los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el
coeficiente de correlacién fue positivo (rho = .598), demostrando asi que el nivel de

relacion es igual a 35.76%; por tanto, se acepta la hipétesis planteada.

. Existe una relacion significativa entre la lealtad y el marketing relacional en los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021, porque la Sig. (bilateral) = .000 y el coeficiente de
correlacion fue positivo (rho = .536), demostrando asi que el nivel de relacién es igual a

28.73%; por tanto, se acepta la hipétesis planteada.
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RECOMENDACIONES

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se le recomienda disefiar e implementar
programas de marketing relacional que comprenda los componentes asociados a la
satisfaccién, confianza y conocimiento de tal manera que pueda lograr la fidelizacién de
sus clientes y posicionarse dentro del mercado, tales como: habitaciones Pet friendly
(mascotas), felicitar a los usuarios en fechas importantes como el cumpleafos, acciones
de postventa (encuestas y recomendaciones). Una de las estrategias mas importantes
como marketing relacional que podra elaborarse son los convenios con restaurantes,
guias turisticos, otros hoteles para las escalas requeridas, que brinden el mismo

estandar de atencion a los clientes que del Hotel Suisui.

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se recomienda aplicar continuamente
estudios de mercado con la finalidad de identificar los cambios en los gustos o
preferencias de los clientes potenciales de tal manera que puedan seguir teniendo la
preferencia en el sector en el que se desempefian, tales como: comidas vegetarianas y
organicas, implementar politicas de cancelacion flexible, brindar habitaciones por horas

cuando se trate de pasajeros que solo realizan escalas, entre otros.

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se recomienda aplicar estrategias que
potencialicen la promocién de los servicios y productos que ofrece mediante las redes
sociales y herramientas digitales con el propésito de ampliar el alcance de la publicidad
a los diferentes tipos de clientes, tales como: videos de recorrido por las instalaciones,
Newsletters y contenido exclusivo a través del correo, informacién de lanzamiento de

productos nuevos y ubicacion en puestos de ferias de turismo.

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se recomienda implementar mecanismos
y adoptar herramientas que faciliten la manera en la que se efectie el proceso de
compra por parte del publico, de tal manera que pueda llevarse a cabo de una manera
mas rapida, segura y efectiva, y evitar inconvenientes, tales como: creacién de una
pagina web que sea practica y facil de entender, ademas de generar métodos de pago

seguros y actualizados como transferencia, yape, plin y pago por web.

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se recomienda desarrollar talleres y
capacitaciones que promuevan para desarrollo de habilidades y destrezas del personal

con la finalidad de que la atencién brindada al cliente resulte satisfactoria, cumpla con
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las necesidades de los clientes y alcance un alto nivel de bienestar mediante la
adquisicién del producto o servicio, tales como: tener conocimiento necesario para la
venta de paquetes turisticos, conocimiento y convencimiento de venta de los demas
ambientes del Hotel como auditorio, sauna y restaurante, ser personas proactivas (que

saben solucionar problemas).

. Al gerente general del Hotel Suisui, Tarapoto, se recomienda implementar estrategias
que permitan otorgar un valor agregado al producto o servicio que ofrece a través del
otorgamiento de premios, incentivos, descuentos, ofertas, entre otros. Tales como: el
desayuno buffet variado (no el tipico desayuno americano), ruleta de premios al
momento que el cliente se retire, descuentos por cierta cantidad de dias hospedados,

ofertas para la compra de paquetes turisticos.
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Imagen de la empresa

1.




2. Matriz de consistencia
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marketing relacional y la fidelizacién de
los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
2021?

Problemas especificos

;Qué relacion existe entre la
satisfaccion y la fidelizacion de los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
2021?

¢, Qué relacion existe entre la confianza
y la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021?

,Qué relacion existe entre el
conocimiento y la fidelizacién de los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
2021?

¢ Qué relacién existe entre la calidad
de servicio y el marketing relacional en
los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
202172

¢ Qué relacién existe entre la lealtad y
el marketing relacional en los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021?

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre la
satisfaccion y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacidon que existe entre la
confianza y la fidelizacién de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacion que existe entre el
conocimiento y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y el marketing relacional
en los clientes del Hotel Suisui, Tarapoto
2021.

Determinar la relacion que existe entre la
lealtad y el marketing relacional en los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre la
satisfaccion y la fidelizacion de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relacion significativa entre la
confianza y la fidelizacién de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relaciéon significativa entre el
conocimiento y la fidelizacién de los clientes del
Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relacion significativa entre la calidad
de servicio y el marketing relacional en los
clientes del Hotel Suisui, Tarapoto 2021.

Existe una relacién significativa entre la lealtad y
el marketing relacional en los clientes del Hotel
Suisui, Tarapoto 2021.

Problema Objetivos Hipétesis Fundamento tedrico
Problema general . . .
cQué relacion existe entre el Variable |: Marketing relacional

Est4 constituido por una serie de
elementos o aspectos claves que
permiten potencializar el desempefio
de una organizacion dentro del
mercado por cuanto se orientan a
conservar y potencializar la relacion
que tiene con sus clientes, destacar
los beneficios que se pueden obtener
a través de esta, incrementar el nivel
de confianza, personalizar los
servicios que brindan, entre otros
(Burgos, 2007).

Variable II: Fidelizacién de los
clientes

Estd conformado por diversas
técnicas y estrategias de marketing y
ventas que se aplican con el propoésito
de asegurar que los clientes y
consumidores  establezcan  una
relaciéon positiva de tal manera que
sigan adquiriendo los bienes y
servicios ofrecidos por la empresa
hasta convertirse en clientes
habituales (Alcaide, 2015).

Instrumento de recoleccion de

217 clientes del Hotel Suisui.

Disefio de investigacion Poblaciéon y muestra Variables de estudio datos
Variable Dimensiones
Poblacion : y
. Satisfaccion Técni
. ) . - i s . écnica
Tipo aplicado, nivel descriptivo- | 200  clientes  del ~ Hotel Suisui M?rkgtlng: Confianza Encuesta
correlacional, disefio no experimental ggrzrgspondlgnges al prllrgerszerqestre del relaciona Conocimiento
de tipo correlacional » con edades entre 18 a 65 anos. Fidelizacion de | Calidad de servicio Instrumento
Muestra los clientes Lealtad Cuestionario
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3. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

DATOS GENERALES
1. Edad:

2. Género:

( ) Femenino () Masculino

3. Estado civil:

( ) Soltero ( ) Casado ( ) Divorciado () Viudo

. INSTRUCCIONES:

Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo con el item

en los casilleros siguientes:

Siempre
Muchas veces
A veces
Pocas veces
Nunca

RINW|[~ O

Preguntas Valoracién

Satisfaccion 1123 ]4]|5

1. Consideras que el Hotel Suisui conoce tus gustos y
preferencias de compra

2. El Hotel Suisui es ampliamente conocido porque los
clientes saben que van a encontrar los servicios que
tienen pensado adquirir

3. Cuando adquieres un servicio de hospedaje, el Hotel
Suisui pregunta siempre su fue de su agrado

4. Cuando a un cliente le gusta el servicio, el Hotel Suisui
le manifiesta que hay variedad de paquetes

5. El Hotel Suisui asesora a sus clientes en el momento
de hacer la compra respecto a la calidad de servicio
gue quiere llevar

6. El hotel Suisui me ofrece un servicio de calidad

7. Continuaré siendo cliente del Hotel Suisui por un largo
plazo

Confianza 112 ,3|4]|5
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Consideras oportuno que el Hotel Suisui de a conocer
a través de las redes sociales todos los servicios que
ofrece a sus clientes frecuentes

Consideras que el tipo de venta que tiene el Hotel
Suisui es factible para sus clientes

10.

Consideras oportuna la forma de cédmo se abastece el
Hotel Suisui para atraer nuevos clientes

11.

Consideras que la exposicion de los servicios
brindados por el Hotel Suisui esta accesible para
satisfacer sus necesidades

12.

Si hay alguna inconformidad con el servicio, el Hotel
Suisui se enfoca en solucionarlo y brindar resultados
positivos

13.

A través del Hotel Suisui espero lograr buenos
resultados en el futuro y beneficios

Conocimiento

14,

En el Hotel Suisui las personas que atienden conocen
cobmo atender a los usuarios para satisfacer sus
necesidades

15.

Cuando adquieres un servicio del Hotel Suisui quedas
satisfecho con tu proceso de compra

16.

Durante el proceso de compra, la persona que te
atiende pone toda su atencién en ti

17.

Los datos de los servicios que brindan que llamaron su
atencion fue proporcionado por la persona que le
atendio

18.

El personal que atiende en el Hotel Suisui conoce
acerca de todos los servicios que tienen el hotel para
satisfacer a los clientes

Calidad de atencion

19.

Percibe que la persona que te atiende en el Hotel
Suisui se siente a gusto en el momento de vender

20.

Cuando visita la instalacion del Hotel Suisui se siente
confortable porque el vendedor le ofrece todas las
variedades de sus servicios

21.

La comunicacién que maneja la persona que atiende
es clara de atender

22.

Consideras que la persona que atiende en el Hotel
Suisui utiliza un tono de voz adecuado

23.

La persona que atiende en el Hotel Suisui utiliza
gestos o movimientos apropiados al presentarle
alguna prenda o accesorio de su agrado

Lealtad

24.

Siente que, al realizar una compra, el Hotel Suisui ha
cubierto sus expectativas

25.

Si algun familiar o amigo le pregunta por el Hotel
Suisui, usted le recomendaria la empresa

26.

El Hotel Suisui tiene ofertas especiales para los
clientes que tienen un consumo cuantioso
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27. Recurro a comprar los servicios del Hotel Suisui ya que
siempre me ha ido bien con los servicios que ellos
ofrecen

28. El Hotel Suisui premia con regalos simbdlicos a los
clientes frecuentes en los dias festivos nacionales

29. Considero al Hotel Suisui como mi primera opcion
como mi proveedor

Nota: Elaboracion propia
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4. Validacion de los instrumentos
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO ‘QQA
ESCUELA DE POSGRADO ESCUEEA\DE-ROSURADD]

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

Sefiora: .
GIMENA PAREDES RAMIREZ

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando mi
tesis titulada: “RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021", afin de
optar el grado de: Magister en “GESTION EMPRESARIAL"

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacion de un cuestionario
denominado: “Marketing relacional y fidelizaciéon™; por lo que, le solicito tenga a bien
realizar la validacidn de este instrumento de investigacidn, que adjunto, para cubrir con el
requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticién, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

-

N oALe?
Maritza Dalina Llanos Gaona
DNI N° 73761566
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# 0 7
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN - TARAPOTO (@_’; EA
ESCUELA DE POSGRADO BT
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Gimena Paredes Ramirez
Institucion donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacién : Cuestionario de Marketing relacional
Autor (s) del instrumento (s) . Puicén (2017)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1(2 |3 |45
CLARIDAD Los r_tepﬂs estan redactados con h_anguaje apropiado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger |a informacidn objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Marketing relacional.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021".

La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motive de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Marketing

relacional.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnologico e innovacion.

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje mener al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

......... s e

Mtra. Gimera
LIC. MARKE TING ¥ MEQOCIOS
. INTERNACIONALES




UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO l&‘ A

ESCUELA DE POSGRADO [ESCUEIRIDE EOSGRADO)
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Gimena Paredes Ramirez

Institucién donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Fidelizacion

Autor (s) del instrumento (s) : Puicén (2017)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 (3|4

x|

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Fidelizacién.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

SUFICIENGIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021".

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los X
GOHERENGIA indicadores de cada dimensién de la variable: Fidelizacién.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION: 5

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

: Lore
LIC. MARKE TING Y NEOOCIOS
. INTERNACIONALES
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO ﬁ}'aA
ESCUELA DE POSGRADO

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

Seﬁo'r:
JOSE JOEL CRUZ TARRILLO

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando mi
tesis titulada: “RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021”, a fin de
optar el grado de: Magister en “GESTION EMPRESARIAL”

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacién de un cuestionario
denominado: “Marketing relacional y fidelizacion”; por lo que, le solicito tenga a bien
realizar la validacion de este instrumento de investigacion, que adjunto, para cubrir con el
requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

1

Maritza Dalina Lianos Gaona
DNI N° 73761566

Adjunto:

Titulo de la investigacion

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operatividad de variables
e Instrumento
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO g%
ESCUELA DE POSGRADO ESCUEIAIDE-POEGRADD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
ll. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Joseé Luis Cruz Tarrillo

Institucion donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Marketing relacional
Autor (s) del instrumento (s) : Puicén (2017)

I. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2 |3 ]|4|5

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD L B
ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacidn objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Marketing relacional.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetives de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021".

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar |a realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Marketing

relacional.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

[ e o]
MrroJosé Joel Cruz Tarrilio

SRR ST [ M TG S TRGACROm
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# 2 7
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO 1‘5; EA
ESCUELA DE POSGRADO EEEEMEL MY
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
IV. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: José Joel Cruz Tarrillo
Institucion donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de fidelizacion
Autor (s) del instrumento (s) : Puicon (2017)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 |3|4|5
CLARIDAD Los [te_ms estan redactados con Ignguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacitn objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Fidelizacién.
Los itemns del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicidn operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021".

La informacion gue se recoja a traves de los items del X
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, deseribir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacién.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V1. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION: @

- I 4

[\ =)=/

f ,I.4 i

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

o e e e

Mero.losé foel Cruz Parrilio
- - il
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO é Q)A
ESCUELA DE POSGRADO ] R

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapoto, 16 de febrero de 2021

Sefora:
VIVENCIA DE LA CRUZ REYES

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando mi
tesis titulada: “RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021”, a fin de
optar el grado de: Magister en “GESTION EMPRESARIAL”

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacién de un cuestionario
denominado: “Marketing relacional y fidelizacion”; por lo que, le solicito tenga a bien
realizar la validacion de este instrumento de investigacion, que adjunto, para cubrir con el
requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

e
4

Y'Y ¥ ¢ i//, 7 4
Maritza Dalina Llanos Gaona
DNI N° 73761566

Adjunto:

Titulo de la investigacién

Matriz de consistencia

Cuadro de operatividad de variables
Instrumento
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO [ AI

ESCUELA DE POSGRADO ESCUELAIDE-ROSARADD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
V. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Vivencia de la Cruz Reyes

Institucion donde labora : Universidad Peruana Union
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Marketing relacional
Autor (s) del instrumento (s) : Puicon (2017)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/ 2 )3 |4|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacidon y legal
inherente a la variable: Marketing relacional.
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de

manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema vy objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

investigacién y responden a los objetivos, hipotesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021".

La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Marketing

relacional.

La relacidén entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VIl OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de febrero de 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN — TARAPOTO [3@
ESCUELA DE POSGRADO ESCUELADE-BOSGRADD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Vl. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Vivencia de la Cruz Reyes

Institucién donde labora : Universidad Peruana Uniéon
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de fidelizacion

Autor (s) del instrumento (s) : Puicon (2017)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION]||

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2 |3 |4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumente demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Fidelizacién.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X

definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de

ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los_ tems del instrumemo son suﬁc_ientes gn_canlidad ¥ X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
INTENCIONALIDAD | de estudio: “RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DEL HOTEL SUISUI - TARAPOTO, 2021”.

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Fidelizacién.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnologico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA | 4o/ instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VIIL. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION: @

Tarapoto, 16 de febrero de 2021
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N° de cliente D1 D2 D3 V1: Marketing D1 D2 V2: Fidelizacion
C1 25 21 19 65 16 20 36
c2 31 18 16 65 18 23 41
C3 18 17 14 49 11 17 28
C4 25 17 16 58 17 20 37
C5 32 20 17 69 23 24 47
C6 26 23 13 62 17 20 37
c7 23 21 18 62 15 19 34
Cs8 29 20 21 70 19 22 41
Cc9 29 23 18 70 20 22 42
C10 22 20 15 57 15 19 34
C11 17 17 15 49 12 16 28
Ci12 25 20 19 64 17 19 36
C13 30 21 18 69 19 23 42
C14 31 17 17 65 21 23 44
Ci15 25 17 14 56 16 20 36
C16 18 15 16 49 13 16 29
C17 21 22 17 60 14 18 32
C18 27 24 17 68 17 22 39
C19 17 16 15 48 13 17 30
C20 29 17 17 63 16 24 40
C21 23 23 19 65 20 21 41
C22 28 22 18 68 15 17 32
Cc23 24 16 15 55 18 18 36
C24 28 20 13 61 18 20 38
C25 23 22 19 64 15 20 35
C26 21 21 18 60 20 22 42
Cc27 23 17 17 57 14 16 30
Cc28 24 21 18 63 20 21 41
C29 23 21 18 62 17 25 42
C30 27 18 18 63 15 23 38
C31 23 16 16 55 17 18 35
C32 23 21 18 62 19 18 37
C33 27 22 17 66 17 22 39
C34 21 16 18 55 12 20 32
C35 22 19 15 56 16 18 34
C36 24 19 15 58 20 18 38
C37 22 21 19 62 21 22 43
C38 23 22 18 63 17 17 34
C39 24 16 18 58 13 22 35
C40 23 22 20 65 16 25 41
C41 28 17 17 62 18 20 38
C42 21 23 17 61 19 17 36
C43 26 25 12 63 16 20 36
C44 30 22 18 70 17 23 40
C45 26 16 21 63 17 22 39
C46 19 18 14 51 15 15 30
C4a7 24 23 15 62 16 18 34
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C48 27 22 18 67 18 23 41
C49 25 15 20 60 17 23 40
C50 17 19 14 50 16 20 36
C51 16 14 10 40 11 16 27
C52 21 20 17 58 16 18 34
C53 27 22 21 70 21 22 43
C54 23 16 19 58 18 17 35
C55 18 21 17 56 14 22 36
C56 23 25 13 61 14 23 37
C57 28 23 15 66 19 19 38
C58 21 18 20 59 16 19 35
C59 23 18 13 54 14 20 34
C60 28 22 18 68 17 23 40
C61 25 20 21 66 17 22 39
C62 18 18 17 53 15 15 30
C63 24 23 14 61 17 18 35
Co64 27 21 17 65 16 23 39
C65 25 21 17 63 19 20 39
C66 17 21 17 55 15 21 36
Coe7 19 21 14 54 13 19 32
C68 23 25 19 67 19 20 39
C69 28 23 15 66 14 25 39
C70 21 18 16 55 19 23 42
C71 22 18 14 54 15 18 33
C72 28 22 15 65 20 20 40
C73 25 20 20 65 22 22 44
C74 22 18 14 54 16 21 37
C75 18 18 17 53 13 16 29
C76 24 21 17 62 16 20 36
Cc77 25 21 15 61 19 20 39
C78 17 21 17 55 17 20 37
C79 18 18 19 55 13 17 30
C80 24 19 17 60 17 20 37
c81 27 22 12 61 18 22 40
Cc82 22 20 16 58 17 23 40
C83 25 18 19 62 17 19 36
Cc84 26 19 21 66 19 18 37
C85 26 23 16 65 18 21 39
C86 18 22 13 53 15 24 39
c87 23 19 16 58 13 20 33
C88 23 20 16 59 16 22 38
Cc89 23 22 18 63 18 16 34
Ca0 29 20 14 63 18 21 39
Cca1 26 22 18 66 17 25 42
C92 23 21 20 64 16 23 39
C93 21 17 17 55 15 18 33
C94 21 19 15 55 14 18 32
C95 27 21 17 65 17 22 39
C96 21 22 19 62 19 20 39
Cco7 20 17 17 54 16 18 34
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C9o8 16 14 12 42 10 18 28
C99 26 19 17 62 17 21 38
C100 18 19 13 50 12 17 29
Cl01 19 18 18 55 16 16 32
C102 19 24 20 63 19 23 42
C103 23 19 17 59 19 23 42
C104 29 24 18 71 19 20 39
C105 26 18 17 61 19 23 42
C106 25 20 18 63 16 20 36
C107 26 18 16 60 16 21 37
C108 22 20 15 57 18 19 37
C109 24 26 18 68 17 20 37
C110 28 21 17 66 19 24 43
Cl11 23 16 17 56 19 23 42
Cl112 25 20 16 61 17 21 38
C113 17 19 15 51 15 15 30
Cl14 23 21 18 62 17 21 38
C115 17 14 10 41 10 18 28
C116 21 20 17 58 19 23 42
Cl17 29 20 21 70 18 23 41
C118 29 23 18 70 19 23 42
C119 22 20 15 57 19 23 42
C120 11 13 10 34 13 16 29
Cl21 17 14 10 41 10 18 28
C122 17 14 11 42 17 18 35
C123 17 14 10 41 10 18 28
Cl124 17 17 13 47 15 15 30
C125 13 9 9 31 13 15 28
C126 21 21 19 61 17 21 38
C127 21 21 18 60 17 21 38
C128 25 21 19 65 16 20 36
C129 31 18 16 65 18 23 41
C130 18 17 14 49 11 17 28
C131 25 17 16 58 17 20 37
C132 32 20 17 69 23 24 47
C133 26 23 13 62 17 20 37
C134 23 21 18 62 15 19 34
C135 29 20 21 70 19 22 41
C136 29 23 18 70 20 22 42
C137 22 20 15 57 15 19 34
C138 17 17 15 49 12 16 28
C139 25 20 19 64 17 19 36
C140 30 21 18 69 19 23 42
C141 31 17 17 65 21 23 44
C142 25 17 14 56 16 20 36
C143 18 15 16 49 13 16 29
Cl44 21 22 17 60 14 18 32
C145 27 24 17 68 17 22 39
C146 17 16 15 48 13 17 30
C147 29 17 17 63 16 24 40
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C148 23 23 19 65 20 21 41
C149 28 22 18 68 15 17 32
C150 24 16 15 55 18 18 36
C151 28 20 13 61 18 20 38
C152 23 22 19 64 15 20 35
C153 21 21 18 60 20 22 42
C154 23 17 17 57 14 16 30
C155 24 21 18 63 20 21 41
C156 23 21 18 62 17 25 42
C157 27 18 18 63 15 23 38
C158 23 16 16 55 17 18 35
C159 23 21 18 62 19 18 37
C160 27 22 17 66 17 22 39
Cl61 21 16 18 55 12 20 32
C162 22 19 15 56 16 18 34
C163 24 19 15 58 20 18 38
Cl64 22 21 19 62 21 22 43
C165 23 22 18 63 17 17 34
C166 24 16 18 58 13 22 35
Cle67 23 22 20 65 16 25 41
C168 28 17 17 62 18 20 38
C169 21 23 17 61 19 17 36
C170 26 25 12 63 16 20 36
Cl71 30 22 18 70 17 23 40
C172 26 16 21 63 17 22 39
C173 19 18 14 51 15 15 30
Cl74 24 23 15 62 16 18 34
C175 27 22 18 67 18 23 41
C176 25 15 20 60 17 23 40
Ci77 17 19 14 50 16 20 36
C178 16 14 10 40 11 16 27
C179 21 20 17 58 16 18 34
C180 27 22 21 70 21 22 43
C181 23 16 19 58 18 17 35
C182 18 21 17 56 14 22 36
C183 23 25 13 61 14 23 37
C184 28 23 15 66 19 19 38
C185 21 18 20 59 16 19 35
C186 23 18 13 54 14 20 34
c187 28 22 18 68 17 23 40
C188 25 20 21 66 17 22 39
C189 18 18 17 53 15 15 30
C190 24 23 14 61 17 18 35
C191 27 21 17 65 16 23 39
C192 25 21 17 63 19 20 39
C193 17 21 17 55 15 21 36
C194 19 21 14 54 13 19 32
C195 23 25 19 67 19 20 39
C196 28 23 15 66 14 25 39
C197 21 18 16 55 19 23 42
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C198 22 18 14 54 15 18 33
C199 28 22 15 65 20 20 40
C200 25 20 20 65 22 22 44
C201 22 18 14 54 16 21 37
C202 18 18 17 53 13 16 29
C203 24 21 17 62 16 20 36
C204 25 21 15 61 19 20 39
C205 17 21 17 55 17 20 37
C206 18 18 19 55 13 17 30
Cc207 24 19 17 60 17 20 37
C208 27 22 12 61 18 22 40
C209 22 20 16 58 17 23 40
C210 25 18 19 62 17 19 36
C211 26 19 21 66 19 18 37
C212 26 23 16 65 18 21 39
C213 18 22 13 53 15 24 39
C214 23 19 16 58 13 20 33
C215 23 20 16 59 16 22 38
C216 23 22 18 63 18 16 34
C217 29 20 14 63 18 21 39
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