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INTRODUCCION

La presente investigacion titulado “Marketing relacional en el Hostal Omega dos estrellas de la
Ciudad de Abancay, 2019”; tiene como objetivo fundamental describir el marketing relacional
en el hostal Omega. Es de alli, la relevancia por profundizar este tema, que todavia en nuestra
region de Apurimac, las empresas de servicio no estdn tomando estrategias que permita
consolidar una relacion con sus clientes, sino que ellos, llevan una administracion de manera
empirica, lo que contrae que el servicio cada vez solo es considerado como una transaccion

econdmica.

Sin embargo, los clientes hoy en dia buscan servicios donde existe el buen trato, donde las
experiencias estén por encima de sus expectativas, desde esa perspectiva, el cliente puede
mostrar su satisfaccion o su insatisfaccion con el servicio prestado. Generar marketing
relacional implica en considerar un aliado al cliente, personalizar el servicio y generar
confianza. Y el beneficio sera para ambas partes, asi como el cliente siempre esperara un
servicio que logre superar sus expectativas, y si se logra este volvera cuantas veces el desee.
Mientras que la empresa por esos servicios prestados sus ingresos se incrementaran. Por lo
tanto, se formul6 el siguiente problema general de investigacion: ;Como es el marketing

relacional en el hostal Omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019?

La estructura de la investigacion consta de cinco capitulos, que son las siguientes:
Capitulo 1, esta constituido por el planteamiento del problema cuyo elemento conforman la

descripcion del problema vy justificacion.

Capitulo I, estructurado por los objetivos donde se puede encontrar los objetivos (general y

especifico); hipdtesis (general y especifico) y la operacionalizacion.

En el capitulo 111, se aborda el marco tedrico donde se presenta los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas y conceptuales estan referidas sobre el Marketing relacional en

el Hostal Omega dos estrellas de la Ciudad de Abancay, 2019
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En el capitulo IV, se aborda la metodologia de la investigacion; se especifica tipo y el nivel,
método y disefio de investigacion; descripcion ética, la poblacion y muestra, las técnicas e

instrumentos.

En el capitulo V, se encuentra los resultados y discusion, donde se encuentra los andlisis de los

datos, contrastacion de hipotesis y discusion.

En el capitulo VI, se encuentra las conclusiones y recomendaciones. Y por ultimo las

referencias bibliograficas y anexos.
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RESUMEN

La investigacion tuvo como proposito fundamental describir el marketing relacional en el hostal
omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019. La metodologia empleada correspondié a
la investigacion de tipo basica, nivel descriptivo, disefio no experimental de tipo transversal. El
objeto de estudio (poblacién) estuvo constituido 810 huéspedes del hostal omega dos estrellas
de la ciudad de Abancay, en la cual se aplicd el muestreo no probabilistico- intencional, donde
se identifico a los huéspedes que retornan a lo largo del tiempo, considerandolos como
huéspedes permanentes del Hostal Omega que fueron 172 huéspedes permanentes, de dicha
empresa, es de alli que se recogio los datos. Para ello, primeramente, se validé el instrumento
a través del juicio de expertos, y la credibilidad obtenida por el alfa de Cronbach fue de (92%),

dicho instrumento, estuvo constituido por 25 items, en escala de Likert.

Para la transformacién de la informacion, se obtuvo a través del procesamiento de datos
mediante la estadistica descriptiva y los resultados se representan en tabla y figuras. Esta nos
proporciond responder al nuestro planteamiento del problema, para asi elaborar las
conclusiones y recomendaciones. Por tanto, los resultados describen que, el marketing
relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019, esta en un nivel
regular. Asimismo, desde la percepcién de los huéspedes en 54.1% solo a veces se da, esto
considerando los cinco aspectos tan esenciales que nos ayudo corroborar la variable de estudio,
como son la informacidn, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos
y privilegios. Sin embargo, existe un 45.9%, de los huéspedes quienes afirman que casi siempre

se establecen relaciones entre el personal de hostal y los huéspedes.

Palabras clave: Marketing relacional, informacidn, experiencia del cliente y comunicacion
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ABSTRACT

The main purpose of the research was to describe relationship marketing in the two-star omega
hostel in the city of Abancay, 2019. The methodology used corresponded to basic research,
descriptive level, non-experimental cross-sectional design. The object of study (population)
consisted of 810 guests from the two-star omega hostel in the city of Abancay, in which non-
probabilistic-intentional sampling was applied, where the guests who return over time were
identified, considering them as Permanent guests of the Omega Hostel who were 172 permanent
guests, of said company, it is from there that the data was collected. To do this, first, the
instrument was validated through the judgment of experts, and the credibility obtained by

Cronbach's alpha was (92%), this instrument consisted of 25 items, on a Likert scale.

For the transformation of the information, it was obtained through data processing using
descriptive statistics and the results are represented in tables and figures. This provided us to
respond to our approach to the problem, in order to draw up conclusions and recommendations.
Therefore, the results describe that the relationship marketing in the two-star omega hostel in
the city of Abancay, 2019, is at a regular level. Likewise, from the perception of the guests in
54.1% it only sometimes occurs, this considering the five essential aspects that helped us to
corroborate the study variable, such as information, internal marketing, communication,
customer experience, incentives and privileges. However, there is 45.9% of guests who say that
relationships are almost always established between hostel staff and guests.

Keywords: Relationship marketing, information, customer experience and communication
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema.
En un mundo tan competitivo con el avance de la tecnologia y la informacion, resulta
para las empresas u organizaciones, una herramienta indispensable como es el marketing
relacional para mantener relaciones duraderas con los clientes, y como consecuencia la

empresa u organizaciones que la adopte sera sostenible en el tiempo.

Segun Guadarrama y Rosales (2015) “las empresas actuales buscan relacionarse con sus
clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y la lealtad, asi el valor del cliente alcanza
una dimension real y contribuye de forma efectiva a la rentabilidad” (p. 307). De la misma
forma, Guadarrama y Rosales (2015) manifiestan que, si una empresa gestiona el
marketing relacional con los clientes, este se convertira en Unico para el quien recibe el
servicio; porque cuando se establece esta estrategia entonces la empresa se preocupa por
las preferencias, gustos y necesidades del cliente, ademas, la comunicacion es un sistema
permanente que juega un papel principal en la toma de decisiones en ambas partes. Por
tanto, ningun cliente se sentira excluido mas por lo contrario este creera que es parte de
la empresa, en ese contexto de demandar y ofertar. En base a eso el cliente lograra su

satisfaccion y lealtad lo que conllevara a la fidelizacion.

Ademas, Vargas (2018) hace referencia que “Actualmente existen 184.299 hoteles en el
mundo, sumando un total de 16.966.280 habitaciones, segln datos de STR, que observa
un incremento del 17,7% en los ultimos diez afios” (p.1). En tanto, muestra un
crecimiento significativo, esto debido a que los paises cada vez apuestas por este tipo de

servicio.

En el Peru el crecimiento hotelero estd en aumento principalmente durante el afio 2019,
segun, el diario, La Republica (2019), donde indica que “el mayor nimero de visitantes
extranjeros que llegaron este afio al Perd, fue gracias a la organizacion de eventos

deportivos internacionales como el rally Dakar, Panamericanos 2019 y los Para-
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Panamericanos” (p. 1). Ademas, la agencia peruana de noticias “Andina” (2019) sefialo
que gracias estos eventos el “mercado limeno lidera los niveles de ocupacion en la region
ya que la ocupacion promedio entre las regiones de Centroamérica y Sudamérica a mayo
2019 fue de 56.7 %” (p. 1)

Asimismo, de acuerdo al diario Gestion, (2019), en el Peru el incremento del turismo el
servicio hotelero también amplio su capacidad y diversifico sus ofertas que ofrece en
cuanto al alojamiento. Agregando el diario el Correo (2019) donde hace referencia Carlos
Canales presidente de la Camara Nacional de Turismo (Canatur) que “Pert es al pais al
que mas viajan después de México. “Al ano, 650 mil norteamericanos vienen al Peru,

pero deberiamos estar sobre el millon en estos instantes” (p. 1).

En la misma linea, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2016) manifiesta que “se
han integrado a la oferta 4 800 nuevos establecimientos de hospedaje (crecimiento de
33% en dicho periodo). En el mismo periodo, la oferta aumentd en 21 mil nuevas plazas

cama en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas. (p. 6).

Pero en cuanto al marketing relacional, las empresas hoteleras en Pert ain no toman en
consideracion el poder de mantener relaciones duraderas con los clientes tanto actuales
como potenciales, con base en Barron (2018) en el Peru todavia no existen empresas que
apuestan por el marketing relacional. Esto podria ser porque el empresario no capacita a
sus empleados para poder persuadir y lograr superar las expectativas del cliente en cuanto

la atencion e interactuacion.

Velasquez (2018) expresa que, Si una empresa es considerada como competitivo, es
porque es reconocido por la efectividad que esta muestra, es ese punto donde los
directivos deben poner una relacién con sus clientes potenciales y consolidar con los que
ya son permanentes. Segin Gamarra y Céspedes (2018), Apurimac es una de las regiones
que en los Gltimos afios pudo incrementar en un 6.2% anual en la oferta del servicio
hotelero, esto debido a la influencia de otros sectores como la mineria, comercio,

construccion y el turismo.

Respecto al turismo, en el afio 2017, segun el INEI, hubo un arribo de 519 836 de turistas

nacionales y 6816 turistas extranjeros. Pero, el 2018, se registré el ingreso de 651 314
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turistas nacionales y 6 920 turistas extranjeros a los establecimientos de los hospedajes

de la region de Apurimac. (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019)

En ese sentido, en los hoteles de la regién Apurimac hay un bajo nivel de uso de las
herramientas tecnolégicas como las paginas Webs, las redes sociales y las mismas
plataformas de reservas tales como el booking, hasta la misma comunicacion telefonica
(...) Por lo tanto, se hace indispensable invertir en recursos y esfuerzos en atraer, retener,
y fidelizar al cliente con el fin de mantener relaciones positivas a largo plazo como ventaja

competitiva. (Gamarra y Céspedes, 2018, p. 4).

Gamarra y Céspedes (2018), también hacen hincapié que los establecimientos hosteleros
no estan clasificados ni categorizados en la region de Apurimac, de un total de 546 solo

el 4.6%, cuentan con dichas condiciones.

Centrandonos en la provincia de Abancay, que esta constituido por 123,395 habitantes
aproximadamente, donde cuenta por 8 distritos como son Chacoche, Circa, Curahuasi,
Huanipaca, Lambrama, Pichirhua, San Pedro de Cachora y Tamburco, Abancay. En esa
misma linea, Ballon (2016) en su investigacion pudo constatar que entre el 2014 y 2015
hubo un crecimiento de 20.41% en infraestructura de hospedajes y 19% respecto al

ndmero de habitaciones.

Por otra parte, Llahuilla (2018), corroboro que los establecimientos de hoteles no estan
categorizados, la prestacion del servicio deficiente, aun peor no existe calidad de servicio,
donde las condiciones fisicas se muestra en condiciones desfavorables para su
funcionamiento. Adicionalmente sefiala que no presentan servicios complementarios y el
personal no esta preparado para poder interrelacionarse con los clientes, lo que requiere

urgentemente la capacitacion y entrenamiento en atencidn al cliente.

El Hostal omega dos estrellas con 15 afios de funcionamiento en el mercado de Abancay,
cuenta con 02 recepcionistas, 03 personal de limpieza y 02 de planchado; quienes
cumplen sus actividades en diferentes turnos durante todo el dia, a la vez ofrecen el
servicio de alojamiento, en la cual se pudo observar dificultades respecto a la informacién
que almacena el Hostal Omega que a través de la utilizacién del método de registro
tradicional, la cual no permite conocer las necesidades, lograr la expectativas y cumplir

con los deseos del cliente, por lo que un registro manual no ayuda optimizar el tiempo,
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de modo los huéspedes que concurren muestran a veces malestar, debido a que los datos

gue se obtienes son repetitivos o que les genera incomodidad.

Desde este punto de partida se aprecia que el manejo del marketing interno en el hostal
omega, desarrolla sus actividades con el apoyo de su personal quien muestra capacidad
en el manejo del sistema de control, asimismo cuenta con el equipamiento necesario para
brindar al huésped calidad servicio, de manera que también el personal esta

comprometido con dicha finalidad.

Por otro lado, la comunicacion que se maneja en el hostal omega con los huéspedes es
poco adecuado, el personal no es tan comunicativo, ya que este, no inspira confianza la
cual no genera una adecuada relacion por los vinculos emocionales, lo que imposibilita
una comunicacion clara y precisa. Ademas, el hostal omega no aplica los medios
tradicionales, medios electrénicos con una estrategia para poder producir una relacion sea
este a corto, mediano o largo plazo. Aun que, si la organizacion tiene la capacidad de
respuesta, como reservaciones y pedidos. De igual manera, el gerente del Hostal muestra
preocupacion por su personal de trabajo en especial por el recepcionista debido al poco
tiempo que duran en el puesto, generando poca predisposicién de capacitar a su personal,
lo que a veces no permite que el personal fortalezca su nivel de comunicacion y

comprension con el cliente dificultando obtener una buena vinculacion.

De tal manera que la experiencia del cliente (aspecto fundamental del marketing
relacional) a pesar de que se puedo observar ciertas dificultades en cuanto informacién,
comunicacion, los huéspedes tienen una percepcion positiva, ya que, él huésped siente
que el hostal omega brinda un buen servicio, donde su personal se preocupa por mostrar
los elementos tangibles como es el encanto del ambiente que esta compuesta por la
comodidad para poder descansar, lograrlo asi acoger y producir satisfaccion al huésped.
A este aspecto también le apoya los indicadores del marketing interno que ya se pudo

describir en el parrafo anterior.

Ademas, considerando la dimension incentivos y privilegios el hostal omega dos estrellas
no brinda promociones, aunque si se brinda servicios adicionales pero que no son tan
significativos. Ademas, el hostal omega no hace tarjetas de fidelizacion, aunque si el

personal en cierta manera muestra cortesia con los huéspedes.
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De todo lo anteriormente descrito, se puede decir que, en el hostal omega dos estrellas de
la ciudad de Abancay, no se viene aplicando adecuadamente estas herramientas del
marketing relacional, que son tan fundamentales para poder fidelizar, atraer y retener a

los huéspedes, por largo plazo.

Caso contrario que el hostal omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, continte con
las mismas estrategias que hoy sigue, pueda presentar consecuencias negativas; donde le
perjudique en su rentabilidad. Pero si las estrategias de marketing relacional se
redireccionan de manera adecuada, pues esta organizacion empresarial se convertira en
uno de los mejores a nivel de ciudad de Abancay, logrando asi su reconocimiento y

posicionamiento.

Por todo lo anteriormente afirmado, en la presente investigacion se plantea el siguiente
problema: ;Como es el marketing relacional en el hostal Omega dos estrellas de la ciudad
de Abancay, 2019?

Enunciado del problema

1.2.1 Problema general
¢Coémo es el marketing relacional en el hostal Omega dos estrellas de la ciudad de
Abancay, 2019?

1.2.2 Problemas especificos
e ;De qué manera se percibe el manejo de la informacion de los huéspedes en

el hostal Omega dos estrellas de la ciudad de Abancay?

e ;Cudl es la percepcion de los huéspedes respecto al marketing interno en el
hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay?

e ;Qué percepcion tienen los huéspedes sobre la comunicacion en el hostal

omega dos estrellas de la ciudad Abancay?

e ;Como es la experiencia del huésped en el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay?
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e ;Qué percepcidn tienen los huéspedes acerca de los incentivos y privilegios

en el hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay?

2.4 Justificacion

24.1

2.4.2

Justificacion teorica

La investigacion contribuird al conocimiento cientifico de tal manera que se
amplia y profundiza el tema de marketing relacional, cuya importancia recae al
generar servicios que sean mas personalizados, que creen satisfaccion y
fidelizacion, por ello se debe generar base tedrica que este fundamentada, de tal

forma que se lleve a su aplicacion en futuras investigaciones.

Justificacién practica

La presente investigacion se realiz6 porque hubo la necesidad en el Hostal Omega
Dos Estrellas brindar informacion sobre el marketing relacional, ya que este tema
trata sobre las relaciones de los huéspedes frente al desempefio de la organizacion,
de modo que las percepciones de los huéspedes eran importantes respecto al
manejo informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e
incentivos y privilegios. Es dando esta informacidn se hace conocer al responsable
de la organizacion con el fin que pueda considerar estos aspectos que son

esenciales para seguir mejorando en el servicio de hosteleria.

2.4.3 Justificacion metodoldgica

La investigacion esta basada segin métodos y procedimientos que la investigacion
cientifica, lo exige. La investigacion sobre el marketing relacional en el Hostal
Omega Dos Estrellas de la ciudad de Abancay, se cefiira en el método deductivo,
del tipo basica, nivel descriptivo, disefio no experimental de corte transversal. El
cual garantizara que los resultados tengan credibilidad. Con ellos la informacion
obtenida permitiria aportar a futuras investigaciones en otros sectores u
organizaciones, debido a la importancia de este tema de gran relevancia, cuyo fin
es fidelizar al cliente. Para ello se establece, un instrumento que es el cuestionario
de tipo Likert en cinco puntos, representadas en 5 niveles, que partio desde los
analices de informaciones que se revisO. Por tanto, se provee el instrumento
planteado para su aplicacion en futuras investigaciones respecto al marketing

relacional.
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CAPITULO Il
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivo
2.1.1 Objetivo general
Describir el marketing relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de
Abancay, 2019.

2.1.2 Objetivos especificos
e Conocer la percepcion del manejo de la informacién de los huéspedes en el

hostal Omega dos estrellas de la ciudad de Abancay

e Definir la percepcién de huésped sobre el marketing interno en el hostal

omega dos estrellas de la ciudad Abancay

e Diagnosticar la percepcion del huésped en cuanto a la comunicacion en el

hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay.

e Conocer la experiencia del huésped en el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay.

e Identificar la percepcién de los huéspedes sobre los incentivos y privilegios
en el hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay.

2.2 Hipotesis de investigacion
Carrasco (2005) Sostiene que “si el problema es una pregunta, la hipotesis es la posible

respuesta a dicha pregunta” (p. 184).
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Por otro lado, Carrasco (2005) tambien nos sefiala que por la estructura de una
investigacion este puede tener hipotesis de una sola variable a mas. Es por ello que la
presente investigacion obto por formular las hipotesis general y especificas. Ya que, estas
hipotesis son faciles de comprobar porque se trata de una sola variable que es el marketig

relacional.

2.2.1 Hipotesis general
El marketing relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de Abancay,
2019, es alto.

2.2.2 Hipotesis especificas
e Lapercepcion del huésped con relacion al manejo de informacion en el Hostal

Omega de la ciudad de Abancay, es baja.

e El marketing interno en el hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay,

percibido por el huésped es alto.

e  La percepcion de los huéspedes en cuanto a la comunicacion en el hostal

omega dos estrellas de la ciudad Abancay, es regular.

e La experiencia del huésped en el hostal omega dos estrellas de la ciudad

Abancay, es alto.

e Los incentivos y privilegios son percibidos por el huésped en nivel bajo en el

hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay.

2.3 Operacionalizacion de variables
Marketing relacional
Alcaide (2010) sostiene que el marketing relacional “Eleva la eficiencia de la relacion

empresa cliente reforzando sus niveles de lealtad” (p. 183)

Gronroos (1994) argumenta que “Es un proceso donde todas las actividades de marketing
son aplicadas para la orientacion hacia la identificacidn de los clientes potenciales para

establecer relaciones con ellos” (p. 127).
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Tabla 1
Operacionalizacion de la variable
Definicion Definicion ) ) )
) Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
¢ Registro de Datos
» e Conocimiento de las Necesidades
Informacion o ]
e Conocimiento de las Expectativas
e Conocimientos de los Deseos
Marketing
relacional Por tanto e Manejo de sistema
operacionalmente Marketing e Equipamiento
(2010) EI relacional * Compromiso personal 1 = Nunca
Marketing compone desde 2 = Casi
relacional es la obtencion de la Nunca
el conjuntode  informacion, * Mensgje claro, preciso 3= A Veces
componentes marketing Comunicacion o Medios tradicionales 4 = Casi
basicos que interno, * Medios electrénicos Siempre
generan una comunicacion, * Manejo de conflictos 5 = Siempre

relacion
permanente
con miras a la

fidelizacién.

experiencia,
incentivos y

privilegios

Experiencia del

cliente

Incentivos y
privilegios

¢ Elementos tangibles del servicio
e Relacién del cliente con el personal
o El servicio brindado

¢ Personal de la empresa

e Promociones
e Servicios adicionales
o Tarjetas de fidelizacién

e Servicio de cortesia

Nota. Elaboracién propia a partir Alcaide (2010)
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes
3.1.1 Internacionales
a) Sanchez y Arias (2019), Articulo de Reflexién cuyo propédsito fue optar el
titulo de Administrador: “Gerencia Estratégica del Marketing enfocado al
Marketing Relacional en la Industria Hoteleria de Cali”; el cual ha sido
otorgado por la Universidad Cooperativa de Colombia, por tanto se pudo
hallar que el marketing relacional es un factor importante para toda empresa
que presta servicio, en especial en el sector hotelero ya que hoy en dia el

cliente exige un servicio personalizado.

b) Arguello (2017) Tesis cuyo fin fue obtener el grado de Doctorado en la
Universidad Nacional de San Marcos: el titulo de “ Estrategia de marketing
relacional basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT y su efecto en el
desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de
Riobamba — Ecuador”; para lo cual el investigador planteo el siguiente
objetivo principal que fue establecer el grado del impacto de la Estrategia del
Marketing Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo en la Lealtad.
Respecto a la metodologia de investigacion ha sido de tipo descriptivo,
exploratorio y correlacional. El objeto de estudio estuvo constituido por un
total de 196 clientes, es de alli que recolecto todos los datos y se arribé a la
siguiente conclusion: La estrategia de Marketing Relacional basado en el valor
del cliente en el tiempo tuvo un resultado positivo, ya que todo cliente que se
hospeda en los hostales de la ciudad de Riobamba conoce los servicios que

ofrece como los elementos tangibles e intangibles que presta dichos hostales.

c) Guadarrama y Rosales (2015) en su investigacion titulada “Marketing
relacional: Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. Analisis y

reflexion teorica”;, cuyo objetivo fue la compilacion y andlisis critico de
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diferentes estudios centrados en la gestion de la relacion con los clientes, su
satisfaccion y lealtad; y se reflexiona en torno a su repercusion en los
resultados de la organizacion; donde arribo a la siguiente conclusion: La
empresa cuando gestiona el marketing relacional aprende mucho sobre sus
clientes, lo que le permite adaptarse a sus a necesidades y expectativas de alli
su valoracion por este factor. Por tanto, es poco costoso retener cliente, que

captar nuevos clientes.

3.1.2 Nacionales

a)

b)

Rivera (2018) en su investigacion titulada “Marketing relacional en el Hotel
Pakaritampu S.A.C. del Distrito de Ollantaytambo, Cusco — 2018”; tesis
para optar al Titulo Profesional de Licenciada en Administracion; impartido
por la Universidad Andina del Cusco; la investigacion fue basica,
cuantitativa, descriptiva y no experimental; la poblacion fue conformada por
56 clientes del hotel; cuyo objetivo fue conocer el Marketing Relacional del
Hotel; arribando a las siguientes conclusiones: Los clientes en un 57.7% no
perciben que exista marketing relacional en el hotel Pakaritampu. Sin
embargo, existe un grupo de clientes que existe marketing relacional, ademas,
la vinculacion con los clientes es minima, no existe una atencion asertiva, no
aclaran las dudas que surgen. La fidelizacion es inadecuada, debido, que el
personal que atiendo no muestra interés, estan distraidos y la atencion es
inadecuado. En cuanto a la retencién es inadecuado, porque no existe una

gestion como las quejas y los reclamos.

Velasquez (2018) en su investigacion titulada “Elementos tangibles y
marketing relacional en el Hotel Gdmsa, Miraflores, 2018”; Tesis para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion; impartido por la
Universidad César Vallejo; el método de investigacion fue hipotético —
deductivo con enfoque cuantitativo, el disefio es no experimental —
transversal, el nivel descriptivo correlacional, de tipo aplicado-técnico; la
poblacién fue conformada por 41 huéspedes; cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre los elementos tangibles y marketing relacional en el hotel;
donde arribo a la siguiente conclusion: el hostal Gamsa de Miraflores, tiene

una buena percepcion por sus clientes, siendo asi que el 83% quieren seguir
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con los servicios, 72% consideran que dicho local se encuentra ubicada en un
lugar estratégico, 20% muestra indiferencia con el check in y check out,
servicio personalizado; 62% de los clientes se sienten satisfechos por deseos
cumplidos durante su estadia y al 80% de los clientes le atrae las instalaciones

de dicha empresa de servicios.

c) Perleche (2015) En la tesis cuyo fin fue optar el titulo de Licenciatura otorgado
por la Universidad Sefior de Sipan; el cual titula “Estrategias de Marketing
Relacional como ventaja competitiva del Hostal San Eduardo- Chiclayo”,
para ello el investigador propuso un plan de marketing relacional para poder
utilizarlo como una ventaja competitiva. En cuanto a la metodologia fue de
tipo mixto, descriptivo, no experimental, de corte longitudinal. El objeto de
estudio estuvo integrado por 163 huéspedes, de alli se recogi6 los datos
logrando obtener la siguiente conclusion: Para lograr una competitividad
organizacional especialmente en un hostal es importante implementar un
marketing relacional que este centrado en el cliente, ya que, de aqui, se puede
identificar muchas deficiencias para mejorar y asi la organizacion sea

competitiva.

d) Garcia (2015) en su investigacion titulada “Andlisis del marketing relacional
como estrategia de mejora continua de la calidad percibida en los Hoteles
3 Estrellas en Cusco”; tesis para optar el Grado Académico de Maestro en
Marketing Turistico y Hotelero; la investigacion se tipifica como descriptivo,
disefio descriptivo — analitico, enfoque cualitativo, la poblacion fue
conformada de 200 turistas; cuyo objetivo fue analizar el marketing relacional
como una estrategia de mejora continua de la calidad percibida en los hoteles
tres estrellas en la ciudad del Cusco — Region Cusco; arribo a las siguiente
conclusion: El indice de Calidad en el servicio (ICS) que se aplico a los cuatro
hoteles como promedio fue un indicador negativo (-4.12), lo que implica que
los huéspedes en estas cuatro empresas hoteleras estan extremadamente

insatisfecho.
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3.1.3 Locales

a)

b)

Llahuilla (2018) en su investigacion titulado “Marketing de servicio de los
hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017”; Tesis para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion; impartido por la Universidad
Nacional Micaela Bastidas de Apurimac; la metodologia consistente fue de
tipo bésica, de nivel descriptivo, método deductivo y de disefio de
investigacion corresponde a una investigacion no experimental-
transaccional-descriptivo; poblaciédn total de 1,560 clientes de una poblacion
de 39 de hospedajes; cuyo objetivo fue ver la utilizacion del marketing de
servicio en los hospedajes; por lo que arribo a las siguientes conclusiones: En
la ciudad de Abancay los hospedajes consideran que marketing relacional es
poco significativo teniendo en un 62% de esta afirmacion por sus clientes. En
la misma linea, la prestacion de servicio es poco eficiente. Y, por ultimo, las
promociones ofrecidas eran inadecuadas y con deficiencias, donde la
participacion del cliente en la decision del cliente es solo moderada.

Gamarra y Céspedes (2018) en su investigacion titulado “El marketing
relacional para mejorar la competitividad empresarial en los Hoteles de tres
estrellas de la region Apurimac, aiio 2017”; tesis para optar el titulo
Profesional de Licenciado en Administracién; impartido por la Universidad
Nacional Micaela Bastidas de Apurimac; la metodologia fue de tipo
investigacién basica, de disefio Explicativo / No Experimental / Causal; la
poblacion fue conformada por 78 clientes externos y tres directivos; su
objetivo fue determinar la utilizacion del marketing relacional y explicar su
incidencia en la mejora de la competitividad; arribo a las siguientes
conclusiones: En los hoteles tres estrellas de la region de Apurimac, el
47.44% y 29.49% sefialan un alto uso de estrategias de marketing relacional,
lo que permite a la empresa establecer relaciones de largo plazo; donde el
cliente sea el centro de atencion, de tal forma su calidad de la empresa sea
cada vez més personalizado, de tal manera cada vez que el cliente retorne se

sienta como parte importante de la empresa.
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3.2 Base tedrica
3.2.1 Enfoque del marketing relacional
3.2.1.1 Enfoque psicoldgico

El enfoque psicoldgico nos permite hacer diferencias entre tipos, fases y
procesos sobre la relacién, de tal forma que nos permite entender mejor
sobre los participantes que son considerados como actores de una
organizacion. Ademas, a través de este enfoque podemos determinar el
origen y la continuacion de las relaciones de manera especifica, de
manera que el individuo es el principal factor en la cual se enfoca.
(Sarmiento et al., 2017)

3.2.1.2 Enfoque econémico
Este enfoque nos permite ver como el mercado condiciona también el
regimiento de la relacion, de manera que es considerado como un proceso
que todas las organizaciones ponen en préctica, de tal manera que nos
hacer entender que una organizaciéon depende de los clientes, asi como
los clientes también son dependientes de una organizacion es alli donde

estos establecen relaciones. (Sarmiento et al., 2017)

3.2.2 Teorias del marketing relacional
3.2.2.1 Teoria de aprendizaje
De acuerdo a Sheth y Parvatiyar (1995) Esta teoria consiste en
aprendizajes que se adquieren de comportamientos del pasado que tiene
que ver con las relaciones o vinculos que hayan experimentado los
huéspedes, lo cuales deben ser reforzados para que este conduzca a
cambios positivos que beneficien a la organizacién como es el marketing

relacional dentro del hostal Omega de la ciudad de Abancay.

3.2.2.2 Lateoria de disonancia cognitiva
Sheth y Parvatiyar (1995) nos indica que esta teoria consiste en que los
huespedes son los que ponen en juicio los servicios que presta el hostal
omega, esto teniendo en conocimiento sobre el uso del servicio del
hospedaje ya que este, es quien paga es de alli su manifestacion de

compatibilidad o incompatibilidad con dichos servicios.
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3.2.2.3 Teodria del intercambio social

Esta teoria esta referida en como los miembros del hostal omega
establecen relaciones con los huéspedes, por tanto, es aqui donde se
puede percibir el desempefio individual de los miembros de una
organizacion, las limitaciones que puede manifestar las organizaciones y
limitaciones en los procesos de la comunicacion, siendo este un vinculo
del huésped con la organizacion el cual se traducen en el marketing
relacional. (Eiriz y Wilson, 1999)

3.2.2.4 Teoria de la interaccion y redes

Esta teoria nos explica sobre la participacion de los huéspedes en cuanto
al servicio que demanda la organizacion, por ello una organizacion debe
preocuparse por la constante interaccidn con sus huéspedes de tal manera
que este se sienta parte de la organizacion, y es de alli que se genera
confianza, compromiso lo cual conlleva la satisfaccion y fidelizacion.
Por tanto, el uso de las redes juega un papel primordial entre los
huéspedes y la organizacion que en este caso es el hostal omega.
(Grénroos, 1994)

3.2.25 Teoria de los costos de transaccion
Esta teoria explica el cumplimiento del acuerdo a la hora de hacer una
transaccion de manera que se requiere de negociacion, seguimiento que
esta relacionado directamente con los precios y el servicio prestado, por
lo que es determinante si el huésped esta de acuerdo o si siente que el
servicio esta acorde al precio que la paga, de manera que su satisfaccion,

sea positiva y la adquirié del servicio sea repetitivo. (Williamson, 1975)

3.2.3 Modelos del Marketing relacional
3.2.3.1 Modelo del marketing relacional
El marketing relacional es un modelo integrador del servicio al cliente
(conjunto de estrategias que se emplea para satisfacer a los clientes), la
calidad (conjunto de atributos que satisfacen necesidades del cliente) y el
marketing (satisfacer las necesidades de manera rentable); tal como se

muestra en la siguiente figura.

MICAELA BASTIDAS
o

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-20 de 113-

Figura 1
Modelo del marketing

4

Calidad

Cliente

‘ Servico al T Marketin -

Marketing relacional

Nota. Reinares y Ponzoa (2004). Marketing relacional. (p.104)

En marketing relacional no ocupamos posiciones relativas en el mercado.
Simplemente satisfacemos al consumidor y, para ello, nos aproximamos
(y adelantamos si es posible) a las necesidades que este tiene, entre otros
motivos, porque somos capaces de incidir sobre la motivacion del cliente
mediante la relacién que este mantiene con nosotros. (Reinares y Ponzoa,
2004, p. 104)

Teniendo este concepto, cabe recalcar la importancia de la calidad de
servicio que se da al cliente, del mismo modo, la orientacion del servicio
al cliente y el marketing que consiste en satisfacer las necesidades,
superar expectativas y deseos. Es alli que se podrd establecer el

marketing relacional.

3.2.3.2 Modelo del marketing relacional de Alcaide
El modelo del marketing relacional (MdR) planteado por Alcaide (2010),
considera el marketing relacional como pilar fundamental de la
fidelizacion. Este modelo presenta los elementos del marketing

relacional en un trébol, que se puede ver en la siguiente figura.
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Figura 2
Modelo del marketing relacional del Mds

INFORMACION
INCENTIVOS MARQUETING
Y INTERNO
CORAZON
PRIVILEGIOS
-CulturaOC
-Calidad de Servicio
-Estrategia relacional
EXPERIENCIA
DEL COMUNICACION
CLIENTE

Nota. Alcaide (2010). Fidelizacion de clientes. (p.18)

Cada hoja representa los siguientes elementos como: informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente y los incentivos
y privilegios. Llevar a cabo cado uno de estos elementos garantiza el
marketing relacional de un empresa u organizacién, como consecuencia

se logra la fidelizacion.

3.2.3.3 Modelo de categorias de clasificacion para el marketing relacional
El marketing relacional puede ser clasificada en las siguientes cinco
categorias: objetivos, definicion de constructos, instrumentos, temas de

discusion y aplicaciones en la industria.
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Figura 3
Modelo de categorias de clasificacion para el marketing relacional
Marketing Relacional
Objetivos Temas de o
i Definicidn de Instrumentos discusin plicacones
* Safsfaccion constructos » Marketing directo .
del cliente . Marketin;q P * Privacidad . Pro
e Gusto  del » Confinza R e e « Impacto S
clente + Compromiso de datos ltwzl de
. - » Marketing de 121 aplicacion
» Retencicn + Cooperacidn . : * Imparto » Practicas
del cliente o Cercania Customer partierng tecnolégico £ TaClLc:
. « CMR ndustriales
» Cuota  del o Calided  de _ » Impacto  de
cliente relacidn * Maketing  de marketing

Nota. Wakabayashi (2010). La investigacion sobre el marketing relacional: un analisis de contenido de la literatura
2007-2008. (p.121)

En cuanto a sus objetivos, el Marketing Relacional se ha definido en
cuanto a satisfaccion del cliente, portafolio de clientes, retencién del
cliente, lealtad, entre otros. La clasificacion segin constructos del
Marketing Relacional se relaciona con términos como confianza,
compromiso, cooperacion, cercania, calidad de la relacion, entre otros.
En cuanto a las herramientas, se considera al Marketing Relacional como
marketing directo, marketing de base de datos, marketing de uno a uno,
gestion de la relacion con el cliente, marketing de la lealtad, sociedades,
etc. Todas ellas representan herramientas/instrumentos para establecer

relaciones con los clientes. (Wakabayashi, 2010, p.121)
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3.2.3.4 Modelo de las 6R del marketing relacional
Segun Fernandez (2016), este modelo permite aprovechar el mejor activo
que son los clientes, ademéas busca desarrollar todo el potencial latente
en sus clientes actuales y facilitar la captacion de nuevos clientes.

Figura 4
Las 6R del marketing relacional

Retencion

Reactivacion Rentabilizacién
l Relacion | '

e —e

Referenciacion

Recuperacion

Nota. Fernandez (2016). Las 6R del marketing

Segun Fernandez (2016), considera que existen seis R en el marketing,
por tanto:

La primera R, esta referida a la relacion misma con el cliente, de la
manera que establecer una relacion de cliente a empresa tiene un costo,
pero si una empresa no lo hace su costo es mas elevado; Segunda R,
retencion, estar consiste en considerar al cliente actual como més rentable
que retener a uno nuevo. Es alli, que toda empresa debe enfocarse, de tal
manera que garantizara su estabilidad economica;, Tercera R,
rentabilizacion, consiste que una organizacion es responsable, para poder
generar a un cliente rentable; Cuarta R, referenciacion, es importante
categorizar a los clientes y asi considerar como referente; Quinta R,
recuperacion, que consiste en la buena respuesta de la empresa con el
cliente para ello es necesario establecer canales como (canal, respuestas,
gestos y estadisticas). Y por ultimo la Sexta R, reactivacion, toda

empresa tiene exclientes. Reactivarlos es mas eficiente que captar nuevos
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clientes (es mas rapido, menos costoso Y su flujo de ingresos crecera mas

que el de nuevos clientes). (p. 4)

3.2.3.5 Modelos de las 5 piramides del marketing relacional
Segin Chiesa de Negri (2009) “El marketing relacional es una
herramienta estratégica para la empresa cuyo objetivo es incrementar la
relacion que mantiene con sus clientes rentable en dos dimensiones: el

tiempo que dura esta relacion y la profundidad que alcanza” (p. 4).

Asimismo, para Chiesa de Negri (2009) el marketing relacional tiene 5
piramides como se presenta a continuacién: a) creacion y gestion;
accidentes de la comunicacion; programas para detectar y recuperar
clientes insatisfechos; organizacion de eventos y programas especiales;
programas de fidelizacion.

Figura 5
cinco piramides del marketing relacional

Cinco pirdmides del marketing relacional

Primera pirdmide: Creacion y gestion de un sistema de informacion: El objetivo estratégico
consistira en lograr que las bases de datos almacenan tanto la informacion transaccional como
la posible informacion relacion necesaria

Segunda piramide: Accidente de la comunicacion con el cliente: El objetivo de esta area
consiste en disefiar una serie de metodologias que nos permitan informar y escuchar a
nuestros clientes

Tercera pirdmide: Programas para detectar y recuperar clientes insatisfechos: Deberan
disefiarse previendo los oportunos canales, lo cual permitira conocer y detectar posibles
causas de insatisfaccion referente al producto servicio prestado.

Cuarta piramide: organizacion de eventos y programas especiales: Deberan definir y
disefar todo tipo de detalle, atenciones o prestaciones que pretende vincular a los clientes
de una forma profesional, y que permitan un incremento del “valor cliente” en el tiempo.

Quinta pirdmide: Programas de fidelizacidn: : catalogos de regalos, viajes y otros beneficios
a las cuales podra acceder por ser “miembro de un club”.

Nota. Extraido desde Chiesa de Negri (2009). CRM: las cinco piramides del marketing relacional. (p.7)
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Teniendo en cuenta los modelos que existen, en la presente investigacion
se tomara el modelo trébol del marketing relacional que esté compuesto
por la informacion, el marketing interno, comunicacion, experiencia del
cliente 'y los incentivos y privilegios como a continuacion

desarrollaremos cada uno.

3.2.4 Surgimiento del marketing relacional
Rospigliosi y Snchez (2003) afirman que el surgimiento del marketing relacional
se dio debido al cambio constante como la tecnologia, donde estuvo relacionado
directamente con el consumidor como el producto, de tal manera que se consiga
la rentabilidad y satisfaccion. Por tanto, solo se basan en estadisticas de las ventas,
alli es donde determinaban la disminucion y el incremento de sus ingresos.
Confundiendo asi que, a mayores ventas, mas consumo, creyendo asi en una

equivocaba percepcion.

En tal sentido podemos afirmar que en la actualidad toda empresa debe centrarse
en el cliente como el pilar fundamental de su existencia, para su crecimiento,

desarrollo y consolidacion en el mercado que cada vez muestra su complejidad.

Ademas, Rospigliosi y Sanchez (2003) sefiala que “El marketing relacional se
apoya en gran medida en las reflexiones realizadas por el marketing de servicios
y las Relaciones Publicas, sin embargo, sus aplicaciones son efectuadas en otros
sectores” (p. 97). Teniendo esta definicion el marketing relacional también se

puede observar en otros tipos de organizaciones sean estas pequefias 0 grandes.

Una primera definicidn es la expuesta por Leonard Berry en el afio 1983.
Berry, es considerado el pionero del “marketing relacional”. Ensaya por
primera vez un concepto que en la actualidad es, todavia, ampliamente
aceptado: La mercadotecnia de relaciones es la atraccion, mantenimiento
[...], que mejora las relaciones con los clientes. La mente de la
mercadotecnia tiene claro que la atraccion de nuevos clientes sélo es el
primer paso del proceso de la mercadotecnia. (Rospigliosi y Sanchez,
2003, p. 98)
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Segun esta definicion Berry se referia a la importancia de darle valor al cliente
mediante la aplicacion diversas estrategias para conseguir una relacion duradera
y rentable. De tal manera, que la empresa logre estrechar un vinculo relacional

para su desarrollo.

Marketing relacional

Segun Kotler y Keller (2012) el término marketing significa “satisfacer las
necesidades de manera rentable” (p. 5). Por otro lado, el termino relacional segun
la Real Academia Espafiola (2018) define: “Perteneciente o relativo a la relacion”
(p. 1). Es decir, el marketing relacional es el vinculo que la empresa tiene con el
cliente cuyo objetivo es el beneficio de ambas partes.

Evans y Laskin (1994) mencionan que el marketing relacional “Es una
aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca relaciones
empresariales a largo plazo con los clientes actuales y potenciales” (p. 440). Es
decir que toda organizacion debe emplear estrategias que estén enfocados a la
razon principal que es el cliente, con el propdsito de fidelizar y atraer a nuevos

clientes.

La Fuente Cardona, (2013) refiere que el marketing relacional “Se trata de
conseguir el mantenimiento e incremento de la relacion establecida para fidelizar
a esos clientes y convertirlos en fuentes de referencias positivas para nuevos
clientes, su objetivo es crear relaciones solidas y satisfactorias” (p. 67). Por otra
parte, Gronroos (1994) argumenta que “Es un proceso donde todas las actividades
de marketing son aplicadas para la orientacion hacia la identificacion de los

clientes potenciales para establecer relaciones con ellos (p. 127).

Teniendo en cuenta el aporte de estos autores podemos afirmar lo importante que
son las relaciones sélidas y satisfactorias que debe trabajar por mantener cualquier
organizacion y mas aun si se trata de una empresa que se dedica a la prestacion de
servicios. De modo que, si no se orienta para poder conseguir lo antes
mencionado, se estaria perdiendo un servicio demando, que a lo largo del tiempo
pueda ser provechoso. En ese sentido, el marketing relacional consiste en
mantener y fortalecer las relaciones con el cliente, con el objetivo de fidelizar, y
para ello se orienta las actividades del marketing.
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Segun Berry (citado en Pérez y Ramirez, 2015) el marketing relacional consiste
en “atraer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes” (p. 36). Es decir
que toda empresa debe tener la mirada puesta en el cliente con la finalidad de
poder cautivar y asi retenerlo en un largo plazo, de tal forma, que este seria el que

incremente su rentabilidad.

Expresa Fischer y Espejo (2011) que “El marketing relacional (CRM) busca crear,
fortalecer y mantener el contacto con los clientes en forma individual; debe estar
al pendiente de sus gustos, necesidades y deseos para adelantarse a ellos” (p. 21).
El parrafo sefiala que una empresa de servicios debe conocer las necesidades,
deseos y gustos del cliente; de tal manera, que busca ofrecer un servicio
personalizado y de calidad con la finalidad de conseguir la ansiada fidelizacion,

ya que, de ellos depende la rentabilidad.

Por otra parte, Kotler y Keller (2006) definen que “El marketing relacional
conlleva el establecimiento de relaciones adecuadas con los grupos constitutivos
adecuados” (p.18). Segun, Gronroos (1994) “El marketing de relaciones consiste
en identificar, establecer, mantener y desarrollar relaciones con los consumidores
con el proposito de alcanzar un intercambio mutuo” (p. 44). Clark y Payne (citado
en Reinares y Ponzoa, 2004) afirman que “Es el negocio de atraer y realizar las

relaciones a largo con los clientes” (p. 18).

Segun estos autores todo negocio esta constituido por grupos de ofertantes y
demandantes, que genera un intercambio mutuo en un largo plazo, esto debido a
las relaciones que se estrechan. Lovelok y Wirtz (2009) manifiesta que el
marketing relacional es “actividades que tienen el objetivo de desarrollar vinculos
redituables a largo plazo entre una organizacion y sus clientes, para el beneficio
de ambas partes” (p. 630). Este parrafo hace referencia que toda empresa debe
apostar por generar vinculos con sus clientes, para asi asegurar su utilidad. Pero
esto se dara a través de ciertas actividades que constantemente deben

retroalimentarse.

Tambien, “el marketing de relacion (o de gestion de la relacion) es una filosofia
de hacer negocios, una orientacion estratégica, que se enfoca en mantener y

mejorar la relaciones con los clientes actuales en lugar de adquirir clientes nuevos™
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(Zeithaml y Gremler, 2009, p. 176). Este autor nos indica claramente que es mejor
enfocarse en los clientes que se tienen, que atraer nuevos clientes, ya que, el cliente
nuevo nos cuesta mas para poder retenerlo. Sin embargo, es mas facil para la
empresa mantener a los clientes con que se cuenta, debido a que ya existe una

relacion de confianza.

“El marketing relacional es un proceso social y directivo de cultivar y establecer
relaciones duraderas con los clientes creando vinculos con beneficios mutuos™
(Aratoma, 2009, p. 226). Es decir que el marketing relacional se desenvuelve
dentro del grupo humano, debido a que existen necesidades y deseos que deben
ser satisfechos. De alli es que nacen empresas u organizaciones que se enfoquen
en cumplir con esos anhelos y necesidades del cliente o consumidor, de tal manera

ambas partes se beneficien.

Morgan y Hunt (citado en Reinares y Ponzoa, 2004) estos autores “centran el

concepto de marketing relacional en todas aquellas actividades de marketing

dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos”

(p. 12). Rospigliosi y Sanchez (2003) sostienen que el marketing relacional:
Busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas
comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr
el maximo namero de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es
identificar a los clientes méas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una
evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. (p.
110)

Los autores sefialan que, si se direccionan actividades de marketing relacional
hacia los clientes, posiblemente se refleje en el éxito empresarial, cuya

rentabilidad se incrementara con el paso del tiempo.

Lambin, Gallucci, y Sicurelo (2009) manifiestan que “El objetivo del marketing
relacional es desarrollar relaciones de largo plazo y mutuamente rentables no sélo
con los clientes sino con las multiples partes interesadas” (p. 104). El autor nos da

a conocer que el marketing relacional no solo beneficia al cliente o al duefio de la
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empresa, sino que también este involucra a todo el grupo humano que es parte de

una organizacion.

Asimismo, Payne y Frow (2006) afirman que el marketing relacional es
“incrementar eficiente y efectivamente la adquisicion y retencion de clientes
rentables a través del inicio, construccion y mantenimiento selectivo de relaciones
apropiadas con ellos” (p. 16). Kotler y Keller (2006) manifiestan que:
El marketing relacional tiene por objeto establecer relaciones
mutuamente satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave
(consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios de marketing)
con el fin de conservar e incrementar el negocio. EI marketing relacional
crea fuertes vinculos econémicos, técnicos y sociales entre las distintas

partes. (p. 17)

Considerando dichas definiciones podemos decir que el marketing relacional
construye relaciones para asi aumentar el vinculo social, técnico, econdémico y
personal, con la Unica forma de mantener un negocio frente a un mercado tan

competitivo.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) sefialan que el marketing relacional
“mantiene relaciones ricas y multidisciplinarias con los clientes, los miembros del
canal y otros socios de marketing” (p. 16). Sainz (2015) afirma que el marketing
relacional es “La herramienta que nos ayudard a conseguir esa confianza del
cliente a largo plazo que lleva a comprar en nuestra empresa y recomendarla. Se
trata de aplicar una buena estrategia de relacién con nuestra clientela, creando
lazos estables que benefician a ambas partes™ (p. 28). Las relaciones pueden ser
estrechadas a través de la tecnologia asi generar vinculos emocionales con los

clientes dentro de una empresa.

Rospigliosi y Sdnchez (2003) aluden que “El marketing relacional o de relaciones
se basa en atraer relaciones con los socios, clientes, desarrollandolas y
cultivandolas” (p. 107). Es importante que una organizacion desarrolle a su

personal para poder implementar estrategias orientadas a fidelizar a un cliente.
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Chiesa de Negri (2009) refiere que el marketing relacional es el “Disefio de cinco
areas, sistema de informacion, programas de fidelizacion, eventos y programas
especiales, sistema para detectar y recuperar clientes insatisfechos y comunicacion
con clientes; incide en que estos procesos (...) se orienten totalmente al cliente”
(p. 112). Estas areas nos sirven para poder almacenar datos acerca de los clientes
de tal manera se puede conocer mejor sobre sus necesidades, deseos Yy
expectativas, donde el intercambio sea motivo de estrechar relaciones
personalizadas, ganando un contacto lo que atraerd confianza, sin perder esa

interrelacion sea con el uso de la tecnologia.

Lamb, Hair, y McDaniel (2011) manifiestan que el marketing relacional “Supone
gue numerosos consumidores y clientes empresariales prefieren establecer una
relacién continua con una organizacion que cambiar de forma constante entre

proveedores en busca de valor” (p. 10).

Reinares y Ponzoa (2004) nos indica es necesario “la creacién de canales de
relacién estables de intercambio de comunicacién y valor afiadido, con el objeto
de garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas
competitivas que impida su fuga hacia otros competidores” (p. 19). El marketing
relacional tiene la finalidad consolidar una comunicacion constante entre dos

partes, en ello radica la importancia de crear canales que sean efectivos.

Kotler en una reciente entrevista apunté a lo siguiente: “Ahora que con
la mercadotecnia de relaciones entramos en una nueva era filoséfica de
la mercadotecnia en la que los intercambios se centran menos en el
utilitarismo y mas en el humanismo (en las relaciones y el mutuo
bienestar de los humanos), es importante reconocer a la gente por lo que
es y por lo que hace” Martinez Mayoral (citado en Rospigliosi y Sanchez,

2003, p. 108)

Para Lovelok y Wirtz (2009) las relaciones se pueden establecer:
De manera ideal, nos gustaria establecer relaciones ininterrumpidas con
nuestros clientes. Esto es mas facil cuando ellos reciben un servicio

contindo. Sin embargo, incluso cuando las transacciones son discretas,
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pueden constituir una oportunidad para crear una relacion constante. (p.
364)

Tabla 2
Definiciones del marketing relacional
Autores 'y L
i Definiciones
Referencia
Berry Atraer, mantener y en mdltiples organizaciones de servicios mejorar las
(1983, p. 25) relaciones que se mantiene con el cliente”
Identificar, establecer, mantener, intensificar y cuando sea necesario, terminar
Grénroos las relaciones con los clientes y otras partes interesadas con el fin de obtener un
(1994, p. 9) beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un
intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas”
“Es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada uno de las partes, que
Alet . . S P
(1994, p. 35) !ncluyen a vendedores, prescriptores, dlstrlbu_ld(_)res y a cada uno de los
T interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la
relacion”.
Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o hacia un determinado publico o segmento de ellos mismos,
Reinares y dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo mediante la oferta de servicios
Ponzoa y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, lo que la creacion de
(2002, p. 19) canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y valor afiadido
para garantizar un clima de confianza, aceptacién y aportacion de ventaja
competitivas que impida la fuga hacia otros competidores.
Quero “Es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agentes

(2003, p.277)

implicados con el fin de conseguir el cumplimiento de los objetivos de todas las
partes involucradas a través del desarrollo de relaciones beneficiados para todos”

Nota. Sarmiento, Esteban, y Antonovica (2017). Marketing de relaciones: un analisis de contenido de sus
fundamentos tedricos. (p. 382)

3.251

Tipos de marketing relacional

Lovelok y Wirtz (2009) sostiene que existen tres tipos de marketing

relacional como continuacion presentamos:

a. Marketing de bases de datos ElI marketing de bases de datos
también se enfoca en las transacciones de mercado, pero incluye
intercambio de informacién. Los comerciantes para establecer una
relacion con clientes seleccionados y mantener su preferencia con el
paso del tiempo. (...) La tecnologia se utiliza para: 1. identificar y

construir una base de datos de los clientes actuales y potenciales, 2.
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enviar mensajes diferenciados a partir de las caracteristicas y las
preferencias de los consumidores, y 3. hacer un seguimiento de cada
relacion para supervisar el costo de adquirir al consumidor y el valor

vitalicio de las compras resultantes;

b. Marketing de interaccion Una relacién mas cercana generalmente
se da en situaciones donde hay una interaccion cara a cara, entre los
clientes y los representantes del proveedor (o una interaccion “oido a
oido” por teléfono). (..) Conforme las compafiias de servicios crecen
y utilizan més tecnologia, como péaginas de Internet interactivas y el
autoservicio, mantener relaciones significativas con los clientes se

convierte en un desafio importante de marketing.

c. Marketing de redes. Con frecuencia decimos que alguien “maneja
bien las redes” porque es capaz de poner en contacto a unas personas
con otras cuyos intereses son similares. En un contexto entre
negocios, los mercad6logos trabajan para desarrollar redes de
relaciones con clientes, distribuidores, proveedores, medios masivos,
consultores, asociaciones de comercio, agencias gubernamentales,

competidores e incluso con los clientes de sus clientes. (p. 364)

Evert Gummesson (citado en Lovelok y Wirtz, 2009), “el marketing esta
inserto en la administracion total de las redes de la organizacién
vendedora, el mercado y la sociedad; y esta orientado hacia relaciones de
largo plazo y de beneficio mutuo con clientes individuales, donde el valor

lo crean de manera conjunta las partes involucradas” (p. 364).

En resumen, la utilizacion de tecnologia de las redes en esta época en que
vivimos es de suma importancia en todas las empresas y negocios para

buscar un desarrollo de interaccién con los clientes.

3.2.5.2 Importancia del marketing relacional
La importancia del marketing relacional en el hostal omega dos estrellas

de la ciudad de Abancay, es incrementar los conocimientos existentes del
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marketing relacional con el proposito de incrementar su relacion con el
cliente, mejorando el servicio para mayor retencion y fidelizacion del
cliente , hacia el hostal, por lo que esta investigacion estd enfocada en
funcion a lo que percibe el cliente, a la percepcion de parte del cliente
respecto al marketing relacional, en este sentido al hostal omega le
interesa tener 'y mantener vinculo muy cercano con el cliente, por lo
que buscara las formas, estrategias como crear un vinculo con el cliente;
en este entender el marketing relacional se centra en el cliente y quien
hace accion de marketing relacional es la empresa quien busca relaciones

actuales y potenciales a largo plazo con el cliente.

Esto nos lleva directamente a que la importancia del cliente
depende estrictamente de la atencion que él demanda. La empresa
debe preocuparse por ofrecer el mejor servicio posible ya que un
cliente es sinébnimo de posibles futuros clientes, hablando de
referencias, y un indicador exacto de rentabilidad y éxito en la

corporacion. (Rospigliosi y Sanchez, 2003, p. 121)

El marketing relacional lo generan las empresas, desde un punto de vista
conceptual. Cabe priorizar que de acuerdo al modelo de trébol del
marketing relacional segln, Alcaide, se proyecta en funcion a la
fidelizacion, por consiguiente, se quiere demostrar con la investigacion
realizada, como el hostal omega ha podido mantener a clientes durante
mucho tiempo desde su comienzo, y poco son los hoteles que tienen
clientes tanto tiempo (fieles, de mucho tiempo), fidelizados hacia la
empresa, entonces lo que interesa investigar es como el hostal omega ha
aplicado el marketing relacional para poder mantener a clientes durante

tanto tiempo.

Es sorprendente como el hostal omega a través del modelo de Alcaide,
tomando en cuenta sus cinco dimensiones se centra en el cliente, desde
esta perspectiva el objetivo del marketing relacional esta enfocada ya al
cliente fiel, cabe precisar entonces la importancia del marketing

relacional que me lleva a mi objeto de estudio son los clientes que llevan
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buen tiempo con la empresa, clientes que retornan unay otra vez al hostal

omega.

Principios del marketing relacional

Con base en Salazar (2015) los principios del marketing relacional son:

Informacion basada en construir una base de datos fiables sobre
los clientes; Invertir en los mejores clientes; Individualizar o
personalizar las ofertas y las comunicaciones; e Interaccionar de
manera sistematica con los clientes. Integrar o incorporar a los

clientes en el proceso de creacion de valor. (p.28)

Caracteristicas del marketing relacional

Segun Pérez y Ramirez (2015), el marketing relacional cuenta con ciertas

caracteristicas como son:

a.

b)

Interactividad, que consiste que el cliente como toda persona
quiere establecer una relacion de contacto, se esté como emisor o

receptor;

Direccion de las acciones y personalizacién, en tanto hoy las
empresas cada vez mas se sientes mas competitivos, por tanto. Este
debe de generar el logro de la satisfaccion del cliente, teniendo asi
que preocuparse por las necesidades, segun sea las condiciones de

este;

Memoria, esta caracteristica consiste en manejar un conjunto de
datos, que contenian informacion sobre caracteristicas y

preferencias del cliente;

Receptividad, consiste en que la empresa debe considerar las
sugerencias y recomendaciones que el cliente, por tanto, es aqui
donde la empresa debe escuchar mas y hablar menos, para asi

mantener una comunicacion y considerar al cliente como un activo;

Orientacion al cliente, aqui la empresa se esfuerza en satisfacer
las necesidades, expectativas y los procesos son dirigidos de

manera personalizada.
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d)  Discriminacion, Consiste en poder clasificar a los clientes valiosos
de los demas y asi pueda mejor tratar de establecer estrategias para

poder fidelizarlos.

3.2.5.5 Tipos de relaciones con el cliente
Segln Lilio (2015) los tipos de relaciones con los clientes son los

siguientes:

Figura 6
Tipos de relaciones con el cliente.

Relacion Basica, Se trata de relacion propia del marketing tradicional,

caracterizada por meras transacciones puntuales.

Relacién Reactiva, La empresa se compromete a reaccionar a cualquier

problema presentado por parte del cliente.

Tipos de
relaciones . L. . .
Estrategias de Seguimiento, En este tipo de estrategias es la empresa la
con los . )
que se pone en contacto con su consumidor después de cada compra o
clientes

servicio preguntando directamente por su satisfaccién con el mismo.

Relacién Proactiva, Las relaciones de seguimiento son puntuales, pero
también puede darse el caso en el que la empresa solicite informacién al

cliente de forma recurrente.

Relacion Asociativa, Conlleva un trabajo conjunto entre empresa y cliente
con el fin de cumplir las expectativas de ambas partes y dar solucion

aquellos problemas que puedan surgir.

Nota. Extraido Lilio (2015). Marketing relacional. (p.10)
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3.2.5.6  Componentes del modelo trébol del marketing relacional

a)

Informacion

En tal sentido es importante obtener datos dentro de una institucion
para de esa manera generar, informacion que sera gestionada por la
empresa. Asi como lo sefialan Lopez, Mas y Viscarri (2008) donde
dice que la informacion “Son datos elaborados con un significado,

con un proposito determinado. (p. 108).

Barron Araoz (2011) sefialan que “El registro en memoria de la
identidad, datos, caracteristicas, preferencias y detalles de las

interacciones anteriormente mantenidas con cada cliente” (p. 61).

De acuerdo con Alcaide (2010) la dimension informacién se refiere:
A la informacion del cliente. Pero no solo la que se refiere a
las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o
usuarios de los productos o servicios de la empresa, Sino,
ademaés, al establecimiento de sistemas y procesos que
permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos,
matices y detalles, de la relacién que mantiene el cliente con

la empresa. (p. 20)

Es decir, que la informacion es una herramienta muy importante para
la empresa, para lo cual se debe manejar una base o sistema de datos
que permita conocer las necesidades, deseos y expectativas del
huésped, y algunos detalles méas especificos, porque ayudara

establecer una relacion duradera entre cliente y empresa.

Segun Barron Araoz (2011):
No sélo se busca el contacto con los clientes para darles
informacidn acerca de nuestros productos, sino también
para recibir de ellos la informacion necesaria que permita
a la empresa satisfacerlos cada vez mejor sus exigencias,

sus gustos sus necesidades; de este modo, el marketing no
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se ve aislado en la empresa, pues otras areas como la
facturacion, despachos, créditos, cobranzas, etc., se
convierte en fuentes confiables de lo que el cliente desea.

(p. 58)

b) Marketing interno

Desde el punto de vista Alcaide (2010):
El marketing interno consiste en un conjunto de métodos y
técnicas de gestion de la relacion personal- empresa que tiene
como propdsito lograr que el personal adopte voluntaria y
espontaneamente la orientacion al cliente y al servicio que son
necesarias para garantizar altos, consistentes y estables niveles de
satisfaccion de los clientes con todos los servicios que

comercializa la organizacion. (p. 178)

Es decir, que el marketing interno hace referencia al recurso humano de
la empresa que presta el servicio o un determinado bien, la intervencion
de los mismos juega un papel fundamental al entablar una relacion con

el cliente.

No existe sector de servicios en el que el personal de las empresas
proveedoras no desempefie un papel preponderante y crucial en
la calidad de la prestacion. Todo esfuerzo que se realice para
mejorar la calidad del servicio de los clientes sera indtil sino se
sustenta en la participacién decidida y voluntaria de todo el
personal de la empresa. Ahora la Unica manera de lograr esa
participacion activa, decidida y voluntaria de todo el personal es
mediante la implementacion y eficaz gestion del marketing
interno. (Alcaide, 2010, p. 21)

Segun Loépez, Mas y Viscarri (2008) el marketing interno son las
“actividades dirigidas internamente a los empleados para capacitarlos,
motivarlos e infundirles un enfoque en el cliente” (p. 247). Por tanto, el
marketing interno esta referido con la capacidad que tenga para poder

preparalo, capacitarlo y entregarlo, ya que, es por alli, que poder invertir

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-38 de 113-
en un empleado significa que la empresa podra recuperar y aun mas

alcanzar una buena percepcion por sus clientes.

c) Comunicacién

La comunicacién, de acuerdo con Bittel (citado en Alcaide, 2010) es “el
proceso, en las relaciones humanas, de hacer pasar informacion y
entendimiento de las cosas y de los hechos de una persona a otra” (p.
217). Asimismo, segin Block (citado en Alcaide, 2010) “es un proceso
mediante el cual transmitimos y recibimos datos, ideas, opiniones y
actitudes para lograr comprension y accion” (p. 217). Es decir, que la
comunicacion es la transmision de ideas, sentimientos, e informacion

entre dos 0 mas personas.

Segun Alcaide (2010), al comunicarse con cualquier otra persona, en
cualquier circunstancia, pero en especial cuando se trata de comunicarse
con un cliente, es necesario tener siempre presente las ocho
caracteristicas como: claridad, precision, adecuacién, objetividad,
difusion, oportunidad, interés, y extension. “una buena comunicacion es
siempre un didlogo comprensible para ambas partes” (Alcaide, 2010, p.
221).

Por consiguiente, la piramide fundamental para entablar una relacién
estrecha, amical, emotiva, duradera entre empresa y cliente es la

Comunicacion.

Segun Conde y Covarrubias (2013) “Una buena comunicacion, un buen
dialogo y correctas relaciones interpersonales pueden contribuir mucho”
(p. 62). (L6pez Pinto, Mas, & Viscarri, 2008) Manifiesta que:
El proceso de comunicacion se basa fundamentalmente en la
transmision de informacion del vendedor al comprador. El
vendedor transmite al comprador el mensaje, a través de medios
personales o impersonales. Este ultimo lo recibe e interpreta, y
devuelve una respuesta al vendedor que, en ultimo término,

consiste en la compra o no del producto. (p. 246)
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“Es necesario, establecer vinculos emocionales con los clientes (...) Para
lograr la vinculacion emocional, la gestion de la comunicacion en sus
diferentes variables y vertientes adquiere una importancia determinante”

(Alcaide, 2010, p. 221).

Barréon Araoz (2011) afirma que “Las empresas pueden dirigir mensajes
distintos a cada cliente, adecuados precisamente a las circunstancias de

ese cliente” (p. 61).

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente, con base en Alcaide (2010) “se trata de que la
experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con
la empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser

contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas” (p. 22).

Segun Alcaide (2010) “La experiencia de un cliente con una empresa es
generada como resultado de la forma como se gestionen los siguientes
elementos como personas, procesos y sistemas, elementos tangibles y
marca” (p. 264).

Kotler y Keller (2012) manifiestan que “Al manejar varios bienes y

servicios, una empresa puede crear, montar y comercializar experiencias”

(p. 6).

Segun Alcaide (2010) dependiendo como se manejen dichos elementos,
van a generar percepciones en los clientes mismos que provocaran

respuestas emocionales.

Incentivos y privilegios

Los incentivos y privilegios hacen referencia que al cliente debe de
reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacién a la empresa, e
incluso, compartir con él parte de los beneficios que generan los negocios

que hacen con la organizacion. Los clientes fieles son una fuente
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importante de rentabilidad y de beneficios para las empresas que logran
consolidar una base de cliente debidamente fidelizados. (Alcaide, 2010,
p. 22)

Lopez, Mas y Viscarri (2008) indica incentivos se utilizan “para captar
la atencidon del consumidor y proporcionar informacion que puede
inducir a la compra a corto plazo. Estos incentivos pueden ser regalos,
descuentos, muestras, etc.” (p. 247). Para, Lovelok y Wirtz (2009):
Los incentivos que ofrecen recompensas con base en la frecuencia
de compra, el valor de la compra o una combinacion de ambos
representan un nivel basico de vinculacion con el cliente. Los
vinculos basados en recompensas pueden ser econémicos 0 no
economicos. Los vinculos econdmicos se establecen cuando los
clientes leales son recompensados con incentivos que tienen un
valor econdémico, como descuentos en las compras o recompensas
de programas de lealtad, como las millas para los viajeros
frecuentes o los programas de devolucion de efectivo que brindan
algunos emisores de tarjetas de crédito. Las recompensas no
econdmicas ofrecen a los clientes un beneficio o valor que no

puede traducirse directamente en términos monetarios. (p. 375)

3.3 Marco conceptual
a) Calidad de servicio. “Evaluaciones cognitivas a largo plazo que hacen los clientes

de la prestacion del servicio de una empresa” (Llahuilla, 2018, p. 43).

b)  Comunicacién de boca en boca. “comentarios positivos o negativos acerca de un
servicio, que un individuo (generalmente un cliente antiguo o actual) hace a otro”
(Lovelok y Wirtz, 2009, p. 627)

c) Descuento. Estrategia de reduccion del precio de un articulo, por debajo de su nivel
normal. (Llahuilla, 2018, p. 43).

d)  Eficiencia. “utilizacion racional de los recursos productivos, adecuandolos con la

tecnologia existente” (Gamarra y Cespedes, 2018, p. 34).
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Estrategia. “es el conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo
que se realizaran en los hoteles. Esto implica la formacion de solidos lazos entre
empresa- cliente, para entablar relaciones duraderas a largo plazo” (Gamarra y
Cespedes, 2018, p. 34).

Espontaneamente. “Que se produce sin estimulo exterior o sin causa aparente”

(Real Academia Espafiola, 2005, p. 1)

Fidelidad. “Se produce cuando el individuo tiene una actitud favorable frente a la

organizacion y la compra de productos y servicios de esta” (Camargo y Valenzuela,

2017, p. 29).

Hostal. “Establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte
del mismo completamente independizado, constituyendo sus dependencias una

estructura homogénea” (Llahuilla, 2018, p. 43).

Huésped. “El latin hospes, -itis, del que deriva esta voz, significaba en un principio
‘persona que da alojamiento a otra’, sentido al que se anadid después el de ‘persona

que se aloja en casa de otra” (Real Academia Espafiola, 2005, p.1).

Necesidades. “deseos subconscientes profundos que con frecuencia se relacionan
con aspectos de la identidad y la existencia a largo plazo” (Lovelok y Wirtz, 20009,
p. 247).

Satisfaccion del cliente. “percepcion del cliente sobre el grado en que se han
cumplido sus necesidades o expectativa establecida” (Gamarra y Cespedes, 2018,
p. 35).

Stakeholders. “empresas, grupo, organizacion, que afecta o puede ser afectado por

las acciones de una organizacion” (Gamarra y Cespedes, 2018, p. 35).

Vinculacién de Clientes. “La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de
gestion de clientes que parte de un conocimiento profundo de los mismos”

(Camargo y Valenzuela, 2017, p. 29).
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n) Intangibles. “Calificativo de todo aquello que no tiene una presencia corporea o
fisica, y que no esta destinado por la empresa para su venta. Ejemplo de intangibles

son los disefios industriales, el fondo de comercio” (Llahuilla, 2018, p. 43).
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Tipoy nivel de investigacion
4.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basica, ya que, Pimienta y de la Orden (2012) afirma

que este tipo de investigacion “tiene como objetivo la busqueda del conocimiento

por el conocimiento mismo, sin considerar directamente sus posibles aplicaciones

practicas. Pretende ampliar y profundizar los conocimientos acerca de la realidad”

(p. 9). Considerando esta definicion con la presente investigacion, se pretendio

ampliar y profundizar, en cuanto a la variable de marketing relacional en el hostal

Omega de la ciudad de Abancay.

4.1.2 Nivel de investigacion

El nivel en la presente investigacion es descriptivo. Para lo cual, Hernandez,

Fernandez y Baptista (2014), nos indican que:
Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren. (p. 92)

Teniendo esta definicion se ha descrito, como es el marketing relacional en el
hostal omega de la ciudad de Abancay, esto considerando una escala de Likert,

que nos permitio recoger los datos de dicha variable.

4.2 Meétodo y disefio de la investigacion.
4.2.1 Método de investigacion
El método que se utilizo es deductivo porque enfocaremos el estudio desde lo
general a particular.
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Para Bernal (2010) el método de investigacion deductivo “consiste en tomar
conclusiones generales para obtener explicaciones particulares. Este método se
inicia con el analisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de
aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o
hechos particulares” (p. 59). Es decir que, en la presente investigacion, se tomé
autores que ya habian incursionado en investigaciones anteriores, de tal manera
se realizo de manera cronolégica como se puede observar en el constructor de los

antecedentes.

4.2.2 Disefio de investigacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010) el disefio de investigacién no
experimental “son estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlo” (p. 149). Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
sostiene que la investigacion transversal “se recolectan todos los datos en un solo

momento, en un tiempo tnico” (p. 151).

Teniendo en cuenta la definicidn, la presente investigacion se basé en el disefio
no experimental y transversal. Ademas, no se manipulo la variable del marketing
relacional ni los datos que se recogieron, asi como reflejo la realidad y estos se

recogieron en un solo momento.

4.3 Descripcion ética de la investigacion
La presente investigacion estd sometida de acuerdo a las normas APA, lo que permitié
tomar como referencia de manera adecuada con las citaciones, de tal forma que no se
incurri6 en el plagio. Ademas, los datos recogidos son con el consentimiento de los

clientes del hostal Omega de la ciudad de Abancay.

4.5 Poblacion y muestra.
4.5.1 Poblacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “la poblacion es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).
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En ese sentido habiendo recurrido al registro de datos que tiene el Hostal Omega
se pudo identificar de enero a octubre del 2019 un promedio de 810 huéspedes por
mes, de tal forma que para la investigacion planteada es tomada como el total de

la poblacion.

Tabla 3
Poblacion de la investigacion

Reporte de huéspedes

Promedio

de
Meses ENE FER MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT

huéspedes

por mes
Huéspedes 768 796 769 755 855 728 941 882 793 813 810

Nota: Poblacidn de la investigacién

De acuerdo a la tabla presentada se puede observar el minimo de clientes que
ingresaron son 728 huéspedes al mes y por otro lado el maximo registro de clientes
fue de 941 huéspedes al mes, este registro se realiz6 sin ninguna exclusion de

huéspedes.

45.2 Muestra
La muestra es una representacion literal de un conjunto de individuos que retnen
las mismas caracteristicas, asi como Bernal (2010) afirma que muestra “Es la parte
de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion
para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la
observacion de las variables objeto de estudio” (p.161).

Por tanto, en la investigacion se aplicd el tipo de muestreo no probabilistico.
Segun Arias Gonzales (2020), este tipo de muestreo “se utiliza cuando se desea
elegir a una poblacién teniendo en cuenta sus caracteristicas en comun o por un
juicio tendencioso por parte del investigador, ademas, en este caso no se utiliza
algin método de muestreo estadistico” (p. 60). Asi mismo dicho autor hace
referencia que el muestreo no probabilistico comprende el muestreo intencional,
el cual consiste en el que el investigador toma criterios personales para poder
seleccionar su muestra; es de alli que en la presente investigacion se opto por

caracterizar a los huéspedes que retornan a lo largo del tiempo, considerandoles,
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asi como huespedes permanentes, los cuales integran un total de 172 huéespedes,

asi como se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 4
Clientes permanentes

Muestra de clientes permanentes de acuerdo a la ficha de registro de datos del huésped
del hostal Omega

Departamento N° De Clientes Permanentes
Apurimac 36
Lima 43
Cusco 46
Arequipa 19
Ica 5
Ayacucho 12
Puno 3
Ancash 3
Cajamarca 1
Moquegua 1
Lambayeque 1
Piura 1
Polonia 1
Total 172

De acuerdo al padron de Registro de huéspedes del Hostal Omega en el afio 2019
de los meses de enero a octubre se pudo recabar que los clientes que retornaron a
hospedarse en el hostal fueron de 172, siendo los huéspedes permanentes de las

ciudades de Cusco, Lima, Arequipa, Ayacucho y Apurimac, en su gran mayoria.

Procedimiento de la investigacion

Para la presente investigacion, el procesamiento y andlisis de los datos recolectados se
desarrollaran mediante la presentacion de tablas y figuras obtenidas de la utilizacion del
software estadistico SPSS y el EXCEL.

Técnicas e instrumento
4.7.1 Técnicas
4.7.1.1 Encuesta:
La técnica que se usard para recabar la informacion sera la encuesta.
Segun Bernal (2010) “es una de las técnicas de recoleccion de
informacion maés usadas (...) La encuesta se fundamenta en un

cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propésito de
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obtener informacion de las personas” (p. 194). Considerando dicho
argumento, la técnica de la encuesta, es un instrumento que nos ayudo a
recoger todos los datos necesarios, de tal forma que se pudo analizar e
interpretar.

4.7.2 Instrumentos
4.7.2.1 Cuestionario:

Se utilizo el cuestionario como el instrumento de la encuesta para recoger

informacidn, por consiguiente:
El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos
propuestos del proyecto de investigacion. El cuestionario
permite estandarizar e integrar el proceso de recopilacion de
datos. (...). Por esta razon el cuestionario es en definitiva un
conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables que se
van a medir. (Galan, 2009, p. 1)

Este instrumento estuvo constituido por 25 items en una escala de cinco

puntos

Tabla5
Escala de Likert para recoger datos del marketing relacional

Escala de Likert

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Anadlisis de Resultados
5.1.1 Datos generales
5.1.1.1 Estado civil del cliente en el hostal omega

Tabla 6
Estado civil del cliente en el hostal omega

Frecuencia  Porcentaje ' Crcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Soltero(a) 84 48.9 48.9 48.9
Casado(a) 58 335 335 82.4
Vélido Viuda (0) 12 6.9 6.9 89.3
Conviviente 18 10.7 10,7 100
Total 172 100 100
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
Figura 7
Estado civil del cliente en el hostal omega
Estado civil
60
I T
48.9
20
0
Soltero(a) Casado(a) Viuda (0) Conviviente

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 6 y figura 7, se observa que, de 172 huéspedes del hostal
omega, el 48.9 % (84) huéspedes son de estado civil soltero. Mientras
que 33.5% (58) son casados, seguido del 6.9 % (25) son viudos y ultimo
el 10.7 % (18) son convivientes. En conclusion, podemos decir que la

gran mayoria de los huéspedes del hostal omega son solteros y casados.
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5.1.1.2 Género de los clientes del hostal omega

Tabla 7
Género de los clientes del hostal omega

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Femenino 61 35.6 35.6 35.6
Masculino 111 64.4 64.4 100
Total 172 100 100

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 8
Género de los clientes del hostal omega

Genero

70
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40
30
20
10

Femenino Masculino

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 7 y figura 8 se observa que, de 172 huéspedes del hostal
omega, el 64.4% (111) son huéspedes de género masculino. Mientras que
35.6% (61) son de género femenino. En conclusion, podemos sefialar que
los clientes que contratan el servicio de hospedaje en el hostal Omega en

la ciudad de Abancay en su gran mayoria son del género masculino.
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5.1.1.3 Edad de los clientes del hostal omega
Tabla 8
Edad de los clientes del hostal omega
] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Menos de 30 afios 45 26.2 26.2 26.2
Entre 31 a 40 afios 70 40.8 40.8 67
Vélido
Maés de 40 afios 57 33 33 100
Total 172 100 100

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 9
Edad de los clientes del hostal omega
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Edad de los cliente

26.2

Menos de 30 afios Entre 31 a 40 afios

Més de 40 afios

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 8 y figura 9 se observa que, del72 huéspedes del hostal

omega, el 40.8% (70) son huéspedes que tienen la edad entre 31 a 40

afios. Mientras que 33.0% (57) tienen la edad de 40 afios a mas, seguido

del 26.2% (45) tienen menos de 30 afios. En conclusion, podemos decir

que la gran mayoria de los clientes del hostal omega de la ciudad de

Abancay tienen entre 31 a 40 afios de edad.
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5.1.1.4 Frecuencia de uso del servicio de los clientes del hostal omega

Tabla 9
Frecuencia de uso del servicio de los clientes del hostal omega

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Cada mes 58 335 335 335

Cada dos meses 51 29.6 29.6 63.1

- Cada tres meses 30 17.6 17.6 80,7
Valido Cad ‘

ada cuatro a 33 19.3 19.3 100
mas meses

Total 172 100 100

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 10
Frecuencia de uso del servicio de los clientes del hostal omega
Frecuencia del uso del servicio
35
30
25
20
15
10
5
0
Cada mes Cada dos meses Cada tres meses Cad’a cuatro a
mas meses

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 9 y figura 10 se observa que, de 172 huéspedes del hostal
Omega, el 33.5% (58) de los clientes asisten con una frecuencia mensual.
Mientras que 29.6% (51) asisten cada dos meses, seguido del 19.3% (33)
asisten cada cuatro a mas veces y por ultimo un 17.6% (30) asisten cada
tres meses. En conclusion, podemos decir que la gran mayoria de los
clientes del hostal Omega de la ciudad de Abancay, hacen uso del

servicio de hospedaje con una frecuencia de un mes y dos meses.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-52 de 113-

5.1.1.5 Motivo de uso del servicio de los clientes del hostal omega

Tabla 10
Motivo de uso del servicio de los clientes del hostal omega

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Laboral 93 54.1 54.1 54.1
Familiar 31 18 18 72.1

Valido Vacacional 26 15 15 87.1
Entretenimiento 22 12.9 12.9 100
Total 172 100 100

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 11
Motivo de uso del servicio de los clientes del hostal omega
Motivo de uso del servicio
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 10 y figura 11 se muestra que, del72 huéspedes del hostal
Omega, el 54.1% (93) hacen uso del servicio de hospedaje por temas
laborales. Mientras que 18.0% (31) hacen uso por motivos familiares,
seguido del 15.0% (26) por motivos vacacionales y por ultimo un 12.9%
(22) por motivos de entretenimiento. En conclusion, podemos decir que
la gran mayoria de los clientes del hostal omega de la ciudad de Abancay,

se hospedan por motivos laborales y familiares.

MICAELA BASTIDAS
4 " o
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5.1.1 Resultados de la variable marketing relacional
Tabla 11
Variable Marketing relacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 162 94.2 94.2 94.2
Alto 10 5.8 5.8 100.0

Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 12
Variable Marketing relacional

Marketing relacional

100.0
80.0
60.0 94.2
40.0

20.0

0.0
Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En latabla 11 y figura 12 se aprecia que, de los 172 huéspedes del Hostal Omega
dos estrellas de la ciudad de Abancay, el 94.2 % de huéspedes perciben que el
marketing relacional estd en nivel regular; y por otra parte un 5.8 % percibe que
es alto existe el marketing relacional, esto considerando la importancia del manejo
de informacion, marketing interno, la comunicacion, la experiencia del cliente, los

incentivos y privilegios.

En conclusion, se puede decir que casi la mitad de los huéspedes del hostal omega
perciben que existe un marketing relacional en términos medios, aunque la
empresa se preocupa en brindar un mejor servicio de calidad hacia el cliente, con
la finalidad de retener al huésped a lo largo del tiempo, manera que esto se debe
a gque la comunicacion es todavia débil, el marketing interno y los incentivos y

privilegios no se practican en el hostal omega.
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5.1.2 Resultados de las dimensiones del marketing relacional
5.1.2.1 Marketing relacional en su dimension informacion

Tabla 12

Resultados del marketing relacional en su dimension informacion
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 4 2.3 2.3 2.3
Regular 165 95.9 95.9 98.3
Alto 3 1.7 1.7 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 13
Resultados del marketing relacional en su dimension informacion
Informacion
100.0
50.0 95.9
00
Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En latabla 12 y figura 13 se aprecia que, de los 172 huéspedes del hostal
Omega, el 95.9 % perciben que el manejo de informacion esté en nivel
regular, seguido del 2.3% muestran una percepcion de nivel bajo y un
1.7% alto. Esto debido a que el 79.6 y 16.3% perciben que a veces y casi
nunca obtienen informacion actualizado respecto al sistema de datos, ya
que el registro de hace de manera tradicional, lo que no les permite
identificar las necesidades, superar las expectativas con el servicio y asi,
alcanzar con los deseos de los huéspedes. Mientras un grupo pequefio del

4.1 % de huéspedes perciben que casi siempre se realiza esta actividad.

En conclusion, se puede decir que la gran mayoria de los huéspedes del
hostal Omega perciben que a veces y casi nunca tienen un dato recogido
a cerca del huésped, en al cual existe una consistencia para poder

satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de cada uno de ellos.
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5.1.2.2 Marketing relacional en su dimension marketing interno

Tabla 13
Resultados de la dimension marketing interno

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vlido Regular 46 26.7 26.7 26.7
Alto 126 73.3 73.3 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 14
Marketing relacional en su dimension marketing interno

Marketing interno

100.0
73.3
26.7 ’

Regular Alto

0.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En latabla 13 y figura 14, se estima que, de los 172 huéspedes del hostal
Omega, el 73.3% muestran una percepcion de nivel lato en cuanto al
marketing interno y un 26.7% en un nivel regular. Esto debido a que el
58.7 %y el 34.9 % de los huéspedes perciben que casi siempre y siempre,
existe un marketing interno, seguido por el 6.4 % de huéspedes que
manifiestan que a veces no observan estos aspectos del marketing

interno.

Por consiguiente, se puede decir en la gran mayoria de clientes del hostal
omega perciben que siempre y casi siempre existe un marketing interno
a través del sistema de control, por lo cual la empresa logra persuadir a
través de servicios complementarios, personalizados y de calidad con
condiciones adecuadas de la misma manera el personal esta
comprometido con dar el mejor trato a los huéspedes cuya importancia
hace que consolide su relacién y lealtad hacia la empresa, esto
considerando el involucramiento del personal calificado para brindar un

servicio que supere sus expectativas de los clientes.
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5.1.2.3 Marketing relacional en su dimension comunicacion

Tabla 14
Marketing relacional en su dimensién comunicacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 16 9.3 9.3 9.3
Regular 151 87.8 87.8 97.1
Alto 5 2.9 29 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 15
Marketing relacional en su dimensién comunicacién

Comunicacion

100.0
50,0

Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

En la tabla 13 y figura 14, se aprecia de los 172 huéspedes del hostal
Omega, el 87.8% tiene una percepcion donde la comunicacion esta en un
nivel regular, seguido por el 9.3% de nivel bajo y solo un 2.9% nivel alto.
Esto debido a que 61.6 % de los huéspedes perciben que la comunicacion
se da a veces, seguido de un 23.8% de huéspedes observa que casi hunca
hay comunicacion por lo que se puede decir que existe un descuido del
personal de generar confianza y emotividad con los huéspedes. Por otro
lado, el 14,8 % de huéspedes percibe que casi siempre la empresa

promueve la comunicacion entre el huésped.

En conclusion, se puede decir que gran mayoria de los huéspedes del
hostal Omega perciben que solo a veces y casi nunca se entabla una
comunicacion clara, precisa, oportuna, adecuada y comprensible. Sin
embargo, un grupo pequerio sefiala que casi siempre el personal del hostal

omega establece comunicacion con relacion entre empresa y huéspedes.
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5.1.2.2 Marketing relacional en su dimension experiencia del cliente
Tabla 15
Resultados del marketing relacional en su dimension experiencia del
cliente
Experiencia del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Bajo 2 1.2 1.2 1.2

Regular 48 27.9 27.9 29.1

Alto 122 70.9 70.9 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
Figura 16
Resultados del marketing relacional en su dimension experiencia del
cliente

Experiencia del cliente
100.0
50.0 — ' 70.9
0.0 -
Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

Enlatabla 15y figura 16, se observa que, de los 172 huéspedes del hostal
Omega de la ciudad de Abancay, el 70.9% mostraron una percepcién de
nivel alto, seguido por el 27.9% regular y solo el 1.2% bajo en relacion a
la experiencia que el huésped ha tenido durante la prestacion del servicio.
Esto debido a que el 43.6% y 41.3 % de los huéspedes perciben que
siempre y casi siempre se llevaron una buena experiencia; Asi mismo un
11.6% perciben que solo a veces la empresa supera sus expectativas. Por

altimo, el 3.5 % muestran que casi nunca.

En conclusion, en su gran mayoria los huéspedes tuvieron una buena
experiencia, gracias a los elementos tangibles que cuenta el hostal omega,
que hace que ellos recomienden a otras personas, ya que, existe razones
que justifiguen como condiciones ambientales e instalaciones adecuadas,
donde sienten que satisfacer su necesidad de descansar, y la experiencia

que el huésped tenga sea positiva.
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5.1.2.2 Resultados en su dimension incentivos y privilegios

Tabla 16
Resultados de la dimensidn incentivos y privilegios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 94 54.7 54.7 54.7
Regular 76 447 447 98.8
Alto 2 1.2 1.2 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 17
Resultados del marketing relacional en su dimension incentivos y
privilegios

Incentivos y Privilegios

100

54.7 [4a.7]

Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Interpretacion

Enlatabla 16 y figura 17, se muestra que, de los 172 huéspedes del hostal
Omega de la ciudad de Abancay, el 54.7% perciben que los incentivos y
privilegios estan en nivel bajo, seguido del 44.7 regular y solo el 1.2%
como alto. Esto debido a que, el 39.5 %, 31.4% y el 22.1% de huéspedes
percibieron que solo a veces, casi nunca y nunca tuvieron la oportunidad
de ser privilegiados e incentivados, Ademas, un pequefio grupo de 6.4 %
y 0.6% indicaron de acuerdo a la encuesta que casi siempre y siempre
tuvieron privilegios e incentivos. En conclusion, se puede decir que la
gran mayoria de huéspedes manifestaron que solo a veces, casi nunca y
nunca fueron beneficiados con algun tipo de incentivos y privilegios,
esto considerando los beneficios hacia sus huéspedes, como descuentos,
obsequios, promociones y premios, ya que, son estrategias para poder
crear una retencion de cliente mas sostenible. Y un grupo muy reducido
indican que casi siempre y siempre son beneficiados e incentivados con
promociones, descuentos, cortesias y otros; ya que son clientes que
vienen a lo largo del tiempo, desde que se apertura hace 15 afios atrés el

Hostal Omega.
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5.2 Contrastacion de hipotesis
5.2.1 Contrastacion de hipotesis general
a. Prueba de hipdtesis general
Ho: El marketing relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de

Abancay, 2019, no es alto.

Ha: El marketing relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de
Abancay, 2019, es alto.

Tabla 17
Nivel del marketing relacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 162 94.2 94.2 94.2
Alto 10 5.8 5.8 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS, 22

Figura 18
Nivel del marketing relacional

Marketing relacional

100.0
80.0
60.0
40.0

20.0

Regular Alto

0.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS, 22

Considerando los resultados de la tabla 17 y figura 18, se rechaza la hipotesis
alterna, y se acepta la hipotesis nula, entonces se afirma que el marketing
relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019, no

es alto; sino que esta en un nivel regular.
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5.2.2 Contrastacion de las hipotesis especificas

A. Contrastacion de hipotesis 01
i. Prueba de hipdtesis 01

Ho: La percepcion del huésped con relacion al manejo de informacion
en el Hostal Omega de la ciudad de Abancay, no es bajo.
Ha: La percepcion del huésped con relacion al manejo de informacion

en el Hostal Omega de la ciudad de Abancay, es bajo.

Tabla 18
Nivel del marketing en su dimensién informacion
orcentaje
rcuencia rcentaje antaje valido acumulado
4 2.3 2.3 2.3
Ir 165 95.9 95.9 98.3
3 1.7 1.7 100.0

172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS, 22

Figura 19
Nivel del marketing en su dimension informacion
Informacion
100.0
500 95.9
00
Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS 22

Considerando los resultados de la tabla 18 y figura 19, se rechaza la
hipdtesis alterna, y se acepta la hipotesis nula, entonces se afirma que la
informacidn que se obtiene de los clientes por parte del hostal Omega dos
estrellas de la ciudad de Abancay, no es bajo, ya que se puede apreciar en
la tabla y figura que la informacion esta en un nivel regular. Dichos
resultados son reflejo desde el registro que se hace a los huéspedes que
ingresan de los cuales se obtienen los datos basicos como, nombre y
apellidos, procedencia, genero, fecha de ingreso, hora de salida, costo, tipo
de habitacion. Aungue dicho registro no permite conocer las necesidades
de cada huésped que retorna frecuentemente, de manera que no logran asi
superar las expectativas y deseos, del mismo modo también es dificil

conocer las preferencias y gustos que tienen.
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B. Contrastacion de hipotesis 02

i. Prueba de hipotesis 02

Ho: El marketing interno en el hostal omega dos estrellas de la ciudad
Abancay, es percibido por huésped en un nivel alto.

Ha: El marketing interno en el hostal omega dos estrellas de la ciudad
Abancay, es percibido por huésped en un nivel alto.

Tabla 19
Nivel del marketing relacional en su dimension marketing interno

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 46 26.7 26.7 26.7
Alto 126 73.3 73.3 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS 22

Figura 20
Nivel del marketing relacional en su dimension marketing interno

Marketing interno

80.0
60.0

40.0
20.0 26.7

0.0

Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS 22

Considerando los resultados de la tabla 19 y figura 20, se acepta la
hipétesis alterna, y se rechaza la hipdtesis nula, entonces se dice el
marketing interno en el Hostal Omega de la ciudad de Abancay es alto,
por lo que se considera que es de suma prioridad la aplicacion del
marketing interno. Esto considerando aspectos de gran relevancia como
es los servicios complementarios que brinda, las condiciones del
ambiente e instalaciones y el compromiso del personal que cuenta,
especialmente en el cuidado de la salud de los huéspedes. De tal manera
que ellos sientan que el personal del hostal omega genera garantia en el

servicio que ofrecen, con la limpieza que le caracteriza.
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C. Contrastacion de hipétesis 03

i. Prueba de hipotesis 03

Ho: La percepcién de los huéspedes en cuanto a la comunicacion en el
hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay, es regular.
Ha: La percepcion de los huéspedes en cuanto a la comunicacion en el
hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay, es regular.

Tabla 20
Nivel de marketing relacional en su dimension comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vlido Bajo 16 9.3 9.3 9.3
Regular 151 87.8 87.8 97.1
Alto 5 29 2.9 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS 22

Figura 21
Nivel de marketing relacional en su dimension comunicacion
Comunicacién
100.0
80.0
60.0
87.8
40.0
20.0
- 2.9
00 [2.9]
Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS

Considerando los resultados de la tabla 20 y figura 21, se acepta la
hipotesis alterna, y se rechaza la hipdtesis nula, entonces se dice la
comunicacion en el Hostal Omega de la ciudad de Abancay, es regular.
De la cual se puede sefialar que la comunicacién entre los huéspedes y el
personal del hostal Omega es poco escaso, difusa, a veces imprecisa,
razon por la cual se pierden los vinculos emocionales que son de gran
relevancia para poder establecer relaciones de largo plazo, los medios
poco usados son las redes sociales (Facebook, WhatsApp, correos, etc.),

medios tradicionales (notas, cartas, invitaciones) casi nunca se da.
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D. Contrastacion de hipotesis 04

i. Prueba de hipotesis 04

Ho: La experiencia del huésped en el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay, no es alto.

Ha: La experiencia del huésped en el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay, es alto.

Tabla 21
Nivel de marketing relacional en su dimension experiencia

Experiencia del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 2 1.2 1.2 1.2
Regular 48 27.9 279 29.1
Alto 122 70.9 70.9 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS

Figura 22

Contrastacion de la hipotesis especifica 04 dimensiones experiencia del
cliente.

Experiencia del cliente
100.0
50.0 70.9
27.9 ‘
0.0 '
Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS

Considerando los resultados de la tabla 21y figura 22, se rechaza la
hipétesis nula, y se acepta la hip6tesis alterna, entonces se dice que el
cliente muestra una experiencia de nivel alto en el Hostal Omega de la
ciudad de Abancay. Por consiguiente, se puede afirmar que los huéspedes
tuvieron una experiencia positiva en el hostal Omega de la ciudad de
Abancay, esto considerando las expectativas logradas, ya que se cumple
con la satisfaccion de las necesidades béasicas que ofrece el hostal y
precisando que el personal es el protagonista principal, mostrando su
cordialidad y amistad. Lo que permite llevar a otros oidos, por

recomendacion del huésped.
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E. Contrastacion de hipotesis 05

i. Prueba de hipotesis 05

Ho: Los incentivos y privilegios no son percibido por el huésped en nivel
bajo en el hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay.
Ha: Los incentivos y privilegios son percibido por el huésped en nivel

bajo en el hostal omega dos estrellas de la ciudad Abancay.

Tabla 22
Nivel de marketing relacional en su dimensién incentivos y privilegios

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 94 54.7 54.7 54.7
Regular 76 447 447 98.8
Alto 2 1.2 1.2 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS

Figura 23
Nivel de marketing relacional en su dimensién incentivos y privilegios

Incentivos y Privilegios
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20
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Bajo Regular Alto

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento del SPSS

Considerando los resultados de la tabla 22 y figura 23, se acepta la
hipétesis alterna, y se rechaza la hipétesis nula, entonces se dice que los
incentivos y privilegios que se dan en el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay, es bajo, porque el huésped no es beneficiado con los
incentivos y privilegios, debido a que muchos de los huéspedes no
recibieron ningun beneficio, descuento, obsequio, servicios de cortesia,
premios y promociones durante su acogimiento en dicha empresa, por
consiguiente es muy poco los incentivos y privilegios que se dan en el
Hostal Omega. Sin embargo, a una minoria de clientes permanentes, se
le hace un minimo descuento, por el servicio de que toman por un periodo

largo de una semana, dos semanas, a un mes.
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5.3 Discusion
Luego de los hallazgos encontrados en la presente investigacion, se procede a contrastar
los resultados con los antecedentes y las bases tedricas que sustentan la investigacion; por
ello, nuestro objetivo fue describir como es el marketing relacional en el hostal Omega

dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019, para ello presentamos lo siguiente:

El marketing relacional en el hostal omega dos estrellas de la ciudad de Abancay 2019,
estd en un nivel regular, esto considerando que el 54.1% de huéspedes perciben que a
veces se da marketing relacional y 45.9% indican que siempre existié el marketing
relacional, tomando como dimensiones la informacion, el marketing interno, la
comunicacion, la experiencia del cliente, los incentivos y privilegios. Es asi que se difiere
con la investigacion de Rivera (2018), donde el 57.7% de los clientes no perciben la
existencia del marketing relacional en el hotel Pakaritampu. Ademas, Sanchez y Arias
(2019), indica que el servicio personalizado es un factor principal para cualquier tipo de
empresa que presta servicio, especialmente si se trata del sector hotelero. Pero, se
coincidio con la investigacion de Llahuilla (2018) quien concluyo que el 62% de los
clientes mostraron una percepcion entre siempre y a veces la existencia de marketing de
relaciones. Es por ello, que Arguello (2017), argumenta que la estrategia de Marketing
Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo tiene un resultado positivo, de
manera que todo cliente que se hospeda, conoce los servicios. También, Guadarrama y
Rosales (2015), sostienen que si una empresa gestiona el marketing relacional aprende
mucho sobre sus clientes, hasta el punto de reconocer las necesidades y expectativas.
Adicionalmente, Velasquez (2018) sefiala que una buena percepcion por sus clientes
sobre los servicios prestados, hace que el cliente retorne sin importar el lugar y el precio.

Por ello es muy recomendable personalizarlo para crear una ventaja competitiva.

En cuanto a la dimension informacion de marketing relacional del hostal Omega dos
estrellas de la ciudad de Abancay se encuentran en un nivel regular. Esto debido a que se
tiene informacidn actualizada de los huéspedes, pero solo manualmente. Es de alli que se
coincide, con el argumento de Gamarra y Céspedes (2018) quienes manifiestan que, si se
tiene informacion acerca de los clientes, es mas facil para poder administrar las relaciones
con los ellos. Ademas, se coincide con la investigacion de Rivera Jara. (2018) donde pudo
concluir que la base de datos es poco adecuada, debido a que, debe mejorar sus acciones
para implementar adecuadamente los datos basicos y de operacion de sus clientes directos
e indirectos. Del mismo modo, Llahuilla (2018) sefiala que, el proceso de prestacion de
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servicios de hospedaje es poco eficiente en cuanto a la administracion de informacion sobre
los clientes. Por otro lado, Perleche (2015) en su investigacion ha identificado muchas
deficiencias para mejorar los servicios en las organizaciones empresariales. Por todo ello,
la importancia de manejar informacion del cliente, aparte de tener solo los datos generales,
como conocer las necesidades de cada cliente, los gustos, preferencias, las expectativas y

los deseos; permite a cualquier empresa personalizar mejor el servicio.

Respecto al marketing interno del marketing relacional, el hostal omega dos estrellas de la
ciudad Abancay se halla en un nivel alto. Por tanto, se difiere con Rivera (2018) cuando
afirma que, la vinculacién que tiene es minima porque los colaboradores no tienen una
conducta asertiva al momento de la atencion, asi como también no absuelven sus dudas de
manera clara y precisa generando inconformidad en los huéspedes. De tal forma, que se
coincide con Ldpez et al. (2008) quienes sostienen que el marketing interno es “actividades
dirigidas internamente a los empleados para capacitarlos, motivarlos e infundirles un
enfoque en el cliente” (p. 247). Teniendo esta educacion, formacion, entrenamiento o
capacitacion se logra mejor hacer efectivo el servicio, de tal manera que contribuira a la
satisfaccion del cliente. Por otro lado, Arguello (2017) en su investigacion indica que los
clientes conocen los servicios que ofrece como los elementos tangibles e intangibles que
presta dichos hostales. Entonces, en el hostal Omega, existen elementos favorables que se
ponen en practica el marketing interno. Ademas, este aspecto esta referido al recurso
humano con la cual cuenta una empresa porque ellos son los que juegan un papel

fundamental al entablar una relacién con el cliente.

Con relacién a la dimensién comunicacion del marketing relacional en el hostal Omega de
la ciudad de Abancay, esta en un nivel regular. Esto debido a la existencia de dificultades
con el personal, con los recursos, los medios que son esenciales para poder establecer una
comunicacion que son fuentes para poder generar vinculos emocionales. Por tanto, se
coincide con Llahuilla (2018) quien pudo encontrar que los hospedajes de la ciudad de
Abancay son poco eficientes en cuanto a la comunicacién a pesar que es una de las
estrategias mas fundamentales para poder tener contacto con el cliente. En ese sentido, se
sabe que la comunicacion es el eje central de cualquier relacion social, aun si se trata de
establecer una estrategia como es el marketing relacional. Ademas, de acuerdo a la
argumentacion de Conde y Covarrubias (2013) quienes indican que “Una buena
comunicacion, un buen didlogo y correctas relaciones interpersonales pueden contribuir

mucho en los establecimientos de relaciones con el cliente” (p. 62). Por consiguiente, la
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comunicacion es la piramide fundamental para entablar una relacion estrecha, amical,

emotiva, duradera entre empresa y cliente.

En cuanto a la experiencia del huésped en el hostal Omega de la ciudad de Abancay, se
encuentran en un nivel alto. Esto desde la percepcion del servicio ofrecido que cumplid
con cubrir las necesidades primordiales que el hostal ofrece, como los elementos tangibles,
como condiciones ambientales e instalaciones adecuadas y la atencion. En esa misma linea,
se coincide con Velasquez (2018) quien encontro resultados que el 82% muestra una buena
experiencia en su estadia en el hotel y la gran mayoria esta conforme. Asimismo, Llahuilla
(2018) hallo que la experiencia del cliente tiene que ver con la estadia, confianza y
seguridad, més alla de los precios. Por consiguiente, la experiencia del cliente, con base en
Alcaide (2010) “se trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e
interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser
contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas™ (p. 22). Por eso una
empresa especialmente un hostal debe tener mucho cuidado durante la estadia de sus
huéspedes, porque ellos son quienes difunden lo positivo y negativo de lo que experimentan
durante su estadia. Segin, Gronroos (1994) “El marketing de relaciones consiste en
identificar, establecer, mantener y desarrollar relaciones con los consumidores con el

proposito de alcanzar un intercambio mutuo” (p. 44).

del marketing relacional el hostal Omega de la ciudad de Abancay esta en un nivel bajo.
En tal sentido, en su investigacion de Llahuilla (2018) hallo que, Por Gltimo, en cuanto a
los incentivos y privilegios las promociones no son tan apropiadas en los hostales de
Abancay. Por otro lado, Alcaide (2010) argumenta que “Al cliente debe de reconocérsele
su valor, recompensarle por su dedicacién a la empresa, e incluso, compartir con él parte
de los beneficios que generan los negocios que hacen con la organizacion. Los clientes
fieles son una fuente importante de rentabilidad y de beneficios para las empresas que
logran consolidar una base de cliente debidamente fidelizados” (p. 22). Entonces si se le
da el valor merecido a un cliente que habitualmente demanda un servicio, le haces mas leal
y comprometido, que a un largo plazo reflejara en la rentabilidad. Adicionalmente, Sainz
(2015) afirma que el marketing relacional es “La herramienta que nos ayudara a conseguir
esa confianza del cliente a largo plazo que lleva a comprar en nuestra empresa y

recomendarla” (p. 28).
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
Teniendo los resultados y la contratacion de las hipétesis acerca del marketing relacional
realizado en el Hostal Omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, periodo 2019, se

pudo llegar a las siguientes conclusiones:

1. Sedescribid, que el marketing relacional en el hostal Omega, esta en un nivel regular,
esto tomando en consideracion el manejo de la informacion que se registra, el
enfoque de marketing interno, la comunicacion que se da, la experiencia del cliente,
los incentivos y privilegios. De manera que, se obtuvo que el 54.1% de los huéspedes
perciben que solo a veces hay marketing relacional, y un 45.9% de los huéspedes

indican que casi siempre existe relaciones a largo plazo.

2. Se conocio que el marketing relacional en su dimension de manejo de informacion
en el Hostal Omega, se encuentra en nivel regular. Dichos resultados son reflejo
desde el registro que se hacen a los huéspedes que ingresan de los cuales se obtienen
los datos basicos como, nombre y apellidos, procedencia, genero, fecha de ingreso,
hora de salida, costo, tipo de habitacién, pero, solo manualmente. La aplicacion de
este registro tradicional no permite conocer las necesidades de cada huésped que
retorna frecuentemente, siendo asi una limitacion para poder ofrecer un servicio
personalizado con conocimientos sobre sus preferencias y gustos logrando asi
superar las expectativas y deseos de los huespedes. Asi mismo se pudo obtener los
resultados donde el 79.7% y 16.3% de huéspedes indican que existe a veces y casi
nunca se maneja la informacién acerca de huésped, dichos registros de toman de
manera tradicional. A la vez el 4.1% de huéspedes perciben que casi siempre se

realiza esta actividad.

3. Se definio que el marketing interno en el Hostal Omega, desde el punto de vista de
los huéspedes, es alto, quiere decir que se considera de suma prioridad la aplicacion

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



MICAELA BASTIDAS
o

-69 de 113-
de dicha dimension, en vista de que brinda servicios de calidad, condiciones
ambientales buenos, compromiso con la salud del huésped, es decir existe un
compromiso de la empresa hacia su personal. También se percibe que el 58.7% y el
34.9% de los clientes perciben que casi siempre y a veces, existe un marketing
interno, en la cual el hostal Omega muestra buenas condiciones. Y, un pequefio grupo
del 6.4 % de huéspedes que manifiestan que siempre observan estos aspectos del

marketing interno.

Se diagnostico que la comunicacion que maneja el Hostal Omega, es regular, ya que
es escasa la relacion de comunicacion entre huésped y empresa, por falta de claridad,
precision y una adecuada estrategia de comunicacion a través de los medios
tradicionales y electronicos y la aplicacion del medio electronico es muy importante
hoy en dia, ya que a través de ella se pueda entablar mayor relacion duradera con el
cliente, asi el huésped se sienta en un ambiente familiar durante su estancia en el
hospedaje. De acuerdo en el resultado mostrado se tiene que el 61.6 y 23.8% de
huéspedes a veces y casi nunca perciben una comunicacion amigable y un 14.5% casi
siempre, que falta generar una comunicacion donde exista confianza y emotividad
entre el personal y huéspedes y para un 10.5% de huéspedes no existe comunicacion,
la cual carece esta actitud emotiva de relacion del personal hacia el huésped.

Se conocid que la experiencia del cliente en Hostal Omega, es considerado alto, es
decir que los huéspedes tuvieron una experiencia positiva que supero sus
expectativas, gracias a los elementos tangibles de servicio que cuenta el hostal
omega, con los que los huéspedes se sienten comodos, satisfechos con los servicios
prestados, con la relacion que mantiene con el personal lo cual hace que ellos
recomienden a otras personas, ya que, existe razones que justifiguen como
condiciones ambientales e instalaciones adecuadas, y la atencion personalizada. De
tal manera que en los resultados obtenidos se tiene el 43.6% y 41.3 % de los
huéspedes perciben que casi siempre y siempre se llevaron una buena experiencia,
asi mismo un 11.6% perciben que solo a veces la empresa supera sus expectativas.

Por ultimo, el 3.5 % muestran que casi nunca.

Se identificd que los incentivos y privilegios que brinda el Hostal Omega, es bajo ya
que en su gran mayoria los huéspedes no han sido beneficiados con algun incentivo

como las promociones, descuentos, obsequios, premios, o tarjetas de fidelizacion en
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dichaempresa. En consecuencia, de acuerdo a los resultados se obtuvo que el 39.5%,
31.4% y el 22.1% de huéspedes percibieron que solo a veces, casi nunca y nunca el
hostal Omega ofrecié incentivos y privilegios. Aunque, un 6.4 % y 0.6% de
huéspedes afirmaron que casi siempre y siempre el hostal Omega les presto servicios
adicionales, incentivos, cortesias y otros las cuales son estrategias fundamentales
para poder crear una fidelizacion y retencion permanente que se sostenible en el

tiempo.

6.2 Recomendaciones

Pudiendo abordar en las conclusiones se recomienda lo siguiente:

1.

Se recomienda a los estudiantes de las diversas universidades ampliar el tema de
marketing relacional en todos los campos empresariales, debido que se ha logrado
validar un instrumento de gran utilidad para futuras investigaciones, como pueden
ser marketing relacional y fidelizacion de los clientes sean estos de nivel

correlacional o explicativo.

Se recomienda a la administradora de acuerdo a la informacion obtenida reforzar el
Marketing Relacional en el Hostal Omega, implementar estrategias (servicio
personalizado, calidad de servicio y servicios complementarios) que ayuden a
mejorar las expectativas de sus clientes, para ello debe trabajar en concientizar y
motivar a su personal para que estén mas comprometidos con las principales

actividades que los clientes requieren para mantener muy buena relacion.

En el hostal Omega para mejorar el manejo de informacién de sus huéspedes se le
sugiere implantar un programa o sistema software de almacenamiento de base de
datos, esto considerando la informacidn lograda de tal manera, que le ayude a tomar
decisiones eficientes, acertadas, practicos, asi mismo conocer las necesidades,
expectativas y deseos de los huéspedes a mayor profundidad, asi poder dejar el

registro de informacion tradicional (manualmente).

El hostal Omega de la ciudad de Abancay debe de capacitar de manera especifica a

los que estan en contacto directo con los clientes o huéspedes, esto teniendo en cuenta
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la informacién lograda, ya que, ellos son la carta de presentacion de esta

organizacion., de este modo exista un compromiso personal hacia el huésped.

Se recomienda, para que exista una retencion de clientes hacia la empresa tiene que
haber confianza, y que los personales de la empresa se puedan identificarse a través
de la uniformidad ya que esta es la carta de presentacion de toda empresa hotelera.
También se recomienda a la administradora que realice convenio con la asociacion
de transportistas de la ciudad de Abancay, como servicios complementarios, de modo
que garantizara el bienestar de los huéspedes, esto considerando la informacién

alcanzada.

En cuanto a la comunicacion se le recomienda al hostal omega, de acuerdo a la
informacidn obtenida, seguir fortaleciendo este aspecto tan fundamental, para poder
establecer una relacion de confianza entre la empresa y los clientes. Ademas, se le
recomienda al hostal omega que capacite al personal entrenandolos y asiendo
seguimiento en la actitud que muestran. Por otro lado, el hostal debe considerar los
medios digitales para establecer comunicacién, ya que son las fuentes para poder

generar vinculos emocionales.

La experiencia del cliente es el mejor indicador que refleja la satisfaccion que pueda
tener un huésped. En tanto se lo recomienda crear un buzon de recomendaciones para
asi seguir mejorando el servicio prestado, ya que, el hostal debe superar las
expectativas de sus clientes.

Para poder consolidar las relaciones con los clientes. Se recomienda, al Hostal
Omega de la ciudad de Abancay, considerando los resultados alcanzados, establecer
bien sus politicas de incentivos y privilegios, ya que, en muchas ocasiones este seria
una estrategia acertada, para poder fidelizar a sus huéspedes. Pero, no se debe
descuidar de los factores como la higiene, limpieza, amabilidad, cordialidad, respeto,

comodidad entre otras cosas, que complementan que el servicio se de calidad.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-72 de 113-
REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

Alcaide Casado, J. C. (2010). Fidelizacion de clientes. Madrid: Graficas Dehon .

Andina. (10 de Julio de 2019). Agencia peruana de noticias. Obtenido de Lima 2019: Peru
liderard ocupacion hotelera en Sudameérica: https://andina.pe/agencia/noticia-lima-
2019-peru-liderara-ocupacion-hotelera-sudamerica-758287.aspx

Aratoma, S. (2009). Marketing Basico: Un enfoque estratégico y de competitividad (Primera

ed.). Pert: Mercantil Ayacucho.

Arguello Erazo, S. (2017). Estrategia de marketing relacional basado en el valor del cliente en
el tiempo - VCT y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales
de la ciudad de Riobamba - Ecuador. Pert: Universidad Nacional Mayor de San
Marcos. Obtenido de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12672/5815/Arguello_es.pdf

?sequence=2&isAllowed=y

Arias Gonzales, J. L. (2020). Proyecto de Tesis. Guia para la elaboracion. Per(: Biblioteca
Nacional del Perd N° 2020-05577.

Ballon, S. C. (2016). Evaluacion En La Calidad De Servicio Y Satisfaccion Del Cliente En Los
Hoteles De Dos Y Tres Estrellas De La Ciudad De Abancay. Surco: Universidad ESAN.
Obtenido de
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/ESAN/588/2016_ADYFI_16-
2_01_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Barrén Araoz, R. (2011). Marketing relacional como estrategia de los negocios del Peru.
QUIPUKAMAYOC, 57-62. Obtenido de Texto%20del%?20articulo-22712-1-10-
20140328.pdf

Barrén, R. (2018). Marketing relacional como estrategia de los negocios del Peru.
QUIPUKAMAYO, 57-62. Obtenido de

https://revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php/quipu/article/view/6487/5704

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-73 de 113-

Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. colombia: Pearson Educacion.

Chiesa de Negri, C. (2009). CRM: las cinco piramides del marketing relacional. Madrid:
Deusto S.A.

Conde Pérez , E. M., & Covarrubias, R. (2013). La gestion de marketing y la orientacion al
mercado de hoteles. Espafia: eumed. Obtenido de http://www.eumed.net/libros-
gratis/2013b/1355/index.htm

Correo. (18 de Agosto de 2019). Crecimiento de la oferta hotelera ha reducido tarifas en 27%
en dltimos dos afios. Obtenido de https://diariocorreo.pe/economia/crecimiento-de-la-

oferta-hotelera-ha-reducido-tarifas-en-27-en-ultimos-dos-anos-905152/

Evans, J., & Laskin, R. (1994). The relationship marketing process: a conceptualization and
application. Industrial marketing management, 23, 439-452.

Fernandez, P. (2016). Las 6R del marketing. Ediciones de la U: Madrid.

Fischer, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia (Cuarta edicién ed.). México: McGrawHill

Educacioén.

Galan , M. (27 de abril de 2009). Metodologia de la investigacion. Recuperado el 14 de mayo
de 2019, de Cuestionario en la investigacion:

http://manuelgalan.blogspot.com/2009/04/el-cuestionario-en-la-investigacion.html

Gamarra Motta, B. G., & Cespedes Mendoza, S. Y. (2017). ElI Marketing Relacional en la
mejora de la Competitividad Empresarial en los hoteles de tres estrellas de la Regién
Apurimac, Afio 2017. Apurimac. Abancay: Universidad Nacional Micaela Bastidas de
Apurimac. Obtenido de
https://repositorio.unamba.edu.pe/bitstream/handle/UNAMBA/634/T_0357.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

Gamarra Motta, B., & Cespedes Mendoza, S. Y. (2018). El marketing relacional para mejorar
la competitividad emprsarial en los Hoteles de tres estrellas de la region Apurimac, afio
2017. Abancay: Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. Obtenido de

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-74 de 113-
http://repositorio.unamba.edu.pe/bitstream/handle/UNAMBA/634/T_0357.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Gamarra, B., & Cespedes, S. (2018). EI marketing relacional en la mejora de la competitividad
empresarial en los hoteles de Tres Estrellas de la Region de Apurimac, afio 2017.
Abancay: Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. Obtenido de
http://repositorio.unamba.edu.pe/bitstream/handle/UNAMBA/634/T_0357.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Garcia Mendocilla, G. F. (2015). Andlisis del marketing relacional como estrategia de mejora
continua de la calidad percibida en los Hoteles 3 Estrellas en Cusco. Lima: Universidad
San Martin de Porres. Obtenido de
http://www.repositorioacademico.usmp.edu.pe/bitstream/usmp/5278/1/GARCIA_MG.
pdf

Gestion. (10 de Julio de 2019). Peru tendra 22 nuevos hoteles valorizados en US$ 789 millones.
Recuperado el 10 de Noviembre de 2019, de Diario Gestion:
https://gestion.pe/economia/empresas/peru-tendra-22-nuevos-hoteles-valorizados-us-
789-millones-272763-noticia/

Gronroos, C. (1994). Marketingy gestiUn de servicios: La gestiUn de los momentos de la
verdad y la competencia en los servicios. Madrid: Ediciones Dlaz de Santos, S. A.
Obtenido de https://kupdf.net/download/marketing-y-gestion-de-servicios-christian-
grnroos_59befc9608bbc56a14686f05 pdf

Guadarrama Tavira, E., & Rosales Estrada, E. (2015). Marketing relacional: Valor, satisfaccion,
lealtad y retencion del cliente. Analisis y reflexion tedrica. Redalyc, 307-340. Obtenido
de https://www.redalyc.org/pdf/870/87041161004.pdf

Guadarrama, E., & Rosales, E. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion, lealtad y
retencion del cliente. Analisisy reflexion tedrica. Ciencia y Sociedad, 307-340.
Obtenido de https://revistas.intec.edu.do/index.php/ciso/article/view/1018/pdf-

TaviraRosales

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-75 de 113-

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, M. (2014). Metodologia de

la investigacion (Sexta edicién ed.). México: MCGRAW-HILL / INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. DE C.V.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2010). Metodologia de
la invetigacion. México: MCGRAW- HILL.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2019). Turismo. Obtenido de

https://www1.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/

Jaramillo Gomez, D. C., & Torres Camacho, M. C. (2013). “El Marketing Relacional como
factor clave en el proceso de Fidelizacion de Clientes. Caso grandes constructoras de
la ciudad de Manizales”. Universidad de Manizales Facultad de Ciencias Contables,

Econdmicas y Administrativas, Manizales- Colombia.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccién de Marketing (Decimocuarta Edicion ed.). México:

Pearson Educacion.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Direccion de marketing (Duodécima edicion ed.). México:

Pearson Educacion.

La Fuente Cardona, S. D. (2013). Marketing relacional en la industria farmacéutica de la ciudad
de Cochabamba. Perspectivas, 63-86. Obtenido de
https://www.redalyc.org/pdf/4259/425941261002.pdf

La Republica. (26 de Febrero de 2019). Estiman mayor crecimiento del sector hotelero para
este 2019 por eventos deportivos. Recuperado el 10 de Noviembre de 2019, de Diario
La Republica: https://larepublica.pe/economia/1420736-estiman-crecimiento-positivo-
sector-hotelero-2019/

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Estados Unidos: Cengage

Learning.

Lambin, J., Gallucci, C., & Sicurelo, C. (2009). Direccion de marketing Gestion estratégica y
operativa del mercado (Segunda Edicion ed.). México: McGrawHill Educacion.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-76 de 113-
Lilio, A. (2015). Marketing relacional. Madrid: Universidad Miguel Hernadez.

Llahuilla Figueroa, K. F. (2018). Marketing de servicio de los hospedajes de la ciudad de
Abancay, 2017. Abancay: Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac.

Obtenido de

http://repositorio.unamba.edu.pe/bitstream/handle/UNAMBA/635/T_0358.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Lopez Pinto, B., Mas, M., & Viscarri, J. (2008). Los pilares del marketing. Barcelona: Edicions
de la Universitat Politécnica de Catalunya. Obtenido de https://www.e-
buc.com/portades/9788498803464 L33 _23.pdf

Lovelok, C., & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios. Personal, tecnologia. México:
PEARSON EDUCACION.

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (2016). Evolucion de la oferta aérea y hotelera.
Lima: Direccion General de Investigacion y Estudios en Turismo y Artesania —
DGIETA. Obtenido de
http://www.turismoemprende.pe/documentos/compendio_estadistico.pdf

Payne, A., & Frow, P. (2006). Customer Relationship Management: From Strategy to
Implementation. Journal of Marketing Management(22), 135-168.

Pérez, Y., & Ramirez, Y. (2015). Relacion ente marketing relacional y posicionamiento de
Agronegocios AKUNTA S.A.C. Chiclayo-2015. Pimentel: Universidad Sefior de Sipan.
Obtenido de
http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/4594/Ram%c3%adrez%20Vallejos
%20-%20P%c3%a9rez%20P%c3%adrez.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Perleche Sampen , C. (2015). Estrategias de Marketing Relacional como ventaja competitiva
del Hostal San Eduardo - Chiclayo. Lambayaque. Chiclayo: Universidad Sefior de
Sipan. Obtenido de https://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/2539382

Pimienta, J. H., & De la Orden, A. (2012). Metodologia de la investigacion. México:
PEARSON EDUCACION,.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-77 de 113-
Real Academia Espafiola. (2005). Diccionario panhispanico. Obtenido de

http://lema.rae.es/dpd/srv/search?key=hu%E9sped

Real Academia Espafiola. (2005). Diccionario panhispanico . Obtenido de

http://lema.rae.es/dpd/srv/search?key=espont%E1neo

Real Academia Espafiola. (01 de Enero de 2018). Relacional. Obtenido de Diccionario de la

Real Academia Espafola: https://dle.rae.es/?w=relacional&m=form

Reinares, J. P., & Ponzoa, J. M. (2004). Marketing Relacional: Un enfoque para la seduccién
y fidelizacion del cliente. Madrid: Pearson Educacion S.A.

Rivera Jara., A. L. (2018). Marketing relacional en el Hotel Pakaritampu S.A.C. del Distrito
de Ollantaytambo, Cusco — 2018. Cusco: Universidad Andina del Cusco. Obtenido de
http://repositorio.uandina.edu.pe/bitstream/UAC/2066/1/Ana_Tesis_bachiller_2018.pd
f

Rospigliosi , A. G., & Sénchez , C. L. (2003). La importancia del marketing relacional con el
consumidor: planteamiento de la creacion de una consultora de marketing relacional
en la ciudad de Piura. Piura: Universidad de Piura. Obtenido de
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/772/INF_154.pdf?sequence=1&isA

llowed=y
Sainz, J. (2015). El plan de marketing digital en la practica. Madrid: Esic Editoriales .

Salazar, Y. (2015). Marketing relacional y su relacion con la calidad de servicio en las
empresas de Transportes Publico Interubano de la Cuenca Chicha-Andahuaylas, 2015.

Andahuaylas: Universidad Nacional José Maria Arguedas.

Sanchez Ausecha, C., & Arias Martinez, E. (2019). Gerencia Estrategica del Marketing
Enfocado al Marketing Relacional en la Industria Hotelera de Cali. Colombia:
Universidad Cooperativa de Colombia. Obtenido de 6.
https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/7587/1/2019 _marketing_relacion
al_industria_hotelera%20%281%29.pdf

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-78 de 113-

Sarmiento, J., Esteban, J., & Antonovica, A. (2017). Marketing de relaciones: un analisis de

contenido de sus fundamentos tedricos. Anuario Juridico y Econdmico Escurialense,
379-400.

Vargas, A. (3 de Abril de 2018). hosteltur. Obtenido de La planta hotelera mundial ha crecido
un 18% en 10 afios: https://www.hosteltur.com/127394 planta-hotelera-mundial-ha-

crecido-18-diez-anos.html

Velasquez Pizarro, L. F. (2018). Elementos tangibles y marketing relacional en el Hotel Gamsa,
Miraflores, 2018. Lima: Universidad César Vallejo. Obtenido de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/19324/Velasquez_PLF.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

Velasquez, L. (2018). Elementos tangibles y marketing relacional en el Hotel Gama,
Miraflores, 2018. Lima: Universidad Cesar Vallejo. Obtenido de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/19324/Velasquez_PLF.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

Wakabayashi, J. (2010). La investigacion sobre el marketing relacional: un analisis de
contenido de la literatura 2007-2008. Journal of Economics, 119-130.

Zeithaml, V. A., & Gremler, D. D. (2009). Marketing de servicios. México: Mc Graw Hill.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-79 de 113-

ANEXOS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-80 de 113-
Anexo 1. Matriz de consistencia
MARKETING RELACIONAL EN EL HOSTAL OMEGA DOS ESTRELLAS DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2019
Problema Obijetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema general Obijetivo general Hipotesis general Tipo de investigacion
¢(Cémo es el marketing | Describir el marketing | El marketing relacional en o Registro de Datos Basica
relacional en el hostal | relacional en el hostal | el hostal omega dos Informacion e Conocimiento de las Necesidades
Omega dos estrellas de la | omega dos estrellas de la | estrellas de la ciudad de « Conocimiento de las Expectativas | Nivel de investigacion:
ciudad de Abancay, 2019? | ciudad de Abancay, 2019. Abancay, 2019, es alto. e Conocimiento de los de deseos Descriptivo
Problema especifico Obijetivo especifico Hipétesis especificas Meétodo de investigacion:
¢De qué manera se percibe | Conocer la percepcion del | La percepcion del huésped | Marketing Meétodo deductivo

e Manejo de sistema

e Equipamiento

o Calidad de servicio

e Compromiso personal

el  manejo de la | manejode lainformacionde | con relacion al manejo de | relacional Marketing interno
informacion de los | los huéspedes en el hostal | informacion en el Hostal
huéspedes en el hostal | Omega dos estrellas de la | Omega de la ciudad de
Omega dos estrellas de la | ciudad de Abancay Abancay, es baja.

ciudad de Abancay?

Enfoque cuantitativo

Disefio de investigacion:
no experimental-transversal

Definir la percepcion de | El marketing interno en el Poblacion:
¢Cudl es la percepcion de | huésped sobre el marketing | hostal omega dos estrellas L . . Clientes  potenciales vy
los huéspedes respecto al | interno en el hostal omega | de la ciudad Abancay, es Comunicacion * Mensaje claro, preciso permanentes que recurren al
marketing interno en el | dos estrellas de la ciudad | percibido por huésped en * Medios tradicionales hostal omega dos estrellas de
hostal omega dos estrellas | Abancay un alto. . Ejlledlo_sd eLetc:jtronICOS la ciudad de Abancay.
de la ciudad Abancay? » Capacidad de respuesta

Diagnosticar la percepcion | La percepcion de los Muestra
¢ Qué percepcioén tienen los | del huésped en cuanto a la | huéspedes en cuanto a la Experiencia del | e El servicio brindado Se trabajard con toda la
huéspedes sobre la | comunicacion en el hostal | comunicacion en el hostal cliente o Personal de la empresa poblacién por se pequefia.
comunicacion en el hostal | omega dos estrellas de la | omega dos estrellas de la o Elementos tangibles
omega dos estrellas de la | ciudad Abancay. ciudad  Abancay, es e Formas de comunicar Técnicas e instrumentos:
ciudad Abancay? regular. Encuesta

Conocer la experiencia del Incentivos y | e Promociones instrumento: cuestionario
gComo, es la experiencia | huésped en el hostal omega La, experiencia del privilegios e Servicios adicionales
del huésped en el hostal | dos estrellas de la ciudad | huésped en el hostal o Tarjetas de fidelizacion
omega dos estrellas de la | Abancay. omega dos estrellas de la e Servicio de cortesia
ciudad Abancay? ciudad Abancay, es alto.

Identificar la percepcion de
¢ Qué percepcion tienen los | los huéspedes sobre los | Los incentivos y

huéspedes acerca de los | incentivos y privilegios en | privilegios son percibido
incentivos y privilegios en | el hostal omega dos estrellas | por el huésped en nivel
el hostal omega dos | de laciudad Abancay. bajo en el hostal omega
estrellas de la ciudad dos estrellas de la ciudad
Abancay? Abancay.
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Anexo 02. Encuesta

Estimado Sr. / Sra. la presente encuesta es para desarrollar el trabajo de investigacion
denominado “Marketing Relacional en el Hostal Omega dos estrellas de la ciudad de
Abancay, 20197, le agradeceremos por su colaboracion en el llenado de este cuestionario,
para lo cual agradeceria responder las siguientes preguntas.

Datos Generales

Estado civil: Sexo: Edad:

a) Soltero /a () | a) Femenino () |a)Menosde30afios ( )
b) Casado/a () | b)Masculino ( ) |b)Entre3lad0afios ( )
¢) Viudo/a ( ) a) Mas de 40 afos (
d)Conviviente/a ()

Frecuencia de uso del servicio Motivo de uso del servicio

a) cada mes ( ) a) Laborales ( )
b) cada dos meses ( ) b) Familiares ( )
C) cada tres meses ( ) c) Vacaciones ( )
d) cada cuatro amas meses ( ) d) Entretenimiento ( )

Para usted que servicios considera importantes al elegir un Hostal. Marque de
1 al 9, considerando que 9 es de mayor importancia y el 1 es de menor

importancia

Agua caliente ( ) Internet ( )
Limpieza ( ) Cochera ( )
Camas comodas ( ) Television con cable ()
Almohadas comodas () Buen trato personal ()
lluminacién ( )

INSTRUCCIONES: Lea las preguntas que se citan a continuacioén y marque usted con
un aspa “X” la respuesta que considere se ajusta mas a la realidad utilizando la segin

escala:

Categoria Cddigo Escala
Nunca N 1
Casi Nunca CN 2
A veces AV 3
Casi siempre CS 4
Siempre S 5

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert
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N° MARKETING RELACIONAL EN EL HOSTAL OMEGA DOS ESTRELLAS 2 é’ § _g g—
DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2019. 2 ‘5 :: w3
S 817

Variable: Marketing relacional

Dimension 01: Informacién

Usted al ingresar a hospedarse, el hostal Omega cuenta con la informacidn respectiva
de sus datos personales.

Usted considera que el personal que labora en el hostal mantiene la informacién
actualizada de los clientes.

Usted considera que el hostal Omega identifica sus necesidades en relacion al
servicio de hospedaje.

Usted considera que el hostal Omega cumple con los servicios ofrecidos de acuerdo a
sus necesidades y deseos.

Considera usted que cada vez que se hospeda en el hostal supera sus expectativas con
el servicio que le brindan.

Dimension 02: Marketing interno

Usted considera que en el hostal omega cuenta con un sistema para llevar un registro

6 de sus clientes.
7 Usted considera que en el hostal omega amplia servicios complementarios que

considere de suma importancia.

8 | Usted considera que en el hostal omega le brindan un servicio de calidad.

9 Usted considera que los ambientes es instalaciones del hostal omega se encuentra
siempre en buenas condiciones.

10 Usted considera que el personal que labora demuestra compromiso con el servicio
que se brinda en el hostal omega.
Dimension 03: Comunicacion

1 Para usted el Hostal Omega responde a la informacion solicitada de manera clara y
precisa al solicitar el servicio

12 Usted tuvo la oportur]idad de recibir alguna nota a través de las redes sociales o de la
plataforma que maneja el hostal omega.

13 Usted mantiene una relacion comunicativa a través de medios electrdnico (correo,
Facebook, WhatsApp, etc.) con el hostal Omega.

14 Usted considera que el personal del hostal Omega establece vinculos emocionales de
comunicacion, para entablar una conversacion.

15 Usted percibe que existe una comunicacion clarg,_precisa, ad_ec_:uada y comprensible
entre usted y el personal del Hostal Omega al utilizar el servicio.
Dimension 04: Experiencia del cliente

16 Usted co_nsidera que el servicio que le brindo el hostal omega cumple con sus
expectativas.

17 Uste_d consid_era que el persope}l que le atendi6 en el hostal omega muestra un trato
cordial y amigable en el servicio.

18 Usted recomienda o recomend6 algin amigo o pariente el servicio de hospedaje del
Hostal Omega.

19 Usted considera que el hostal omega cumple con presentar adecuadamente los
ambientes e instalaciones.

20 Usted con§idera que el_h_ostal omega identifica y reconoce cada una de las
caracteristicas del servicio que solicita.
Dimension 05: Incentivos y privilegios

21 | Usted recibe o recibi6 algun beneficio del hostal Omega en fechas importantes.

22 | Usted ha recibido algin descuento especial por parte del hostal Omega.

23 | Usted recibe o ha recibido algiin obsequio simbdlico por parte del hostal Omega.

24 | Usted recibe o recibid alguna vez de parte del Hostal mega servicios de cortesia.

25 Usted recibi¢ o recibe del Hostal Omega premios o promociones en sus servicios por

ser huésped habitual o frecuente.

iGracias por tu colaboracion...!
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Anexo 03: Validacion de instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASIIDAY UL
APURIMAC
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS
Apellidos y Nombres: e c

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION » . A
Proyecto de investigacién: ¥ Harassing . Relational  en el . Rostal Dwmege
Aos. Sdveelas, . e la Cuded. be, Moantay,, 2007 s,

Responsable/s: Sevdes. Nalbevaama Vavalos e

Instrumento:
Cuestionario (X) Formato de Entrevista ( ) Otros () cccccceecnimiiiinninnnane
1.3.FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
[ Validacién de Expertos
N INDICADORES | CRITERIOS Totalmente | Muyes | Indiferente Muy en Muy en
on desacverdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
(0-20%) | {(21-40%) (41 -80%) (61-80%) (RE-1000)
CLARIDAD Formulacién con lenguaje apropiado €3 /
OBJETIVIDAD Sc cxpresa conductas observables 20
~
ACTUALIDAD Acorde al avance de Ia ciencia y s
tecaologia 82/
ORGANIZACION | Muestra una organizacion Mgica 8s
SUFICIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad y .
calidad 37
INTENCIONALIDAD | Apropisdo para valorar aspectos de e
las estrategias S A
CONSISTENCIA Sustenta aspectos tedricos ¥ 75/
i clentificos 1l
COHERENCIA Entre dimensiones Indicadores ¢ =
indices 837
MEOTODOLOGIA Respecto al propésito del problema 21 /
OPORTUNIDAD Instrumento adecusdo y oportuno g9y
TOTAL foff 2325
|

MICAELA BASTIDAS

1.4.0PINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacion con las variables, dimensiones, indicadores
e indices y en cumplimiento de los exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica
y del reglamento general de grados y titulos de la facultad de administracion —
UNAMBA. Previa evaluacion de Ia técnica e instrumento de levantamiento de
informacion

(<) Se

Valida

() No se Valida

Ing Lintal
may

'éié} Soiay

erdel experto

DNE ¢1492v43
Teléfono 936 368377

Abancay, 11, de dusnbaie]... 2011
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS

Apellidos y Nombres: .

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION . 0
Proyecto de investigacion: <. 5H A%SETAM S, KALUANS o

R R R R oo s

-~ »

| L o P bz
Aetemayer, Chakuoplla “ess Modén

PR P T R

i1 i f
Omeenn. A, aynbion. de. o conded.. de

............................... . S I o N
Responsable/s: ?QLQ}@\UQ‘—K\‘“““O ...... C&"“"“ ........................

Instrumento:
Cuestionario (%) Formato de Entrevista( ) Otros( )

1.3.FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Validacion de Expertos

N* | INDICADORES CRITERIOS Totalmente Muy en Indiferente Muy on Muy en
eon desacuerdo acverde acwcrdo
desacocrdo |

(0~ 20%) (21-40%) (41 —60%) {61-80%) (B1-100)
| CLARIDAD Formulacién con lenguaje apropiado | 3 5/
OBJETIVIDAD Sc expresa conductas observables an® /;
ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia ¥ 10y
tecnologin digi )
ORGANIZACION Muestra una organizacién logica 20/
| SUFICIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad y q o/
calidad o
| INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos de q o/
las estrategias L
| CONSISTENCIA Sustenta aspectos teéricos ¥ ans/
clentificos g+
COHERENCIA Entre dimensiones indicadores ¢ ol
| indices 307
| MEOTODOLOGIA Respecto al propésito del problema 203 A
OPORTUNIDAD Instrumento adecuado v oportune o*/
TOTAL | 30*/; 4o '/'

1.4.0PINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacién con las variables, dimensiones, indicadores
e indices y en cumplimiento de Jos exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica
y del reglamento general de grados y titulos de la facultad de administracion —
UNAMBA. Previa evaluacion de la técnica ¢ instrumento de levantamiento de

informacion

Teléfono
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1. INFORMACION GENERAL
1.1. DEL (LOS) EXPERTOS

Apellidos y Nombres: U’”(”‘?’zc"é—w

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION

85

Proyecto de investigacion: ... FMYXEriag,, | MEIGCEV SN0, s
oveaa A% Eahveliag.. 8¢, o Gioded e, Rhancap, 20\R7
- A0 B IRAIIR U P o, WX A, e
Responsable’s: ... [ Wisikax ..y.%.\.?.‘..‘.‘.i'.‘.’ R OIS
Instrumento:
Cuestionario () Formato de Entrevista ( ) Otros () cccciiininiiinn
1.3.FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
Validacién de Expertos
N® INDICADORES CRITERIOS Totalmente Muy en Indifercnte Muy en Muy en
o™ desacocrde ncuerdo acuerde
|_desncuerdo
(0-20%) | (2140%) (41 -60%) (61-80%) {81-100)
CLARIDAD Formulacién con lenguaje apropiado 30 Z:
OBJETIVIDAD Sc cxpresa conductas observables 5,9.5
ACTUALIDAD Acorde al avance de lu clencla y 2% :z;
recnologia
| ORGANIZACION Mucstra unn organizacion légica 20 "'ﬂ,
| SUFICIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad y o 7
calidad 20 o
INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos de ,{
lay estrategias -) e
CONSISTENCIA Sustenta aspectos tedricos v o 7
clentificos 7 ro:
COHERENCIA Entre dimensiones indicadores e o .Z
indices ;
MEOTODOLOGIA Respecta al propésito del problema 3 G"/
‘ Lo
OPORTUNIDAD Instrumento ndecuado v oportuno 20 7_' |
v
TOTAL 30 | 90 (8

1.4.OPINION DE EXPERTO

3=
b

Vistos el instrumento disefiado en relacidn con las variables, dimensiones, indicadores
e indices y en cumplimiento de los exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica
y del reglamento general de grados y titulos de la facultad de administracion —
UNAMBA. Previa evaluacién de la técnica e instrumento de levantamiento de
informacién

{79 Se Valida

{ )Nose Va_,l?da

M OTALLS g iimns
e )

{
.;.:.17‘;:-“- S

S, ey “Yojar Loayen

Finp‘;a y Sello del experto
DNI: 2/YYé62: 2
Teléfono 950 21020

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

Abancay, %7 de disembitdel, . 20,09
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¥

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE &)
APURIMAC ks
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION =
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION (@9 ;Z:_._‘ /

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1.  INFORMACION GENERAL

1.1, DEL (LOS) EXPERTOS

Apellidos y Nombres: L ‘“’"“""Ofl('f)"“jz&Lé‘{‘rl"“L’:‘Q

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION

Proyecto de investigacion: Hakesiap, fohaione? oo el ¥osbed

Omegn don esbellan g2 (. tvled. & Aban gy 3R
3 e / P
Responsablefs: B0 - . 7 T Hf“‘("‘\‘“\&‘ll‘"“‘“‘*‘b*‘:u‘)
Instrumento:
Cuestionario (%) Formato de Entrevista ( ) Otros{ ) .ccccerreecrerreenninenaens
1.3.FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
l Validacion de Expertos
N INDICADORES CRITERIOS | Totalmeate Muy en Indiferentz May s Muy en
[ desacuerdo acuerdo atuerde
desacuerdo
| (0-20%) | 2140%) | (41-80%) (61-80%) (81-100)
CLARIDAD ‘ Formulacién con leaguaje apropiade ‘3 5
OBJETIVIDAD \ Se expresa conductas observables q r
| ACTUALIDAD " Acorde al avance de Ia ciencla v pe
tecnologia | | 12
ORGANIZACION Muestra una organkacién légica |
| ar
SUFICIENCIA Alcanza los aspectes en cantidad y .
calidad ! G2
INTENCIONALIDAD = Apropiado para valorar aspectos de | | -
‘ las estrategias | &)
i CONSISTENCIA Sustenta aspectos tedricos y -
clentiflcos | q O |
COHERENCIA Entre dimensiones indicadores e |
indices 99
| MEQTODOLOGIA | Respecto al propésito del problema g5
|
OPORTUNIDAD Instrumento adecuado y oportuno 47
TOTAL ‘

1.4.0PINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacion con Ias variables, dimensiones. indicadores
e indices y en cumplimiento de los exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica
y del reglamento general de grados vy titulos de la facultad de administracién -
UNAMBA. Previa cvaluacion de la técnica ¢ instrumento de levantamiento de
informacién
(\4 Se Valida
(M})M se Valida

Firma y Setlo dei experto
DNIL:
Teléfono

MICAELA BASTIDAS
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Anexo 04: Cronbach

N %

Casos Valido 172 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 172 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.922 25

MICAELA BASTIDAS
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Anexo 05: Documentos de formalizacién

SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR PROYECTO DE
INVESTIGACION EN SU HOSTAL OMEGA DOS
ESTRELLAS,

Sra. RAYMUNDA CERVANTES GONZALES
Gerente Administrativo del Hostal Omega dos estrellas.

Yo, Felicitas Valderrama Davalos, con DNI, N°® 43384343, con
domicilio en la 28 de Julio SIN, con codigo de estudiante 122049, de la universidad Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac.

Siendo egresado de la UNAMBA, acudo a su despacho para solicitar permiso para realizar
proyecto de Investigacion en su empresa de servicio de hospedaje del Hostal Omega dos estreflas,
con la finalidad de describir respecto al Marketing Relacional en dicha empresa.

Los datos recogidos le beneficiaran en reformular algunas estrategias para poder fidelizar a sus
clientes aplicando el Marketing Relacional en su hostal Omega dos estrellas,

Por lo tanto, agradezco de antemano por su comprension y espero
su aceptacion.

Abancay 20 de setiembre del 2019

r R = (]

& p: . ‘,")l . .

ey Lrnderiz- 0,
X i HOSTA) OMEGA
Felicitas Vaiderrama Davalos B o

“Aeminas Cervenles Goiisaiss
aa/ ADVlNISTRAUO"A

43384343
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Anexo 05: Encuesta realizada

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMACG%;:
FACULTAD DE ADMINISTRACION oS
Escuela Académico Profesional de Administracién Sie aame

Estimado Sr. / Sra. la presente encuesta es para desarrollar ¢l trabajo de investigacién
denominado “ Marketing Relacional en el Hostal Omega dos estrellas de la ciudad de
Abancay, 2019", le agradeceremos por su colaboracidn en el llenado de este
cuestionario, para lo cual agradeceria responder las siguientes preguntas.

Datos Generales

Estado civil: Sexo: | Edad:

a) Soltero /a ( ) |a)Femenino ( a) Menos de 30 afios () ,
b) Casado/a () |b)Masculino ( x) |b)Entre 31 a40 afios ( )
c) Viudo/a ( ) a) Mas de 40 afios ()
d)Convivientela ( x) |
Frecuencia de uso del servicio Motivo de uso del servicio

a) cada mes ¢ ) a) Laborales ( )
b) cada dos meses () b) Familiares ( )—]
c) cada tres meses { ) ¢) Vacaciones ( )
d) cada cuatro a mas meses ( ) d) Entretenimiento ()

1 al9, considerando que 9 es de mayor importancia y el 1 es de menor

Para usted que servicios considera importantes al elegir un Hostal. Marque de J

importancia

Agua caliente (1) Internet ( 4 )
Limpieza (92) Cochera C1)
Camas comodas (9) Televisién con cable (¥ )
Almohadas comodas (9 ) Buen trato personal ( 3-)
Tluminacién (5)

INSTRUCCIONES: Lea las preguntas que se citan a continuacién y marque usted con
un aspa “X" la respuesta que considere se ajusta mas a la realidad utilizando la seglin

escala:

Categoria Cédigo Escala
Nunca N 1
Casi Nunca CN 2
A veces AV 3
Casi siempre CS 4

Eiempre S 5

MICAELA BASTIDAS
e o
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Y FACULTAD DE ADMINISTRACION S )
= Escuela Académico Profesional de Administracion Eoieps
-4
-
MARKETING RELACIONAL EN EL HOSTAL OMEGA DOS ESTRELLAS DE LA g | E’
CIUDAD DE ABANCAY, 2019, s|Z| 8@l &
=] 8l
.. HEIHELE
Variable: Marketing relacional
Dimensién 01: Informacién
Usted al ingresar 2 hospedarse, el hostal Omega cuenta con Ia informacién respectiva de sus ‘ X
1 | datos per
Usted considera que ¢l personal que labora en el hostal mantiene la informacidn actualizada x
2 | de los cli .
Usted considera que ¢l hostal Omega identifica sus necesidades en relacién al servicio do
3 | hospedaje. X
Usted considera gue el hostal Omega cumple con los servictos ofrecidos de ncuerdo & sus
# | necesidades y deseos. x
Considera usted que cada vez que 52 hospeda en ¢l hastal supera sus expectativas con el )(
§ | servicio que le brindan.
Dimensién 02: Marketing interno
Usted considera que en ¢l hostal omega cuenta con un sistema para Hevar un registro de sus
6 | clicntes. X
Usted considera que en ¢l hostal omege amplia servicios complementarios que considere
7 | de suma importancia. Y
8 | Usted idera que_en el hostal omega le brindan un servicio de_calidod, X
Usted idera que los ambi ¢x instalaciones del hostal omega se encuentra siempre 4(
9 | en buenas condiciones.
Usted considera que el personal que labora demuestra compromiso ©on el servicio que se Y
10 | brinda_en el hostal omege.
Di ién 03: Comunicacién
Para usted ¢l Hostal Omega responde a la informacidn solicitada de manera clara y precisa al
solicitar ¢! servicio K
11
Usted tuvo la oportunidad de recibir alguna nots a través de Ias redes sociales o de la X
12 | piataforma que tja ¢l hostal omega.

Usted mantiene una relacién comunicativa a través de medios electrénico (correo, Faosbook, X
13 | WhatsApp, ¢tc.) con el hostal Omega.

Usted considera que ef personal del hostal Omega establecs vinculos emocionsles de
14 | comunicacidn, para entablar una conversacion.

Usted percibe que existe una comunicacién clara, precisa , ad da y comprensible entre

15 | usted v el personal de! Hostal Omega al utilizar e servicio. 7(

Di sifn 04: Experiencla del clieat
Usted considera que e servicio que le brindo ¢l hostal omega cumple €on Sus expsctativas. |

>3

16
Usted considera que el persanal que le stendid en ef bostal omega muestra un trato cordial y
17 | amigable en_c! servicio. X
Usted recomienda o recomendd algia amigo o pariente el servicio de hospedaje del Hostal x‘
18 | Omega.
Usted considera que ¢l hostal omega cumple con presentar adecuad los ambi 3 i
19 | instalaciones.
Usted considera que el hostal omega identifica y reconoce cada una de Ins caracteristicas del x
20 | servicio que solici 2

Dimensién 035: Incentivos y privilegios

21 | Usted recibe o recibié slgin beneficio del hostal Omega en fechas importantes.
22 | Usted ba recibido algiin descuento especial por parte del hostal Omega.

23 | Usted recibe o ha recibido algin obsequio simbélico por parte del hostal Omega.

24 | Usted recibe o recibi6 niguns vez de parte del Hostal omega servicios de cortesia
Usted recibit o recibe del Hostal Omega premios © promociones en Sus servicios por sex

25 | huésped habitual o frecuente.
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Usted al ingresar a hospedarse, el hostal Omega cuenta con la informacion respectiva de sus datos

personales.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 23 2.3 2.3
A veces 18 10.5 105 128
Casi siempre 43 25.0 25.0 37.8
Siempre 107 62.2 62.2 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el personal que labora en el hostal mantiene la informacion actualizada de los

clientes.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Viélido Casi nunca 6 35 35 35
A veces 19 11.0 11.0 14.5
Casi siempre 61 355 355 50.0
Siempre 86 50.0 50.0 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el hostal Omega identifica sus necesidades en relacion al servicio de hospedaje.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 2 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 10 5.8 5.8 7.0
A veces 37 215 215 28.5
Casi siempre 60 34.9 34.9 63.4
Siempre 63 36.6 36.6 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el hostal Omega cumple con los servicios ofrecidos de acuerdo a sus necesidades y

deseos.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 23 23 2.3
A veces 53 30.8 30.8 33.1
Casi siempre 53 30.8 30.8 64.0
Siempre 62 36.0 36.0 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Considera usted que cada vez que se hospeda en el hostal supera sus expectativas con el servicio que le
brindan.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 53 30.8 30.8 30.8
Casi siempre 60 34.9 34.9 65.7
Siempre 59 34.3 34.3 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que en el hostal omega cuenta con un sistema para llevar un registro de sus clientes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 1.2 1.2 1.2
A veces 26 15.1 15.1 16.3
Casi siempre 67 39.0 39.0 55.2
Siempre 77 44.8 44.8 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que en el hostal omega amplia servicios complementarios que considere de suma

importancia.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 1.2 1.2 1.2
A veces 52 30.2 30.2 314
Casi siempre 77 44.8 44.8 76.2
Siempre 4 23.8 23.8 100.0
Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
Usted considera que en el hostal omega le brindan un servicio de calidad.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 22 12.8 12.8 12.8
Casi siempre 80 465 46.5 59.3
Siempre 70 40.7 40.7 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Usted considera que los ambientes es instalaciones del hostal omega se encuentra siempre en buenas
condiciones.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 24 14.0 14.0 14.0
Casi siempre 72 41.9 419 55.8
Siempre 76 44.2 44.2 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el personal que labora demuestra compromiso con el servicio que se brinda en el
hostal omega.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 6 35 35 35
A veces 54 31.4 314 34.9
Casi siempre 56 32.6 32.6 67.4
Siempre 56 32.6 32.6 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

a usted el Hostal Omega responde a la informacion solicitada de manera claray precisa al solicitar el

servicio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 2 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 6 35 35 4.7
A veces 46 26.7 26.7 314
Casi siempre 50 29.1 29.1 60.5
Siempre 68 39.5 39.5 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted tuvo la oportunidad de recibir alguna nota a través de las redes sociales o de la plataforma que
maneja el hostal omega.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 30 17.4 17.4 17.4
Casi nunca 47 27.3 27.3 44.8
A veces 50 29.1 29.1 73.8
Casi siempre 32 18.6 18.6 92.4
Siempre 13 7.6 7.6 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Usted mantiene una relacion comunicativa a través de medios electrénico (correo, Facebook,
WhatsApp, etc.) con el hostal Omega.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 30 17.4 17.4 17.4
Casi nunca 55 32.0 320 49.4
A veces 53 30.8 30.8 80.2
Casi siempre 23 13.4 134 93.6
Siempre 11 6.4 6.4 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el personal del hostal Omega establece vinculos emocionales de comunicacion,
para entablar una conversacion.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 20 116 116 116
Casi nunca 37 215 215 33.1
A veces 60 34.9 34.9 68.0
Casi siempre 31 18.0 18.0 86.0
Siempre 24 14.0 14.0 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted percibe que existe una comunicacion clara, precisa, adecuada y comprensible entre usted y el
personal del Hostal Omega al utilizar el servicio.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 12 7.0 7.0 7.0
Casi nunca 22 12.8 12.8 19.8
A veces 40 23.3 23.3 43,0
Casi siempre 52 30.2 30.2 73.3
Siempre 46 26.7 26.7 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Usted considera que el servicio que le brindo el hostal omega cumple con sus expectativas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 8 4.7 47 4.7
A veces 57 33.1 33.1 37.8
Casi siempre 52 30.2 30.2 68.0
Siempre 55 32.0 320 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el personal que le atendid en el hostal omega muestra un trato cordial y amigable

en el servicio.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Viélido Casi nunca 10 5.8 5.8 58
A veces 49 28.5 28.5 34.3
Casi siempre 62 36.0 36.0 70.3
Siempre 51 29.7 29.7 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted recomienda o recomendd algin amigo o pariente el servicio de hospedaje del Hostal Omega.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 10 5.8 5.8 7.0
A veces 42 24.4 24.4 31.4
Casi siempre 50 29.1 29.1 60.5
Siempre 68 39.5 395 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted considera que el hostal omega cumple con presentar adecuadamente los ambientes e
instalaciones.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 14 8.1 8.1 9.3
A veces 14 8.1 8.1 174
Casi siempre 77 44.8 44.8 62.2
Siempre 65 3738 37.8 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Usted considera que el hostal omega identifica y reconoce cada una de las caracteristicas del servicio
que solicita.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 8 4.7 47 4.7
Casi nunca 24 14.0 14.0 186
A veces 40 23.3 233 41.9
Casi siempre 66 384 38.4 80.2
Siempre 34 19.8 19.8 100.0
Total 172 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted recibe o recibi6 algun beneficio del hostal Omega en fechas importantes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 66 38.4 38.4 38.4
Casi nunca 40 23.3 233 61.6
A veces 46 26.7 26.7 88.4
Casi siempre 14 8.1 8.1 96.5
Siempre 6 3.5 35 100.0
Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
Usted ha recibido algiin descuento especial por parte del hostal Omega.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 314 31.4 31.4
Casi nunca 48 27.9 27.9 59.3
A veces 53 30.8 30.8 90.1
Casi siempre 10 5.8 5.8 95.9
Siempre 7 41 41 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted recibe o ha recibido algiin obsequio simbélico por parte del hostal Omega.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 74 43.0 43.0 43.0
Casi nunca 71 41.3 413 84.3
A veces 24 14.0 14.0 98.3
Casi siempre 3 1.7 1.7 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS
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Usted recibe o recibi6 alguna vez de parte del Hostal mega servicios de cortesia.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 60 34.9 34.9 34.9
Casi nunca 54 314 31.4 66.3
A veces 39 22.7 227 89.0
Casi siempre 15 8.7 8.7 97.7
Siempre 4 2.3 2.3 100.0

Total 172 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Usted recibi6 o recibe del Hostal Omega premios o promociones en sus servicios por ser huésped
habitual o frecuente.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vlido Nunca 77 44.8 44.8 44.8
Casi nunca 54 31.4 314 76.2
A veces 33 19.2 19.2 95.3
Casi siempre 7 4.1 4.1 99.4
Siempre 1 0.6 0.6 100.0

Total 172 100.0 100.0
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Anexo 07: Requisitos con la cual debe contar un hostal de dos estrellas segin reglamento del

MICETUR

De acuedo con Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2004), existen

ciertos requisitos que son obligatorios para que un establecimiento de hospedaje

sea considera como dos estrellas.

N° De Habitaciones

Dos estrellas

Ingreso suficientemente amplio para el transito de huéspedes y personal | obligatorio
de servicio

Habitaciones (incluyen en el area un closet o guardarropa) Simples 9m2
Dobles m2 8 m2 Daobles (m2) 12m2

Cantidad de servicios higiénicos por habitacion (tipo de bafio) (1)

Todas las paredes deben estar revestidas con material impermeable de
calidad comprobada

1 cada 2 habitaciones - con ducha
3m2
Altura 1.80 m. (2)

Servicios Generales
Servicio de ascensor de uso publico (excluyendo sétano)
Agua fria y caliente las 24 horas (no se aceptan sistemas activados por

Obligatorio a partir de 5 plantas

el huésped) Obligatorio
Televisor a color Obligatorio
Cambio regular de sabanas y toallas minimo (3) Obligatorio
Limpieza diaria del hostal y habitaciones Obligatorio
Personal uniformado (las 24 horas) Obligatorio
Recepcidn (1) Obligatorio
Servicios higiénicos publicos Obligatorio

Teléfono de uso pablico
Botiquin

CONSIDERACIONES GENERALES

. Los bienes muebles, acabados, espacios comunes, equipos mecénicos y la calidad de los servicios del
hostal deben guardar relacion con su categoria.

. Las condiciones relativas a: Ventilacién, zona de seguridad, escaleras, salidas de emergencia, etc., se
cumpliran conforme a las disposiciones municipales y del Instituto Nacional de Defensa Civil segln
corresponda.

. El area minima corresponde al area Gtil y no incluye el area que ocupan los muros.

Los servicios higiénicos publicos se ubicaran en el hall de recepcién o en zonas adyacentes al mismo.

. Cuando los establecimientos de hospedaje de Una (1) y Dos (2) Estrellas cuenten con servicios
higiénicos privados, la medida minima exigida es de 2.00 m2.

. La edificacion deberd guardar armonia con el entorno en el que se ubique el establecimiento de
Hospedaje.

. Cuando el Establecimiento de Hospedaje ofrece el servicio de transporte a los huéspedes de los
terminales al establecimiento o hacia otros lugares, las unidades deberan cumplir con los requisitos
técnicos y de seguridad exigidos en las normas sobre la materia vigentes

. Cuando los Establecimientos de Hospedaje estén obligados a tener estacionamientos privados, en caso
de no contar con estos, deberan contratar una Playa de Estacionamiento a su local.

(1) Definiciones contenidas en el Reglamento de Establecimientos de Hospedaje.

(2) En el caso de Hostales de 1y 2 estrellas, el revestimiento de las paredes que no correspondan al area de
ducha tendré una medida minima de 1.20 m.

(3) El huésped podra solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios medioambientales y
otros.

MICAELA BASTIDAS
o
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