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Introduccion

La competitividad empresarial hoy en dia es considerada un tema fundamental en los sectores de
actividad econémica tanto a nivel de paises desarrollados como en vias de desarrollo. El contexto
internacional y sobre todo el proceso de mundializacién exige a las organizaciones ser eficientes y
eficaces en el manejo de los recursos financieros, humanos, naturales, tecnolégicos entre otros, para
poder enfrentar el reto que representa especificamente el mercado del sector hotelero; y mejorar la
posicién competitiva de esta, es necesario adoptar modelos integradores como el Marketing Relacional

que les permitan impulsar su desarrollo a través de ventajas competitivas

La presente investigacion es una investigacion bdsica, de disefio Explicativo / No Experimental / Causal
y tiene como objetivo “Determinar la utilizacion del marketing relacional y su incidencia en la mejora
de la competitividad de los hoteles de tres estrellas de la region Apurimac en el afio 2017”. También por
la evolucion que ha tenido el sector hotelero en los dltimos afios es necesario el desarrollo, crecimiento
y mantenimiento del intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros
socios para lograr beneficios mutuos”, por ello debemos tomar en cuenta estas variables, que nos
permiten insertarnos en un mundo globalizado. Ademads las bases del marketing relacional es un proceso
clave para establecer relaciones firmes y duraderas con las personas u organizaciones que, directamente
o indirectamente podrian influir en el éxito de las actividades del marketing de la empresa. Este
componente crea fuertes vinculos econdmicos, técnicos y sociales entre las distintas partes (Regalado,

Allpacca, Baca, & Ger6nimo, 2011).

En esta linea de busqueda del performance organizacional (Porter M. , 1993) sostiene: “las que compiten
no son las naciones, sino las empresas”; es decir, a un pais lo hace competitivo el desempefio de las
empresas que conforman su aparato productivo. Para lo cual, las acciones que toman los directivos
tienen que enfocarse en lograr beneficios justos para todos; en este caso, donde la administracion de la
voz del cliente (interno y externo) permita lograr clientes asociados y haga del marketing relacional una

importante herramienta que contribuya a la mejora de la competitividad empresarial.
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Resumen

La presente investigacion surge con el objetivo de determinar la utilizacién del marketing relacional y
explicar su incidencia en la mejora de la competitividad en los hoteles de tres estrellas. La metodologia
estd basada en el tipo de investigacion bésica, de disefio Explicativo / No Experimental / Causal, mide
la relacién asociativa entre las dos variables. Para la investigacién se ha aplicado una encuesta a 78
clientes externos y tres directivos. Abarca la identificacion y seleccion de los modelos de Marketing
relacional y competitividad empresarial que pueden ser aplicadas como una herramienta fundamental
pragmatica y orientada a una sociedad con calidad de servicio. Un vacio que se ve reflejado en los
resultados obtenidos de las encuestas, es el uso de la tecnologia en relacion a la gestion de la base de
datos del cliente que es bdsico, ya que el marketing relacional estd cambiando el mercadeo y la forma
de pensar de los gerentes de las organizaciones; teniendo en general una brecha desfavorable y muy
desfavorable del 10.26% y 1.28% respectivamente. Se concluy6 que si hay una incidencia positiva en
la mejora de la competitividad empresarial, aunque; los directivos y el personal de los hoteles tres
estrellas no conocen a profundidad sobre el marketing relacional, saben de la importancia de este nuevo
concepto para el éxito de mantener relaciones a largo plazo con los clientes (internos y externos) asi
como la disminucién de las pérdidas de ellos por falta de atencién y comunicacién. El nivel de confianza

de la investigacion es del 95%.

Palabras Clave: Marketing Relacional, Competitividad Empresarial y Hoteles tres estrellas.
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Abstract

This research arises in order to determine the use of relationship marketing and explain its impact on
improving competitiveness in three-star hotels. The methodology is based on the type of basic research,
design explanatory / non-Experimental / Causal, measures the associative relationship between the two
variable. The research survey was applied to 78 external customers and 3 managers. It encompasses the
identification and selection of models of Relationship Marketing and business competitiveness that it
can be applied as a fundamental tool and pragmatic in addition to being oriented a society with quality
of service. A vacuum that is reflected in the results of surveys, It is the use of technology in relation to
the management of the database of the customer which is basic, Since the relationship marketing is
changing the way of thinking of the managers of the organizations; in general having an unfavorable
and very unfavorable gap of the 10.26% and 1.28% respectively It was concluded that if there is an
incidence positive in improving business competitiveness, although; It was concluded that if there is an
incidence positive in improving business competitiveness they know the importance of this new concept
to the success of maintaining relationships with customers (internal and external) as well as the decrease

in losses for them due to lack of care and communication, The level of trust of research is 95%.

Keywords: Relationship Marketing, Business Competitiveness and Three Star Hotels.
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Capitulo L. Planteamiento del problema

1.1. Descripcion del problema

Segtin el Foro Econémico Mundial (World Economic Forum - WEF) que public6 el Informe
Global de Competitividad 2017-2018 que evalia los factores que impulsan la productividad y
crecimiento en 137 paises. Nuestro pais se ubica en el puesto 72, lo cual representa un retroceso de
5 posiciones respecto al Informe del afio pasado y 11 posiciones respecto al puesto 61 que ocupé el
afio 2013. Tenemos mejoras en 4 de los 12 pilares: Infraestructura (89 a 86), Salud y educacién bésica
(98 a 93), Preparacion tecnoldgica (88 a 86) e Innovacién (119 a 113). Los retrocesos de nuestro pais
corresponden a los pilares: Instituciones (106 a 116), Entorno Macroeconémico (33 a 37), Educacion
superior y capacitacién (80 a 81), Eficiencia del mercado de bienes (65 a 75), Eficiencia del mercado

laboral (61 a 64), Desarrollo del mercado financiero (26 a 35) y Sofisticacién empresarial (78 a 80).

Con relacién a la region Apurimac en el afio 2017 aporté al crecimiento de la economia del
Pert (2.5%) por el impulso del subsector minero, donde aument6 la extraccion de cobre de la mina
Las Bambas y la extraccién de oro y plata de la mina Anabi, informé el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) en su informe Perd: Indicador de la Actividad Productiva
Departamental 2017. También mostré6 un desempefio positivo el subsector agricola por mayor
produccién de maiz, choclo, maiz, quinua y palta en un contexto de favorables condiciones
climéticas. El sector construccién, por su parte, creci por la inversiéon en infraestructura vial del
gobierno nacional. El turismo es una actividad con la cual Apurimac tiene cierta ventaja comparativa

respecto de otras regiones del Peru.

De acuerdo a datos obtenidos del plan estratégico de competitividad del Gobierno Regional
de Apurimac con relacion al sector turismo, a diciembre del 2014, Apurimac recibié un total de 27
187 visitantes, de los cuales el 99,2% fueron nacionales y el resto (0,8%) extranjeros. Durante el
mismo mes, el total de pernoctaciones fueron 31 577, de las cuales 31 342 (pernoctaciones)
correspondieron a visitantes nacionales y la diferencia (235 pernoctaciones) a turistas extranjeros. A
marzo del 2015 las cifras de turismo crecieron, con un arribo de 31,126 turistas, siendo 98% turistas
nacionales. Las pernoctaciones fueron 38 123, de las cuales 97,8% correspondieron a pernoctaciones
de visitantes nacionales y la diferencia de turistas extranjeros. Por su parte, entre los atractivos
turisticos que ofrece Apurimac se muestra en la Tabla N°46 (ver anexo). El marketing tiene una
aplicabilidad en el sector turistico debido a que las personas tienden a pasar una experiencia
agradable en su estadia en el hotel que se hospeda dejando atras la sensibilidad a los precios, todo
por un servicio de calidad, sin embargo los productos turisticos de la regién de Apurimac no todos

cuentan con condiciones de mantenimiento y accesibilidad adecuadas.
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En los ultimos afios la oferta hotelera en la region ha venido incrementado influenciados por
otros sectores como la mineria, el sector construccién y comercio, en un 6.2% promedio anual, segin
la data analizada del (MINCETUR), otro de los factores para dicho crecimiento es la globalizacion
y la digitalizaciéon de la informaciéon que permite al cliente conocer de los diferentes destinos

turisticos y servicios hoteleros.

Con este panorama general en un entorno cambiante al que se enfrenta el sector hotelero se
ve que el sector turismo y hotelero regional no tiene adn; un aporte significativo, donde la innovacién
y la conectividad se han convertido en una herramienta fundamental para mejorar la posicién
competitiva de las cadenas hoteleras. Puede afirmarse que Internet estd revolucionando los canales
de comunicacién e intermediacion de la actividad turistica y asi lo demuestra el hecho de que las
mayores cadenas hoteleras del mundo tienen paginas web y otras plataformas virtuales a través de

las cuales publicitan sus servicios y captan clientes.

En ese sentido, en los hoteles de la region Apurimac hay un bajo nivel de uso de las
herramientas tecnolégicas como las paginas Webs, las redes sociales y la misma plataformas de
reservas tales como el booking, hasta la misma comunicacion telefénica, Por otro lado, la gestion
de relaciones con el cliente es un tema que esté suscitando un gran interés en los diferentes sectores
empresariales. 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.

Entonces, con respecto al factor de relaciones personalizadas los directivos de los diferentes
hoteles de la regiéon Apurimac no le estdn brindando la importancia del caso, por cuanto; todo aquello
que ofrece la empresa debe satisface necesidades tanto fisiol6gicas como emocionales de manera
efectiva para desarrollar con ellos una relaciéon a largo plazo y de fidelidad, para lo cual es
sumamente importante que los colaboradores de los diferentes establecimientos de hospedaje cuentes
con personal capacitado en la atencién y servicio al cliente, que permita que el tiempo de
permanencia sea ampliada, donde los empresarios puedan emprender acciones de fidelizacién y a
su vez esta permita reducir la inversion en publicidad ya que los mismos clientes hacen publicidad

de boca en boca.

La situacién actual del sector indica que la mayoria de los hoteles de la regiéon Apurimac que
atienden a turistas, ain no estdn del todo comprometidas con la nueva filosofia del marketing
relacional y tan sélo aplican ciertos aspectos ticticos cotidianos e empiricos de las relaciones
primarias, sin construir y desarrollar una red de relaciones secundarias que les permitan mejorar su
oferta integral del servicio y como consecuencia obtener un nivel alto de competitividad empresarial

lo cual le posiciona en una empresa sostenible en el tiempo.
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Todo esto hace que los hoteles de la regiéon Apurimac planteen un cambio de estrategia en
aras de una mayor competitividad. Ante esta problematica, la investigacién pretende explicar las
estrategias del marketing relacional ddndole a los cliente un mayor valor percibido consiguiendo con
esto una mayor satisfaccion, compromiso y lealtad al mismo, permitiendo obtener relaciones a largo
plazo, al ofrecerles un mayor valor, permitiendo asi que el hotel logre alcanzar una ventaja

competitiva que le haga fuerte ante un entorno tan competitivo como el actual.

Otro factor de la baja competitividad del sector hotelero regional es el incremento de
establecimientos de hospedaje; los cuales no estdn clasificados ni categorizados esto por vacios de
las normas que les permiten operar con las condiciones minimas de servicio, tal es asi que solo 25 de
un total de 546, es decir solo el 4.6% establecimientos de hospedaje de toda la regién Apurimac se
encuentran categorizados (Ver Tabla N°45 del Anexo N°01). Hecho que suscita, que los clientes que
arriban por un servicio; dificilmente tengan un concepto favorable de la calidad de los servicios
hoteleros de la regidn, en desmedro de aquellos pocos establecimientos de hospedaje categorizados
y clasificados que hacen el esfuerzo por cumplir con estdndares de un buen servicio hacia los clientes
externos y buen trato a sus clientes internos, con miras de revolucionar e impulsar este sector hotelero

y turistico poco atractivo de la regién Apurimac.

En el marco del marketing relacional; ya dentro de los establecimientos clasificados y
categorizados, hay vacios que auin falta mejorar en cuanto al uso e importancia que le dan a las
herramientas y estrategias del marketing, desde lo mas convencional que el uso de tarjetas o un
volante de la ubicacién y servicios del hotel; o el ambiente amigable y de facil uso de una pagina
web o un blog que le permita conocer a detalle los servicios que brinda , con informacién precisa y
clara; ademas la disposicioén de informacién de lugares turisticos y los atractivos o eventos del lugar
donde estan ubicados de tal forma que genere conocimiento de valor para el cliente y asi pueda
incrementar las pernoctaciones. Para la presente investigacién se trabajard con el modelo del
marketing relacional enfocado en las estrategias y el modelo de las 6 Rs para obtener una

competitividad empresarial.

1.2. Enunciado

General

(Co6mo la utilizacién del marketing relacional incide en la mejora de la competitividad

en los hoteles tres estrellas de la regién de Apurimac en el afio 20177

Especificos
(Cudl es el nivel de utilizaciéon de las estrategias del marketing relacional en la

competitividad empresarial en los hoteles de la regién de Apurimac en el afio 2017?

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-6de 118 -

(Cudl es el nivel de utilizacion de las estrategias del modelo de las 6R del marketing
relacional en la competitividad empresarial en los hoteles tres estrellas de la regién de

Apurimac en el afio 2017?

(Cudl es el nivel de competitividad logrado con la incidencia del marketing relacional

en los hoteles tres estrellas de la regiéon de Apurimac en el afo 2017?

1.3. Objetivo

General

Determinar la utilizacién del marketing relacional y su incidencia en la mejora de la

competitividad en los hoteles de tres estrellas de la regién Apurimac en el afio 2017.

Especificos

Definir el nivel de uso y aplicacion de las estrategias del marketing relacional en la

competitividad empresarial en los hoteles de la regién Apurimac en el afio 2017.

Definir el nivel de uso y aplicacién de las estrategias del modelo de las 6Rs del
marketing relacional en la competitividad empresarial en los hoteles tres estrellas de la

region Apurimac en el afio 2017.

Determinar el nivel de competitividad logrado con la incidencia del marketing

relacional en los hoteles tres estrellas de la region Apurimac en el afio 2017.

1.4. Justificacion

El presente trabajo pretende demostrar que la aplicacién adecuada de las estrategias y teorias
del Marketing Relacional mejoran la competitividad empresarial a través del uso de los diferentes
instrumentos de apertura y sostenibilidad en la relacién del cliente con el proveedor de servicios y
demads involucrados en el proceso de gestiéon de las empresas; ya sean estas del sector servicio,

comercio, transporte y entre otras.

El propésito central del Marketing Relacional es generar valor mutuo a partir de un proceso
de gestién en que se desarrollan las relaciones duraderas con los clientes; es decir, se aprovechan las
sinergias que se pueden establecer en dichas relaciones, para mantener la rentabilidad a lo largo del
ciclo de vida del cliente, y explicar como estas acciones contribuyen al incremento de las venta de

Servicios.
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La Importancia que tiene el Marketing Relacional en el mundo globalizado de los negocios
se centra en la relacion de los clientes con las empresas, el mismo tiene incidencia sobre la teoria
general del marketing, ya que al ser una nueva tendencia plasmado en el enfoque de relaciones de
largo plazo en la cartera de clientes, es mejorar las relaciones con los clientes y otros involucrados
de los hoteles de la provincia de Apurimac sean a largo plazo, participativas y sobre todo generen
ventajas competitivas, asi mismo permitird afianzar las relaciones con los clientes, conociéndolos
mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecucién de nuevos prospectos de los clientes y
aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa mayores ventas y mas

rentabilidad para el negocio y los beneficios para los clientes.

Para el logro de este propdsito, se pondrd en ejercicio los conocimientos existentes al
respecto, que reunird un vasto material de la revision bibliografica propuestas por los investigadores;
desde la generacion de modelos, técnicas, principios y otros que permitan dar una explicacion sobre

el comportamiento de las variables: Marketing Relacional, Competitividad empresarial.

Finalmente, disefiar nuevos lineamientos de negocio con el uso de marketing relacional y su
aporte en la mejora de la competitividad en la industria hotelera de la region, asi mismo el estudio
contribuird a gestionar de una manera eficiente las relaciones con los clientes basado en el marketing
relacional, mejorando los niveles de competitividad en el mercado Apurimefio, promoviendo asi la

generacion de inversion y empleo para la region Apurimefia.

1.5. Delimitacion

La limitacién mds importante del estudio, son las siguientes:

Geografica y espacial, el estudio se realiza en los todos los hospedajes de la region de Apurimac,
con énfasis segin la categorizacion: categoria tres estrellas y clase hotel, encontrindose de esta

clasificacidon solo 3 hoteles de tres estrellas en toda la region.
Temporalidad, el tiempo de estudio es de forma retrospectiva al afio 2017.
El limitado accesos a la informacion referente a la industria hotelera en nuestro medio.

El financiamiento del estudio se limita al autofinanciamiento de los responsables de la investigacion

sin la participacion de terceros.
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Capitulo II. Marco Teérico
2.1. Antecedentes
A nivel internacional

De MENDOZA DAVILA, Diana Isabel; con el propésito de optar el grado/titulo profesional
de Ingenieria en Mercadotecnia de la facultad de ciencias econdmicas, administrativas y de comercio
de la universidad Escuela Politécnica del Ejército, presenta el trabajo de investigacion “Plan
Estratégico de Marketing Relacional para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la
empresa Rentauto en la ciudad de Quito”, que se resume en: La creacion de un plan de marketing
relacional y la aplicacién de programas CRM permite alcanzar unos de los objetivos principales de
todas las empresas, que es contar con la lealtad de los clientes, comparando aspectos claves como
los costos que representan conseguir nuevos clientes y mantener a los actuales, la buena publicidad
creada por clientes satisfechos, entre otros siendo estas simplemente algunas de las tantas ventajas
que presenta la creacion de estrategias y actividades para el manejo de las relaciones con los clientes

y la creacion de beneficios.

Otra investigacién en la misma linea presentada por LANDAZURI SAVINOVICH,
Alexandra y LEON VEGA, Valentina; con el propésito de obtener el grado académico de Magister
en Comunicacién Organizacional con Mencién en Comunicacién Organizacional de la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil, titulada “marketing relacional, vision centrada en el cliente caso
de estudio: colegios particulares”, el cual se resume; establecer como se construyen las relaciones
entre los diferentes actores del servicio educativo, entre docentes, padres de familia y estudiantes del
cual la conclusién al cual se llegd es que en los colegios particulares se estan enfocando mas en

trabajar con su mercado de clientes actuales, desatendiendo el mercado de referencias.
A nivel nacional

En este contexto, ROSPIGLIOSI VARGAS, Anghella de Guadalupe y SANCHEZ
SANTILLANA, Catherine Luz, con el propdsito de optar el titulo profesional de Licenciadas en
Comunicacion de la facultad de Comunicacién de la universidad de Piura Presenta el trabajo de
investigacion: “La importancia del Marketing Relacional con El Consumidor: Planteamiento de La
Creacién de una consultora de Marketing Relacional” el cual concluye en que: El Marketing
Relacional se ha constituido como una nueva herramienta de la gestién empresarial, que tiene como
objetivo lograr que el contacto establecido entre empresa-cliente se convierta en un vinculo muy
estrecho que fortalezca la identificacion entre ambos. Para hacer eficaz este tipo de comunicacidn,

es preciso crear un sistema a través del cual se pueda cumplir adecuadamente con las funciones de

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-9de 118 -

deteccién de conflictos relacionales internos y externos, ademds de la asesoria en comunicacion y

relaciones con el cliente.

De otro lado, ACUNA AGUILAR; Victor Kevin y CUEVA VASQUEZ; Eduar Giomar, con
el propdsito de optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion realiza la tesis titulada:
“Estrategias De Marketing Relacional Para La Competitividad De La Lavanderia El Diamante En La
Ciudad De Chiclayo” La investigacion realizada tiene por objetivo Disefiar estrategias de marketing
relacional para la competitividad en la “Lavanderia el Diamante” en la ciudad de Chiclayo. La
metodologia de la investigacion estd basada en el tipo de investigacion descriptiva correlacional,
porque se mide la relacién entre las dos variables y ademds se utilizé informacion tedrica de Kotler
y Porter, y con disefio no - experimental. Para dicha investigacién se realiz6 una encuesta a 50
personas entre administrativos, colaboradores y clientes de la empresa de investigacion. Para estar a
la vanguardia dentro de los modelos de Marketing se ha estudiado varias opciones que pueden ser
aplicadas dentro de este sector considerdndose como una herramienta fundamental pragmadtica y
orientada a servicios profesionales, el Marketing relacional. Un grave problema que se ve reflejado
en los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, es que no lo aplican a su trabajo diario este
concepto, ya que el marketing relacional estd cambiando el mercadeo y la forma de pensar de los
gerentes de las organizaciones; teniendo una brecha de (75%) con respecto al marketing relacional y
una brecha de (64%) en cuanto a la competitividad que tiene en el mercado. Se concluy6 que los
directivos y el personal de la Lavanderia “El Diamante no conocen a profundidad sobre el marketing
relacional, aunque saben de la importancia de este nuevo concepto para el éxito de mantener las
relaciones con los usuarios y la disminucién de las pérdidas de ellos por falta de atencién y
comunicacién. Por lo cual si se aplica las estrategias de marketing relacional obtendria la Lavanderia

relaciones duraderas con los usuarios, teniendo una significancia (p>0.05).

Finalmente, PERLECHE SAMPEN; Cynthia del Rosario, con el fin de optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion presenta la tesis titulada: “Estrategias De Marketing
Relacional Como Ventaja Competitiva Del Hostal San Eduardo —Chiclayo”, siendo el objeto del
estudio de la tesis el Hostal San Eduardo de la ciudad de Chiclayo, dedicada al servicio de
alojamiento y estadia. EI propésito de la presente investigacién consiste en proponer un plan de
marketing relacional para poder utilizarlo como una ventaja competitiva ante los diferentes
competidores del mismo rubro. se opté por realizar esta estrategia de marketing relacional porque si
bien es cierto hay muchos cliente que regresan pero también hay muchos que no vuelven solo por
tener una mal impresidn o alguna incidencia desagradable que les paso, sumamos a esto su falta de
tecnologia, publicidad, la calidad del nivel de servicio, etcétera. Para ello fue necesario aplicar una
encuesta como diariamente los clientes que llegan son maximo de 10 personas ,entonces
mensualmente tendria una poblaciéon de 280 clientes y utilizando la férmula del muestreo no

probabilistico nos dio como resultado encuestar a 163 clientes del hostal por un periodo de dos meses;
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sobre la relacién que existe entre el Hostal San Eduardo y sus clientes si estdn satisfechos o no con
el servicio, si cumplen sus expectativas deseadas, o que les gustaria que implementara el hostal para
un mejor servicio y tenerlos como clientes fijos. El tipo de investigacién que se realizo es mixto,
descriptivo, no experimental porque he utilizado métodos cualitativos como la observacién y
métodos cuantitativos como la encuesta recopilando los datos y procesdndolos en el programa Spss
y Excel para tener una mejor vision del problema en cantidades. El trabajo de investigacién concluye
con la realizacion de una propuesta de marketing relacional basada en las deficiencias que dieron

como resultado la aplicacién de la encuesta logrando asi una mejor competitividad empresarial.

2.2.  Marco referencial
2.2.1. Marketing Relacional

2.2.1.1. Definicién

Para entender del Marketing Relacional primero se debe tener en cuenta la

definicién de Marketing:

En 1985, la American Marketing Association (AMA) propagaba una idea maés
comprensiva del marketing como un proceso orientado al planeamiento y la ejecucién de la
conceptualizacidn, el precio, la promocidn y la distribucion de bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Para el afio 2004, la
Asociacion decidio formalizar una nueva definicion sosteniendo que marketing es “una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes y para administrar relaciones con éstos de manera que beneficien a la

organizacion y a sus accionistas”.

Por otro lado, cabe destacar la definicién realizada por uno de los maximos
exponentes del Marketing (Kotler, 1994) “El marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Asi mismo se puede destacar lo que significa Marketing para Kotler y Gary Stromg
en (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003) “Una filosofia de direccion de marketing segtin
la cual el logro de las metas de la organizacién depende de la determinacién de las
necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccién de los deseos de forma mads

eficaz y eficiente que los competidores”

Teniendo claro la definicién de Marketing se abordard de manera profunda el

Marketing Relacional:
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Tabla 1: Definiciones del Marketing de Relaciones.

Autor

Ao  Definicion

(Berry) 1985 Consiste en atraer y en realzar las relaciones con los clientes.

Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones con

el cliente (a menudo, pero no necesariamente siempre, relaciones a

(Gronroos) 1990 largo plazo), de tal modo que los objetivos de las partes involucradas

se consigan. Esto se logra a través de un intercambio mutuo y el

cumplimiento de promesas.

(Ballantyne, . . . - .

EL Marketing de Relaciones supone la sintesis de servicio al cliente,
Christopher, 1991 .

la lealtad y el marketing.
& Payne)

El marketing relacional consiste en desarrollar el proceso clave de
(Regalado, establecer relaciones firmes y duraderas con las personas u
Allpacca, organizaciones que, directamente o indirectamente podrian influir en

2011

Baca, & el éxito de las actividades del marketing de la empresa. Este
Gerénimo) componente crea fuertes vinculos econdémicos, técnicos y sociales

entre las distintas partes.

Fuente: Adaptado de (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004) - Elaboracion propia

Para Jobber y Fahy (2006) citado por (Wakabayashi, 2010), sehala que el Marketing
Relacional “es el proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los clientes y
otros actores que participan de la relacion, conocidos como stakeholders”. Y por otro lado,
Boone y Kurtz (2007) asi mismo citado por (Wakabayashi, 2010) afirman que “el Marketing
Relacional se refiere al desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento de largo plazo del
intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros socios para

lograr beneficios mutuos”.

Ambas definiciones convienen en que el propésito central del Marketing Relacional
es generar valor mutuo a partir de un proceso de gestién en que se desarrollan las relaciones
duraderas con los clientes; es decir, se aprovechan las sinergias que se pueden establecer en
dichas relaciones, para mantener la rentabilidad a lo largo del ciclo de vida del cliente.
También coinciden en que los clientes pueden ser todos aquellos actores involucrados en
sus relaciones. Por otra parte, Morgan y Hunt (1994) citado por (Cavazos & Giuliani, 2008)
clasifican estas relaciones en “relaciones en alianzas o colaboraciones laterales
(competidores, organizaciones no lucrativas, gobierno), internas (unidades de negocio,
empleados y departamentos), con proveedores (de bienes y servicios) y con clientes donde

se incluyen los intermediarios y los clientes finales”.
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De acuerdo a (Chica Mesa, 2005) el CRM, por definicién busca entre otros, los
siguientes objetivos: i) Cambiar el concepto de relaciones mediante una vision integrada y
unica de los clientes (potenciales y actuales), a través del empleo de herramientas de analisis
y el desarrollo de acciones mds inteligentes, ii) Gestionar las relaciones con los clientes de
una manera Unica e independiente del canal de contacto: telefénico, sitio web, visita
personal, etc.; y iii) Mejorar la eficacia y eficiencia de los procesos implicados en las

relaciones con los clientes.

Si analizamos las anteriores metas, encontramos que el hecho de tener una visidn
integrada y holistica del cliente permite comprender sus actuaciones, temores, necesidades,

gustos y en general su comportamiento sin aislarlo de su ambiente especifico.

Por otro lado (Barroso Castro & Martin Armario, 1999) sefialan que el Marketing
Relacional representa “ nuevo enfoque que debe orientar la gestion de los intercambios de
las organizaciones hacia la satisfaccion a largo plazo de los clientes”, también vemos autores
como (Ballantyne, Christopher, & Payne, 1994) quienes indican que el Marketing
Relacional es “ha sido establecer relaciones duraderas y mutuamente rentables entre la
empresa y sus clientes. El enfoque de este siglo se da entre la unién bilateral entre calidad,
servicio al cliente y marketing, siendo esta una tarea que debe afrontar toda organizacion,

con el fin de que su impacto en los clientes sea mas eficaz”

Tabla 2: Diferencia entre marketing de transacciones y marketing relacional

Marketing de Transacciones

Marketing de Relaciones

Perspectiva temporal corta

Meta: conseguir clientes, obtener beneficios
a corto plazo.

Busqueda de transacciones puntuales

Filosofia de rivalidad y conflicto con los
proveedores, competidores y distribuidores

La funcién de marketing se desarrolla dentro
de un departamento

Escasa importancia estratégica de la
interconexién entre funciones.

Perspectiva temporal larga

Meta: mantener y fidelizar clientes por
encima de conseguir otros nuevos. Generar
beneficios a largo plazo.

Desarrollo y mantenimiento de una relaciéon
contintia con valor para los partes.

Filosofia de relaciones y cooperacion mutua
entre las organizaciones

La funcién de marketing se desarrolla en
toda la organizacién

La interconexion entre las funciones tiene
una importancia estratégica para el éxito de
la empresa.

Fuente: (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004, pag. 30)

Kotler en su obra Direccion del Marketing sefiala “El resultado final del marketing de
relaciones es alcanzar lo que se denomina como redes de marketing. La red de marketing la

constituyen la compaiiia y las empresas con las cuales se han establecido relaciones sélidas
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y de confianza mutua en los negocios. De forma progresiva el marketing estd pasando de
maximizar la utilidad de cada transaccidn individual a maximizar la utilidad de las
relaciones como otras partes. El principio en que se basa es: construye buenas relaciones y

a ello le seguiran transacciones rentables”

De otra parte el autor (Vigilanes, 2000) define el marketing relacional como “un
proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando
vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y

explotacion de la relacion”.

Una atencién personalizada a los clientes es lo que propone (Renart, 2004) sefialando
que el marketing relacional es lo que han hecho toda la vida los pequefios comerciantes,
atendiendo a sus clientes cara a cara. Sin embargo, es algo que las grandes empresas, en
general, dejaron de hacer con el advenimiento de la era industrial y del marketing masivo.
Gracias a los sistemas telematicos, hoy dia vuelve a ser posible mantener relaciones
personalizadas de manera masiva, permanente y geograficamente dispersa. Precisamente es
(Barron Araoz, 2011), quien considera que el marketing relacional pretende lograr la
retencion de clientes a través de la adecuada administracion de base de datos del cliente,
buscando siempre una constante interaccion, la cual constituye una premisa basica dentro

de ese concepto.

Kotler nos indica hay muchos factores que contribuyen a que un negocio tenga éxito.
Sin embargo, hoy en dia, las compaiifas exitosas en todos los niveles tienen una cosa en
comun: Estdn poderosamente enfocadas en el cliente y tiene un fuerte compromiso con la
mercadotecnia. Por otro lado Kotler considera un marketing orientado al mercado meta,
logrando un posicionamiento, mayores ofertas en un mercado diferenciado y ampliar mis
segmentos de mercado; generando asi ventajas competitivas apropiadas para una posicién

y comunicacion efectiva con el cliente.

De otro lado algunos autores sefialan que “el marketing relacional no es la herramienta
adecuada para aplicar con todos los clientes, sino que, después de un riguroso andlisis de la
cartera de clientes, se debe identificar aquellos sobre las que hay que trabajar” (Reinares

Lara & Ponzoa Casado, 2004, pag. 28)

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-14de 118 -

14% MKT
0
Exclusivos One to A
One (+)
I .
VALOR DEL CLIENTE
I
E
M
p
0
®

Figura 1: Pirdmide de la fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia, basada en diferentes autores citados en (Reinares Lara & Ponzoa

Casado, 2004)

Como muestra la figura, los mejores esfuerzos de Marketing relacional se deben centrar en
los clientes que tienen alto valor; aquellos que consumen mds, los realizan prescripciones del
producto y/o servicio que presta la empresa. Pero sin dejar de lado los demds consumidores,
para los cuales se deben emprender una serie de acciones para incorporarlos al grupo de los

clientes de alto valor (upgrading).
2.2.1.2. [Estrategias del Marketing Relacional

La implantacién de una estrategia de marketing de relaciones requiere, a nivel
estratégico, orientar el negocio de servicio, dirigir la empresa desde la perspectiva de proceso
de gestion y establecer asociaciones y redes con los agentes del mercado, y requiere, a nivel
operativo, buscar contactos directos con los clientes, desarrollar bases de datos de los mismos

y establecer un sistema de servicio orientado al cliente; (Gronroos, 1996).

A. Orientacion del negocio hacia un “negocio de servicio”.

La empresa debe cambiar de una orientacion hacia la produccién, basada en el producto,
hacia una orientacion al cliente, basada en los beneficios que consigue el cliente, de forma
que la empresa amplia su oferta con todos aquellos servicios que afladan valor para el cliente,

con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos.
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B. Busqueda de contactos directos con los clientes a largo plazo.

Lo que implica que la empresa debe conocer bien a sus clientes y contactar
directamente con ellos. Se trata de considerar a los clientes de forma individual, no como
una masa anonima, y desarrollar acciones de marketing personalizadas. Aunque esto parezca
posible solo para empresas del sector industrial y de ciertos servicios, las empresas de bienes
de consumo deben desarrollar algiin sistema de informacién que les permita mejorar el

conocimiento sobre sus clientes y un trato mds individualizado.

C. De una relacion desarrollo de base de datos.

Con el fin de que la empresa pueda ampliar y mejorar el conocimiento de sus clientes y
con ello mantener una relacién a largo plazo, se hace necesario que la empresa desarrolle
bases de datos, con la informacidn desagregada de sus clientes. Lo que en la actualidad no
deberia resultar ningtin obsticulo para las empresas debido al fuerte desarrollo que estidn

teniendo las nuevas tecnologias de informacidn y comunicacion.

D. Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente.

Para que la empresa se oriente hacia un “negocio de servicio” es necesario, que, a
nivel operativo, establezca un sistema de servicio al cliente que gestione adecuadamente:
Los recursos humanos, cuya actitud y formacién son claves para resolver adecuadamente los
“momentos de verdad”, (Gronroos, 1990), la tecnologia, decisiva tanto para desarrollar bases
de datos de los clientes como para apoyar la interaccién con los clientes, como ha sucedido
con los cajeros automaéticos, los lectores de cédigos de barras, los clientes, a los que se les
debe implicar en el disefio y prestacion del servicio para incrementar su percepcion sobre la
calidad de dicho servicio, el tiempo, que debe ser gestionado adecuadamente porque los

tiempos de espera generan la insatisfaccion de los clientes y, por tanto, altos costes.

Asi mismo Berry citado en (Campdn Cerro, 2009) sefiala cinco posibles estrategias
de marketing relacional para ser consideradas en el desarrollo del plan de marketing, que no

son independientes las unas de las otras, sino que se pueden usar en combinacion:

a. Estrategia de servicio aumentado. La clave del marketing relacional es el disefio
de servicio principal alrededor del cual la relacién con el cliente puede ser
establecida. Personalizacién. La naturaleza del servicio permite a algunas empresas
de servicios la oportunidad de personalizar la relacién. A través de las caracteristicas
especificas y requerimientos de los clientes individuales, y capturando esos datos,

las empresas de servicios pueden adaptar el servicio a cada situacién. Asi se ofrece
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al cliente un incentivo para quedarse en la empresa como cliente y no empezar de
nuevo con otros oferentes.

Aumento del servicio. El aumento del servicio envuelve la construccion de “extras”
en el servicio para diferenciarlo de la oferta de la competencia. Esta diferencia ocurre
cuando los extras son genuinos y no estdn ripidamente disponibles para los
competidores.

Pricing. Una vieja idea de marketing es “el mejor precio para el mejor cliente”. Esta
estrategia significa incentivos de precio para estimular las relaciones.

Marketing Interno. Es especialmente importante en las organizaciones de servicios
de mano de obra intensiva. La calidad asociada al servicio vendido es determinante
a la hora de medir las habilidades y la actitud ante el trabajo.

El modelo sugerido por Bansal, Mendelson y Sharma (2001) citado en (Regalado,
Allpacca, Baca, & Gerénimo, 2011) presenta la relacién que existe entre las
actividades del marketing interno y sus efectos sobre el marketing externo. La linea
general de la construccion del modelo se especifica con frases como esta: “Con
empleados satisfechos tenemos clientes satisfechos”. Sefiala dichos autores el
compromiso interno de los empleados, la satisfaccidn en el trabajo y la confianza en
la gestion son elementos principales para alcanzar, al final, la lealtad del cliente. Los
tres componentes pueden alcanzarse a partir de las practicas de gestion de recursos
humanos que se detallan a continuacién en la figura N°02,

Las buenas practicas en la gestiéon de recursos humanos son importantes para la
fidelizacion del cliente interno, donde los programas del endomarketing (marketing
interno) no solo alcancen a los colaboradores fijos sino también a aquellos pasantes
y/o practicantes para que sean evangelizadores de la marca de la empresa y su
cultura empresarial. Permitiendo de esta manera que los colaboradores tengan
comportamientos orientados al cliente con servicio de calidad y tenga impacto en la

fidelizacion de este.
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Figura 2: Relacion entre marketing Interno y externo

Fuente: (Regalado, Allpacca, Baca, & Gerénimo, 2011, pag. 33)
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2.2.1.3. Modelo de 6 Rs del Marketing Relacional

Dentro de las dimensiones del Marketing Relacional (Fernandez & Friedmann , 2007)

mencionan el modelo de las 6 Rs. Cuyos componentes son las siguientes:

A. Relacion

Las relaciones entre clientes y empresas siempre existieron. Sin embargo, a menudo las
empresas hacen poco (o nada) para controlarlas. En el mejor de los casos, cuando el cliente
vuelve repetidamente, existe una serie inconexa de interacciones; pero no podemos llamar a
esto una relacion, ya que no existe un reconocimiento de la historia de esos contactos, ni un
aprendizaje por parte de la empresa a partir de los mismos. Cada interacciéon ocurre como si
fuera el primer contacto. De hecho, suele ocurrir que el cliente otorga una gran importancia a
la relacién con alguna de las empresas de las que es cliente. A menudo, el mismo siente que
estas relaciones son parte significativa de su vida, parte importante de la imagen que proyecta
hacia los demads, y forman parte de sus habitos cotidianos. Sin embargo, y también a menudo,
las empresas desconocen el nombre de este cliente, no mantienen ningin registro de su
fidelidad, y salvo esfuerzos individuales (e impredecibles) de algunos de sus empleados, no
tienen ninglin gesto de reconocimiento hacia esos clientes. El gran aporte del marketing
relacional, es reconocer la importancia que estas relaciones tienen para la empresa y llevarnos
a comprender que las mismas efectivamente pueden ser disefiadas y gestionadas, es decir

administradas, por la empresa.

Para un mejor manejo de la relacién del cliente con la empresa, podemos concebir que
ésta tiene tres dimensiones fundamentales. Estas dimensiones son: duracién (continuidad del
consumo a través del tiempo), alcance (cudntos productos o servicios diferentes consume el
cliente de la empresa) y profundidad (cuanto consume el cliente de cada producto o servicio).
Estas tres dimensiones definen un cuerpo cuyo volumen puede asociarse al ingreso que el

cliente genera.
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Figura 3: Representacion grdfica de las tres dimensiones de la relacion con el cliente

Fuente: (Fernandez & Friedmann , 2007).

Vale notar que hoy contamos con herramientas que permiten a las empresas influenciar
estas tres dimensiones. Tipicamente llamamos acciones de “retencion” o “fidelizacion™ a
aquellas orientadas a manejar la dimension duracion; denominamos “venta cruzadas” a intentos
de aumentar la amplitud; y usamos términos como “venta en profundidad” cuando buscamos

que un cliente consuma més del mismo producto.

Por otro lado los avances producidos en el campo de la tecnologia permiten gestionar de
manera eficiente grandes volimenes de datos posibilitando que empresas que operan con
publicos masivos, como es el caso de los comercios minoristas, puedan establecer relaciones

mas estrechas con sus clientes.

Al respecto, (Bordonaba Juste & Garrido Rubio , 2001) plantean que el desarrollo de las
nuevas tecnologias de informacidén y comunicacién permite a la empresa obtener informacion
desagregada de sus clientes (a través de bases de datos) mejorando el conocimiento sobre los
mismos para mantener una relaciéon al largo plazo. Para poner en marcha acciones de
fidelizacién resulta indispensable desarrollar una base de datos que brinde informacién de los
clientes y permita “La base de datos, entendida como un conjunto de datos interrelacionados
es una agrupacion de ficheros vinculados y es mucho mas que una lista (conjunto de nombres
y direcciones de una unica fuente). Sirve para aplicaciones multiples, permitiendo una
manipulacién de los datos de forma adecuada, precisa y oportuna. El propdsito de la base de
datos es, en esencia, hacer posible el establecer una relaciéon personal entre la empresa y cada

cliente” (Vigilanes, 2000)

La base datos marca la gran diferencia entre el marketing transaccional y el marketing
relacional. Con referencia a ello, (Vigilanes, 2000) establece los aspectos en los que aporta una

diferenciacion en cuanto a la comercializacion tradicional:
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a. Direccionamiento: con la capacidad de identificar a cada cliente real o potencias
individualmente. Acercamiento profundo a los mismos.

b. Control: permitiendo el conocimiento de los resultados de cada accién, como el historial
de compra.

c. Flexibilidad: con la capacidad de dirigirse a los distintos segmentos de forma variable.

d. Accesibilidad: ya que permite la facil utilizacién por los miembros de la organizacién

que incorporan o utilizan la informacién.

Para poder desarrollar una base de datos de manera consistente es importante la
recoleccion de informacién, asi como datos externos es decir zona geografica, etc. “La base de
datos es el origen y el resultado de nuestras acciones. Con un planteamiento bien enfocado, se
puede entrar en una espiral de conocimiento, eficacia y crecimiento rentable” (Vigilanes,

2000).

Las empresas pueden atraer, mantener y motivar personal para que mejoren sus
capacidades y ofrezcan servicios de calidad. Estas empresas actian como si el colaborador

fuese un cliente mas.
En esta etapa de lanzamiento y/o captacién debemos plantearnos las siguientes cuestiones:

a. Competencia o competencia interna, /se va a utilizar la cartera de clientes existentes (en
fase de mantenimiento o fidelizacién) como base sobre la que apoyar los nuevos
lanzamientos (cooperacion interna)? O, por el contrario, ;desarrollaremos una estrategia
mads agresiva, a través de la creacion de unidades de negocio, marcas o empresas que

compitan entre si por el cliente (competencia interna)?

b. Crecimiento por extensién o profundidad. ;Se desarrollardn productos o servicios
orientados a la medida del cliente o, por el contrario, a crear productos que atraigan a los

clientes potenciales tras detectar y corregir los motivos de no contratacion,

c. Captaciéon y canalizacién, jse van a ofrecer ventajas adicionales en los nuevos
lanzamientos con el objeto de atraer a nuevos clientes, aun cuando las mismas pueden
suponer el traspaso (canalizacién) de una parte o del total de nuestra cartera (o el
abandono de parte de la misma por percepcion de desventaja) a la nueva oferta y, por

consiguiente, una reduccién en nuestros margenes?

d. Reaccién y planificacién. ;son nuestros lanzamientos una respuesta al desarrollo de
nuevos productos por parte de nuestros competidores (reaccién) o estan sujetos y
responden a una planificacién propia en la que se toman las oportunidades de mercado

y se ofrecen soluciones a las necesidades de clientes actuales y potenciales?

MICALLA BASTIDAS
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e. Prueba y apuesta firme. ;al realizar el lanzamiento, estaremos comprobando sobre
nuestra cartera actual la relacién y aceptacién del mismo con el objeto de continuar,
mejorar o abandonar el lanzamiento hacia nuevos clientes potenciales?, o, al contrario
(creemos firmemente en que el lanzamiento beneficiard en primer lugar a los actuales

clientes y muy probablemente serd capaz de atraer a nuevos clientes?

B. Retencion

Si aceptamos el hecho que las utilidades no derivan de los productos sino de las
relaciones que mantenemos con los clientes a lo largo del tiempo, una prioridad obvia para
la gestion es evitar que dichas relaciones se vean interrumpidas. Es decir, la clave es
retener a nuestros clientes a lo largo del tiempo. La capacidad de administrar la
relacién con el cliente a modo de retenerlo como tal, es fundamental en el resultado
financiero de las empresas. El tema no solamente es permitir que el flujo de ingresos
que toda relacién representa no se interrumpa, sino ademds reconocer, como lo
demuestra abundante investigacion, que ese flujo tiende a aumentar a medida que
pasa el tiempo. Cuando un cliente decide abandonarnos, no solamente nos esta
privando del ingreso que hasta el momento generaba, sino que nos estd privando de

los potencialmente mejores afios de esa relacion.

El porcentaje de retencion es un elemento critico de la relacion con el cliente,
y deberia ser monitoreado con el mismo grado de atencién y conviccion con el que
se siguen otras cifras de la empresa como indicadores financieros tradicionales,

indices de ventas, o participacion de mercado.

De acuerdo a (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004) Retencidn del cliente hace
referencia a la relacién de la empresa por la que se evita la pérdida de un cliente adecuando
el servicio u oferta; los cuales se tienden a aplicar de manera puntual para poseer

determinada cartera de clientes.

Para dicho fin es necesario conocer cudles son las principales causas que origina su

perdida potencial del cliente, las principales son:

a. Acciones de la competencia directamente encaminadas a mejoras la situacién del

cliente con relacién a la situacion actual.
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Factores externos a la relaciéon, como cambio de la ubicacién geogréfico,
fallecimiento entre otros.

Quejas y reclamaciones no explicadas por el cliente, pero causantes directos del
abandono.

Quejas y reclamaciones desatendidas por parte de la empresa.

Desvinculacién progresiva, generada por una relacion sin suficiente incentivo
Errores en el procedimiento de comunicacién que son necesarios para crear vinculos

permanentes entre el cliente y la empresa.

Invertir en el conocimiento del proceso que ha generado la perdida es tan importante

como conocer como relacionarnos con €xito con nuestros clientes; puesto que la posible

pérdida de un cliente hace evidente de que algo no estd marchando bien en nuestros

propios procesos relacionales puesto no hemos sido capaces de anticiparnos a una

situacion que lleva al fracaso todo nuestro esfuerzo realizado con este cliente.

Alguno de estas medidas que se podria tomar para evitar esta situacion seria:

a.

Establecer procedimientos automatizados que permitan sefialar los puntos criticos de
la relaciéon con el cliente, los cuales posibilitar dar una solucién estdndar a las
incidencias suscitadas.

Es necesario realizar un andlisis riguroso que permita establecer modelizaciones
sobre el proceso que finalmente produce el abandono.

Los anteriores deben permitir elaborar una categorizacién segin su propension de
abandono, los cuales pueden permitir hacer un seguimiento personalizado, asi como
discriminar recursos en funcién del riesgo de abandono y del valor del cliente.

Las soluciones deben de ser flexibles y deben de estar totalmente pactadas con el
cliente; solo asi se podra dar como finalizada una situacién que continuard generando

situaciones problematicas y perjuicios a la empresa.

C. Rentabilizacion

Vimos que la retencion es un elemento clave en la gestién de las empresas por su

impacto en los resultados de éstas. Pero de nada sirve retener a un cliente en el tiempo, si

éste no es rentable. Por lo tanto, debe darse importancia a analizar la rentabilidad de las

relaciones y su manejo. Un primer aspecto fundamental para la gestiéon es que, bajo

circunstancias normales, toda relacion es rentabilizable. Por lo tanto, si toda relacion tiene

el potencial de generar mayores ingresos netos para la empresa, es entonces responsabilidad
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de ésta dltima el lograrlo. Generalmente, nuestros clientes adquieren productos dentro de la
misma categoria a otros proveedores. El porcentaje dentro de la categoria que lo asignan a
nuestra empresa es la denominada “participacion de billetera” del cliente. La mayoria de las
empresas s6lo captan una pequefia fraccién de su valor potencial total de sus clientes. Es
importante aceptar que el manejo individualizado de los elementos de precio y costos de
atencion, abren grandes posibilidades de rentabilizaciéon de cada relacion. El otro concepto
fundamental en cuanto a la rentabilidad, es que la misma no es un atributo del cliente o de
los productos; sino que es una caracteristica de la relacién. Un banco puede tener dos clientes
con exactamente el mismo producto (por ejemplo, cuentas corrientes con promedio de U$S
10.000 en ambos casos) pero uno de los clientes es rentable mientras que el otro no, en

funcién de su frecuencia de contactos, niveles de exigencias, y formas de uso del servicio.

D. Referenciacion

Considere cudntas veces nuestras decisiones de consumo son influenciadas
directamente por la opinién, recomendacion, o sugerencia de un amigo, colega o familiar a
quien consultamos al respecto, o0 a quien sentimos opinar sobre productos, servicios, marcas
o empresas. Las referencias personales deben ser vistas como un medio mas, y quizds como
el medio mas importante para la promociéon de la empresa. Y, asi como se asignan
presupuestos para los diversos medios publicitarios, debe pensarse en actividades para
fomentar las referencias personales que en algunos casos supondrdn un costo, y en otras no.
Un aspecto importante y tremendamente atractivo en toda relacidn con los clientes, es lograr
que ésta genere nuevas relaciones. Este es obviamente, un proceso que ocurre

espontianeamente.

E. Recuperacion

Independientemente de lo bien disefiado que esté un producto o un servicio, los
errores van a presentarse. No solo sucederan a menudo, si no que muchas veces, éstos seran
generados por los propios clientes. Tipicamente en servicios observamos una mayor
heterogeneidad y por lo tanto “errores” en su produccion en comparacion con los bienes.
Claramente la empresa puede intentar minimizar el nimero de errores, pero los mismos son
parte de larealidad de toda relacion prolongada con los clientes. Estos errores, por lo general,
son motivadores de insatisfaccion que en muchos casos resultan en una interrupcién de la

relacién empresa - cliente.
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Las investigaciones acerca de las acciones sobre clientes que sufren un mal servicio
demuestran que cuando las empresas cuentan con un sistema de deteccion y respuesta rapida
a problemas, la pérdida de clientes por ese motivo es practicamente nula. Hoy en dia, hay
programas que, nos permiten retener practicamente al 100% de los clientes que sufren una
mala experiencia de servicio. Incluso, ocurre el fenomeno denominado “paradoja de la
recuperacion”, segln el cual la satisfaccion de un cliente, luego de haber recibido una buena
experiencia de recuperacion, es mayor a la que siente si no hubiera sufrido ningiin problema
para empezar. En sintesis, los clientes no abandonan a las empresas por los errores que las

mismas cometan, sino que por la falta de respuesta de las empresas a esos errores.
F. Reactivacion

Independientemente de los esfuerzos de retencidn, practicamente la totalidad de las
empresas cuentan con un nimero importante de ex-clientes. Al igual que en el caso de la
recuperacion o de la rentabilizacidn, resulta mdas facil y barato para las empresas vender
productos y servicios a ex-clientes (con los que existié una relacién y donde la percepcion
de riesgo pre-compra ya ha sido superada) que procurar clientes nuevos. Lamentablemente,
en muchos casos los ex clientes son desconocidos, del mismo modo que frecuentemente lo
son los propios clientes actuales. Con respecto a los clientes que abandonan una relacién, las
empresas suelen suponer que lo hacen a partir de una experiencia negativa de tal magnitud
que hard inviable cualquier esfuerzo razonable (y rentable) de reactivacion. Sin embargo, las
investigaciones sobre el punto demuestran que gran parte de los clientes que interrumpen su
relacién con una empresa estan perfectamente dispuestos a volver a usarla en el futuro. Esto
también explica el hecho que la reactivacion de ex clientes resulte més ficil y rentable que
la generacion de relaciones con no clientes. En nuestras experiencias de consultoria en
diversas industrias, hemos detectado consistentemente que entre aquellas empresas que
cuentan con una base de datos de sus clientes, aproximadamente la mitad de los mismos

corresponden a clientes activos, mientras que el restante 50% son clientes “durmientes”.
2.2.14. Teorias del Marketing Relacional

El pensamiento del marketing relacional puede ser clasificado, de acuerdo a la autora

Angela Gémez y atendiendo al dominio de su conceptualizacién en dos grandes grupos:

a. Teorias de perspectiva estrecha, que consideran que el dominio del marketing relacional
ha de centrarse en el desarrollo de programas y actividades de cooperacién y colaboracién

con intermediarios y clientes finales; y

MICALLA BASTIDAS
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b. Teoria de perspectiva amplia, que extienden el dominio de este enfoque para incorporar un
amplio espectro de agentes implicados, sin dejar de dar a los clientes un lugar preferencial en

el proceso de planificacion y desarrollo de relaciones.

Marketing y como resultado de diferentes estilos de investigacién. En particular, se
pueden identificar dos enfoques bdsicos (Gémez , 2011)que constituyen la base tedrica del

Marketing Relacional, que son tomados de Barroso y Martin, citados por Gémez Angela.
2.2.1.5. Piezas Claves del Marketing Relacional

(Vigilanes, 2000) Expone el marketing relacional estd basado en varias dreas clave que
llevan a la consecucién de una relacién a largo plazo entre los clientes y la empresa; por ello se

plantea los siguientes lineamientos a seguir:

Identificar y cualificar a los clientes actuales y
potenciales, y actualizar continuamente la base de
datos para almacenar informaciéon relevante que
permita un aprendizaje sobre las necesidades de los
clientes actuales y potenciales.

Adaptar los programas de marketing, y los productos y
servicios para que se adecuen a esas necesidades
individuales especificas.

Integrar el plan de comunicaciones de Marketing relacional
dirigidas al consumidor para establecer un didlogo efectivo.
Capacitando al cliente interno en cuanto al dominio de la
inteligencia emocional referidos a la aptitud y actitud,
debido al trato directo que mantienen en el proceso de
prestacion del servicio.

Controlar y gestionar la relacién con cada cliente, a
lo largo de su vida, mejorando su valor para la
empresa.

Figura 4: Resumen de piezas claves del Marketing Relacional

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Competitividad Empresarial
2.2.2.1. Definiciéon

Durante los tdltimos afios, probablemente uno de los términos mas mencionados, a todo
nivel, es: “COMPETITIVIDAD”. Sin embargo, muchas veces, queda como un concepto difuso
que no se le entiende, y no como algo que nos afecta a todos sin excepcion. Los paises, las
instituciones, las empresas y los individuos, inevitablemente estamos afectados por la
competitividad, la nuestra y la de los demas. En particular, la pequefia empresa enfrenta un
enorme desafio en relacion con su significado y practica concreta. El concepto de
competitividad es tratado como uno de los temas medulares para el desarrollo sostenible de un

pais, tal es asi que:

A nivel institucional/empresarial, se define la competitividad como la capacidad que tiene una
organizacién, publica o privada, con o sin fines de lucro, de lograr y mantener ventajas que le
permitan consolidar y mejorar su posicién en el entorno socioeconémico en el que se
desenvuelve. Estas ventajas estdn definidas por sus recursos y su habilidad para obtener

rendimientos mayores a los de sus competidores. (Mathews, 2009, pag. 13)

Tabla 3: Definiciones de Competitividad Empresarial

Autor Ao Definicion

Sostiene, “las que compiten no son las naciones, sino las empresas’;
(Porter M.) 1993 es decir, a un pais lo hace competitivo el desempeiio de las empresas

que conforman su aparato productivo.

Manifiesta que la competitividad es la tnica forma de que dispone

una empresa para subsistir a medio y a largo plazo en un mercado

(Bravo) 1997 o )
competitivo es superando a sus competidores; y para lograrlo debe
alcanzar niveles adecuados de competitividad.
Afirma que la competitividad de la empresa es el performance
(Reinel &

2005 valorado por la capacidad que tiene para generar mds valor agregado
Bermeo) .
que sus competidores.

Senala que es la capacidad que tiene una empresa para generar
(Aguilar) 2016 . ) .
rentabilidad con referencia a sus competidores.

Fuente: Elaboracion propia
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En este sentido, la competitividad encamina a la empresa/pais a la excelencia lo que
significa actuar con eficiencia y eficacia. Considerando asi como empresa competitiva a la que
es capaz de ofrecer continuamente productos y servicios con atributos valorados por sus
clientes. De otro lado (Aguilar, 2016) sefiala que la competitividad en el campo
economico/comercial: “es la capacidad que tiene una persona, empresa o pais para generar
rentabilidad con referencia a sus competidores”. En esta misma linea, la competitividad es el
grado en que un pais, Estado, regién o empresa produce bienes o servicios bajo condiciones de
libre mercado, enfrentando la competencia de los mercados nacionales o internacionales,
mejorando simultdneamente los ingresos reales de sus empleados y consecuentemente la

productividad de sus empresas

Segin (Alarco, 2011) la idea que se tiene con respecto del término “Competitividad”
guarda relacion con la capacidad de generar una mayor produccién con el menor costo posible.
En este sentido que se relaciona con la productividad, el valor agregado y los factores necesarios

para obtenerla.

Segtn (Jara, 2010) en las organizaciones la competitividad se construye a partir de los
individuos que las conforman para la cual hace la siguiente pregunta “;Es entonces necesario
remarcar la importancia de la competitividad del individuo para que la organizacion la alcance
a su vez en el mercado y sea capaz de mantener sistematicamente comparativas y potenciales
que les permita sostener y mejorar una determinada posicion?” En su respuesta indica que es el
factor humano quien se agrega a la idea de competitividad a partir del siglo XVII cuando quién
poseia més tierra y mds mano de obra era mds competitiva. Desde entonces la consideracién del

factor humano ha ido evolucionando a la par con el concepto de competitividad.

Asimismo, (Jara, 2010) sefiala que la competitividad en las empresas no es producto de
una casualidad ni surge espontdneamente; se crea y se logra a través de un largo proceso de
aprendizaje y negociacion por grupos colectivos de stakeholders representativos, que figuran en

la dindmica de conducta de la organizacion.

En la actualidad es muy conocido el término de competitividad al referirnos al
comportamiento de una empresa, de un pais e incluso de los profesionales requeridos por el
mercado laboral. En el dmbito socioeconémico, por ejemplo, una organizacién solo sobrevive

en un mercado saturado si es competitiva; de lo contrario desaparece.

Segin (Ulloa, 2010) cuando se habla de competitividad hay dos vias mdas proximas de
asociacion, una en la que se corre el riesgo de reducir la amplitud del fenémeno a la esfera

econdmica, donde los protagonistas de la cadena productiva generan ideas y préicticas con la
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finalidad de bajar costos de los productos y servicios, aumentar la productividad y mejorar la
calidad en procesos de fabricacién, venta, comercializaciéon y difusién en pro de ganar y
consolidar un espacio en los mercados nacionales e internacionales; y otra que implica
requisitos politicos, econdmicos cientificos, tecnolégicos, sociales y culturales que permiten a
los paises la generacion de la riqueza y el ingreso para su mejor redistribucidn, en un escenario

de globalizacién.

En tal sentido, la competitividad se describe como una variable multifactorial que tiene
relacién con la formacion empresarial, las habilidades (administrativas, laborales y
productivas), la gestion, la innovacién y el desarrollo tecnoldgico (Sanchez Gutiérrez, Vazquez
Avila, & Mejia Trejo, 2017, pag. 96) Y segiin (Cabrera, Lépez, & Ramirez, 2011) la capacidad
de competir se relaciona con las ventajas que tienen los agentes que estdn compitiendo y sefialan

los conceptos de ventaja absoluta, ventaja comparativa y ventaja competitiva.

2.2.2.2. Dimensiones de la competitividad
(Bravo, 1997) Manifiesta los siguientes componentes de la competitividad empresarial:

A. Preferencia: La bisqueda de ventajas competitivas debe estar basada en provocar la
preferencia de los consumidores, usuarios o clientes hacia la empresa y/o sus productos
0 servicios; se trata, pues, de crear nuevas armas para competir de forma maés eficaz en

los mercados que sean de interés para la empresa.

B. Percepcion: No se trata de que exista una diferencia objetivamente cuantificada o
medible, basta con que los clientes, consumidores o usuarios la perciban asf; es decir,

puede ser una diferencia real o imaginada.

C. Unico: El factor diferencial debe ser percibido como propio de esa tnica empresa,
producto o servicio; si uno o varios de los competidores lo tienen, deja de ser tnico y,

en consecuencia, deja de constituir una ventaja competitiva.

D. Determinante: El factor diferencial debe constituir un elemento que sea determinante

en el proceso de decision de compra de los clientes, consumidores o usuarios.

2.2.2.3. Modelo del diamante de competitividad

Para que se pueda lograr esa diferenciacion anhelada en el mercado, (Porter M. E., 2010)
propone el término popularizado de ventaja competitiva, referido a que a los productos ofertados

se les atribuya en el mercado un valor superior, frente a los presentados por la competencia.
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En su libro La ventaja competitiva de las naciones (1993), plantea que la estrategia
competitiva establece el éxito o fracaso de las empresas. La estrategia se refiere a una habilidad
o destreza, y la competitividad (es decir, la capacidad de hacer uso de esa destreza para
permanecer en un ambiente) es entonces un indicador que mide la capacidad de una empresa de
competir frente al mercado y a sus rivales comerciales (Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2011, pag.
14)

Una de las mayores contribuciones de Porter para la comprension del fenémeno es el

diamante de la competitividad.

Diamante de competitividad

Estrategia empresarial,
‘estructura y
competencia

f

Oportunidades

Factores de oferta _ Inovacion i e
\ / Apoyos
institucionales
) y/o publicos
Integracion con

Figura 5: Diamante de competitividad de Michael Porter
Fuente: (Porter M. E., 2008) citada en (Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2011)

Los factores de la oferta

Son aquellos elementos que les permiten a las empresas producir bienes y servicios que
compitan en el mercado. La competitividad empresarial se desarrolla a través de la adopcion de
los diez principios de la competitividad. Estos se enfocan a fortalecer una organizacién y hacer
que pueda de una manera digna, competir en los mercados en que participa incrementando,
consolidando y manteniendo su presencia en el mercado cada uno de los diez principios
incrementa la competitividad, y en la medida que la organizacion la adopta y hace uso eficiente
de cada uno de ellos, su efectividad, se hace mayor, En la Tabla N°2 se presentan los diez

principios de (Alvarez Torres, 1998) y su utilidad:
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Tabla 4: Utilidad de los diez principios de la competitividad

Principios de Utilidad

competitividad

Equipo directivo Tomar control de todo lo que pasa dentro de una organizacién

Avance Medir los principales indicadores de desempefio de la organizacion

para saber si estdn avanzando o retrocediendo-

Posicion Evaluar sus ventajas y desventajas competitivas frente a sus
competitiva principales competidores.
Funciones Definir las funciones y actividades del cien por ciento del personal para

que cada quien, sepa lo que tiene que hacer-

Entrenamiento Capacitar y adiestrar a todo el personal para actualizar sus

conocimientos, a las nuevas necesidades de la organizacién-

Qué y del como Definir las politicas y procedimientos que documentan la tecnologia

directa y operativa de la organizacion-

Calidad Asegurar la calidad del producto o servicio ofrecido a través de la

implementacién de un sistema de calidad.

Direccion Establecer la misién, los objetivos del negocio y los factores claves de
éxito.
Mejoras Implementar proyectos de mejora que fortalezcan la competitividad de

la organizacion-

Cultura Renovar la cultura organizacional para orientarla al incremento de la

competitividad a través del desarrollo humano-

Fuente: (Alvarez Torres, 1998) - Elaboracion: Propia

Los factores de la demanda

Son los que les permiten a las organizaciones conocer los gustos, preferencias, variables
demogréficas, sociales y culturales de la poblacién, su estructura de consumo y tendencias y
perspectivas futuras, asi como establecer quiénes son las empresas rivales, qué producen y cémo,

cudnto cuesta, cudles son sus procesos de innovacion o si estdn entrando nuevos competidores.
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Para (Alvarez Torres, 1998) la competitividad empresarial es la capacidad que tiene una
organizacién para incrementar, consolidar y mantener su presencia en el mercado. La
competitividad tiene que ver mas con el progreso continuo de la propia organizacion, con el nivel
de evolucion y madurez de la propia organizacion a través del tiempo, con la capacidad de la
organizacion para atraer mds clientes, para ser mds eficientes, para mantener un ritmo constante

de innovacion, para atraer, motivar y desarrollar a su personal.

Asimismo (Alvarez Torres, 1998) sefiala que el tamafio y la antigiiedad en el mercado son

dos factores que no hacen por si solos que una organizacion sea o no competitiva.
Los factores de integracion con empresas relacionadas

Estas llevan a la organizacién a buscar fortalezas y apoyos en sus relaciones externas, a
través de diversas vinculaciones productivas. En el mundo actual, las alianzas se convierten en
una de las estrategias vitales, ya que crecer solo dificulta el proceso, en tanto que aliado con otros
se requiere de alianza, colaboracidn, rapidez en la innovacion y creacion de valor (Kaplan, Norton
y Rugelsjoen, 2010); con ello, se busca mercados que permitan tomar ventaja de las alianzas, de
tal forma que los hoteles se verian fortalecidas entre ellas si consideraran efectuar proyectos

conjuntos.
Los factores asociados a las oportunidades de mercado

Tienen que ver con la habilidad de la organizacién de ver hacia fuera y detectar condiciones
coyunturales de las cuales pueda sacar un beneficio para si misma (Porter, 1993). El siguiente
aspecto es la existencia de apoyos institucionales o publicos, dado que pueden afectar

positivamente a la organizacién o a sus rivales.

Finalmente, los factores de la estrategia empresarial

Son aquellos que, con base en la informacién recogida del ambiente, le permiten a la
organizacién tomar decisiones estructurales y estratégicas con respecto a los diferentes sistemas

organizacionales.
2.2.2.4. Estrategias competitivas.

Para dicho fin (Porter M. E., Estrategia Competitiva, 2008) en su libro: “Estrategia
competitiva”, considera tres estrategias genéricas para el desarrollo de estrategias competitivas;
las cuales son:

a. Liderazgo en costes: Esta estrategia exige la biisqueda rigurosa de reduccién de costos

a partir de la experiencia de un control riguroso de: gastos variables y fijos; evitar las
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cuentas de clientes menores; minimizar los costes en dreas de investigacion y
desarrollo; fuerza de ventas; publicidad; marketing; entre otras. En toda la estrategia el
tema central constituye los costos bajos frente a la competencia, pero sin descuidar la
calidad. Para alcanzar el liderazgo en costos globales se requiere de una participacion
considerable en el mercado; u otras ventajas como un acceso preferencial a las materias
primas, que en el caso de los restaurantes, es primordial que la materia prima sea de
calidad y a bajo costo.

b. Diferenciacion: Esta estrategia se basa en diferenciar el producto o servicio que se
ofrece, creando asi algo que en la industria se perciba como Unico. Hay diferentes
formas de lograrlo: el disefio o la imagen de marca, la tecnologia, el servicio al cliente,
redes de distribuciéon y otras dimensiones. Cuando se logra esta diferenciacion se
convierte en una estrategia ttil para conseguir rendimientos superiores al promedio.
Esta estrategia brinda proteccion a la empresa frente a los competidores porque genera
fidelizacion del cliente hacia la marca y disminuye la sensibilidad al precio.

c. Segmentacion: Esta estrategia se centra en un grupo de clientes, en un segmento de la
linea de productos o en un mercado geografico. Procura ante todo dar un servicio
excelente a un mercado particular, basindose en que la compaifiia podra prestar una

atencién mas exclusiva a diferencia de otros que compiten en mercados mas extensos.

Tabla 5: Estrategia compeltitiva.

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida Posicion de costes

por el consumidor bajos
%] Toda la industria Diferenciacién Liderazgo en costes
Objetivo
estratégico »
Solo un segmento. Segmentacion (enfoque)

Fuente: Estrategia Competitiva (Porter M. E., 2008), Elaboracion: Propia

Los mercados cambian, las exigencias de los consumidores también cambian y, por eso, es
clave que la empresa se adapte permanentemente a estos cambios, a fin de mantener o mejorar

sus niveles de competitividad.
2.2.2.5. Determinantes de la competitividad empresarial

La determinacién de los factores que inciden en la competitividad de una empresa constituye un

aspecto fundamental para su posterior proceso de medicién. Sin embargo, al igual que con las
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definiciones, existen diferentes perspectivas frente a los factores determinantes de la competitividad
de la empresa.

La orientacion al mercado posee diferentes definiciones desde el comienzo de los estudios del
marketing y su evolucion es el reflejo de los cambios a los que las organizaciones y los consumidores
se han enfrentado. (Norton, Rugelsjoen, & Kaplant, 2017) Sefialan que el concepto de Orientacion al
Mercado es un tipo de cultura organizacional que apunta a la generacién de inteligencia de mercado
relativa a las necesidades que tienen los consumidores, basado en estos estudios, la variable se
denomina Cultura Organizacional Orientada al Mercado”

Con estos pilares Narver y Slater (1995) citado en (Lizarraga, 2012) desarrollan las dimensiones
culturales de la Orientacién al Mercado que se compone de tres elementos esenciales: Orientacidn al
Cliente, Orientacién a la Competencia y Coordinacion e integracion de funciones. Santos, Vasquez y
Alvarez (2002) perfeccionan esta definicién agregando que la Orientacién al Mercado promueve la
comprension y gestién de informacién sobre los clientes, competidores y fuerzas del entorno, para un
manejo integral por parte de la organizaciéon que también permite la creacién y mantencion de una

oferta generadora de valor.

[ Orientacion
al cliente

Enfoque a
largo plazo

Orientacion a la | Coordinacion ]
. Competencia. i Interfuncional

Figura 6: Dimensiones culturales de la orientacion al Mercado

Fuente: (Alvarez Torres, 1998)

La importancia de la insercién de esta variable en el modelo es entregada por diferentes autores
que indican beneficios como: preferencia del cliente y fuerte lealtad a la marca beneficios de largo
plazo; capacidad de creacion de un valor superior para el cliente que aumenta la preferencia, conseguir
niveles deseados de crecimiento y participacion de mercado. Estas ventajas provienen del cuidado
por los clientes actuales, satisfechos y leales y la capacidad que tiene la organizacién por atraer nuevos

clientes.

Para la (OCDE, 1992), los elementos que contribuyen a la competitividad de la empresa son: a)
la exitosa administracion de los flujos de produccién y de inventarios de materia prima y
componentes; b) la integracién exitosa de planeacion de mercado, actividades de I+D, disefio,

ingenieria y manufactura; c) la capacidad de combinar I+D interna con I+D realizada en
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universidades, centros de investigacién y otras empresas; d) la capacidad de incorporar cambios en la
demanda y la evolucion de los mercados; e) la capacidad de establecer relaciones exitosas con otras
empresas dentro de la cadena de valor.

Desde el enfoque de la teoria sistémica de la competitividad, se establecen como determinantes:
a) calificacién del personal y la capacidad de gestion; b) estrategias empresariales; c) gestiéon de la
innovacién; d) Best Practice en el ciclo completo de produccién; e) integracién en redes de
cooperacién tecnolégica f) logistica empresarial; y g) interaccidn entre proveedores, productores y

usuarios.

2.3. Definicion de términos

Alianzas: relaciones de trabajo entre dos o mds partes que crean un valor afiadido para el cliente.

Calidad de servicio: es cumplir con las expectativas que tiene el cliente sobre que tan bien un servicio

satisface sus necesidades.

Categoria: rango en estrellas establecido por el reglamento de establecimientos de hospedaje 001 -
2015-MINCETUR, a fin de diferenciar dentro de cada clase de establecimiento de hospedaje, las
condiciones del funcionamiento y servicios de estas que deben ofrecer. Solo se categorizan los

establecimientos de hospedaje de clase Apart-hotel, hotel y hostal.

Cliente: es aquella persona u organizacién que compra algin tipo de producto y/o servicio para
satisfacer sus propias necesidades o comprar para otro, que en este caso seria el consumidor final del

bien adquirido.

Competencia: en economia, la competencia se refiere a que existen varios ofertantes de un mismo
producto o servicio y por ende una pluralidad de demandantes, en donde existe la posibilidad de ser

elegidos y preferidos por consumidores.

Customer Relationship Management (CRM): es el conjunto de estrategias de negocios, marketing,
comunicacién e infraestructuras tecnolégicas disefiadas con el objetivo de construir una relacion

duradera con los clientes.
Eficacia: consiste en lograr los objetivos, satisfaciendo los requisitos del producto.
Eficiencia: utilizacién racional de los recursos productivos, adecudndolos con la tecnologia existente.

Estrategia: es el conjunto de acciones planificadas sistemdaticamente en el tiempo que se realizaran
en los hoteles. Esto implica la formacién de solidos lazos entre empresa- cliente, para entablar

relaciones duraderas a largo plazo.
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Fidelizacion: es el acto por el que un ptiblico determinado permanece fiel a la compra de un producto

o servicio concreto de una forma continua.

Gestion de bases de datos: es un elemento bésico, pero no tnico de las acciones de marketing
relacional estas implican la recopilacién, procesamiento y analisis de un alto volumen de informacién

generando por los elementos y niveles en donde se establecen relaciones.

Programa: es un esquema donde se establece una secuencia de actividades que habrdn de realizarse
para alcanzar los objetivos, y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y todos aquellos

eventos involucrados en su consecucion

Programas de fidelizacion: los programas forman parte de la estrategia dirigida a fortalecer la

relacién con los clientes.

Satisfaccion del cliente: percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus

necesidades o expectativa establecida.

Segmento de mercado: denominacion utilizada para referirse a aquella parte de un mercado, definido
por diversas variables especificas, que permiten diferenciarlo claramente de otras partes o segmentos

del mercado.

Stakeholders: empresas, grupo, organizacion, que afecta o puede ser afectado por las acciones de

una organizacion.

Valor del cliente: la percepcion que tiene el cliente sobre aquello que recibe de la empresa.
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3.1.  Definicién de variables
Tabla 6: Definicion de las variables de investigacion
Variable Definicion
El marketing relacional conlleva al establecimiento de relaciones a largo plazo
Independiente con los grupos de interés. No solo consiste en administrar las relaciones con

Marketing relacional

Dependiente
Competitividad

empresarial

los clientes externos, sino también las relaciones con los clientes internos y

demas socios.

La dnica forma de que dispone una empresa para subsistir en un mercado

competitivo a medio y a largo plazo, es superando a sus competidores, y para

lograrlo; debe alcanzar niveles adecuados de competitividad y mantenerse en

competencia en relacién al tiempo y sus rivales del sector.

Fuente: Elaboracion propia — a base del marco teorico de la investigacion mes de noviembre del 2017

3.2.  Operacionalizacion de variables
Tabla 7: Operacionalizacion de variables de investigacion
Variables Dimensiones Indicadores Sub Indicadores

Estrategias del marketing

Orientacién del negocio
hacia servicio.

Expectativa
Experiencia de servicio.

Bisqueda de contactos Relacion;
directos con los clientes a - Personalizada
largo plazo. - Confianza

- Respeto
De una relacién desarrollo - Innovacion

Té de base de datos. - Tecnologia e Informacién

-8 Establecimiento de un - Estructura

= sistema de servicio - Procesos

= orientado al cliente. - Marketing Interno

<= Relacién - Profundidad de la relacién
- T g - Alcance de la relacién
& - p— .z *z
= > - Duracién de la relacion
S ey > P .
3) 9 9 Retencién - Nimero de quejas presentadas
< |7, ] = .
E = k= - Frecuencia de contacto
0 2 e £ Rentabilizacion - Costos individuales
=] = L . . .
g o E = - Ingresos 1nd1\./1<§u.ales ‘
v T 2= - Nivel de sensibilidad a los precios
= T = L2 SR .
g § g £ Referenciacion - Modo en que el cliente supo del Hotel
N’

Razones por la que ha recomendado a otros clientes.
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Recuperacion - Iniciativas de recuperacion.
- Nudmero de iniciativas de recuperacion.
Reactivacion - Tiempo desde el tltimo contacto

Numero de iniciativas de reactivacion
Nivel de Calidad del producto / servicio

Factores de oferta

— % c -
= Sl -
.'E = = = Factores de demanda - Nivel de satisfaccion del cliente
=t 'g v & = - Nivel del Valor de servicio, direccién y posicién
“ N ., .
g g S g S § Competitiva
= E- = § E‘.a Integraciéon con empresas - Vinculaciones productivas
3 :
OR > = 3 E relacionadas

Fuente: Elaboracion propia — a base del marco tedrico de la investigacion.

3.3.  Hipétesis de investigacion

Hipdtesis general

La utilizacién del marketing relacional incide positivamente en la mejora de la
competitividad de los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el afio
2017

Hipétesis especifico

HE.1. Hay un alto nivel de utilizacién de las estrategias del Marketing Relacional en la
competitividad empresarial de los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de
Apurimac en el afio 2017.

HE.2. Hay un alto nivel de utilizacién del modelo de LAS 6R del Marketing Relacional
que incurre en la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de
Apurimac en el afio 2017

HE.3. Hay un alto nivel de competitividad logrado con la incidencia del marketing

relacional en los hoteles de categoria tres estrellas de la region de Apurimac en el afio 2017.

34. Tipo y diseiio de investigacion

3.4.1. Tipo de investigacion

El presente proyectos de tesis retine las condiciones metodoldgicas de una investigacion Bdsica
o pura dado que tiene como finalidad la obtencién y recopilacién de informacién para ir construyendo
una base de conocimiento que se va agregando a la informacién previa existente para de esa manera
explicar y comprender la realidad y constituir un fundamento para investigaciones posteriores

(Hernandez, 2014).
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3.4.2. Nivel de investigacion

El diseiio de la presente investigacion es explicativo, se usan para determinar las causas de los
fendmenos empresariales. Con estos disefios se puede explicar por qué ocurre, bajo qué condiciones se
presenta, o por qué dos o mds variables estdn correlacionadas. Las investigaciones explicativas no se
contentan con descubrir qué es lo que causa un determinado hecho, sino también busca aclarar por qué

lo causa y como tales, también exploran, describen y establecen correlaciones segtn (Vara, 2012).

Entonces en el presente proyecto de tesis la intencidn de la investigacion es explicar el grado de

relacidn de causa efecto entre la marketing relacional y competitividad empresarial.

3.4.3. Método de Investigacion

El presente trabajo de investigacion cientifica, se orienta dentro del marco de método de
investigacion deductivo, como los mas indicados para un analisis ordenado, coherente y légico del
problema bajo el tratamiento de premisas verdaderas y la conduccidn a sus conclusiones, identificacién

de las partes, las mismas que permitirdn establecer solucién al problema central.

3.4.4. Diseiios de investigacion

El tipo de diseiio de investigacion del presente estudio; es no experimental, “estudios que se
realizan sin manipulacion deliberada de variables y en los que se observan los fenémenos en su ambiente

natural para analizarlos” (Herndndez, 2014)

De acuerdo a su ubicacién en el tiempo es una investigacion de tipo transeccional o transversal,

“investigaciones que recopilan datos en un momento tnico” (Hernandez, 2014)

A su vez los disefios transeccionales pueden dividirse en tres: exploratorias, descriptivos y
correlaciones/causales. Al referirse especificamente al disefio transeccional correlaciones/causales,
(Hernandez, 2014) explica “Describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en

un momento determinados ya sean en términos correlacionales, en funcion de la relacién causa — efecto.
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3.5.  Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacion
Caracteristicas y delimitacion de la poblacion

Las caracteristicas de limitacion que se tiene para la presente investigacion, es de
acuerdo al Decreto Supremo N°01-2015-MINCETUR; reglamento de establecimientos de
hospedaje. De lo cual se toma solo los establecimientos de hospedaje Clase: hotel y

Categoria: tres estrellas, con una poblacién promedio mensual de 204 arribos de los clientes.

Ubicacion espacio — temporal de la poblacion

El estudio se centrard en los establecimientos de hospedaje de clase hotel y categoria tres
estrellas de la regiéon de Apurimac, con categorizacion vigente en el periodo afio 2017, las
mismas que son certificadas y categorizadas por la Direccion Regional de Comercio Exterior

y Turismo (DIRCETUR), los cuales son renovables anualmente. El objeto de estudio se

ubican en:
Tabla 8: Ubicacion espacio-Tiempo del objeto de estudio
HOTEL Y% Y& % PROVINCIA DISTRITO
Hotel de Turistas de Abancay Abancay Abancay
Siball Hotel Abancay Abancay
Samay Wasi Hotel Aymaraes Chalhuanca

Fuente: Elaboracion propia.
3.6. Muestra

Técnicas de muestreo:

Se aplicara la técnica de muestreo no probabilistico Intencional, Permite seleccionar
casos caracteristicos de una poblacién limitando la muestra s6lo a estos casos. Se utiliza en

escenarios en las que la poblacién es muy variable y consiguientemente la muestra es muy
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pequeiia. El caso de los hoteles de tres estrellas a seleccionar para conducir la investigacién

(Manterola, 2017).

B Z2.P.Q.N
T e2 (N—-1)+22.P.Q

n

Dénde:

Z.: Distribucién normal (valor obtenido en tabla = 1.96)

P: Proporcion de la poblacidon que cuenta con la caracteristica.

Q: Proporcién de la poblacion que no cuenta con la caracteristica.
e: Error permisible (5%).

N: Tamaifio de la poblaciéon (204).

P, Q: La alternativa mas inmediata es optar por tomar el tamafio muestral maximo,

considerando p.q=0,25. (P=0.7, Q=0.3)

_ (1.96)2.(0.7). (0.3). (204) 16290
"= 0.05)2. (204 — 1) + (1L.96)2 (0.7).(0.3) 131

Por lo tanto, se aplicard la técnica del ajuste:

n

n
1+N

n=

124

= 124 —
1+m

n 78

Por lo tanto, la muestra estard compuesta por 78 clientes de las empresas hoteleras

en estudio.

3.7. Material de investigacion

3.7.1. Instrumento de investigacion

El instrumento que se utilizard para la recolecciéon de datos de campo es El
cuestionario, que va estar orientada al directivo/administrador de los tres hoteles objeto
de estudio, con el fin de conocer la situacion por la que pasa la firma que representa. Las

técnicas utilizadas en la investigacion es la encuesta, un conjunto de preguntas
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normalizadas dirigidas a una muestra representativa de la objeto de estudio con el fin de
conocer estados de opinién o hechos especificos de los clientes externos. La observacion,
consistente en observar a las personas cuando efectiian su trabajo. La tarea de observar no
puede reducirse a una mera percepcion pasiva de hechos, situaciones o cosas y la revision
documental. Las diferentes formas en que una investigacion puede llevarse a cabo. En tal

sentido, es prudente traer a colacién lo expresado (Finol, 1993).

Los instrumentos de la investigacidn, se puede indicar, segin (Herndndez Sampier,
R., 2004), que los mismos sirven para recoger los datos de la investigacion. De la misma
manera, el autor manifiesta que un instrumento de medicién adecuado, es el que registra
los datos observables, de forma que representen verdaderamente a las variables que el
investigador tiene por objeto. En el estudio se utilizard: el cuestionario y revision

documental.

El instrumento de recoleccién de datos que hemos utilizado, fueron de acuerdo a los
criterios de evaluacion de la Escala de Likert. Esta Escala psicométrica ha contenido un listado
de 18 items dirigido a los clientes; de los cuales 12 afirmaciones relacionadas al Marketing
Relacional y 6 interrogantes orientadas a la variable de competitividad empresarial. Y con
relacion a los directivos se les aplico 7 afirmaciones relacionadas al Marketing Relacional y 6
interrogantes orientadas a la variable de competitividad empresarial. Donde la escala de

valoracidn es la siguiente:

Escala de medicion para la variable Marketing Relacional

S 5 SIEMPRE

CS 4 CASI SIEMPRE
AV 3 A VECES

CN 2 CASINUNCA
N 1 NUNCA

Escala de medicion para la variable de Competitividad Empresarial

MA 5 MUY ALTO
A 4 ALTO

M 3 MEDIO

B 2 BAJO

MB 1 MUY BAJO
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3.7.2. Analisis de Confiabilidad del instrumento con Alfa de Cronbach

La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello
que pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede
estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach
asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que
estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Cuanto mas cerca se encuentre
el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. La fiabilidad
de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar la

medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion.

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones

siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >0.9 es excelente

- Coeficiente alfa >0.8 es bueno

- Coeficiente alfa >0.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >0.5 es pobre

- Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Tabla 9: Estadistica de fiabilidad del instrumento de investigacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,929 18

Fuente: Estadistico Spss version 22.00 — Produccion propia, del cuestionario piloto

Segun los resultados obtenidos con el estadistico de SPSS mediante el alfa de Cronbach
nos muestra aproximadamente el 0.929, con un coeficiente de fiabilidad de Excelente; lo cual
decimos que el instrumento utilizado en el presente trabajo investigacion es Fiable, segtin la teoria

antes citada.
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Capitulo IV. Resultado

4.1. Descripcion de los resultados de las variables

4.1.1. Situacion de la variable Marketing Relacional

Tabla 10: Resultado de la Variable Marketing Relacional (Agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido MUY BAJO 3 3,8 3,8 3,8
BAJO 4 5,1 5,1 9,0
MEDIO 11 14,1 14,1 23,1
ALTO 37 47,4 47,4 70,5
MUY ALTO 23 29,5 29,5 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo
de 2018

Percentaje

MUY BAJG BRI MERIC ALTO MUY ALTO

Marketing Relacional

Figura 7: Resultado de la Variable Marketing Relacional (Agrupado)
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo

de 2018
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En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos y 3 directivos de los hoteles de
categoria tres estrellas de la regién de Apurimac; referidos a la variable Marketing Relacional (agrupado)
descritos en la Tabla N°10 y como muestra la Figura N°07, se ha determinado que el 47.44% de los encuestas
arrojaron un resultado de “alto” nivel y el 29.49% que hay un “muy alto” nivel de uso de las estrategias del
Marketing Relacional y el modelos de la 6 Rs, lo cual es muy positivo para entablar relaciones a largo plazo
con los clientes externos e internos; la idea central de esta relacion es la de disminuir el esfuerzo de negociar
cada venta que hace la empresa como si fuese la primera transaccién. Asi, los hoteles le ofrecen a su cliente
de manera permanente una calidad de servicio, a cambio de que el cliente le asegure una demanda a largo
plazo asi como lo sefiala Kotler (2006) que el marketing relacional conlleva al establecimiento de relaciones
duraderas con los grupos constituidos adecuados. No solo consiste en administrar las relaciones con los
clientes, sino también las relaciones con los socios. Si los hoteles aplicaran estrategias de marketing
relacional logrard fidelizarlos y mantener relaciones o vinculos duraderos y asi podra tener méas ingresos,

por ende; serdn mas competitivos en relacion a sus rivales.

4.1.2. Situacion de la variable Competitividad Empresarial

Tabla 11: Resultados de la Variable Competitividad Empresarial (Agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido MUY BAJO 3 3,8 3,8 3,8
BAJO 6 7,7 7,7 11,5
MEDIO 29 37,2 37,2 48,7
ALTO 28 35,9 35,9 84,6
MUY ALTO 12 15,4 15,4 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo
de 2018
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A

30

Porcentaje

MUY BAJD BAJD MEDQIC ALTO MUY ALTO

Competitividad Empresarial

Figura 8: Resultados de la Variable Competitividad Empresarial (Agrupado)
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo
de 2018

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos y 3 directivos de los hoteles de
categoria tres estrellas de la region de Apurimac; referidos a la variable Competitividad Empresarial
(agrupado) descritos en la Tabla N°11 y la Figura N°08, se ha determinado que hay un 37.18% que
representa un nivel intermedio, el 35.90% de los resultados reflejaron que hay un alto nivel de incidencia

del Marketing Relacional en la mejora de la Competitividad Empresarial.

Al respecto. Bravo (1997) manifiesta que es la tnica forma de que dispone una empresa para
subsistir a medio y a largo plazo en un mercado competitivo es superando a sus competidores; y para lograrlo
debe alcanzar niveles adecuados de competitividad. Si los hoteles aplicaran estrategias de marketing
relacional lograra fidelizarlos y mantener relaciones o vinculos duraderos y asi podran ser mas competitivo
en el mercado. En el mismo sentido (Mathews, 2009) y (Aguilar, 2016) sefialan que hay dos factores para
generar competitividad en el mediano y largo plazo; lo primero pasa por la proactividad uno tiene que buscar
el cambio y no espera que el entorno le obligue cambiar, analizar que se puede hacer en su presente para ser
aun mejores en el futuro, y el segundo es la planificacién como un camino claro a un objetivo comiin de

toda la organizacion.
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4.2.  Descripcion de los resultados por Dimension

4.2.1. Diagnéstico de la Dimension Estrategias de Marketing Relacional

Tabla 12: Dimension Estrategia del Marketing Relacional (Agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido MUY BAJO 2 2,6 2,6 2,6
BAJO 7 9,0 9,0 11,5
MEDIO 10 12,8 12,8 24,4
ALTO 32 41,0 41,0 65,4
MUY ALTO 27 34,6 34,6 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo

de 2018

Porcentaje

MUY BAJG BAJO MEDIC ALTOD MUY ALTO

Estrategias del Marketing Relacional

Figura 9: Dimension Estrategia del Marketing Relacional (Agrupado)
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de

Mayo de 2018

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos y 3 directivos de los hoteles de
categoria tres estrellas de la regién de Apurimac; referidos a la dimensién Estrategias del Marketing

Relacional descritos en la Tabla N°12 y como muestra la Figura N°09, se ha determinado que el 41,03% de
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los encuestados sefialaron que si hay un alto nivel de uso de las estrategias del Marketing Relacional, el
34.62% afirmaron que hay un alto nivel de uso.

El porcentaje favorable seria como resultado del cumplimiento de los requerimientos minimos con
la que debe contar un hotel categorizado y clasificado asi como también, la mentalidad de los directivos del
siglo XXT tienden ser mds flexible para adoptar enfoques que ayuden a mejorar un servicio de calidad a sus
clientes para incrementar asf el nivel de competitividad en su sector.

(Gronroos, 1996) sefiala que “la empresa debe cambiar de una orientacién hacia la produccion,
basada en el producto, hacia una orientacidn al cliente, basada en los beneficios que consigue el cliente, de
forma que la empresa amplia su oferta con todos aquellos servicios que afiadan valor por el cliente, con el
objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos”. Asi mismo; esta es corroborada con el cuestionario dirigido
a los directivos (Ver Anexo N°05) donde el item 2 estd relacionada si el hotel cuenta con estructuras y
procesos definidos para la atencién al cliente, de una calificacion de 1-5; se concluye que los hospedajes
clase “hotel” de categoria “tres estrellas” obtienen una puntuacion de 4; lo cual, es favorable porque busca
servicios que afiadan valor al cliente. Tal y como define (Vigilanes, 2000) el marketing relacional como
“un proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores prescriptores, distribuidores y cada uno de
los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion”. Los comentarios
positivos de los referenciadores, sobre la experiencias de la calidad de servicio que tuvieron en su estancia
crean un vinculo beneficioso para todas los actores del marketing relacional y en cuanto a las diferencias de
opiniones estdn se dan porque las personas tenemos diferentes deseos y necesidades, y que a base de ellos
planteamos nuestra expectativa, la cual puede concretarse o no. Asi como también la persona realiza una
analogia entre otras experiencias de este tipo de servicio que puede ser superior a la que acaba de
experimentar o a la inversa por lo cual puede formular una opinién de un servicio mejor o peor.

De acuerdo a (Chica Mesa, 2005) el CRM, por definicidén busca entre otros, los siguientes: Cambiar
el concepto de relaciones mediante una visién integrada y tnica de los clientes (potenciales y actuales), a
través del empleo de herramientas de andlisis y el desarrollo de acciones mas inteligentes, Gestionar las
relaciones con los clientes de una manera tnica e independiente del canal de contacto: telefénico, sitio web,
visita personal, etc.; y Mejorar la eficacia y eficiencia de los procesos implicados en las relaciones con los
clientes. Con respecto al indicador Desarrollo de innovacion, tecnologia e informacion dos de los
establecimientos de un total de tres, que si utilizan un sistema para la gestion de base de datos del cliente
con informacién bésica y ttil, y uno de los tres establecimientos sefialé que solo hacen uso de la herramienta
del programa Microsoft Excel donde solo registra, mas no lo utiliza para otros fines de anélisis de datos para
innovar en su servicio sino para realizar control de ingresos econdmicos para la empresa. Y el otro aspecto
es que se ha observado, que desde el afio 2016 los hoteles objeto de la presente investigacién se han

incorporado a la plataforma de reservas virtuales tal es el caso del Booking, esta herramienta ha contribuido
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a que los clientes puedan realizar sus reservas a distancia sin ninglin intermediario més que por la plataforma
virtual, confirmando asi con un deposito en bancos autorizados, o transferencias bancarias desde el lugar
que desee o se encuentre.

Con relacién al desarrollo de lazos econdmicos estructurales y emocionales con sus colaboradores
el modelo de Barry (1981) citado en (Regalado, Allpacca, Baca, & Ger6nimo, 2011) sefial que el
fundamento del marketing interno empieza en reconocer a los colaboradores como cliente y se desarrolla
hasta que esta se convierta en una ventaja competitiva, para esto seria necesario dos puntos: tratar las tareas
como productos y buscar el involucramiento y la participacién del empleado en la empresa.

En cuanto a las Estructuras y Procesos, arrojo la calificacién 4.5 de una puntuacion del 1 — 5, que
los hoteles si cuentan con estructuras y procesos concretos para la atencién al cliente y toman importancia
en la capacitacién adecuada a sus colaboradores; porque dan a conocer los objetivos estratégicos y los
lineamientos orientados al cliente externo lo cual da confianza en la gestién que desempeifia los directivos
de estés hoteles. (Gronroos, 1990) Hace referencia de que “la motivacion junto con la delegacion del poder
para la toma de decisiones, influye positivamente en el trabajo, lo que se asocia con la orientacion al cliente
y crea, de forma indirecta, la satisfaccion del consumidor”. Por otro lado, la actitud de coordinar el proceso

de forma interfuncional e integrada influye en la calidad de los servicios y, ademas, en la satisfaccién del

cliente.
4.2.2. Diagnéstico de la dimension Modelo de las 6Rs del Marketing relacional
Tabla 13: Dimension Modelo 6 Rs del Marketing Relacional (Agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido MUY BAJO 3 3,8 3,8 3,8
BAJO 8 10,3 10,3 141
MEDIO 21 26,9 26,9 41,0
ALTO 35 449 44,9 85,9
MUY ALTO 11 141 141 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de

Mayo de 2018
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Modelo de las 6 Rs del Marketing Relacional

Figura 10: Dimension Modelo 6 Rs del Marketing Relacional (Agrupado)
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de

Mayo de 2018

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos y 3 directivos de los hoteles de
categoria tres estrellas de la regién de Apurimac; referidos a la dimensién Modelo de las 6 Rs del Marketing
Relacional descritos en la Tabla N°13 y como muestra la Figura N°10, se ha determinado que el 44.87% de
los encuestados sefialaron que hay un alto nivel de uso del modelo de las 6 Rs del marketing relacional y un
26.92% que hay un nivel intermedio y un 14.10% consideraron alto.

La estrategia de relacionamiento no solo implica conocer la historia que mantiene el cliente con los
hoteles, sino tambien, brindar informacion que puede hayudar a que el huesped tenga una experiencia grata
y agusto conociendo la cultura, tradicion y atractivos turisticos con la que cuenta la region Apurimac. De
acuerdo a los datos recogidos del Anexo N°05 referido al item 5 en relacién de si desarrollan programas
para la mejora de la gestién del cliente interno, 2 de los tres hoteles si lo hacen casi siempre, mientras 1 de
tres lo hace a veces; ahi estaria la clave para remontar estés resultados de tendencia negativa. Es importante
que cuente los hoteles con una gama de servicios para el cliente encuentre las facilidades y soluciones a sus
necesidades sin ir a otro servicio adicional afuera, por ende se sienta satisfecho. Como sefialan (Fernandez
& Friedmann , 2007) esto da pie a que tengan los directivos de los hoteles “la capacidad de administrar la
relacion con el cliente a modo de retenerlo como tal, sea fundamental en el resultado financiero de las
empresas”. El tema no solamente es permitir que el flujo de ingresos que toda relacion representa no se

interrumpa, sino ademads reconocer, como lo demuestra abundante investigacién, que ese flujo tiende a
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aumentar a medida que pasa el tiempo. Y segtin los datos descritos los resultado, son favorables hecho que
da sefial de una buena canalizacion de sus ofertas.

En cuanto a la retencién (Fernandez & Friedmann , 2007) sefiala que “es un elemento clave en la
gestion de las empresas por su impacto en los resultados de éstas”. Pero de nada sirve retener a un cliente
en el tiempo, si éste no es rentable. Por lo tanto, si toda relacién tiene el potencial de generar mayores
ingresos netos para la empresa, es entonces responsabilidad de ésta tltima el lograrlo. Tal es asi, que la
frecuencia de compra de los clientes no solo permite detectar las oportunidades de venta, sino también,
debidamente informado, actuar en forma inmediata cuando un cliente rompe el ciclo de frecuencia de
compra. Si los hoteles captara el nivel de frecuencia de compras de sus clientes, entonces podria retener y
aumentar su clientela.

(Gronroos, 1996) Hace referencia a la bisqueda de contactos directos con los clientes a largo plazo
lo que implica que la empresa debe conocer bien a sus clientes y contactar directamente con ellos. Se trata
de considerar a los clientes de forma individual, no como una masa anénima, y desarrollar acciones de
marketing personalizadas que permita hacer Referenciacién delos servicios prestados. Al respecto
(Fernandez & Friedmann , 2007) sefialan que las referencias personales deben ser vistas como un medio
mads, y quizds como el medio més importante para la promocién de la empresa. Considere cudntas veces
nuestras decisiones de consumo son influenciadas directamente por la opinidn, recomendacidn, o sugerencia
de un amigo, colega o familiar a quien consultamos al respecto, o a quien sentimos opinar sobre productos,
servicios, marcas o empresas. Estas acciones ayudan a que crezca la cartera de clientes de los hoteles sin
que haya un gasto adicional a lo ya invertido durante la prestacién de un excelente servicio en su
oportunidad.

En relacion a la estrategia de Recuperacion y Reactivacion, la heterogeneidad que significa
prestar un servicio, muchas veces suele ocurrir errores, mas grave a esta es que, muchas empresas no toman
acciones para reparar y dar respuesta oportuna para asi enmendarlo. Con relacién al cuestionario aplicado a
los directivos (ver Anexo N°5) se ha obtenido que solo 1 de los 3 directivos sefialaron que a veces considera
que es adecuado la inversién en recuperacién y emprende acciones para ello y los otros 2 directivos
sefialaron que casi nunca emprendieron esas acciones. Cuando las empresas cuentan con un sistema de
deteccién y respuesta rapida a problemas, la pérdida de clientes por ese motivo es practicamente nula, de
ahf la importancia de aplicar la estrategia de recuperaciéon. En cuanto a la estrategia de reactivacion los
directivos consultados han sefialado que en general casi nunca emprenden estas acciones, porque no lo da

la debida importancia al efecto positivo que podria tener al ser aplicado
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4.2.3. Diagnostico de la dimension Modelo del Diamante de Competitividad

Tabla 14: Dimension Modelo del Diamante de Competitividad (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido MUY BAJO 3 3,8 3,8 3,8
BAJO 6 7,7 7,7 11,5
MEDIO 29 37,2 37,2 48,7
ALTO 28 35,9 35,9 84,6
MUY ALTO 12 15,4 15,4 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de

Mayo de 2018

o]

Porcentaje

MUY BAJD BAJO MEDIC ALTO MUY ALTO

Modelo del diamante de competitividad

Figura 11: Dimension Modelo del Diamante de Competitividad (Agrupada)
Fuente: Estadistico Spss version 22.00-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes
de Mayo de 2018

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos y 3 directivos de los hoteles
de categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac; referidos a la dimensién Modelo del Diamante

de Competitividad descritos en la Tabla N°14 y como muestra la Figura N°11, se ha determinado
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que el 37.18% de los encuestados reflejaron una percepcién de un nivel intermedio de
competitividad, un 35.80% que alcanza un nivel alto y el 15.30% que es un nivel muy alta.

(Porter M. E., 2008) Sefiala que los factores de oferta son aquellos elementos que les
permiten a las empresas producir bienes y servicios que compitan y cuya estrategia brinda
proteccién a la empresa frente a los competidores porque genera fidelizacién del cliente hacia la
marca y disminuye la sensibilidad al precio. Manifiesta que la atencidn al cliente debe convertirse
en una estratégica diferencial no solo para hacer que los errores sean minimos y se pierda el menor
ndmero de clientes posibles, sino para establecer un sistema de mejora continua en la empresa. La
atencién debe estar constituida por todas las acciones que realiza la empresa para aumentar el nivel
de satisfaccion de sus clientes. Si los hoteles de categoria tres estrellas; realizan durante todo el
proceso establecido un servicio correcto y satisfactorio para el usuario.

Factores de demanda El modelo sugerido por Bansal, Mendelson y Sharma (2001) citado
en (Regalado, Allpacca, Baca, & Gerénimo, 2011) presenta la relacion que existe entre las
actividades del marketing interno y sus efectos sobre el marketing externo y su competitividad en
el mercado. La linea general de la construccién del modelo se especifica con frases como esta: “Con
empleados satisfechos tenemos clientes satisfechos”. Para dichos autores el compromiso interno de
los empleados, la satisfaccion en el trabajo y la confianza en la gestién son elementos principales
para alcanzar, al final, la lealtad del cliente. Los tres componentes pueden alcanzarse a partir de las
précticas de gestion de recursos humanos y asi mismo (Bravo, 1997) Sefiala que no se trata de que
exista una diferencia objetivamente cuantificada o medible, basta con que los clientes, consumidores
o usuarios la perciban as{; es decir, puede ser una diferencia real o imaginada. La calidad asociada
al servicio vendido es determinante a la hora de medir las habilidades y la actitud ante el trabajo.
Estés factores descritos son los que explican que a pesar de algunas falencias el servicio prestado
por el hotel obtiene una calificacion alta.

De otro lado, se ha evaluado el nivel de percepcién del valor del servicio, estd en el factor
diferencial lo cual tiene que ser percibido como propio de esa tinica empresa, producto o servicio;
siuno o varios de los competidores lo tienen, deja de ser tinico y, en consecuencia, deja de constituir
una ventaja competitiva (Bravo, 1997). Asi mismo, se puede explicar que los hoteles tres estrellas
cuentan con personal calificado para realzar las funciones de direccién y en cuanto a la evolucion
que hacen en relacion a sus competidores de su mismo sector los tres hoteles tres estrellas gozan de
una posicion competitiva favorable/alto evaluado en relacién al tiempo que se encuentra en el
mercado (ver Anexo N°5). Integracién con empresas relacionadas, explica la importancia que
deben dar los hoteles a las actividades de promocion del sector hotelero porque hay demanda por
parte de los clientes de informarse y optar por la oferta de un servicio de calidad, otro punto a tomar

en cuenta son los factores de integracién con empresas relacionadas, estas segiin (Porter M. E.,

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-53 de 118-

2008) llevan a la organizacién a buscar fortalezas y apoyos en sus relaciones externas, a través de
diversas vinculaciones productivas. En el mundo actual, las alianzas se convierten en una de las
estrategias vitales, ya que crecer solo dificulta el proceso, en tanto que aliado con otros se requiere
de alianza, colaboracién, rapidez en la innovacién y creacién de valor (Kaplan, Norton y
Rugelsjoen, 2010); con ello, se busca mercados que permitan tomar ventaja de las alianzas, de tal

forma que los hoteles se verian fortalecidas entre ellas si consideraran efectuar proyectos conjuntos.

4.3.  Actitud de respuesta de los encuestados con relacion a las dos variables

Tabla 15: Actitud hacia el fraccionamiento de los items del cuestionario

IFrecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
[Vilido MUY DESFAVORABLE 1 1,3 1,3 1,3
DESFAVORABLE 8 10,3 10,3 11,5
FAVORABLE 45 57,7 57,7 69,2
MUY FAVORABLE 24 30,8 30,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de 2018.

ACHTTUD HACIA EL FRACEIMAMIENTOITENS 8 AL 24 (sarupada)

1 2%

T T T
PEST v O AELE FAUVDRAMAE  BASY TAYOREME

ALY
TESF AL §

ACTITUD HACIA EL FRACCIONAMIENTO{ITEMS & AL 24
{agrupada)

Figura 12: Actitud hacia el fraccionamiento de los items en general

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

De acuerdo alos 18 item aplicados con la escala de Likert a los 78 clientes externos de los
3 hoteles de categoria tres estrellas de la region de Apurimac; referidos al iftem descritos en la Tabla

N°15 y como muestra la Figura N°12, el 57.69% de los encuestados le da una calificacién favorable
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a los criterios del Marketing relacional en la mejora de la competitividad empresarial, el 30.77%
muestra una calificacién muy favorable y solo el 10.26% y 1.28% muestra una actitud desfavorable
y muy desfavorable respectivamente. Por lo cual; se contrasta favorablemente a la hipdtesis
planteada en la presente investigacion, sefial de que hay una incidencia favorable del marketing
relacional en la mejora de la competitividad de los hoteles categoria tres estrellas de la region de

Apurimac.

4.4.  Contrastacion de hipétesis

4.4.1. Hipotesis estadistica (s)
Hipdtesis general
a) Hipétesis estadisticas (nula y alterna)

(Hipétesis Nula) Ho: La utilizacion del marketing relacional no incide positivamente en la
mejora de la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac

en el afio 2017.

(Hipotesis Alterna) H1: La utilizacién del marketing relacional incide positivamente en la
mejora de la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la region de Apurimac

en el afio 2017.
b) Estadistico

Tabla 16: Tabulacion cruzada de la hipétesis general

Competitividad Empresarial Total
MUY BAJO BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO
MUY BAJO  3.8% 00% _ 0.0% 00% _ 0.0% 3.8%
BAJO 0.0% 38%  1.3% 00%  0.0% 5.1%
Marketing MEDIO 0.0% 26%  103% 13%  0.0% 14.1%
Relacional ALTO 0.0% 13%  205%  218%  3.8% 47.4%
MUY ALTO 0.0% 00%  5.1% 128%  11.5% 29.5%
Total 3.8% 77%  3712%  359%  15.4% 100.0%

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado en mes de Mayo de 2018.
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Marketing Relacional*Competitividad Empresarial tabulacion cruzada
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Figura 13: Tabulacion cruzada de la hipotesis general
Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado en mes de Mayo de 2018.
¢) Nivel de significancia
Tabla 17: Pruebas de Chi-cuadrado — hipétesis general
Pruebas de Chi-cuadrado
Valor o]l Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 129,7272 16 ,000
Razoén de verosimilitud 65,696 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,188 1 ,000
N de casos validos 78
Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.
Tabla 18: Medidas simétricas de la hipotesis general
Medidas simétricas
Error  estandar
Valor asintético Aprox. SP  Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,601 ,069 7,163 ,000

N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

En la tabla N°17, se tiene el valor “Sig. Asintética” es 0.000 menor a 0.05 nivel de significancia

entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1), porque afirma con un
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nivel confianza del 95% que La utilizacién del marketing relacional incide positivamente en la mejora
de la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el afio 2017.
Y segun el estadigrafo de Tau-b de Kendall el valor es 0,601 lo que indica un nivel de correlacién

moderada directa positiva entre ambas variables en contraste.

d) Region critica o decision

o o
Q =
=] &

Competitividad Empresarial

~ — = = =

Markwbing Relainnal

Figura 14: Region critica o decision de la hipétesis general

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Segun la figura N°14, existe un nivel de correlacién del 0.548 entre las dos
variables de contrastadas.

Hipdtesis especifica 1
a) Hipotesis estadisticas (nula y alterna)

(Hipétesis Nula) Ho: No hay un alto nivel de utilizacion de las estrategias del Marketing
Relacional y la competitividad empresarial en los hoteles de categoria tres estrellas de la region

de Apurimac en el afio 2017.

(Hipotesis Alterna) H1: Hay un alto nivel de utilizacién de las estrategias del Marketing
Relacional y la competitividad empresarial en los hoteles de categoria tres estrellas de la region

de Apurimac en el afio 2017.
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b) Estadistico

Tabla 19: Tabulacion cruzada de la Hipotesis Especifica 1

Competitividad Empresarial Total
MUY BAJO BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO
MUY BAJO 2.6% 0.0%  0.0% 00%  0.0% 2.6%
Estrategias del BAJO 1.3% 38%  3.8% 00%  0.0% 9.0%
Marketing MEDIO 0.0% 26%  1.7% 26%  0.0% 12.8%
Relacional ALTO 0.0% 13%  154% 179% 6.4% 41.0%
MUY ALTO 0.0% 00%  103% 154%  9.0% 34.6%
Total 3.8% 77%  372% 359%  15.4% 100.0%

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Estrategias del Marketing Relacional*Competitividad Empresarial tabulacién
cruzada
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Figura 15: Tabulacion cruzada de la Hipdtesis Especifica 1

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.
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¢) Nivel de significancia

Tabla 20: Pruebas de Chi-cuadrado — hipétesis especifica 1

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 81,563 16 ,000
Razén de verosimilitud 46,940 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 31,023 1 ,000
N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Tabla 21: Medidas simétricas de la hipotesis Especifica 1

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintética Aprox. SP  Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,468 ,081 5,140 ,000
N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

De la tabla N°20 se tiene el valor “Sig. Asintética” es 0.000 menor a 0.05 nivel de significancia
entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), porque afirmar con un
nivel confianza del 95% que hay un alto nivel de utilizacion de las estrategias del Marketing Relacional
y la competitividad empresarial en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el
afio 2017. Y segtn el estadigrafo de Tau-b de Kendall el valor es 0,468 lo que indica un nivel

correlaciéon moderada directa positiva entre la dimensién y variable en contraste.
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d) Region critica o decision
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Figura 16: Region critica o decision de la hipotesis Especifica 1

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Segun la figura N°16, existe un nivel de correlacién del 0.403 entre la dimensién y

variable contrastadas.

Hipétesis especifica 2

a) Hipétesis estadisticas (nula y alterna)

(Hipotesis Nula) Ho: No hay un alto nivel de utilizacion del modelo de Las 6Rs. del Marketing
Relacional que incurre en la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la region

de Apurimac en el afio 2017.

(Hipotesis Alterna) H1: Hay un alto nivel de utilizacién del modelo de LAS 6R del Marketing
Relacional que incurre en la competitividad en los hoteles de categoria tres estrellas de la region

de Apurimac en el afio 2017
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b) Estadistico

Tabla 22: Tabulacion cruzada de la Hipotesis Especifica 2

Competitividad Empresarial Total
MUY BAJO BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO
MUY BAJO  3.8% 0.0%  0.0% 0.0% 0.0% 3.8%
Modelo de las 6 BAJO 0.0% 64%  3.8% 0.0% 0.0% 10.3%
Rs del Marketing MEDIO 0.0% 13%  17.9% 6.4% 1.3% 26.9%
Relacional ALTO 0.0% 00%  14.1% 231% 17% 44.9%
MUY ALTO 0.0% 00%  13% 6.4% 6.4% 14.1%
Total 3.8% 7%  37.2% 359%  154% 100.0%

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.
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tabulacién cruzada

23,1%

©

[

o

o

©

o

o

25,0% £
=

(O]

<

20,0% g
% 7,79, ,4% g

15,0% "
[a'ss

(o]

(%2}

10,0% MUY ALTO =&
1 3" ALTO 3

5,0% MEDIO %
0/.0 BAJO kS

MUY BAJO b

0,0%
MUY BAJO  BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO

Competitividad Empresarial

H MUY BAJO EBAJO MEDIO ALTO E MUY ALTO

Figura 17: Tabulacion cruzada de la Hipotesis Especifica 2

Fuente: Estadistico Spss version 22.00 — Produccion propia, 2018.
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¢) Nivel de significancia

Tabla 23: Pruebas de chi-cuadrado — hipotesis especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 136,1202 16 ,000
Razoén de verosimilitud 70,411 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,017 1 ,000
N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Tabla 24: Medidas simétricas de la hipotesis Especifica 2

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintotica Aprox. St Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,612 ,069 7,398 ,000
N de casos vélidos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

De 1la tabla N°23, se tiene el valor “Sig. Asintotica” es 0.000 menor a 0.05 nivel de
significancia entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1),
porque afirmar con un nivel confianza del 95% que hay un alto nivel de utilizacién del modelo
de LAS 6Rs. del Marketing Relacional que incurre en la competitividad empresarial de los
Hoteles de categoria tres estrellas de la region de Apurimac en el afio 2017. Y segin el
estadigrafo de Tau-b de Kendall el valor es 0,612 lo que indica un nivel de correlacion

moderada directa positiva entre la dimensién y variable en contraste.
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d) Region critica o decision

A2 Lineal = 0,546
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Modelo de las 6 Rs del Marketing Relacional

Figura 18: Region critica o decision de la hipotesis Especifica 2

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Segin la figura N°18, existe un nivel de correlaciéon del 0.546 entre la dimension y

variable contrastadas.

Hipatesis especifica 3

a) Hipotesis estadisticas (nula y alterna)

(Hipotesis Nula) Ho: No hay un alto nivel de competitividad logrado con la incidencia del
marketing relacional en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el aio

2017.

(Hipotesis Alterna) H1: Hay un alto nivel de competitividad logrado con la incidencia del
marketing relacional en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el aflo

2017.
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b) Estadistico

Tabla 25: Tabulacion cruzada de la Hipotesis Especifica 3

Marketing Relacional Total

MUY BAJO BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO

MUY BAIO 3.8% 00% _ 0.0% 00%  00% 33%
BAJO 0.0% 38%  2.6% 13%  00% 77%
Competitividad ~ MEDIO _ 0.0% 13% 103%  205% 51% 37.2%
Empresarial ALTO 0.0% 00%  13% 218%  128% 35.9%
MUY 0.0% 00%  0.0% 38%  115% 154%
ALTO
Total 3.8% 51%  141%  474%  295% 100.0%

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Competitividad Empresarial y Marketing Relacional tabulacién cruzada

25,0%
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©
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,U7% -~
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B MUY BAJO mBAIO MEDIO ALTO m MUY ALTO

Figura 19: Tabulacion cruzada de la Hipotesis Especifica 3

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.
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¢) Nivel de significancia

Tabla 26: Pruebas de Chi-cuadrado — Hipotesis Especifica 3
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 129,7272 16 ,000
Razén de verosimilitud 65,696 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,188 1 ,000
N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Tabla 27: Medidas simétricas de la hipdtesis Especifica 3

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintotica Aprox. St Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,601 ,069 7,163 ,000
N de casos validos 78

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

De la tabla N°26, se tiene el valor “Sig. Asintética” es 0.000 menor a 0.05 nivel de significancia
entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), porque afirmar con un
nivel confianza del 95% que existe una asociacién significativa entre la dimension y variable en
contraste; se concluye que hay un alto nivel de competitividad logrado con la incidencia del marketing
relacional en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac en el afio 2017. Y segtn el

estadigrafo de Tau-b de Kendall el valor es 0,601 lo que indica un nivel de correlacién moderada directa

positiva entre las variables en contraste.
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d) Region critica o decision
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Figura 20: Region critica o decision de la hipotesis Especifica 3

Fuente: Produccion propia — a base del cuestionario aplicado el mes de Mayo de 2018.

Segin la figura N°20, existe un nivel de correlacion del 0.548 entre las dos variables

contrastadas.

4.5. Discusion de resultados

Actualmente la economia en todo el mundo estd siendo dominada por los servicios y en
la medida que va en aumento, las organizaciones han visto conveniente elaborar estrategias para
ceflirse a este contexto. El marketing es una de las herramientas més indicadas para competir
adecuadamente en esta misma linea el marketing relacional por su amplia aplicacién
interfuncional en las organizaciones orienta a que los clientes internos tengan conocimiento claro
de los objetivos, estrategias, programas de fidelizacidon con impacto en los resultados financieros

positivos y de mutuo beneficio entre las partes involucradas.

Tradicionalmente, el marketing ha estado enfocado en lo transaccional, por ello que se
priorizaba conseguir clientes para efectuar la venta y asi terminaba la relacién con ellos. No
obstante, el marketing relacional, se ha ocupado de esta falencia asignandole mayor importancia
a captar, convencer y conservar clientes con el objetivo de fidelizarlos. Es asi que (Gronroos,

1996), propone que a lo largo de un eje podrian representarse las diferentes aproximaciones

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-66 de 118-

estratégicas que una empresa podria adoptar en cuanto a sus relaciones. En un extremo de este
eje se encontraria el marketing relacional cuyo fondo de atencidn se centra en la construccién y
en el mantenimiento de relaciones. En el otro extremo del eje se encontraria el marketing
transaccional, donde el énfasis estd puesto en cada una de las transacciones independientes que

se realizan.

La investigacion realizada hace referencia al marketing relacional en la mejora de la
competitividad empresarial en los hoteles de tres estrellas de la region de Apurimac. Cabe indicar
que el marketing relacional es una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones
con los clientes actuales, permitiendo a las empresas a mejorar su competitividad empresarial a
través de la aplicacion de las estrategias y conocimiento del Marketing y ventaja competitiva. Es
sumamente importante que exista una buena relacién con los clientes internos; es decir, que el
personal también se sienta comprometido a brindar un servicio de calidad, lo que permitira afianzar

con el cliente externo de las empresas de este rubro.

En ese sentido ACUNA AGUILAR; Victor Kevin y CUEVA VASQUEZ; Eduar Giomar
en su trabajo: “Estrategias De Marketing Relacional Para La Competitividad De La Lavanderia El
Diamante En La Ciudad De Chiclayo”. Un grave problema que se ve reflejado en los resultados
que obtuvieron de las encuestas una brecha desfavorable del (75%) con respecto al marketing
relacional y (64%) en cuanto a la competitividad que tiene en el mercado. Se concluyé que los
directivos y el personal del objeto de estudio no conocian a profundidad sobre el marketing
relacional, aunque saben de la importancia de este nuevo concepto para el éxito de mantener las
relaciones con los usuarios y la disminucion de las pérdidas de ellos por falta de atencién y
comunicacién. Y en relacion a la presente investigacién en los hoteles de tres estrellas, se han
obtenido datos favorables, en general alcanzando una brecha de (10.26%) y (1.28%) que muestra
una actitud desfavorable y muy desfavorable respectivamente, por lo que se concluye que la
utilizacién de las estrategias y modelos de las 6Rs del Marketing Relacional si inciden

favorablemente en la mejora de la competitividad empresarial del rubro hotelero

PERLECHE SAMPEN; Cynthia del Rosario, “Estrategias De Marketing Relacional
Como Ventaja Competitiva Del Hostal San Eduardo —Chiclayo”, los resultados de dicho estudio
nos permite comprobar que, para obtener competitividad empresarial es necesario la aplicacién de
sus estrategias del Marketing Relacional en todos los &mbitos. El trabajo de investigacién concluye
con la realizacién de una propuesta de marketing relacional basada en las deficiencias que dieron
como resultado la aplicacién de la encuesta llevarfan a una mejor competitividad empresarial del

hotel San Eduardo - Chiclayo. Con respecto a ello, los resultados de la presente investigacion
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permite explicar que los hoteles que estdn categorizados y clasificados tienen un nivel mas alto en
competitividad empresarial frente a aquellos establecimientos de hospedaje que no estdn
categorizados, asi como también los hoteles tres estrellas han ido desarrollando a lo largo de sus
trayectoria, una cultura de servicio al cliente realizando adaptaciones de acorde a las tendencias,
pero siempre manteniendo su estilo tradicional, cultural, infraestructura moderna, acogedora y con

personal calificado en 2 de ellos.

Los argumentos que se consideraron en los antecedentes de la investigacion, en la
descripcion del problema y la fundamentacion cientifica, permitieron plantear la hipdtesis general
de que la utilizacién del marketing relacional incide positivamente en la mejora de la
competitividad de los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac, el cual ha sido
aceptada de acuerdo a los resultados del instrumento aplicado a los gerentes y clientes externos de
los hoteles. Pero; cabe sefialar que estas estrategias y modelos tanto del marketing relacional y de
competitividad empresarial no son utilizadas con ese término especificamente, sino que la
necesidad de ofrecer un servicio de calidad e incrementar su nimero de arribos a los hoteles,
hicieron de estas practicas una herramienta ttil que dia a dia fueron reforzando y adaptando como
una politica en todo sus procesos de oferta del servicio hotelero haciendo de estas una estrategia

diferencial con relacién a los otros establecimientos no clasificados ni categorizados.
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El desarrollo de la presente investigacion ha permitido cumplir con los objetivos planteados,

al mismo tiempo nos permite explicar las hipdtesis de trabajo, por ello se esbozan las siguientes

conclusiones:

1.

Hay un alto nivel de la utilizacién e incidencia del marketing relacional en la mejora de la
competitividad empresarial en los hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac;
ya que, esta clase de hoteles en su mayoria cuenta con personal calificado, para realizar la
atencion en todo el proceso desde el arribo, estadia y salida del huésped. Pero los resultados
reflejaron vacios en la Gestién de la Base de datos del Clientes, que les permita maximizar la
rentabilidad de la relacién, desarrollar un conocimiento analitico y exhaustivo de los aspectos
cualitativos de los clientes actuales y potenciales y programas de marketing personalizado.

El nivel de utilizacién de las estrategias del Marketing Relacional en la competitividad
empresarial en los hoteles de categoria tres estrellas es de un nivel moderada positiva, atin tiene
una brecha desfavorable, porque a los hoteles les falta cambiar de una orientacién basada en el
producto, hacia una orientacién del servicio al cliente, de forma que la empresa amplia su oferta
con todos aquellos servicios que afiadan valor para el cliente, con el objetivo de satisfacer sus
necesidades y deseos, para reducir a cero la brecha desfavorable. Lo cual es causado por la falta
de programas de endomarketing en las empresas.

El nivel de utilizacién del modelo de Las 6Rs. del Marketing Relacional en los Hoteles de
categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac, en general es alto, pero persiste una brecha
desfavorable, lo cual se explica porque de las 6 estrategias del modelo, dos de ellas tiene una
aplicacion casi nula; como es la Recuperacién y la Reactivacién de clientes, porque los mismos
directivos sefialaron que no es tan adecuado la inversién en estas acciones de marketing.

Hay un alto nivel de competitividad logrado con la incidencia del marketing relacional en los
hoteles de categoria tres estrellas de la regién de Apurimac, lo cual se explica principalmente al
status que representa estar categorizados y contar con infraestructuras acorde a las exigencias
del reglamento de los establecimientos de hospedaje, cuyos precios son mds asequibles para
huésped con ingresos promedio para adelante, los cuales se justifican por la gama de servicios
completos que presta a diferencia de los demads establecimientos de hospedaje sin categorizacion

ni clasificaciéon. Un plus que saben aprovechar y cultivar bien afio tras afio.
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Recomendaciones

Habiendo encontrado efecto favorable de las estrategias de marketing relacional en la

competitividad empresarial, hacemos las siguientes recomendaciones para seguir en el camino de la

mejora continua:

1.

2.

La Gestion de la Base de Clientes debe estar implementada a través de un DataWarehouse y apoyada
en la tecnologia CRM (Customer Relationship Management), para gestionar en forma eficiente las
siguientes fases:
- Conocer y Comprender quiénes son nuestros clientes.
- Definir la forma 6ptima de satisfacer sus expectativas para retenerlos.
- Crear valor y mantener un sistema de comunicacién (telemarketing, consultas de servicio
online)
- Disefar acciones de atencion y servicios a medida, aumentando: Satisfaccién del cliente,
fidelidad por nuestros servicios y rentabilidad de la organizacion.

- Los cudles serédn reflejados en niveles altos de competitividad empresarial.

Se recomienda realizar el diagndstico y planificacién de la comunicacién interna (Marketing
interno), de manera tal que permita identificar nuevas formas de comunicacién entre todas las areas
involucradas en la prestacion de servicios al cliente, entre las que se propone en el anexo N°8 y/o la
aplicacion del modelo de endomarketing para limar asperezas entre las dreas para mejorar el clima
laboral, retroalimentacién, comprometer a todos los involucrados para lograr compromisos
generando confianza para un impacto de adentro hacia afuera, lograr embajadores y evangelizadores

de la marca empresarial desde el trabajador fijo hasta un pasante en la empresa.

A raiz de las carencias en la aplicacién de la 2 ultimas estrategias de las 6 Rs (recuperacién y
reactivacion), es preciso evaluar los factores de satisfaccion, la voz y gestion de quejas que influyen
sobre la lealtad por cuanto determinan la actitud inicial ante la probabilidad de biisqueda o valoracién
de alternativas; frente a ello se debe Implementar un sistema de gestion de quejas eficaz que
contemple lo siguiente:

- Medir los costos de la recuperacion efectiva del producto y/o servicio.

- Romper el silencio del cliente y escuchar atentamente las quejas.

- Prever las necesidades de recuperacién

- Actuar con rapidez.

- Capacitar a los empleados para actuar en eses casos.

- Facultar a los que estdn en primera linea en la prestacidn del servicio.
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- Cerrar el circuito de retroinformacion de los clientes.

4. Se considera fundamental desarrollar una visién de mediano a largo plazo del sector hotelero y
turistico regional, siendo fundamental un intenso programa de sensibilizacién que conduzca al
cambio de mentalidad del empresario para dar respuesta las exigencias del nuevo entorno
competitivo. La intencién es que la gestion a largo plazo sea la que prime, respecto al enfoque corto
placista actual que tienen los empresarios del pafs. Este cambio de mentalidad implica construir el
futuro del sector de una forma creativa y conjunta con diferentes actores involucrados. Esta nueva
mentalidad abrird horizontes més claros ante un panorama cambiante, que le ofrecerd la posibilidad

de ser competitivo basado en el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles.
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Anexo N°01: Informacion de
referencia
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Tabla 28: Capacidad Instalada de los Establecimientos de hospedaje, Aiio 2017

CLASIFICADOS NO CLASIFICADOS TOTAL DEPARTAMENTAL

N° N° N°® Plazas- N° N° N° Plazas- N° N° N° Plazas-

Estab. Habita Cama Estable Habita Cama Estable Habita Cama
AMAZONAS 93 1733 2758 250 2902 4498 343 4635 7256
ANCASH 256 4972 8684 589 6392 11183 845 11364 19867
APURIMAC 25 629 1050 521 4366 6827 546 4995 7877
AREQUIPA 359 7213 13186 1155 10419 18058 1514 17632 31244
AYACUCHO 28 793 1541 445 4708 7541 473 5501 9082
CAJAMARCA 232 5320 8772 562 6342 10084 794 11662 18856
CALLAO 18 611 1206 257 3525 6280 275 4136 7486
CUSCO 269 8003 15198 1759 16909 31277 2028 24912 46475
HUANCAVELICA 7 144 227 165 2073 3160 172 2217 3387
HUANUCO 95 2402 3813 435 4826 7295 530 7228 11108
ICA 234 6007 11283 630 7278 12526 864 13285 23809
JUNIN 71 1834 3236 1138 12928 20858 1209 14762 24094
LA LIBERTAD 349 7060 13132 735 6487 10804 1084 13547 23936
LAMBAYEQUE 273 5740 8607 361 4039 5929 634 9779 14536
LIMA 392 19076 35128 4292 41340 71757 4684 60416 106885
METROPOLITANA
LIMA PROVINCIA 33 1067 2294 1023 9936 17876 1056 11003 20170
LORETO 82 1855 3359 649 6854 10896 731 8709 14255
MADRE DE DIOS 26 755 1368 269 3738 6245 295 4493 7613
MOQUEGUA 62 1031 1907 176 1871 3205 238 2902 5112
PASCO 38 667 1169 273 3295 5069 311 3962 6238
PIURA 80 2097 3557 897 9534 16974 977 11631 20531
PUNO 124 3071 5642 714 6951 12032 838 10022 17674
SAN MARTIN 69 1694 3039 721 8838 14030 790 10532 17069
TACNA 106 2634 5089 423 4129 7477 529 6763 12566
TUMBES 27 1078 2556 180 2355 4772 207 3433 7328
UCAYALI 28 1049 1876 446 5053 7598 474 6102 9474
PERU 3376 88535 159677 19065 197088 334251 22441 285623 493928

Fuente: MINCETUR/VMT/DGIETA-Sistema de Informacion de Estadistica de Turismo (SET).
Elaboracion: MINCETUR/VMT/DGIETA y DIRCETUR.
Nota: Con informacion disponible al 31 de diciembre del 2017

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



Tabla 29: Principales lugares turisticos
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Nombre del sitio turistico Provincia Distrito

El Caiién del Apurimac Abancay Curahuasi
Complejo arqueoldgico Saywite Abancay Curahuasi
El Santuario Nacional del Ampay Abancay Tamburco
Complejo arqueoldgico Curamba Andahuaylas Kishuara
Complejo arqueolégico Sondor Andahuaylas Pacucha

La Laguna de Pacucha Andahuaylas Pacucha
Los bafios termomedicinales de Pincahuacho Aymaraes Chalhuanca
El templo colonial de Pampamarca Aymaraes Cotarsue

Fuente: Plan Estratégico de Competitividad del Gobierno Regional de Apurimac
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Anexo N°02: Datos del objeto de
estudio
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Tabla 30: Relacion del objeto de estudio
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DIRECTORIO DE HOSPEDAJES - INFORMACION POR REGLAMENTO ART. 17°

FECHA DE

N°  DE| 5ot PF | FECHA DE NOMBRE REPRESENT
R.UC. CERTIFI - |EXPIR. DE |CLASE |CATEGORIA | RAZON SOCIAL ANTE DOMICILIO | DISTRITO | PROVINCIA
DE COMERCIAL
CADO CERTIFIC LEGAL
CERTIFIC
Gamarra
"HOTEL DE AV.  DIAZ
20564304078 | 007-2014 | 1311012014 | NDETERM | ore) | 3 egTRELLAS |INVERSIONES | ryRisTAs  DE [S$3MPaM | GARCENAS | ABANCAY | ABANCAY
INADO AUCAPANA S.R.L. " Christian o
ABANCA N° 500
Juvenal
SAMAY  WASI os Albor
HOTEL SAMAY WASI Av.  Simon
20491033950 | 001-2015 | 21/04/2015 | 2004-2020 |HOTEL |3ESTRELLAS |H0M"E ivcn | HoTer Argote o var " | ABANCAY | ABANCAY
Cardenas
SAC.
20600421094 | 004-2017 | 2/08/2017 | INDETERM | ey | 3 esTRELLAS | SBALL  HOTEL |gigar) HoTeL | Sierra, Ballon| Av: Arenas N* [ AYMARAE | oyja HuANCA
INADO S.R.L José Romulo | 161 S

Fuente: DIRCETUR-APURIMAC
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Anexo N°03: Datos del para
determinar poblacion y muestra del
trabajo de investigacion
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Tabla 31: Indicador mensual de ocupabilidad de los hoteles 3 estrellas, aiio 2017(Ene-Dic)

2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3
78 78 78 78 78 78 78 110 110 110 110 110
146 146 146 146 146 146 146 202 202 202 202 202

23.57 27.06 31.43 2756 2862 27.05 37.97 395 41.73  40.62  40.7 24.28
16.62 18.08 22.14 17.67 17.92 18.9 27.84 28.06 2837 33.47 30.78 22.76
1.79 1.73 1.76 1.69 1.88 1.9 1.89 1.78 2.21 2.6 2.47 2.36

[ Nacionales(dias) 188 185 182 176 199 194 196 1.84 238  2.84 256  2.48
| Extranjeros(dfas) 138 131 106 104 116 15 149 117 118 128 173 122
Total de arribos en el mes 419 427 570 459 431 435 665 989 779 806 755 603

Nacionales 350 333 521 410 373 399 578 901 665 682 673 545
69 94 49 49 58 36 87 88 114 124 82 58
752 739 1002 774 811 828 1260 1757 1719 2096 1865 1425
657 616 950 723 744 774 1130 1654 1585 1937 1723 1354
95 123 52 51 67 54 130 103 134 159 142 71
22

FUENTE: MINCETUR/VMT/DGIETA-DIATA-Encuesta Mensual de Establecimientos de Hospedaje - ELABORACION: MINCETUR/VMT/DGIETA, con informacién
disponible al mes de diciembre de 2017
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Anexo N°04: Matriz de consistencia
del trabajo de investigacion.
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Tabla 32: Matriz de consistencia de la investigacion
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Problema Objetivo Hipotesis Varia Dimensi Indicadores Sub Indicadores Definicion conceptual METODOLOGIA
general general General ble ones
(Coémo la Determinar la La utilizacién Orientacion Expectativa Es la evaluacion global, por Tipo de Investigacion:
utilizaciéon del utilizacién del del marketing del negocio Experiencia de parte del consumidor, de la  Bdsica
marketing marketing relacional hacia el servicio. utilidad de un producto,
relacional relacional y su incide servicio basada en las percepciones Disefio de Investigacion:
incide en la incidencia en positivamente de lo que se recibe y de lo  Explicativo / No
mejora de la lamejoradela en la mejora de = que se da. Experimental /
competitividad ~ competitivida  la g Bisqueda de Relacion; Consiste en  desarrollar Transaccional / Causal
en los hoteles d en los competitividad 'g contactos Personalizada acciones de relaciones
de tres estrellas  hoteles de tres  en los hoteles 3 directos con Confianza personalizadas Enfoque de
de la region de estrellas de la  de tres estrellas < los clientes a Respeto (Comunicacién Directa, investigacion:
Apurimacenel regién de la regién de ED largo plazo. Confianza y compromiso) Cuantitativo y cuantitativo
afo 2017?  Apurimac en Apurimac en el kot De una Innovacién Desarrollo de informacién  (mixto)

el afio 2017. afio 2017 'E relacién Tecnologia desagregada de sus clientes.

Objetivo s desarrollo de Informacién Método de
Problemas especificos Hipétesis = base de datos Investigacion:
especificos OE.1. Definir  Especificos = Establecimie ~ Marketing Interno Establezca un sistema de inductivo 'y deductivo
PE.I. (Cudl es elniveldeuso HE.l. Hay un E nto de un Estructura servicio al cliente que
el nivel de 'y aplicacion alto nivel de i sistema de Procesos gestione adecuadamente los  Poblacién:
utilizacion de de las utilizacién de = servicio recursos (humanos, Es un promedio mensual
las estrategias estrategias del las estrategias *E orientado al tecnoldgicos y tiempo). de 204 arribos de
del marketing marketing del Marketing &= cliente. huéspedes a los 3 hoteles
relacional enla  relacional en Relacional y la o0 Relacién Profundidad de la Es reconocer la importancia de categoria tres estrellas
competitividad  la competitividad £ relacién que tienen las relaciones de la regién Apurimac.
empresarial en  competitivida ~ empresarial en E Alcance y duracion para la empresa y llegar a
los hoteles de d empresarial los hoteles de 5 de la relacién comprenderlas que las Muestra:
categoria tres en los hoteles categoria tres = mismas efectivamente 1=78 huéspedes que serdn
estrellas de la de tres estrellas de la _ pueden ser disefiadas y objeto de encuesta y los 3
region de estrellas de la regién de = gestionadas directivos de los hoteles de
Apurimac enel region de Apurimac en el " Retencién Niamero de quejas La capacidad de administrar ~ categoria tres estrellas de
afio 20177 Apurimac en afio 2017. - presentadas la relacién con el cliente a 1a regién de Apurimac en

el afio 2017 — ) Frecuencia de modo de retenerlo como tal, ¢l afo 2017,

g contacto y tomar acciones correctivas

OE.2. Definir .g L"é si amerita el caso. Técnica e instrumento de
PE.2. (Cudl es elniveldeuso HE.2. Hay un - ° Rentabilizaci  Costos individuales Toda relacién tiene el Trecoleccion de Datos:
el mnivel de y aplicacion alto nivel de e T = én Ingresos potencial de generar Encue.sta ((.Jhentej exte_trno)
utilizacién .de de . las utilizaciéon del g’ - g individuales mayores ingresos netos para Cuestlongno (Directivos)
las estrategias estrategias del modelo de % g ‘g Nivel de laempresa Observacion. o
del modelo de modelo de las LAS 6R del =<2 S sensibilidad a los Prueba estadistica:
las 6R del 6R del Marketing g = & precios HGo: La utilizacién del
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marketing

relacional en la
competitividad
empresarial en
los hoteles de
categoria tres
estrellas de la

regioén de
Apurimac en el
afio 2017?

PE.3. ;Cudl es
el nivel de
competitividad
logrado con la
incidencia del
marketing

relacional en
los hoteles de
categoria tres
estrellas de la

regioén de
Apurimac en el
afio 20177

marketing
relacional en
la
competitivida
d empresarial
en los hoteles
de categoria
tres estrellas
de la regién
Apurimac en
el afio 2017

OE.3.
Determinar el
nivel de
competitivida
d logrado con
la incidencia
del marketing
relacional de
los hoteles de
categoria tres
estrellas en la
region de
Apurimac en
el afio 2017

Relacional que
incurre en la
competitividad
en los hoteles
de categoria
tres estrellas de
la regién de
Apurimac en el
afio 2017.

HE.3. Hay un
alto nivel de
competitividad
logrado con la
incidencia del
marketing

relacional en
los hoteles de
categoria tres
estrellas de la

region de
Apurimac en el
afio 2017

Referenciaci6 Modo en que el Medio importante para la

n cliente supo del promocién dela empresa.
Hotel
Razones por la que
ha recomendado a
otros clientes

Recuperacion Iniciativas de Mecanismos de
recuperacion. recuperacion  posterior a
Nimero de acciones sobre clientes que
iniciativas de sufren un mal servicio.
recuperacion.

Reactivacion  Tiempo desde el Estrategias utilizadas en la
tltimo contacto reactivaciéon de ex clientes
Nimero de que resulte mds facil y
iniciativas de rentable que la generacién
reactivacion de relaciones con no

clientes.

Competitividad Empresarial

Modelo del diamante de competitividad

Factores de
oferta

Nivel de Calidad
del producto /
servicio

Conjunto de cualidades y/o
atributos que cumplen con
las especificaciones
ofrecidas en los medios
informativos.

Factores de

Nivel de

Resultado de comparar la

demanda Satisfaccion del percepcion de los beneficios
cliente que obtiene con las
expectativas que tenfa de
recibirlos.
Nivel del Valor de Capacidad que se posee para
servicio, direccion satisfacer algin tipo de
y posiciéon  necesidad de los
Competitiva consumidores.
Integracion Vinculaciones Grado de interés de buscar
con empresas productivas fortalezas y apoyos en sus
relacionadas relaciones externas, a través

de diversas alianzas

organizacionales.

marketing relacional no
incide positivamente en la
mejora de la
competitividad de los
hoteles de tres estrellas de
la ciudad de Abancay en el
afio 2017.
HGa: La utilizacién del
marketing relacional
incide positivamente en la
mejora de la
competitividad de los
hoteles de tres estrellas de
la ciudad de Abancay en el
afio 2017

Fuente: Marco teodrico del proyecto de tesis - Elaboracion propia.
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Anexo N°05: Encuesta y resultados
por pregunta
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Diagnéstico de la situacion de las preguntas generales.

Tabla 33: Rangos de Edad de los encuestados
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido 20 - 30 ANOS 9 11,5 11,5 115
31 - 40 ANOS 28 359 359 474
41 - 50 ANOS 33 423 423 89,7
51 - 60 ANOS 4 5,1 5,1 94,9
61 - AMAS 4 5,1 5,1 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

W20 - 30 Aflos
E 31 - 40 AflCS
41 -50 ARIDS
=1 - 60 AflDS
&1 - Amas

Figura 21; Rangos de Edad de los encuestados

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes del mayo de 2018.

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de

categoria tres estrellas de la regién de Apurimac; detallados en la Tabla N°33 y como muestra

la FiguraN°21, el 42.31% de los encuestados tenfan una edad entre los 41 a 50 afos, el 35.90%

de sus edades oscilaban entre 31 a 40 afios, el 11.54% edades entre 20 a 30 afios y encuestados

de 51 a60 afios y 61 afios a mas tienen similar porcentaje del 5.13%. Este resultado se explica,

porque hay un mayor porcentaje de la cuota de Personas Econdmicamente Activas donde sus

edades oscilan entre los 30 a 50 afios, en este segmento esta la fuerza laboral mds competitiva.
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Tabla 34: Género del Encuestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido FEMENINO 29 37,2 37,2 37,2
MASCULINO 49 62,8 62,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
GEMERO DEL ENCUESTADO
B FEMEMIND
B rmasculing
Figura 22: Género del Encuestado
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes del mayo de 2018.
En relacidn al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac; referidos al item descritos en la Tabla N°34 y
como muestra la Figura N°22, se reflejaron los siguientes datos, que el 62.82% de los
encuestados fueron de género masculino y el 37.18% de género femenino.
Tabla 35: Lugar de procedencia del encuestado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido EXTRANIJERO 24 30,8 30,8 30,8
NACIONAL 52 66,7 66,7 974
LOCAL 2 2,6 2,6 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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LUGAR DE PROCEDENCIA DEL CLIENTE EXTERNO

W ExTRANJERD
ENACIONAL
CLocaL

Figura 23: Lugar de procedencia del encuestado
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes del mayo de 2018.

En cuanto al item descritos en la Tabla N°35 y como muestra la Figura N°23, se ha
reflejado que el 66.67% de los encuestados fueron de procedencia nacional de las diferentes
regiones del pais y el 30.77% de procedencia extranjero y solo el 2.56% fueron huéspedes

locales.

Tabla 36: Medio de comunicacion por la que se informo de servicio requerido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Vilido TV/RADIO 4 5,1 5,1 5,1

REDES SOCIALES 1 1,3 1,3 6,4

PAG.WEB 6 7,7 7,7 14,1

RECOMENDACION 28 35,9 35,9 50,0

BOOKING 23 29,5 29,5 79,5

OTROS 16 20,5 20,5 100,0

Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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MEDIO DE COMUNICACION POR LA QUE SE INFORMO DEL SERVICIO

D TvRARIC

B REDES SOCIALES
CPAGWED
[ARECOMEMDACION
[JEOCKING
HoTros

Figura 24: Medio de comunicacion por la que se informé de servicio requerido

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes del mayo de 2018

Referidos al item descrito en la Tabla N°36 y la Figura N°24, se ha obtenido que el
35.90% de los encuestados sefalaron que el medio por la que se informaron acerca de hotel fue
por recomendacion de familiares, amigos y otros afines, el 29.49% afirman haberse informado
de la existencia del hotel a través de booking al momento de buscar ofertas de alojamiento por
su viaje ya sea por negocio o recreacion. Y los 20.51% sefialan que llegaron al hotel por
diferentes razones como: reserva por parte de la empresa para la que trabajan o porque llego
como invitado por otro huésped, el 7.69% se informo a través de la pigina web del hotel y el
5.13% a través de los medios de comunicacién como la radio y la television y solo el 1.28% se

inform¢ por las redes sociales como el Facebook y otros
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Cuestionario orientado a la dimension Estrategias de Marketing Relacional
Orientacion del negocio hacia el servicio

Expectativa

Tabla 37: El servicio estd diseiiado en funcion a los beneficios que busco

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilido A VECES 11 14,1 14,1 14,1
CASI SIEMPRE 51 65,4 65,4 79,5
SIEMPRE 16 20,5 20,5 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

60

504

40

it
(=]
£
a
=
o 304
i
b |65 .35%
20—
10
-20.51 %
14,10%
0 T c T T
A NECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

EL SERVICIO QUE ME BRINDA EL HOTEL ESTA DISENADO EN FUNCION DE
LOS BENEFICIOS QUE BUSCO

Figura 25: El servicio estd disefiado en funcion a los beneficios que busco

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac; referidos al item descritos en la Tabla N°35 y
como muestra la Figura N°25, el 65.38% han sefialado que, casi siempre el servicio que le brindo
estd disefiada en funcidn de los beneficios que buscan. El 20.51% tienen una postura mas

favorable y solo el 14.10% una postura desfavorable.
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Experiencia del servicio
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Tabla 38: Los comentarios de otros clientes, se asemeja a la experiencia que tuve

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido CASINUNCA 6 7,7 7,7 1,7
A VECES 13 16,7 16,7 244
CASI SIEMPRE 49 62,8 62,8 87,2
SIEMPRE 10 12,8 12,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

Frecusncis

=

LOS COMEMNTARIOS DE OTROS CLIENTES SOBRE EL HOTEL, SE ABEMEJA A
LA EXPERIENCIA QUE YO TUVE

T
Sl A

T
¥ SN

LOS COMENTARIDS DE OTROS CLIENTES SOBRE EL HOTEL SE
ASEMEJA A LA EXPERIENCIA QUE YO TLVE

Figura 26: Los comentarios de otros clientes sobre el hotel, se asemeja a la experiencia que tuve

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

Referidos al item descritos en la Tabla N°38 y la Figura N°26, el 62.82% de los

encuestados han sefialado que casi siempre los comentarios que tienen las personas que les ha

recomendado o referido se asemeja a la experiencia que tuvieron en su estadia en el hotel. El

12.82% tubieron una postura muy favorable, el 16.67% una postura intermedia y el 7.67% que

no coencidieron con los comentarios de su referenciador.
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Busqueda de contactos directos con los clientes a largo plazo
Relacion colaborativa

Tabla 39: El personal estd dispuesto a ayudar con los servicios que busco del hotel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vilido A VECES 7 9,0 9,0 9,0
CASI SIEMPRE 34 43,6 43,6 52,6
SIEMPRE 37 47,4 47,4 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de
2018.

EL PERSONAL ESTA DISPUESTO A AYUDAR CON LOS SERVICIOS QUE
BUSCO DEL HOTEL

40+

304

o=
)
=
o
3
o 20
o . =
L |43.59%

107

8,57%
o : . '
ANECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

EL PERSONAL ESTA DISPUESTO A AYUDAR CON LOS SERVICIOS QUE
BUSCO DEL HOTEL

Figura 27: El personal estd dispuesto a ayudar con los servicios que busco del hotel

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacion al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos referidos al item descritos
en la Tabla N°39 y la Figura N°27, el 47.44% sefialaron que, siempre el personal del hotel que
les brind6 el servicio, estaban dispuestos a ayudar con los servicios que los clientes buscan en
particular en su estadia en el hotel, lo cual; es muy favorable. El 43.59% tambien tubieron una
postura favorable y solo el 8.97% afirmaron que a veces el personal no estaba dispuesto a

ayudar.
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Relacion de servicio personalizada

Tabla 40: El servicio del hotel que me brindan es de forma personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido NUNCA 3 38 3,8 3,8
CASINUNCA 7 9,0 9,0 12,8
A VECES 34 43,6 43,6 56,4
CASI SIEMPRE 30 38,5 38,5 94,9
SIEMPRE 4 5,1 5,1 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

EL SERVICIO DEL HOTEL QUE ME BRINDAN ES DE FORMA PERSONALIZADA

407

30+

"~
o
=
[
=3
o 20
o
M= 43 59%

10

o

NUNCA CASINUNGA AVECES CAS| SIEMPRE SIENPRE
EL SERVICIO DEL HOTEL QUE ME BRINDAM ES DE FORMA

PERSONALIZADA

Figura 28: El servicio del hotel que me brindan es de forma personalizada
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacion al item descrito en la Tabla N°40y la Figura N°28, el 43.59% se mostr
indiferente en relacidn a que si el servicio que le brindé el hotel fue personalizado. El 30.46%
tubieron una postura casi favorable y solo el 5.13% afirmamaron que si fue personalizada el

servicio.
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Relacion de confianza

Tabla 41: El personal me inspira confianza, puedo confiar en ellos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido A VECES 3 3,8 3,8 3,8
CASI SIEMPRE 20 25,6 25,6 29,5
SIEMPRE 55 70,5 70,5 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

EL PERSONAL ME INSPIRA CONFIANZA, PUEDO CONFIAR EN ELLOS
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EL PERSONAL ME INSPIRA CONFIANZA, PUEDO CONFIAR EN ELLOS

Figura 29: El personal me inspira confianza, puedo confiar en ellos

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

Enrelacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos; referidos al item descritos
en la Tabla N°41 y Figura N°29, el 70.51% han sefialan que el personal que presta servicio en
el hotel les ha inspira confianza. El 25.64% tambien tienen una postura favorable, y solo el

3.85% de los encuestados se mostraron indiferentes al respecto.
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Relacion de respeto

Tabla 42: Percibo respeto a la privacidad de informacion en el hotel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilido A VECES 1 1,3 1.3 1,3
CASI SIEMPRE 19 244 244 25,6
SIEMPRE 58 74,4 74,4 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

PERCIBO RESPETOQ A LA PRIVACIDAD DE INFORMACION EN EL HOTEL
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PERCIBO RESPETO A LA PRIVACIDAD DE INFORMACION EN EL HOTEL

Figura 30: Percibo respeto a la privacidad de informacion en el hotel

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacién al item descritos en la Tabla N°42 y la Figura N°30, el 74.36% de los
encuestados han asegurado que si percibieron respeto a la privacidad en su estancia en el hotel.
El 24.36% tambien tienen una postura favorable, y solo el 1.28% de los encuestados se
mostraron indiferentes e incredulos al respecto a la informacion personal.

De una relacion desarrollo de base de datos

Desarrollo de innovacion, tecnologia e informacion

Con respecto a este indicador, se ha aplicado la encuesta a los tres directivos de los
diferentes hoteles tres estrellas, a lo cual respondieron 2 establecimientos de un total de tres, que

si utilizan un sistema para la gestién de base de datos del cliente con informacidn bdsica y util,
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y uno de los tres establecimientos sefialé que solo hacen uso de la herramienta del programa
Microsoft Excel donde solo registra, mas no lo utiliza para otros fines de andlisis de datos para
innovar en su servicio sino para realizar control de ingresos econdmicos para la empresa. Y el
otro aspecto es que se ha observado, que desde el afio 2016 los hoteles objeto de la presente
investigacion se han incorporado a la plataforma de reservas virtuales tal es el caso del Booking,
esta herramienta ha contribuido a que los clientes puedan realizar sus reservas a distancia sin
ningln intermediario mas que por la plataforma virtual, confirmando asi con un deposito en
bancos autorizados, o transferencias bancarias desde el lugar que desee o se encuentre. Hoy en
dia es sumamente importante contar con la informacién oportuna y veraz con relacién a los
gustos y preferencias de los clientes actuales y potenciales, para lo cual la gestién de los datos
que dejan cuando hacen uso del servicio de hospedaje, es importante tomar atencién y registrar
el comportamiento y los estilos de vida que proyectan estos, para asi considerar, ajustar el
servicio y anticiparnos a proveer un servicio que avanza acorde a las nuevas tendencias y
evolucion la tecnologia, informacién y comunicacion.

Establecimiento de un sistema de servicio al cliente

Este apartado estd descrito a base de los resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los

directivos de los tres hoteles 3 estrellas de la regién de Apurimac.

Marketing interno

Con relacidén a este aspecto los directivos han sefialado que si desarrollan adecuados
lazos econémicos estructurales y emocionales con sus colaboradores, generando a si lealtad del
cliente interno. Si se quiere lograr mejor calidad percibida y clientes satisfechos es necesario
tener empleados satisfechos y con actitudes orientas al cliente externo, en relacién a ello; el
modelo de Barry (1981) citado en (Regalado, Allpacca, Baca, & Gerénimo, 2011) sefial que el
fundamento del marketing interno empieza en reconocer a los colaboradores como cliente y se
desarrolla hasta que esta se convierta en una ventaja competitiva, para esto seria necesario dos
puntos: tratar las tareas como productos y buscar el involucramiento y la participacién del

empleado en la empresa.

Estructura y Proceso

El item aplicado a este aspecto, arrojo la calificacién 4.5 de una puntuacién del 1 — 5,
que los hoteles si cuentan con estructuras y procesos concretos para la atencién al cliente y
toman importancia en la capacitacién adecuada a sus colaboradores; porque dan a conocer los
objetivos estratégicos y los lineamientos orientados al cliente externo lo cual da confianza en la
gestion que desempena los directivos de estés hoteles. (Gronroos, 1990) Hace referencia de que
la motivaciéon junto con la delegacién del poder para la toma de decisiones, influye
positivamente en el trabajo, lo que se asocia con la orientacidn al cliente y crea, de forma

indirecta, la satisfacciéon del consumidor. Por otro lado, la actitud de coordinar el proceso de
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forma interfuncional e integrada influye en la calidad de los servicios y, ademds, en la
satisfaccion del cliente de los hoteles.
Cuestionario orientado a la dimensién Modelo de las 6Rs del Marketing relacional
Relacién
Para los sub-indicadores de Profundidad, alcance y duracién de la relacién se

obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 43: El hotel me brinda informacion detallado sobre los productos y servicios turisticos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido NUNCA 6 7,7 7,7 7,7
CASINUNCA 18 23,1 23,1 30,8
A VECES 30 38,5 38,5 69,2
CASI SIEMPRE 21 26,9 26,9 96,2
SIEMPRE 3 3.8 3,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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EL HOTEL ME BRINDA UN CONDCIMIENTO DETALLADC SOBRE LOS
PRODUCTOS ¥ SERVICIOS Tﬁggrﬁgﬁs DISPOMIBLES EN LA REGION

Figura 31: Me brinda informacion detallado sobre los productos y servicios turisticos..
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacidn al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la region de Apurimac; descritos en la Tabla N°43 y la Figura N°31,
el 38.46% de los encuestados han afirmado que a veces los empleados brinda informacién
detallado sobre los productos y servicios turisticos disponibles en la regiéon de Apurimac. El

.26.92% tuvo una referencia casi favorable, y solo el 3.85% sefial6 que si les ha brindado la
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informacion nexesaria, el 23.08% y 7.68% de los encuestados han tenido una postura

desfavorable.

Tabla 44: Estoy informado de todos los servicios que me ofrece el hotel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido CASINUNCA 4 5,1 5,1 5,1
A VECES 8 10,3 10,3 15,4
CASI SIEMPRE 49 62,8 62,8 78,2
SIEMPRE 17 21,8 21,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

ESTOY INFORMADO DE TODOS LOS SERVICIOS QUE ME OFRECE EL HOTEL
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Figura 32: Estoy informado de todos los servicios que me ofrece el hotel

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

Referidos al item descritos en la Tabla N°44 y Figura N°32, el 62.62% de los encuestados han
afirmado que casi siempre estdn informados de todos los servicios que ofrece el hotel. E1 21.78% tienen
una referencia favorable, y solo el 10.26% y 5.13% de los encuestados sefialaron que a veces y casi

nunca respectivamente estan informados de los servicios que brinda gl hotel.
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Retencion

Tabla 45: En mi proxima visita optaria por el mismo hotel y sus servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido CASINUNCA 3 3.8 3,8 3,8
A VECES 9 11,5 11,5 15,4
CASI SIEMPRE 39 50,0 50,0 65.4
SIEMPRE 27 34,6 34,6 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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EN MI PROXIMA VISITA OPTARIA POR EL MISMO HOTEL ¥ SUS SERVICIOS

Figura 33: En mi proxima visita optaria por el mismo hotel y sus servicios
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

Como muestra la Tabla N°45 y la Figura N°33, el 50% de los encuestados han afirmado
que casi siempre en su préxima visita optarian por el mismo hotel y sus servicios. El 34.62%
que siempre lo harian, y solo el 11.54% y 3.84% de los encuestados sefialan que a veces y casi

nunca respectivamente tiene una opcion un tanto desfavorables.
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Tabla 46: Conozco de las campaiias y promociones que ofrece el hotel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido NUNCA 21 26,9 26,9 26,9
CASINUNCA 6 20,5 20,5 474
A VECES 23 29,5 29,5 76,9
CASI SIEMPRE 16 20,5 20,5 97,4
SIEMPRE 2 2,6 2,6 100,0
Total 78 100,0 100,0
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de
2018.
CONOZCO DE LAS CAMPARIAS ¥ PROMOCIONES OUE OFRECE EL HOTEL
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Figura 34: Conozco de las campaiias y promociones que ofrece el hotel
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.
En relacién al cuestionario aplicado cuyos resultados respecto al item mostrados en la
Tabla N°46 y Figura N°34, el 29.49% los encuestados afirmaron que a veces tienen
conocimiento de las campafias y promociones del hotel al que visita, 21 92% que nunca saben,
el 20.51% que casi nunca y casi siempre y solo el 2.56% estdn siempre informado de las
campafias y promociones del hotel que requieren su servicio.
Tabla 47: Considero este hotel como la primera opcion para hospedarme
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilido NUNCA 2 2,6 2,6 2,6
CASINUNCA 4 5,1 5,1 7,7
A VECES 9 11,5 11,5 19,2
CASI SIEMPRE 48 61,5 61,5 80,8
SIEMPRE 15 19,2 19,2 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente:Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de 2018.
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CONSIDERO ESTE HOTEL COMO LA PRIMERA OPCION PARA HOSPEDARME
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Figura 35: Considero este hotel como la primera opcion para hospedarme

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

La Tabla N°47 y Figura N°35, el 61.54% muestra que de los encuestados han sefialado
que casi siempre consideran como la primera opcién para hospedarse, el 19.23% de los
encuestados siempre lo consideran como la primera opcioén, el 11.54% sefalan que a veces lo

harfa y los 5.13% y 2.56% no lo hace casi nunca y nunca respectivamente.

Referenciacion

Tabla 48: Recomendaria este hotel a cualquier persona que me pida sugerencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido CASINUNCA 3 3.8 3,8 3,8
A VECES 8 10,3 10,3 14,1
CASI SIEMPRE 45 57,7 57,7 71,8
SIEMPRE 22 28,2 28,2 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

MICAELA
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RECOMENDARIA ESTE HOTEL A CUALQUIER PERSONA GLE ME FIDA
SUGERENCIA

Fratuancia

rAniLIES AV © ) T TR SR

Figura 36: Recomendaria este hotel a cualquier persona que me pida sugerencia

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En cuanto al item de Referenciacion el cuestionario arrojaron los datos descritos en la
Tabla N°48 y Figura N°36, donde el 57.70% y 28.20% de los encuestados han afirmado que
casi siempre y siempre respectivamente; recomendarias a hospedarse en el hotel si alguna
persona le pidiera sugerencia, y los 10.3% y 3.80% lo harfa a veces y casi nunca

respectivamente.

Recuperacion

Debido a la heterogeneidad que significa prestar un servicio, muchas veces suele ocurrir
errores, mas grave a esta es que, muchas empresas no toman acciones para reparar y dar
respuesta oportuna a los errores cometidos para asi enmendarlo. Con relacién al cuestionario
aplicado a los directivos (ver Anexo N°5) se ha obtenido que solo 1 de los 3 directivos sefialaron
que a veces considera que es adecuado la inversién en recuperacién y emprende acciones para

ello y los otros 2 directivos sefialaron que casi nunca emprendieron esas acciones.

Reactivacion

Con relacién a esta estrategia de reactivacion los directivos consultados han sefialado
que en general casi nunca emprenden estas acciones, porque no lo da la debida importancia al
efecto positivo que podria tener al ser aplicado. Aquellas empresas que cuentan con una base de
datos de sus clientes, aproximadamente la mitad de los mismos corresponden a clientes activos,
mientras que el restante 50% son clientes “durmientes” los cuales son mas rentables que obtener

un cliente nuevo que no ha experimentado el servicio.
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Cuestionarios orientados a la dimension Modelo del Diamante de Competitividad

Factores de oferta

Tabla 49: Calificacion del nivel de calidad de servicio que le brindo el hotel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido MUY BAJO 1 1,3 1,3 1,3
BAJO 4 5,1 5,1 6,4
MEDIO 21 26,9 26,9 333
ALTO 45 57,7 57,7 91,0
MUY ALTO 7 9,0 9,0 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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Figura 37: ;Como califica nivel de calidad de servicio que le brindo el hotel?

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac; referidos a la variable de competitividad
empresarial que refleja la Tabla N°49 y Figura N°37, el 57.69% de los encuestados han

calificado como Alto la calidad de servicio que brinda el hotel y los 26.92% afirmaron que fue

MICAELA BASTIDAS
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relativo (Medio), 8.97% que fue muy alta y los 5.13% y 1.28% de los encuestados calificaron

como bajo y muy bajo respectivamente.

Tabla 50: Nivel de rapidez de atencién accedido, al reclamo presentado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido BAJO 4 5,1 5.1 5,1
MEDIO 14 17,9 17,9 23,1
ALTO 50 64,1 64,1 87,2
MUY ALTO 10 12,8 12,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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Figura 38: Nivel de rapidez de atencion accedido, al reclamo presentado.

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

El cuestionario aplicado referidos al {tem descritos en la Tabla N°50 y como muestra la

Figura N°38, el 64.10% de los encuestados han calificado como Alto al nivel de respuesta a un

reclamo presentado al 4rea de atencidn al cliente y el 17.85% afirman que fue relativo (Medio),

12.82% sefiala que fue muy alta y solo el 5.13% de los encuestados calificaron como bajo.
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Factores de demanda

Nivel de satisfaccion del cliente

Tabla 51: Nivel de satisfaccion logrado con el servicio facilitado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido MUY BAJO 2 2,6 2,6 2,6
BAJO 3 38 38 6,4
MEDIO 17 21,8 21,8 28,2
ALTO 48 61,5 61,5 89,7
MUY ALTO 8 10,3 10,3 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.

LCUAL ES EL NIWEL DE SATISFACCION LOGRADO CON LA CALIDAD DEL
SERVICIO FACILITADO?

v B

Figura 39: Nivel de satisfaccion logrado con el servicio facilitado

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

Los datos descritos en la Tabla N°51 y Figura N°39, muestran que el 61.54% de los
encuestados han calificado como Alto al nivel de satisfaccion logrado con la calidad de servicio
facilitado por el hotel y el 29.79% afirman que fue relativo (Medio), el 10.26% sefiala que fue

muy alta y solo el 3.85% de los encuestados calificaron como bajo.
Valor del servicio, direccion y posicion competitiva.

El valor del servicio, estd en el factor diferencial lo cual tiene que ser percibido como

propio de esa dnica empresa, producto o servicio; si uno o varios de los competidores lo

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-106 de 118-

tienen, deja de ser Unico y, en consecuencia, deja de constituir una ventaja competitiva

(Bravo, 1997).

Tabla 52: Nivel de facilidad con la que encuentra los paquetes de servicio que busca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Vilido BAJO 6 7,7 7,7 7,7
MEDIO 23 29,5 29,5 37,2
ALTO 45 57,7 57,7 94,9
MUY ALTO 4 5,1 5,1 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00-Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de

Mayo de 2018.

£CUAL ES NIVEL DE FACILIDAD CON LA QUE ENCUENTRA LOS PAQUETES
DE SERVICIO QUE UD. BUSCA?
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Figura 40: Nivel de facilidad con la que encuentra los paquetes de servicio que busca

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la region de Apurimac; referidos al item descritos en la Tabla N°52y

la Figura N°40, el 57.69% de los encuestados han sefialado como Alto al nivel con la que

Integracion con empresas relacionadas

Los siguientes andlisis de items plasmados en tablas y figuras estan relacionada a las
vinculaciones productivas que realiza los hoteles tres estrellas, con el objetivo de ampliar su

mercado y ser reconocido por sus clientes internos y externos potenciales.
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Tabla 53: Nivel de importancia que le da a las actividades de promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido MUY BAJO 6 7,7 7,7 7,7
BAJO 19 244 244 32,1
MEDIO 22 28,2 28,2 60,3
ALTO 24 30,8 30,8 91,0
MUY ALTO 7 9,0 9,0 100,0
Total 78 100,0 100,0
Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de
2018.
(CUAL ES EL NIVEL DE IMPORTANCIA QUE LE DA A LAS ACTIVIDADES DE
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Figura 41: Nivel de importancia que le da a las actividades de promocion
Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.
En relacién al cuestionario aplicado a los 78 clientes externos de los 3 hoteles de
categoria tres estrellas de la regiéon de Apurimac; referidos al item descritos en la Tabla N°53 y
como muestra la Figura N°41, el 30.77% de los encuestados le dieron un Alto nivel de
importancia a las actividades de promocién del sector hotelero y el 28.21% afirman que es
relativo (Medio), el 24.36% sefiala que es bajo, 7.69% de los encuestados sefialan un nivel muy
bajo y solo el 8.97% sefialan un nivel muy alto.
Tabla 54: Nivel de aceptacion que le daria a las campaiias de promocion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido MUY BAJO 3 3,8 3.8 3.8
BAJO 4 5,1 5.1 9,0
MEDIO 20 25,6 25,6 34,6
ALTO 34 43,6 43,6 78,2
MUY ALTO 17 21,8 21,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Fuente: Estadistico Spss version 22.00—Produccion propia en base al cuestionario aplicado mes de Mayo de

2018.
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LCUAL ES EL NIVEL DE ACEPTACION QUE LE DARIA A LAS CAMPANAS DE
PROMOCION DEL SECTOR HOTELEROD?
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Figura 42: Nivel de aceptacion que le daria a las campaiias de promocion

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario aplicado el mes de mayo de 2018.

En relacién al cuestionario aplicado muestra la Tabla N°54 y Figura N°42, el 43.59%
de los encuestados le dieron una calificacién Alto al nivel de aceptacién a las campafias de
promocién del sector hotelero y el 25.64% afirmaron que es relativo (Medio), el 21.79% un
nivel de aceptaciéon muy alto, 5.13% de los encuestados sefialaron un nivel bajo y 3.85% le da

una aceptacién muy bajo.
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Anexo N°06: Instrumentos de
trabajo de investigacion.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS DIRECTIVOS DE LOS HOTELES DE CATEGORIA TRES ESTRELLAS DE LA

REGION APURIMAC, ANO 2017.

La presente encuesta tiene por finalidad desarrollar el trabajo de investigacion titulada “EL MARKETING RELACIONAL
EN LA MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LOS HOTELES DE TRES ESTRELLAS DE LA
REGION APURIMAC, ANO 2017”, desde ya agradecemos vuestra cooperacion con informacion veraz y actual.

IDENTHICACION ¥ UBICACIG N DEL ESTABLECIMIENTO

(21l e i | S > 11 1 5 U,
Nombrecomercigt oo CargodelE L DEEEONE
Direccion; oo IPETTRALPREEN i - =, =i + 2R AR KRR

PO IO e DFEETIEE L iem ot seetectoc s PAPHS BT, B MY ETCROEE . e

INDICACIONES: marque con un aspa (x) la opcidon que considera y crea que se ajusta a la realidad.
Leyenda de respuestas:

S 5 SIEMPRE MA 5 MUY ALTO
CS 4 CASI SIEMPRE A 4 ALTO
AV 3 A VECES M 3 MEDIO
CN 2 CASINUNCA B 2 BAJO
N 1 NUNCA MB 1 MUY BAJO
Variable Marketing Relacional 1 2 3 4
ITEM | Cuestionario N CN | AV | CS
1 ¢El hotel cuenta con soporte tecnoldgico para la administracidon de datos del
cliente?
2 ¢El hotel cuenta con estructuras y procesos concretos/definidos para la
atencién del cliente?
3 ¢El cliente interno tiene conocimiento sobre los objetivos estratégicos vy
lineamientos orientados al cliente externo (confianza en la gestion)?
a éDesarrolla adecuados lazos econdmicos, estructurales y emocionales con su
cliente interno (lealtad del cliente interno)?
5 éDesarrolla programas para la mejora de gestion del marketing interno
(satisfaccion en el trabajo)?
6 ¢Considera que es adecuada la inversién en la recuperacion del cliente y
emprende acciones para ello?
7 ¢Emprende mecanismos de reactivacion de los ex-clientes?
Variable Competitividad Empresarial 1 2 3 4 |5
ITEM | Cuestionario MB | B M | A | MA
8 éCual es el nivel de sensibilidad de precio—calidad de los servicios ofrecidos por
el hotel?
9 éCual es el grado de competitividad alcanzado con relacién a su competencia 'y
el tiempo en el sector hotelero?
10 ¢Cudl es el nivel de uso de tecnologia en el hotel que representa?
1 ¢Cual es el nivel de inversion en capital humano y desarrollo de nuevas
tecnoldgicas como fundamentos de la competitividad empresarial?
12 éCual es el nivel de consideracidn estratégica de las alianzas empresariales en
el sector hotelero?
13 ¢Cual es el nivel de importancia que le da a las actividades de promocion del
sector hotelero?

Muchas gracias por la informacién brindada.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS HOTELES DE CATEGORIA TRES ESTRELLAS DE LA REGION
APURIMAC, ANO 2017.
La presente encuesta tiene por finalidad desarrollar el trabajo de investigacion titulada “EL MARKETING
RELACIONAL EN LA MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LOS HOTELES DE TRES ESTRELLAS DE LA
REGION DE APURIMAC, ANO 2017”, desde ya agradecemos vuestra cooperacién con informacién veraz y actual.

IDENTIFICACION DEL CLIENTE EXTERND
Edad: .....cioiiiiiin Género: [ F ) (M)
Lugar de procedencia: EXTRAMIERO [ ) MACOMAL{ ) LOCAL({ )
Medio de informacion: TV/Radio ( ) Redes Sociales| |} Pag Web( ) Recomendacion| )
Booking( | otros{ |

INDICACIONES: marque con un aspa (x) la opcion que considera y crea que se ajusta a la realidad.
Leyenda de respuestas:

S 5 SIEMPRE MA 5 MUY ALTO
CS 4 CASI SIEMPRE A 4 ALTO
AV 3 A VECES M 3 MEDIO
CN 2 CASINUNCA B 2 BAJO
N 1 NUNCA MB 1 MUY BAJO
Variable Marketing Relacional 1 2 3 4 |5
ITEM | Cuestionario N CN | AV | CS | S
1 El servicio que me brinda el hotel esta disefiado en funcion de los beneficios
que busco
’ Los comentarios de otros clientes sobre el hotel, se asemeja a la experiencia
que yo tuve
3 El personal esta dispuesto a ayudar con los servicios que busco del hotel
4 El servicio del hotel que me brindan es de forma personalizada
5 El personal me inspira confianza, puedo confiar en ellos
6 Percibo respeto a la privacidad de informacidn en el hotel
2 El hotel me brinda un conocimiento detallado sobre los productos y servicios
turisticos disponibles en la regién Apurimac.
Estoy informado de todos los servicios que me ofrece el hotel
En mi proxima visita optaria por el mismo hotel y sus servicios
10 Conozco de las campanias y promociones que ofrece el hotel
11 Considero este hotel como la primera opcién para hospedarme
12 Recomendaria este hotel a cualquier persona que me pida sugerencia
Variable Competitividad Empresarial 1 2 3 4 |5
ITEM | Cuestionario MB | B M A | MA
13 ¢Cémo califica nivel de servicio que le brindé el hotel?
14 éCual fue el nivel de rapidez de atencidn accedido, a un reclamo presentado?
15 éCual es el nivel de satisfaccién logrado con la calidad del servicio facilitado?
16 ¢Cual es nivel de facilidad con la que encuentra los paquetes de servicio que
Ud. Busca?
17 éCudl es el nivel de importancia que le da a las actividades de promocidn del
sector hotelero?
18 éCudl es el nivel de aceptacidon que le daria a las campafias de promocién del
sector hotelero?

Muchas gracias por la informacion brindada.
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Anexo N°07: Validacion del
instrumento de investigacion
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INFORMAZION GENERAL
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Anexo N°08: Propuestas de mejora
en la comunicacion con cliente
interno

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-116 de 118-

*Las cartas deben ser breves y legibles. Se utilizan para difundir informacién

Carta al importante tales como resultados, cambios en la organizacién, etc. Su
Personal ventaja radica en la rapidez de su llegada y el impacto que provoca el
remitente.

*Se debe colocar en un lugar de transito seguro del personal. Puede contener
informacién general, normativas institucionales e informaciones que
Carteleras interqambia el personal. ]/Es. necesario que su gontenido este or'c}el'lado para
que visualmente sea de rapida lectura y notorio el cambio periédico de su
informacién. Es necesario, para evitar malos entendidos, consignar en cada
mensaje los remitentes y su fecha.

*Son guias sistematizadas de procedimientos organizacionales que retinen la
informacion técnica, organizativa, histérica, etc. Ayudan a organizar y
coordinar las actividades. Ademds, como la dimensién de la comunicacion
es amplia colabora indirectamente en la imagen creando una sinergia de
discursos no necesariamente verbales; evitando contradicciones..

*Las reuniones son un espacio de comunicacidn para: informar, capacitar,
Reuniones reflexionar, tomar decisiones, etc. Lo importante es contar con espacio
acorde y convocar a los participantes con la debida antelacion

*Permiten que todos los integrantes de la organizacion se expresen con
libertad y puedan hacer conocer a los niveles superiores de la organizacién
su planteo. No deben tenerse en cuenta los mensajes anénimos.

Figura 43: Recomendaciones para mejorar la comunicacion con el cliente interno.

Fuente: Marco teorico - Elaboracion propia
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Anexo N°09: Fotografia del objeto
de estudio y la aplicacion de
trabajo de campo
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Samay Wasi Hotel

Samay Wasi Hote|

Siball Hotel

Figura 44: Fotografias del trabajo de investigacion.

Fuente: Toma fotogrdfica
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