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Marketing relacional y fidelizacion del cliente del Hotel

Suite los Balcones de la Ciudad de Juliaca, 2021
Relational marketing and customer loyalty of the Hotel Suite los Balcones

from the city of Juliaca, 2022

Ivan Neftali Calapuja Quispe!

3EP. Administracion y Negocios Internacionales, Universidad Peruana Unién

Resumen

La satisfaccion del cliente es una prioridad para cualquier empresa y en tiempos de post
pandemia se ha vuelto atin mas relevante. Por ello, el presente estudio tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes en el Hotel
Suite los Balcones de la ciudad de Juliaca. Se realiz6 un estudio cuantitativo de tipo
descriptivo-correlacional, en el que se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de datos:
la escala de marketing relacional, con 22 items, y el cuestionario multifactorial de
fidelizacién de clientes, con 15 items. Los datos fueron procesados con el programa
estadistico SSPS version 26. Los resultados obtenidos indican que existe una relacion
directa, intensa y significativa (r=0.713; p<0.05) entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. Esto sugiere que a medida que los clientes perciben de manera
positiva las practicas de marketing relacional implementadas por el hotel, también aumenta
su nivel de fidelidad hacia el mismo. En conclusion, se puede afirmar que el marketing
relacional comienza en la empresa y se basa en una auténtica orientacion al mercado, lo
que busca establecer relaciones comerciales duraderas y satisfactorias para ambas partes.
Los resultados de este estudio respaldan la importancia de implementar estrategias de
marketing relacional efectivas para mejorar la relacion con los clientes y aumentar su
fidelidad, especialmente en un contexto de post pandemia donde la satisfaccion del cliente

es clave para la supervivencia y éxito de las empresas.

Palabras clave: Marketing relacional; fidelizacion, cliente.




Abstract

Customer satisfaction is a priority for any company and in post-pandemic times it has
become even more relevant. Therefore, this study aimed to determine the relationship
between relationship marketing and customer loyalty at the Hotel Suite los Balcones in
the city of Juliaca. A quantitative descriptive-correlational study was carried out, in which
two data collection instruments were applied: the relational marketing scale, with 22
items, and the multifactorial customer loyalty questionnaire, with 15 items. The data was
processed with the SSPS version 26 statistical program. The results obtained indicate that
there is a direct, intense and significant relationship (r=0.713; p<0.05) between
relationship marketing and customer loyalty. This suggests that as customers positively
perceive the relationship marketing practices implemented by the hotel, their level of
loyalty to the hotel also increases. In conclusion, it can be affirmed that relationship
marketing begins in the company and is based on a true market orientation, which seeks
to establish lasting and satisfactory business relationships for both parties. The results of
this study support the importance of implementing effective relationship marketing
strategies to improve the relationship with customers and increase their loyalty, especially
in a post-pandemic context where customer satisfaction is key to the survival and success

of companies.

Keywords: Relationship marketing; loyalty, customer.



1. Introduccion

El sector hotelero es altamente competitivo y la retencion y fidelizacion de clientes son
esenciales para el éxito a largo plazo. ElI marketing relacional se presenta como una
herramienta clave para establecer relaciones duraderas y satisfactorias con los clientes
existentes, mostrando confianza y satisfaccion en cada interaccion Es importante investigar
como el marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes en el sector hotelero,
con el fin de mejorar la rentabilidad y la posicion competitiva de las empresas hoteleras.

La American Marketing Association (AMA) tiene una perspectiva del marketing, centrada
en el establecimiento de relaciones y alianzas con los clientes, y se adapta constantemente a
los cambios sociales, economicos y tecnoldgicos para satisfacer las amplias necesidades y

comportamientos cambiantes de los consumidores.

Los hoteles enfrentan diversos desafios en la actualidad, incluyendo: a) Competencia: con la
creciente cantidad de hoteles y alojamientos alternativos, la competencia en el mercado
hotelero es cada vez mas feroz, lo que puede dificultar la capacidad de los hoteles para atraer
y retener a los huéspedes. b) Cambios en la demanda: las preferencias y necesidades de los
huéspedes estan en constante cambio, lo que puede afectar la demanda de habitaciones y
servicios en los hoteles. ¢) Tecnologia: la rapida evolucion de la tecnologia esta cambiando
la forma en que los huéspedes reservan y pagan por habitaciones y servicios, asi como sus
expectativas en términos de conectividad y comodidades en las habitaciones. d)
Regulaciones y normativas: los hoteles estan sujetos a una amplia variedad de regulaciones
y normativas, que pueden variar segun la ubicacion. Estos requisitos pueden incluir leyes de
proteccién al consumidor, salud y seguridad, asi como cuestiones ambientales. e) Personal:
el personal del hotel desempefia un papel fundamental en la experiencia del huésped. f)

Gestion de la reputacion: la reputacion y la satisfaccion de los huéspedes son de gran



importancia para los hoteles, ya que influyen en la capacidad de atraer nuevos clientes. g)
Sostenibilidad: cada vez mas, los huéspedes buscan opciones de alojamiento sostenibles y
respetuosas con el medio ambiente. ya que influye en la capacidad de atraer nuevos clientes.
g) Sostenibilidad: cada vez mas, los huéspedes buscan opciones de alojamiento sostenibles
y respetuosas con el medio ambiente. ya que influye en la capacidad de atraer nuevos
clientes. g) Sostenibilidad: cada vez mas, los huéspedes buscan opciones de alojamiento

sostenibles y respetuosas con el medio ambiente.

La pandemia ha tenido un profundo impacto en la industria hotelera. Muchos hoteles han
tenido que cerrar temporalmente o permanentemente debido a la disminucion en la demanda
de hospedaje. que han permanecido abiertos han tenido que implementar nuevas medidas de
seguridad y protocolos de limpieza para asegurar la seguridad de sus huéspedes y empleados.
El marketing relacional, también conocido como enfoque relacional, desempefia un papel
esencial en la creacién y fortalecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Segun
Pesqueira (2018), esta estrategia no solo busca satisfacer las necesidades de los clientes, sino
crear también valor y buscar intereses comunes para fomentar un emocional entre la marca
y el consumidor. En un mercado cada vez mas competitivo, el marketing relacional se ha
convertido en una de las estructuras mas valiosas para todas las organizaciones, ya que
involucra a los clientes en el proceso de creacion y mejora de productos y servicios.

En Perq, las empresas estan utilizando diversas estrategias para conocer mejor a sus clientes
y destacar frente a la competencia, aprovechando la tecnologia como una herramienta clave
para recopilar y analizar informacion relevante y mantener un seguimiento constante de la
opiniodn de los clientes. Como resultado de estas estrategias, las empresas peruanas estan
logrando mejorar su desempefio y fidelizar a sus clientes en un mercado cada vez mas

competitivo.



El marketing relacional es una estrategia importante para establecer relaciones comerciales
duraderas y exitosas. Segun Sanchez y Ramos (2019), el Customer Relationship
Management (CRM) coloca al cliente en el centro de la organizacion, creando vinculos
personales y emocionales con ellos, lo que aumenta su lealtad y fidelidad. Para gestionar
eficazmente estas relaciones, se requiere un enfogue estratégico y una gestion adecuada de
procesos, informacién y tecnologia, y el Customer Relationship Management es una

herramienta clave para lograrlo.

El rendimiento de los colaboradores juega un papel esencial en la determinacion de objetivos
y estrategias, asi como en la adquisicion y uso de recursos, lo que tiene un impacto directo
en la rentabilidad y la capacidad de expansion de la empresa. Aungue se ha investigado de
forma individual el efecto de estas variables, ain no se ha establecido una conexion clara
entre ellas, lo que requiere un analisis mas detallado Marcelo (2018) sefiala que el 75% de
las empresas a nivel mundial no logra cumplir sus objetivos, lo que ha impulsado la busqueda
de nuevas estrategias para mejorar el desempefio empresarial. Por su parte, Tinco (2015)
sugiere el uso de medios tecnoldgicos y una publicidad efectiva para fidelizar a los clientes,
comprender los cambios en el comportamiento del consumidor y posicionar adecuadamente
la marca, productos o servicios, y asi alcanzar el éxito empresarial a través del aumento de

las ventas.

La confianza, definida por Choca, Lopez & Freire (2019), se configura como un factor
esencial en el establecimiento de relaciones comerciales duraderas y satisfactorias entre
vendedores y clientes. La implementacion de nuevos modelos de gestion empresarial y la
adopcion de tecnologia adecuada pueden tener un impacto significativo en la mejora de la

relacién empresa-cliente, mostrando mayores oportunidades y una experiencia mas positiva



para los clientes. La satisfaccion del cliente, segun lo expuesto por Olarte (2021), esta
vinculada a la percepcidn de los resultados obtenidos en comparacion con las expectativas
previas del cliente. La fidelizacion de clientes, identificada por Quispe y Linda (2019), se ha

reconocido como un factor crucial para el éxito empresarial.

Landeo (2021) desarrollo estrategias de marketing relacional para fidelizar a los clientes de
la agencia digital Avilés en Guayaquil. Los resultados indicaron una baja fidelidad de los
clientes debido a la debilidad de las estrategias post-compra implementadas y una falta de
enfoque en la relacion con los clientes, lo que resultd en relaciones insostenibles y poco
duraderas. En otro estudio, Arrascue (2019) realiz6 una investigacion descriptiva en la
Ciudad de México para identificar los elementos del marketing relacional necesarios para
posicionar con éxito una pequefia cafeteria. Los hallazgos resaltaron la importancia de la
felicidad y la lealtad del cliente, que se pueden lograr mediante la capacitacion constante de

los empleados que interacttan directamente con los clientes para garantizar su satisfaccion.

Yafiez (2015) en su estudio "Marketing digital de una Empresa Ferretera de Quito",
selecciond los mejores sistemas de promocidn ajustados a los presupuestos corporativos y
utilizé herramientas técnicas para llegar de manera mas rapida y econdémica, lo que
contribuyd eficazmente a los resultados de venta y posicionamiento de la marca. Por su parte,
Quispe y Linda (2019) destacan la importancia de las estrategias de marketing de servicios
y fidelizacion de clientes en empresas de servicios de alimentacion de la region Huancavelica
2015. Los resultados del estudio demostraron que las estrategias de marketing de servicios
se correlacionan positiva y significativamente con la fidelizacion de los clientes en

restaurantes.
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Finalmente, en su tesis "EI marketing como estrategia de fidelizacion de clientes en
Entrecubiertas La Victoria 2018", Tinco (2015) realiz6 un analisis exhaustivo sobre la
importancia de las emociones en la gestion de la relacion con el cliente. La gestion de las
emociones en el marketing se ha convertido en un tema relevante en la literatura debido a su
impacto en la satisfaccion y la lealtad del cliente. Tinco demuestra los principales tipos de
emociones que los clientes experimentan al interactuar con las empresas, como la alegria, el
enojo, la tristeza, el miedo y la sorpresa, entre otros. Asimismo, identificO como estas
emociones pueden afectar la satisfaccion del cliente, la lealtad, la intencion de recompra y

la percepcion de la calidad del servicio o producto.

El objetivo de este estudio es analizar y determinar la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes en un contexto complejo. Dada la creciente competencia en el
mercado y los desafios actuales, es fundamental comprender como las estrategias de
marketing relacional pueden influir en la lealtad de los clientes, especialmente en situaciones
complejas como la que enfrentan las empresas en la actualidad. Este estudio busca arrojar
luz sobre como las préacticas de marketing relacional pueden impactar en la fidelizacion de
clientes en un entorno empresarial desafiante y ofrecer informacion valiosa para la toma de

decisiones y la formulacion de estrategias efectivas en este contexto.

2. Materiales y Método

El presente estudio adopta un disefio no experimental de tipo descriptivo correlacional con
enfoque cuantitativo. Esta metodologia ha sido propuesta por (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014) como una estrategia adecuada para la investigacion en ciencias sociales y
permite la identificacion y analisis de relaciones y patrones entre variables, sin la

manipulacion de variables independientes.
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2.1. Participantes

La poblacion de estudio estuvo conformada por 60 clientes del Hotel Suite los Balcones de
la Ciudad de Juliaca. Es importante sefialar que la mayoria de los clientes eran turistas
nacionales, lo que sugiere que los hallazgos de la investigacion estarian mas enfocados en
la percepcion de los clientes nacionales sobre el marketing relacional y la fidelizacion en
el hotel. Se obtuvo un tipo de prueba no probabilistica, especificamente la prueba
intencional o de conveniencia. Este tipo de muestra se basa en la seleccion de los
participantes de acuerdo con su disponibilidad y accesibilidad en el momento de la
recoleccion de datos. Por lo tanto, la muestra de la investigacion estuvo compuesta por el

total de clientes que se encontraron disponibles en el momento de la recoleccion de datos.

2.2. Instrumentos

Se utilizaron dos instrumentos: un cuestionario estructurado y un test de evaluacion. El
cuestionario estructurado se baso en la escala de marketing relacional desarrollado por
Ndubisi (2007) y Bardi y Schwartz (2003). Este cuestionario consta de 22 articulos
distribuidos en tres dimensiones: confianza (preguntas del 01 al 07), compromiso
(preguntas del 08 al 14) y satisfaccion (preguntas del 15 al 22). Por otro lado, para medir
la fidelizacion de los clientes, se obtuvo el cuestionario multifactorial de fidelizacion de
clientes de Garcia y Fernandez-Marcos (2016), el cual consta de 15 articulos distribuidos
en tres dimensiones: comportamiento de lealtad (preguntas del 23 al 28), actitudinal de

lealtad (preguntas del 29 al 34) y cognitiva de lealtad (preguntas del 35 al 37).

Para la medicion de estas variables, se obtuvo una escala de valoracion de cinco puntos en

el cuestionario estructurado, que incluye las siguientes opciones: "totalmente en
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desacuerdo”, "en desacuerdo”, "ni de acuerdo ni en desacuerdo”, "de acuerdo "y

"totalmente de acuerdo".

Cabe destacar que estos instrumentos y su respectiva valoracion fueron seleccionados con
base en estudios previos y la literatura existente en el campo de estudio. La utilizacion de
escalas validadas y ampliamente reconocidas en la investigacion cientifica contribuye a la

validez y confiabilidad de los datos recopilados en este estudio.

2.3. Analisis de datos

Para el analisis de los datos, se empled la estadistica descriptiva, lo cual permitié obtener
un panorama general de los resultados obtenidos. Ademas, se realizd la prueba de
normalidad para verificar la distribucidn de las variables, obteniendo un resultado positivo.
Posteriormente, se llevo a cabo el andlisis de correlacion entre las variables utilizando la
estadistica inferencial Rho de Spearman, que es adecuada para variables no paramétricas o
cuando la distribucion de los datos no es normal. Esta prueba proporciond informacion

sobre la fuerza y direccion de la relacion entre las variables bajo estudio.

3. Resultados y Discusion

En la tabla 1 se presentan los porcentajes de las caracteristicas de la poblacion de estudio.
Se observa que el 56.1% de los sujetos tienen edades comprenden entre los 21 y 30 afos,
seguido por el 29.3% que se encuentran en el rango de edad de 31 a 40 afios. En cuanto al
género, se identifica que el 53.7% de la poblacion se identifica como masculino, mientras
que el 46.3% se identifica como femenino. Respecto al estado civil, el 85.4% de los sujetos
son solteros. En relacion al tipo de empleo, el 53.7% tienen trabajos independientes,

mientras que el 46.3% son trabajadores dependientes. 2000 nuevos soles.
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Tabla 1

Analisis sociodemografico de la poblacién de estudio

Recuento %deN
columnas
Edad 18 a 20 afos 4 9.8%
21 a 30 afios 23 56.1%
31 a 40 afios 12 29.3%
41 a 48 afios 2 4.9%
Geénero Masculino 22 53.7%
Femenino 19 46.3%
Estado civil Casado 2 4.9%
Divorsiado 3 7.3%
Soltero 35 85.4%
Viudo 1 2.4%
Tipo de trabajo Dependiente 19 46.3%
Independiente 22 53.7%
Ingresos mensuales en soles 1001 — 1500 soles 5 12.2%
(sl.) 1501 — 2000 soles 6 14.6%
2000 a més 3 7.3%
500 1 2.4%
500 al mes 1 2.4%
850 - 1000 24 58.5%
Menos t 1 2.4%

3.1. Analisis descriptivo

En la tabla 2 se presenta un analisis cruzado entre la fidelizacion y la percepcién de

marketing. Los hallazgos revelan que el 50% de encuestados presentan un nivel bajo, por

otro lado, el 64.7% de los sujetos muestran un nivel medio y el 66.7% presentan niveles altos

frente a la percepcion del marketing. Los resultados indican que la mayoria de los

encuestados tienen niveles medios y altos de fidelidad frente a la percepcion del marketing,
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mientras que la proporcion de sujetos con niveles bajos de fidelidad es menor.

Tabla 2

Anélisis cruzado entre percepcion del Marketing y fidelizacion.

Nivel de marketing

Bajo Medio Alto

F % F % F %
Bajo 6 50% 6 50% 0 0%
Medio 4 235% 11 64.7% 2 11.8%

Alto 0 0% 4 33.3% 8 66.7%

3.2. Pruebas de normalidad
La tabla 3 muestra los resultados de las pruebas de bondad de ajuste por Shapiro Wilk para
estudios con menos de 50 encuestados. Se observa que la variable de fidelizacion (p =,025)
presenta una distribucion no normal, ya que su valor p es menor a ,05. Por otro lado, las
variables relacionadas con la percepcién de marketing, incluyendo sus dimensiones como

confianza, compromiso y satisfaccion, han mostrado un comportamiento normal (p > ,05).

Tabla 3

Prueba de bondad de ajuste por Shapiro Wilk

Shapiro-Wilk
Estadistico gl. Sig.
Fidelizacion 0.937 41 0.025
Marketing 0.983 41 0.770
Confianza 0.966 41 0.262
Compromiso 0.969 41 0.321
Satisfaccion 0.971 41 0.366
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3.3.  Analisis correlacional
En la tabla 4 se presentan los resultados del Rho de Spearman. Los hallazgos indican que
existe una relacion directa y significativa (Rho =,713; p <,05) entre el marketing relacional
y la fidelizacion del cliente; esto indica que, a mayor percepcion positiva del marketing,
mayor fidelizacion existira.
Ademas, se encontrd una coincidencia moderada y significativa entre la dimension de
confianza y la fidelizacion del cliente, lo que implica que, a mayor nivel de confianza
percibida, mayor fidelizacion.
En relacion a la dimensién de compromiso, también se encontrd un resultado moderado y
significativo con la fidelizacién del cliente. Esto sugiere que, a mayor compromiso
percibido, mayor fidelizacion del cliente.
Por altimo, se encontrd una confirmacidn estadisticamente significativa entre la satisfaccion
del cliente y la fidelizacion, lo que indica que, a mayor nivel de satisfaccion percibida, mayor

fidelizacion del cliente.

Tabla 4

Analisis sociodemografico de la poblacion de estudio

Fidelizacion
Rho Sig.
Marketing 0.713 0.000
Confianza 0.690 0.000
Compromiso 0.602 0.000
Satisfaccion 0.742 0.000
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Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio sugieren que la implementacion efectiva de
practicas de marketing relacional puede ser un factor clave para aumentar la fidelidad del
cliente hacia la empresa estudiada. En otras palabras, a medida que los clientes perciben de
manera positiva las practicas de marketing relacional implementadas por la empresa,
también aumenta su nivel de fidelidad hacia la misma. Esto es importante porque la fidelidad
del cliente es esencial para el exito y la sostenibilidad de cualquier empresa.

Ademas, estos hallazgos son consistentes con los resultados encontrados en estudios previos
realizados por otros investigadores, lo que sugiere que la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente es generalizada y no se limita a un contexto especifico.
De hecho, se han realizado estudios similares en empresas como las investigadas por
Pesqueira (2018) y Choca, Lopez & Freire (2019), Sanchez y Ramos (2019) y Landeo
(2021), encontrando similitudes en los resultados. Esto fortalece la evidencia de la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente, y sugiere que las empresas en
diferentes industrias y contextos pueden beneficiarse de la implementacion efectiva de
practicas de marketing relacional.

Los resultados de este estudio sugieren que la implementacién efectiva de estrategias de
marketing relacional puede ser un factor clave para aumentar la fidelidad del cliente hacia la
empresa. Estos resultados respaldan la importancia de implementar practicas efectivas de
marketing para mejorar la relacion con los clientes y aumentar su fidelidad, lo que puede ser
atil para las empresas en la mejora de su estrategia de marketing para lograr una mayor

lealtad del cliente.

17



4. Conclusiones
Los hallazgos de esta investigacion proporcionaron un analisis exhaustivo sobre la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en el Hotel Suite Los Balcones, asi
como la relacién entre el marketing relacional y sus dimensiones.
Se encontrd una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes, se recomienda que el Hotel Suite Los Balcones tome medidas para mejorar
la percepcion de sus estrategias de marketing relacional. Esto podria incluir una
comunicacion clara y efectiva con los clientes, ofrecer una experiencia del cliente
excepcional y brindar informacién relevante y Util para fortalecer la percepcion positiva del
marketing relacional.
Por otro lado, el compromiso del cliente tiene una correlacion moderada y significativa con
la fidelizacidn, se sugiere que el hotel implemente estrategias para fortalecer la confianza y
el compromiso del cliente. Esto podria incluir promover la transparencia en las relaciones
comerciales, ofrecer incentivos para la repeticién de reservas, y brindar un servicio
personalizado y de calidad que genere compromiso y confianza en los clientes.
Asi mismo se encontrd que el compromiso del cliente tiene una correlacion moderada y
significativa con la fidelizacion, se sugiere que el hotel implemente estrategias para
fortalecer la confianza y el compromiso del cliente. Esto podria incluir promover la
transparencia en las relaciones comerciales, ofrecer incentivos para la repeticion de reservas,
y brindar un servicio personalizado y de calidad que genere compromiso y confianza en los
clientes.
La presente investigacion deja abierta la posibilidad para futuros estudios en el rubro
hotelero en la ciudad de Juliaca y la comparacion de resultados con empresas de mayor

tamano en la misma ciudad.
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Anexo 3. Instrumento de marketing relacional y fidelizacion de cliente.

UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
EP ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Objetivo: Determinar el nivel de percepcién del Marketing relacional en la fidelizacién de los clientes
en la empresa Hotel Suite los Balcones de la Ciudad de Juliaca, 2023.

Instrucciones: Lea las preguntas detenidamente y seleccione la respuesta, sefialando con una (X)
en el recuadro del frente.

I DATOS GENERALES

1. Edad:
2. Género
1 () Femenino 2 () Masculino
3. Estado Civil
1 () Soltero 2 ( )Casado 3 () Divorciado 4 () Viudo
4. Tipo de trabajo
1 ( ) Dependiente 2 () Independiente
5. Nivel de ingresos

1() 850-1000 2 () 1001-1500 3 () 1501-2000 4 ( ) 2000 a mas

LEYENDA
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

MARKETING RELACIONAL

———
v Confianza ENEEENCEEE

1 Siento confianza en la empresa Hotel suite los Balcones y en sus
vendedores.
2 Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion del
producto.
3 La empresa siempre cumple con las promesas que realiza.
4 La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses.
5 Cuando el vendedor le informa sobre el producto, considera que es
con las mejores intenciones.
6 Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca

en solucionarlo y brindarle resultados positivos.

7 | Através de esta empresa espera lograr buenos resultados y
beneficios en el futuro

Compromiso 1 12 |3 |4 |5
8 Me siento ligado emocionalmente a la empresa
9 No tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa.
10 La relacion que tengo con la empresa es respetuosa.
11 Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos.
12 Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion.
13 Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la
empresa.
14 La empresa esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la
relacion.
Satisfaccién 1 ]2 |3 |4 |5
15 | La empresa me ofrece un producto de calidad.
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16 La empresa tiene precios consistentes respecto al producto.

17 Los productos cumplen con mis expectativas.

18 La empresa entiende las necesidades especificas que requiero.

19 Mi relacién con la empresa es positiva.

20 Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto al

producto.
21 Recomiendo a la empresa Hotel Suite los Balcones.
22 Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo.
FIDELIZACION DE CLIENTES
Lealtad como comportamiento
23 Con frecuencia voy a la empresa Hotel Suite los Balcones.
24 Mi intencién es seguir relaciondndome a largo plazo con la
empresa.
25 Recurro al Hotel Suite los Balcones ya que siempre me ha ido bien
con los productos o servicios que ellos ofrecen.

26 Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me
ofrecen el mismo producto.

27 Después de utilizar los servicios de la empresa Hotel Suite los

Balcones he analizado los pros y contras de la eleccion.

28 Si dejara de frecuentar a la empresa Hotel Suite los Balcones, hay
otros buenos donde elegir.
Lealtad actitudinal

29 Animo a mis amigos y familiares a utilizar de sus servicios en la

empresa de Hotel Suite los Balcones

30 Digo cosas positivas sobre la empresa Hotel Suite los Balcones.

31 Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.

32 Considero a la empresa como mi primera opcidon como proveedor.

33 No consideraria comprar en otra empresa que no sea Hotel Suite

los Balcones.

34 No tengo ninguna queja respecto a la empresa.
Lealtad cognitivo

35 Me gusta ser cliente fijo en la empresa Hotel Suite los Balcones.

36 Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
comprando en la empresa.

37 Compro habitualmente ya que la empresa proporciona

determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.

iGracias por tu apoyo!
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