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RESUMEN

La investigacion expuesta a continuacion nace de la problematica de un hotel de tres
estrellas situado en el distrito de Miraflores, Peru, que en el afio 2025 mostré dificultades
para retener a los usuarios de sus instalaciones y evidencia la ausencia de una estrategia
para fidelizarlos, teniendo en cuenta la competitividad actual del mercado hotelero. Por tal
motivo, este estudio sugiere la implementacion de un programa de fidelizacion basado en
puntos y tecnologias que permitan analizar la informacién por recolectar. En ese sentido,
se ha analizado cuantitativamente las preferencias de usuarios de hoteles del mismo rango
en Lima para identificar su comportamiento frente a dimensiones como lealtad, repeticion
de compra, nivel de satisfaccion, disefios de programas de fidelizacién, estrategias de
fidelizacion aplicadas y cantidad de recursos asignados a programas de fidelizacion. Tras
realizar la investigacion, se espera que el hotel se vea beneficiado y logre su objetivo de
aumentar la retencibn de sus clientes con mayor eficiencia. La propuesta de
implementacion estd basada en la creacion de un programa de fidelizacion basado en
puntos que clasifique a los huéspedes en niveles de membresia, acumulando beneficios
proporcionales a su frecuencia de estadias, reservas y consumo; asimismo, se plantea el
uso de un software de gestion de clientes para almacenar preferencias y comportamientos
con el fin de brindar una atencion personalizada. De esta manera, la propuesta de
implementacién del programa de fidelizacién constituye una estrategia confiable para
aumentar la retencién de clientes, lo cual permitira, a su vez, hacer del hotel una empresa
mas competitiva en el sector hotelero.

Palabras clave: fidelizacién de clientes, retencion de clientes, programas de fidelizacion,

sector hotelero, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

The research presented below stems from the problems faced by a three-star hotel located
in the Miraflores district of Peru, which in 2025 showed difficulties in retaining users of its
facilities and evidence of the absence of a strategy to build customer loyalty, taking into
account the current competitiveness of the hotel market. For this reason, this study
suggests the implementation of a loyalty program based on points and technologies that
allow for the analysis of the information to be collected. In this regard, the preferences of
users of hotels of the same rank in Lima have been quantitatively analyzed to identify their
behavior in terms of dimensions such as loyalty, repeat purchases, level of satisfaction,
loyalty program designs, loyalty strategies applied, and the amount of resources allocated
to loyalty programs. After conducting the research, it is expected that the hotel will benefit
and achieve its goal of increasing customer retention more efficiently. The implementation
proposal is based on the creation of a points-based loyalty program that classifies guests
into membership levels, accumulating benefits proportional to their frequency of stays,
reservations, and consumption. It also proposes the use of customer management software
to store preferences and behaviors in order to provide personalized service. In this way, the
proposed implementation of the loyalty program constitutes a reliable strategy for increasing
customer retention, which will, in turn, make the hotel a more competitive company in the
hotel sector.

Keywords: customer loyalty, customer retention, loyalty programs, hospitality industry,

customer satisfaction.
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Introduccion
El presente proyecto plantea la propuesta de implementacion de un programa de

fidelizacion para la retencién de clientes de un hotel de tres estrellas en el distrito de
Miraflores, 2025. Como generalidad, es importante entender que gracias a las nuevas
tendencias globales; Perl se ha convertido en uno de los destinos turisticos. Eso conlleva
a tener un mercado hotelero creciente y cambiante, lo cual implica que las empresas que
brindan el servicio de hoteleria se vean obligadas a adoptar estrategias con el fin adaptarse
al mercado, mejorar su servicio y tener la capacidad de retener a sus huéspedes. Es asi
como indagamos en la viabilidad de la propuesta de implementacion de un Programa de
Fidelizacién para mejorar la retencion de clientes en un hotel de Lima y de 3 estrellas. La
importancia de la presente investigacion radica en comprender todos aquellos factores
involucrados en la permanencia de los huéspedes y su lealtad hacia una empresa en
especifico siempre y cuando esta le brinde al usuario un servicio de calidad, que mejore
continuamente y le ofrezca una recompensa por la toma de su decision. En ese sentido,
no solo el hotel involucrado en este estudio se beneficia; sino que puede servir como
referencia para otras empresas dentro de este rubro. Por consiguiente, esta investigacion
se divide en ocho capitulos:

En el capitulo |, se presenta la informacion general, es decir, el titulo del proyecto,
area de desarrollo, la actividad econdmica de la empresa a tratar y la localizacién del
estudio.

En el capitulo Il, se presenta la descripcion de la investigacién; la cual incluye el
planteamiento del problema, los problemas de investigacion tanto el general como los
especificos; la justificacion tedrica, metodoldgica y practica; el marco referencial con sus
respectivos antecedentes, marco tedrico, glosario de términos; resumen ejecutivo;
atributos del proyecto; el andlisis comparativo de los atributos; el objetivo general y los
objetivos especificos; los componentes estratégicos, tecnoldgicos, operativo, de

comunicacion y marketing; el plan de actividades y sus fases y la metodologia del proyecto.
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En el capitulo 1ll, se muestra la estimacion de costo del proyecto de manera
detallada entre bienes necesarios, servicios y costos administrativos.

En el capitulo IV, se encontraran los resultados de la investigacibn mostrado en
tablas, figuras y la interpretacion de cada una en base al analisis de las respuestas de los
encuestados.

En el capitulo V, se presenta el sustento de mercado en donde se detalla el alcance
esperado, la descripcion del mercado, la descripcion de la propuesta de implementacion,
la propuesta de valor, las fuentes de ingreso, los canales de distribucion, la estrategia de
penetracion del mercado, las actividades productivas propias y externas y alianzas.

En el capitulo VI se observan las conclusiones generales, las conclusiones
especificas y las recomendaciones tanto generales como especificas.

En el capitulo VIl y VIII las referencias bibliograficas y los anexos respectivamente.
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I. Informacién General

1.1 Titulo del Proyecto
Propuesta de implementacion de un programa de fidelizaciébn para mejorar la

retencién de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025.
1.2 Area estratégica de Desarrollo Prioritario

La presente investigacibn se enmarca en el area estratégica de Gestion
Empresarial y Competitividad, orientada al fortalecimiento de las capacidades
organizacionales y a la mejora del rendimiento comercial en empresas del sector servicios.
Esta area prioriza el disefio de estrategias que incrementen la eficiencia operativa, la
experiencia del cliente y la sostenibilidad comercial a través de herramientas de gestion
moderna, como los programas de fidelizacién y la optimizacion de procesos de servicio.
1.3 Actividad Econdmica en la que se Aplicaria la Investigacion aplicada

La investigacién se aplicara dentro de la actividad econdmica de Servicios de
Alojamiento y Hospedaje, especificamente en el subsector de hoteles de categoria tres
estrellas. Este sector forma parte de la industria turistica del Per( y se caracteriza por la
prestacion de servicios de alojamiento, atencion al huésped, alimentos y bebidas,
actividades complementarias y experiencias que influyen directamente en la satisfaccion y
permanencia del cliente. La propuesta busca contribuir a mejorar la competitividad de este
tipo de establecimientos frente a un mercado altamente dindmico y con creciente oferta.
1.4 Localizacion o Alcance de la Solucién

La solucion propuesta se implementara en un hotel tres estrellas ubicado en el
distrito de Miraflores, Lima — Perd, una de las zonas de mayor concentracién turistica y
empresarial del pais. El alcance de la propuesta comprende el analisis interno del hotel, el
comportamiento de sus clientes actuales y la elaboracion de un programa de fidelizacion
aplicable a corto y mediano plazo. El proyecto esta dirigido tanto al &rea comercial como al
area de atencion al cliente, con el fin de impactar directamente en la retencion de

huéspedes frecuentes y en la mejora de la relacion con los visitantes recurrentes.
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Il. Descripcion de la Investigacion

2.1 Planteamiento del Problema
En los dltimos afios, el distrito de Miraflores ha experimentado un incremento

sostenido en la oferta de establecimientos de hospedaje, lo que ha generado un entorno
competitivo intenso para los hoteles de categoria tres estrellas. A pesar de contar con un
flujo constante de turistas nacionales y extranjeros, muchos hoteles presentan dificultades
para mantener la fidelidad de sus clientes, quienes optan por alternativas mas econémicas,
alojamientos con programas de beneficios o plataformas digitales que ofrecen experiencias
personalizadas.

El hotel objeto de estudio ha registrado una disminucién en su tasa de retencién de
clientes, evidenciando que una parte importante de los huéspedes no retorna después de
su primera estadia. Entre las causas identificadas se encuentran: falta de estrategias de
fidelizacion, escasa personalizacién del servicio, limitada comunicacién posventa y
ausencia de incentivos que motiven el retorno del cliente. Esta situacion afecta
directamente los ingresos, la estabilidad de la demanda y la competitividad del
establecimiento.

La ausencia de un programa de fidelizacién estructurado limita la capacidad del
hotel para construir relaciones duraderas con sus huéspedes, generar valor diferenciado y
asegurar un flujo recurrente de clientes. Por ello, se plantea la necesidad de disefiar una
propuesta de implementacién de un programa de fidelizacién que permita incrementar la
retencién de clientes, mejorar la experiencia del huésped y fortalecer la posicién del hotel

dentro del mercado de hospedajes en Miraflores.

2.1.1 Problemas de Investigacion
Problema General. ¢ Es viable la propuesta de implementacién de un Programa

de Fidelizacion para mejorar la retencién de clientes en un hotel de categoria 3 estrellas

en el distrito de Miraflores, 2025?
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Problema Especifico 1. ¢Es viable la propuesta de implementacion de un
programa de fidelizacion para mejorar la satisfaccion del cliente en un hotel de Lima y de
3 estrellas, 20257

Problema Especifico 2. ¢Es viable la propuesta de implementacion de un
programa de fidelizacion para mejorar la retencién de clientes de un hotel de categoria 3
estrellas en el distrito de Miraflores, 2025?

Problema Especifico 3. ¢Es viable la propuesta de implementacién de un
programa de fidelizacion para mejorar la retencion de clientes de un hotel de categoria 3

estrellas en el distrito de Miraflores, 2025?

2.2 Justificacién

2.2.1 Justificacion Tedrica
La propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la

retencién de clientes de un hotel 3 estrellas del distrito de Miraflores en 2025 se presenta
como una necesidad para enfrentar los desafios futuros en el creciente mercado en el rubro
hotelero del Peru. Las organizaciones dentro de este rubro deberan tener la capacidad de
generar un espacio 6ptimo tanto para el turista como para los usuarios nacionales en un
ambiente mucho mas competitivo.

Entendiendo que la fidelizacién de los clientes, se ha convertido en un recurso
importante y (til para las organizaciones, generando estrategias orientadas al cliente con
el objetivo de mejorar la relacion y atencion donde se puedan entender y atender sus
necesidades (Reinares, 2017), la creacién de una estrategia de fidelizacion buscara el
desarrollo técnico y tactico que permita la generacion de nuevos espacios de empleabilidad
y logrard impactar de manera positiva en el crecimiento econémico a nivel micro (dentro
del distrito en el que se desarrolla) y a nivel macro (aportando al desarrollo del pais).

Por todo lo mencionado, se ampliara el conocimiento cientifico y el marco teérico
sobre la implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencion de
clientes de un hotel 3 estrellas del distrito de Miraflores; por lo que, los resultados se

utilizaran como antecedentes de investigacién en futuros trabajos.
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2.2.2 Justificacion Metodologica
Para la presente investigacion se emplea un enfoque metodoldgico cuantitativo

porque sefialan que este enfoque se caracteriza por el uso de la medicion numérica para
el andlisis estadistico y la identificacion de patrones de comportamiento, segun la definicion
de Hernandez Sampieri et al. (2014). Asimismo, tiene un disefio no experimental de corte
transversal porque no se busca manipular las variables en estudio y los datos son
recolectados en un solo periodo de estudio (Hernandez & Mendoza, 2023). De igual forma,
se construy0 y validé un cuestionario para la recoleccién de datos y se aplicd por medio de
la técnica denominada encuesta. Los resultados permitiran analizar de manera exhaustiva
la propuesta de implementacién de un programa de fidelizacion para mejorar la retencién
de clientes de un hotel 3 estrellas. Ademas, permitira analizar la informacion y definir
conceptos y variables claves relacionados con la toma de decisiones empresariales.
2.2.3 Justificacion Practica

Debido al fortalecimiento de cadenas hoteleras internacionales, al incremento de
empresas hoteleras aledafias y el fortalecimiento de otros tipos de alojamiento como la
opcion de “Airbnb”, el hotel de categoria 3 estrellas mencionado en esta investigacion ha
presentado dificultades para retener a sus clientes y para atraer nuevos clientes. Ante esa
problematica y tras analizar sus procesos Yy estrategias, encontramos como posible

solucién la implementacion de un programa de fidelizaciéon basado en puntos.

Lo descrito es el punto de partido para desarrollar esta investigacion aplicada
buscando utilizar la teoria acerca de la fidelizacién de clientes, retencién de clientes y
programas de fidelizacion para brindar una solucién a un obstaculo especifico dentro del
negocio hotelero. Como lo menciona Behar (2008) “la investigacion aplicada pretende

aplicar esos conocimientos tedricos a una situacion real especifica” (p.20).

Por esta razén, los resultados de investigacion sobre la propuesta de
implementacion de un programa de fidelizacién para mejorar la retencién de clientes de un

hotel de categoria 3 estrellas del distrito de Miraflores en 2025, podran ser utilizados para
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la creacion de estrategias que le permitan al hotel posicionarse frente a la competencia,

lograr el objetivo de retener a sus clientes y como resultado obtener una mayor rentabilidad.

2.3 Marco Referencial

2.3.1 Antecedentes Nacionales
Cachay Silva y Cardenas Delgado (2020) en su tesis “Marketing relacional y

fidelizacion del cliente en el Hotel Sui Sui de la ciudad de Tarapoto, en el afio 2020”, tienen
por objetivo general determinar la relacién que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente del Hotel Sui Sui. Respecto a la metodologia, emplean un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, alcance correlacional; aplicaron
cuestionario validado por expertos, con muestra de 121 clientes; la fiabilidad medida con
Alfa de Cronbach (0.977 para marketing relacional y 0.984 para fidelizacion). Los
resultados muestran una correlacion positiva significativa entre marketing relacional y
fidelizacion (r = 0.579, p = 0.000). Se concluye que existe una relacién positiva media entre
las variables, de modo que mejoras en confianza, compromiso y satisfaccién (dimensiones
del marketing relacional) favorecen la fidelizacion del cliente en el hotel.

Tuesta Rios y Tuanama Tapullima (2022) en el estudio “Marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en el Hospedaje Marbis S.A.C., en la ciudad de Tarapoto, 2022,
el objetivo fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion
de los clientes. La metodologia fue aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
corte transversal, descriptivo-correlacional; la muestra fue de 126 clientes, instrumento
cuestionario. Los resultados revelan que la relaciébn entre variables (comunicacion,
promocidn, comercializacion) y la fidelizacion es significativa: p = 0.001, coeficientes Rho
de Spearman elevados (= 0.682-0.707) para esas dimensiones. La conclusion establece
que el marketing digital influye significativamente en la fidelizacién de los clientes, con una
correlacion fuerte, y que esas dimensiones deben ser fortalecidas para mejorar la
fidelizacion.

Vertiz Alcantara (2023) en su tesis titulada "Marketing digital y fidelizacion de los

clientes en un hotel, Trujillo 2023", el objetivo general fue determinar la relacién entre el
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marketing digital y la fidelizacién de los clientes en un hotel de Trujillo. La metodologia
empleada fue cuantitativa, con un disefio no experimental de corte transversal. Se aplicd
una encuesta a 150 clientes del hotel. Los resultados indicaron que el marketing digital
influye positivamente en la fidelizacién de los clientes. Se concluyé que las estrategias de
marketing digital son efectivas para fidelizar a los clientes en el sector hotelero.

Rodriguez Vega (2023) en su tesis titulada "Publicidad digital y captacion de clientes
de los hoteles tres estrellas de San Isidro, Lima, 2023", el objetivo general fue determinar
de qué manera la publicidad digital influye en la captacion de clientes en los hoteles tres
estrellas de San Isidro, Lima. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio no
experimental de corte transversal. Se aplico una encuesta a 120 clientes de los hoteles.
Los resultados indicaron que la publicidad digital influye positivamente en la captacion de
clientes. Se concluyd que las estrategias de publicidad digital son efectivas para captar
clientes en el sector hotelero.

Balcazar Valencia (2025) en su tesis titulada "La importancia de la retencién y la
fidelizacion de trabajadores de los hoteles de 5 estrellas en Miraflores, 2025", el objetivo
general fue analizar la importancia de la retencion y fidelizacién de los trabajadores en los
hoteles de 5 estrellas en Miraflores. La metodologia utilizada fue cualitativa, con un disefio
fenomenoldgico. Se realizaron entrevistas a 15 trabajadores de los hoteles. Los resultados
mostraron que la retencion y fidelizacion de los trabajadores es fundamental para el éxito
de los hoteles. Se concluyd que las estrategias de retencion y fidelizacion de los
trabajadores deben ser una prioridad en el sector hotelero.

2.3.2 Antecedentes Internacionales

CBRE Group (2023) en su articulo titulado "Hotel Loyalty Programs Continue to
Prove Their Value: Key findings from 675 million members", el objetivo general fue analizar
la efectividad de los programas de fidelizacion hotelera en la retencion de clientes. La
metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio no experimental de corte transversal.
Se analizaron datos de membresia de programas de fidelizacion de diversas cadenas

hoteleras. Los resultados mostraron que la membresia en programas de fidelizacion
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aument6 un 14.5% en 2024, representando el 52.8% de las habitaciones ocupadas. Se
concluyé que los programas de fidelizacién son herramientas efectivas para mantener la
ocupacion y la estabilidad de los ingresos en el sector hotelero.

Laufik (2021) en su estudio "As hotel loyalty programs lose value, could Al come to
the rescue?", el objetivo general fue evaluar la percepcion de los consumidores sobre el
valor de los programas de fidelizacion hotelera y explorar el potencial de la inteligencia
artificial para mejorar la experiencia del cliente. La metodologia utilizada fue cualitativa,
mediante encuestas a miembros de programas de fidelizacion. Los resultados indicaron
que el 50% de los miembros considera que los programas han perdido valor, pero el 89%
expreso interés en elegir sus propias recompensas. Se concluy6 que la inteligencia artificial
puede ser clave para personalizar las ofertas y restaurar el valor percibido de estos
programas.

Emerald Publishing Limited (2021) en su articulo "Hotel Customer Retention: A
Study of Customers’ Perspectives in an Emerging Market", el objetivo general fue investigar
las estrategias de retencién de clientes en el sector hotelero de Ghana. La metodologia
empleada fue cuantitativa, con un disefio transversal. Se aplicé una encuesta a 873 clientes
de 56 hoteles en cuatro capitales regionales del sur de Ghana. Los resultados mostraron
gue la tangibilidad y la fiabilidad del servicio tienen una relacion indirecta con la retencion
de clientes. Se concluy6 que la calidad del servicio es fundamental para mantener la lealtad
de los huéspedes en mercados emergentes.

Vargas-Calderén et al. (2021) en su estudio "Machine learning for assessing quality
of service in the hospitality sector based on customer reviews", el objetivo general fue
desarrollar un marco para evaluar la calidad del servicio en el sector hotelero utilizando
aprendizaje automatico. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio
experimental. Se analizaron resefias de clientes de Bogotd y Madrid utilizando técnicas de
procesamiento de lenguaje natural. Los resultados mostraron que es posible identificar

automaticamente los aspectos clave de la calidad del servicio que afectan la satisfaccion
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del cliente. Se concluyé que el analisis de resefias puede ser una herramienta efectiva para
mejorar la calidad del servicio y, por ende, la retencién de clientes.
2.3.3 Marco teorico

Fidelizacién. Segun Baraybar Fernandez et al. (2023) la fidelizacion no se
conceptualiza Unicamente en la accion de repetir una compra, sino que incluye
intrinsecamente las emociones y actitudes del cliente. En tal sentido, para lograr la
fidelizacion de los clientes, sera necesario entender sus necesidades, asi como agregarle
una propuesta de valor a sus opiniones. Ademas, el cliente debe tener la seguridad de
que sera premiado por escoger una empresa y no a la competencia (Gutierrez, 2013).

El fin dltimo de la fidelizacion es desarrollar la lealtad de los consumidores o
usuarios. Oliver (1999) se refiere a ella como la sinergia usuario/consumidor—empresa que
permite una relacion confiable dentro de un largo periodo de tiempo, esta relacién permitira

la compra y recompra del producto o servicio.

La fidelizacién no solo incrementa la probabilidad de recompra, sino que también
reduce los costos de adquisicién de nuevos clientes. En el estudio de la Universidad César
Vallejo realizada por Alban y Bustamante (2023), se concluye que el marketing relacional,
basado en la confianza, la comunicacion y la personalizacion, tiene una correlacion
significativa con la fidelizacién en hoteles de Mancora. Esto demuestra que una relacion

sélida con el cliente puede traducirse en retencion efectiva.

Ademads, los huéspedes fidelizados tienden a convertirse en promotores del hotel,
lo que genera valor adicional a través del boca a boca y las resefias positivas. Esto es
especialmente relevante en destinos turisticos donde la reputacion digital influye en la

decision de compra.

Rosenberg y Czepiel (1984) determinan que el alcanzar la lealtad de los
consumidores impactara positiva y beneficiosamente en la empresa inclusive
econOmicamente, esto debido a que estudios anteriores demostraron que conseguir

nuevos clientes es mas costoso que retener a los que ya se tienen.
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Retencion de clientes. Segun Silitonga et al. (2020), la retencién de los
compradores esta basada en todas las mejoras logradas exclusivamente en el ambito del
marketing que tienen como consecuencia directa la recompra por parte de los
compradores.

Entendemos entonces que, la retencion se refiere a mantener al cliente dentro del
ciclo de consumo, evitando que opte por la competencia. Vertiz Alcantara (2023) destaca
que el marketing digital permite fortalecer la fidelizacién mediante estrategias como el email
marketing, la segmentacion de ofertas y la interaccion en redes sociales, lo que mejora la

experiencia del cliente y refuerza su lealtad.

Asimismo, segun Kotler (2000) la satisfaccion del cliente es fundamental para
retenerlos, ya que los consumidores satisfechos tienden a permanecer leales a la empresa,
a emitir opiniones favorables y a mostrar mayor tolerancia frente a variaciones en los
precios. Zeithaml et al. (2018) sostienen que, la satisfaccion mostrada por los clientes entra
al terreno de los subjetivo en tanto se entiende la misma como la definicién de un producto

por parte de los clientes dentro del contexto de sus percepciones.

Clientes de Empresa Hotelera. Kotler y Armstrong (2009) nos permiten entender
que el cliente o usuario es la pieza fundamental para una empresa. La cual, en base a las
necesidades del individuo, desarrollara sus funciones y labores con la Unica finalidad de
satisfacerlo.

Por otro lado, el Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2019) sefiala
que un hotel es “una clase de establecimiento de hospedaje que brinda el servicio de
alojamiento, cuya infraestructura, equipamiento y servicios, de acuerdo con sus diferentes
categorias, otorgan mayor confort a los huéspedes” (p.5).

Por tanto, podemos entender como cliente de empresa hotelera a todo individuo
gue tiene la necesidad de un establecimiento para alojarse temporalmente.

Modelo de Lealtad de Oliver (1999). Oliver (1997) destaca que la lealtad hacia una

empresa se debe a la constante exposicibn a experiencias positivas con el producto o
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servicio brindado. Estas experiencias generan placer en el usuario o consumidor, lo cual
genera una sensacion satisfactoria por haber cumplido con una necesidad personal.

En consecuencia, Oliver (1999) fundamenta 4 fases para su modelo tedrico:

- Lealtad Cognitiva: apreciacion a atributos de la marca.

- Lealtad Afectiva: preferencia emocional.

- Lealtad Conativa: intencion firme de compra.

- Lealtad Accién: compra continua.

Modelo de Dick y Basu (1994). Dick y Basu (1994) indican que un cliente o usuario
desarrolla lealtad hacia una marca o empresa en base a la relacion existente entre su
propia actitud frente a la marca y su manera de comprar el producto o utilizar el servicio.
Ellos dividen su modelo de lealtad del cliente en cuatro tipos:

- Fidelidad verdadera: vinculo fuerte con la empresa que genera compras

constantes.

- Fidelidad latente: hay compromiso con la marca, pero compras esporadicas.

- Fidelidad espuria: la compra depende de factores fortuitos.

Infidelidad: bajo nivel de compra o nulo.

Modelo SERVQUAL (1988). El enfoque secuencial permite identificar claramente
cada paso, desde la solicitud inicial del huésped hasta la liberacion de la habitacién tras la
salida, facilitando el control administrativo y la optimizacién de recursos (Diaz Soto, 2025).
Ademas, conectarlo con normas como ISO 9001 para procesos de calidad garantiza que
el hotel mantenga estandares altos en la gestion de servicios, fundamentales para la
fidelizacion y reputacién empresarial.

Este modelo también refleja la importancia de sistemas informatizados que
automatizan y documentan la gestion, minimizando errores humanos y permitiendo el
seguimiento exhaustivo de la ocupacion y transacciones (Ramirez Barrera, 2025).

Este flujo de interaccion detallado es representado en un cuadro o diagrama de

secuencia para mostrar claramente cémo las acciones se suceden entre personas
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(huésped, recepcionista, gerente) y sistemas (registro de habitaciones, archivo de
huéspedes).

Ademads, el cuadro secuencial en hoteleria debe poder argumentar la importancia
del control de reservas, la disponibilidad y asignacion de habitaciones, y la correcta gestion
administrativa de la estadia para garantizar una experiencia satisfactoria al cliente.

Programa de Fidelizacién. Para Benavent y Crié (1999) un programa de
fidelizacion es una herramienta del marketing que otorga beneficios a los consumidores
habituales de tal manera que se sientan atraidos a seguir comprando un producto o siendo
usuarios de un servicio. Agregado a ello, Uncles et al. (2003) indican que estos programas
por lo general logran que los consumidores o usuarios canjeen recompensas en tanto
logren acumular puntos de la empresa.

Podria entenderse también, asi como lo refiere Deighton (2000) que los programas
de fidelizacion son una especie de tratado entre la empresa y el consumidor o usuario, en
tanto se entienda como una obligacién el brindar una serie de recompensas a forma de
pago por la compra del producto o la utilizacién del servicio.

Un programa de fidelizacion debe observarse desde la éptica de ser un beneficio
para las ventas de la empresa. Ayala y Neslin (2004), indican que estos programas son
capaces de incrementar las ventas desde dos pilares fundamentales: el points pressure
effect y el “rewarded behavior effect”. El primero se refiere al efecto generado en el
consumidor o usuario de querer recolectar puntos lo mas pronto posible para obtener una
recompensa, mientras que el segundo se refiere al comportamiento de aumento de compra
por parte del consumidor que ya ha sido beneficiado por la recompensa.

Sin perijuicio de lo anterior, O’brien y Jones (1997) mencionan que se debe analizar
la recompensa a brindar desde tres variables: la percepcion del consumidor, el costo que
le conlleva a la empresa brindar esta recompensa y la competencia. En ese sentido, Mauri
(2001) afirma que la lealtad no guarda relacion al tamafio de la recompensa y por ello
sugiere ofrecer nuevas recompensas cada cierto tiempo.

Para determinar los tipos de programa de fidelizacién, podemos acudir a la
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clasificacion de 4 tipos de programa de fidelizacion. (Berman, 2006)

e Tipo 1: aquellos programas que brindan un descuento al momento de la

inscripcién.

e Tipo 2: aquellos programas que brindan una compra gratis tras un determinado

namero de repeticiones.

e Tipo 3: aquellos programas que generan puntos en cada compra y permiten el

canje de los mismos por otros productos o descuentos.

e Tipo 4: aquellos programas que tienen a los consumidores de forma

segmentada para ofrecer descuentos personalizados.

Estos programas de fidelizacién no deben entenderse como una férmula asegurada
de convertir la lealtad en ventas, ya que la empresa debe analizar todos los factores
involucrados en el proceso de compra. Shrage (2015), indica que muchas empresas no
logran comprender el significado real de la lealtad del consumidor y lo Unico que brindan
son descuentos y promociones. Al ofrecer Gnicamente eso, atraen a consumidores que se
fijan exclusivamente en el precio, por lo que, si otra empresa les ofrece precios mas bajos,
la empresa no podra retenerlos.

2.4 Resumen Ejecutivo

El presente proyecto propone la implementacién de un programa de fidelizacién en
un hotel de categoria tres estrellas ubicado en el distrito de Miraflores, con el objetivo de
mejorar la retencion de clientes durante el afio 2025. A partir del diagndstico inicial, se
identificd que el hotel presenta un nivel de recurrencia bajo debido a la ausencia de
beneficios diferenciados, escasa personalizacion del servicio y limitada comunicacion
posestadia. Estos factores han generado que los huéspedes opten por alternativas con
incentivos mas atractivos o experiencias mas consistentes. La propuesta plantea disefar
un programa de fidelizacién basado en un sistema de niveles, recompensas y beneficios
progresivos, orientados a estimular el retorno del cliente y fortalecer la relacion con el
huésped. El proyecto incluye la definicion de perfiles de clientes, la estructuracion de

beneficios especializados, el uso de herramientas digitales para el seguimiento de
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preferencias y la creacién de estrategias de comunicacion continua.

Asimismo, se propone incorporar funcionalidades tecnolégicas que faciliten el
registro, seguimiento y analisis del comportamiento del cliente, permitiendo al hotel tomar
decisiones mas acertadas en cuanto a promociones, personalizacion del servicio y
optimizacion de la experiencia del huésped. Con esta implementacion, se espera

incrementar la retencion de clientes, mejorar la ocupabilidad anual y elevar la

competitividad del establecimiento frente a otras ofertas del distrito

2.5 Atributos del proyecto

Tabla 1
Descripcién de Atributos del Proyecto

Atributos

Descripcién

Condicién del servicio

Costo del Servicio

Grado de complejidad

Modelo de acceso

Canales de difusién

Estrategia Postventa

Es un servicio virtual en principio, debido a que se
gestiona con software de gestién del cliente (CRM)
almacenando los datos de los huéspedes.

Tiene un costo estimado de 80,000 soles dividido
entre costos administrativos, de servicio y de bienes.

Consideramos la complejidad de la implementacion
del programa de fidelizacion como grado intermedio
teniendo en cuenta la dificultad operativa y el costo
monetario.

El ingreso al programa se hace al momento del
registro en el hotel, es automatico y de forma gratuita.
La cantidad de puntos se generan en base a la
cantidad de dias hospedados y el precio pagado.

Es a través de correos segmentados y mensajes
automaticos.

Seguimiento a los usuarios via correo electrénico con
encuestas, campafias de mailing, mensajes
automatizados y mensajes personalizados.

Fuente: Elaboracion Propia

2.6 Andlisis Comparativo de Caracteristicas

Tabla 2
Analisis Comparativo de Caracteristicas
Caracteristica Hotel 3 estrellas en Casa Andina Ibis
Miraflores
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Programa de
Fidelizacion

Sistema de Puntos
Niveles de
Membresia

Segmentacion

Comunicacién

Canje digital de
beneficios

Personalizacién del
Servicio

Valor diferencial

Si
Si, por noches,
reserva, consumo

Bronce, Plata 'y Oro
(escalonado)

Por frecuencia, gastos,
preferencias

Personalizada

Si

Alta

Tecnologia +
personalizacion +
accesibilidad

Si
Si, por estadia
Si (orientado a la

cadena)

Segmentacién por
nivel

Comunicacién
estandar de
cadena

Si

Moderada

Calidad
garantizada de
cadena

Si

Si

Si (global y
complejo)

Segmentacion global

Comunicacién
estandar

Si

Moderada

Calidad garantizada
de cadena

Fuente: Elaboracion Propia

2.7 Objetivo General y Especificos

2.7.1 Objetivo General
El objetivo general de este proyecto se basa en conocer si es viable la propuesta

de implementacion de un Programa de Fidelizacién para mejorar la retencion de clientes
de un hotel de categoria estrellas en el distrito de Miraflores, 2025.
2.7.2 Objetivos especificos

En base al objetivo general, desarrollamos tres objetivos especificos haciéndolos
compatibles con las variables y dimensiones. Estos objetivos son: Conocer si es viable la
propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la satisfacciéon
del cliente, conocer si es viable la propuesta de implementacion de un programa de
fidelizacion para mejorar la repeticion de compra y conocer si es viable la propuesta de
implementacion de un programa de fidelizacién para reforzar la lealtad de los usuarios.
Todos estos objetivos son orientados hacia un hotel de Lima y de 3 estrellas dentro del afio

2025
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2.8 Componente del Proyecto
Componente Estratégico

Incluye el disefio conceptual del programa de fidelizacion, la definicion de
objetivos, el establecimiento de niveles de membresia, beneficios y reglas de
acumulacién de puntos. Este componente determina la estructura del programay su
alineacion con la estrategia comercial del hotel.

Componente Techolégico

Comprende la implementacién y/o integracion de herramientas digitales

necesarias para gestionar el programa, tales como:

e Sistema CRM para registro y seguimiento de huéspedes.

e Integracién con el PMS para automatizar la acumulacion de puntos.

e Panel de control para monitoreo de indicadores de retencion.

e Plataforma digital para visualizacion de beneficios por parte del cliente.
Componente Operativo

Incluye los procesos internos relacionados con la ejecucion del programa:

e Protocolos de atenciéon para huéspedes miembros.

e Registro de nuevos clientes en el sistema.

e Validacion y canje de puntos.

e Procedimientos de actualizacion de informacion del cliente.
Componente de comunicaciéon y marketing

Contempla las acciones necesarias para difundir, posicionar y promover el

programa, tales como:
e Envio de correos segmentados.
e Material informativo en recepcion y habitaciones.
e Publicacion en la pagina web y redes sociales del hotel.

e Camparias de bienvenida, promociones especiales y alianzas externas.

2.9 Resultados generales: componente del proyecto

Resultados del Componente Estratégico:
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e Disefio completo del programa de fidelizacion con niveles, beneficios y reglas
claras.
e Establecimiento de lineamientos que guiaran la gestion del cliente recurrente.
e Definicién de indicadores clave para evaluar la retencion.
Resultados del Componente Tecnoldgico
e Sistema CRM implementado o integrado con el PMS del hotel.
e Base de datos actualizada y segmentada de clientes frecuentes.
e Automatizacion de procesos de registro, seguimiento y asignacién de puntos.
e Panel analitico que permite medir comportamiento, recurrencia y satisfaccion.
Resultados del Componente Operativo
e Personal capacitado y estandarizacion de procedimientos relacionados con el
programa.
e Mejora en la calidad del servicio y experiencia del huésped recurrente.
e Flujo operativo eficiente para atender solicitudes de canje, consultas y registro.
Resultados del Componente de Comunicacion y Marketing
e Lanzamiento del programa a través de campafas internas y externas.
e Incremento de la visibilidad del programa entre huéspedes nacionales y
extranjeros.
e Mayor interaccién con clientes mediante comunicaciones personalizadas.
2.10 Plan de Actividades del Proyecto
Fase 1: Planificacion y Disefio
e Reunioén inicial con la gerencia y areas involucradas.
e Analisis del comportamiento actual de los clientes.
e Definicién del objetivo del programa y sus alcances.
e Disefo preliminar del programa (niveles, beneficios, reglas).
e Validacion del disefio con la gerencia.
Fase 2: Desarrollo tecnolégico

e Seleccion o desarrollo del sistema CRM.
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e Integracion del CRM con el PMS del hotel.

e Configuracion del sistema de puntos y niveles.
e Disefo del panel de métricas de retencién.

e Pruebas internas de funcionamiento.

Fase 3: Preparacion operativa

e Elaboracion de manuales de procedimientos.
e Capacitacién del personal de recepcion, reservas y atencién al cliente.
e Creacion de protocolos de registro y canje de puntos.
e Simulaciones de atencién a huéspedes miembros.
Fase 4: Comunicacion y lanzamiento
e Disefo de materiales publicitarios del programa.
e Publicacién en web, recepcion y redes sociales del hotel.
e Envio de correos de lanzamiento a clientes previos.
e Activacién de promociones de bienvenida.
Fase 5: Implementacién y monitoreo
e Puesta en marcha del programa de fidelizacién.
e Seguimiento de métricas clave (retencion, frecuencia, gasto promedio).
e Evaluacion de la satisfacciéon de los primeros miembros.

e Ajustes al sistema segun retroalimentacion del cliente y del personal.

2.11 Metodologia del Proyecto

2.11.1 Hipétesis de Investigacion
Hipo6tesis General. Esta investigacion no requiere hipotesis, debido a que es un

estudio descriptivo donde no se busca conocer la relacion entre variables o su causalidad.

Hipotesis Especifica. Esta investigacion no requiere hipétesis, debido a que es un

estudio descriptivo donde no se busca conocer la relacion entre variables o su causalidad.

2.11.2 Operacionalizacion de Variables
Variable 1: Implementacién de un Programa de Fidelizacion.
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Segun Kotler y Keller (2016), la fidelizacion de clientes consiste en un proceso

continuo mediante el cual la empresa fortalece su vinculo con los consumidores,
ofreciéndoles valor agregado y beneficios con el objetivo de mantener su compromiso y
lealtad hacia la marca.
Definicion operacional: La Implementacién de un programa de fidelizacién, para su
dimensién se divide en las siguientes dimensiones: Disefio del programa de fidelizacién
(tems 1-2), Estrategia de fidelizacién aplicadas (items 3-4), Recursos asignados al
programa (items 5-6).

Variable 2: Retencién de Clientes.

Segun Reichheld (2003), la retencién de clientes es la capacidad de una empresa
para mantener a sus clientes a lo largo del tiempo, mediante la entrega constante de una
experiencia satisfactoria que reduzca la probabilidad de que opten por competidores.
Definicion operacional: La retencién de clientes, para su dimension se divide en las
siguientes dimensiones: Nivel de satisfaccion de clientes (items 7-8), Repeticion de compra
(Retorno al hotel) (items 9-10), Lealtad hacia el hotel (items 11-12).

2.11.3 Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion es Cuantitativo, puesto que se busca medir y cuantificar
las variables en estudio como es el caso de Implementacion de un programa de fidelizacion,
Retencién de Clientes. Asimismo, se empleara el método cientifico definido por Hernandez
y Mendoza (2023) como el conjunto de pasos sistematizados a desarrollar para alcanzar
los objetivos propuestos y contrastar las hipotesis de estudio por medio de los tratamientos
estadisticos
2.11.4 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que segn Naupas Paitan et al. (2023) tiene
un rol activo, dado que responde a necesidades y problemas detectados en el sector de

hoteles 3 estrellas y su nivel de satisfaccion.
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2.11.5 Disefio de investigacion
El disefio de investigacion es no experimental de corte transversal, porque no se

busca manipular las variables en estudio y los datos son recolectado en un solo periodo de
estudio (Herndndez & Mendoza, 2023), especificamente en el afio 2025.
2.11.6 Niveles de investigacion

El nivel de estudio es Exploratorio dado que se realiz6 una busqueda de informacion
inicial para la formulacién del problema, objetivo e hipotesis de estudio (Naupas Paitan et
al., 2023).

El nivel de estudio también es Descriptivo porque se recolecté datos por medio de
instrumentos con el fin de describir las variables Implementacion de un programa de
fidelizacion, Retencién de Clientes y detallar sus caracteristicas, rasgos, dimensiones,
propiedades y aspectos como menciona Naupas Paitan et al. (2023).

2.11.7 Poblacion

Entendiendo que, poblacién es el conjunto de todos los individuos que concuerdan
con una serie de caracteristicas (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023). Para la
presente investigacion se ha considerado el total de arribos a hoteles en la ciudad de Lima
en el periodo 2024, el cual comprende los meses de enero a diciembre y arroja la cantidad
de 34,834 arribos, segun informacién recogida en la Encuesta Mensual de
Establecimientos de Hospedaje (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2024). Por
tanto, la poblacion esta constituida por todos los usuarios de hoteles de 3 estrellas del
distrito de Miraflores durante el afio 2025.

2.11.8 Muestreo y muestra

La muestra del estudio es de tipo no probabilistico, es decir, seleccionada por
conveniencia. Para este estudio, se eligieron a los participantes considerando su
accesibilidad y disposicién para responder, priorizando a clientes del hotel que se
encontraban disponibles durante el periodo de recoleccion de datos. En este sentido, no

se utiliz6 una férmula estadistica para determinar el tamafio muestral. Por tanto, el tamafio
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de la muestra es de 150 usuarios de hoteles de 3 estrellas del distrito de Miraflores durante
el afio 2025.
2.11.9 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el presente proyecto, la técnica que se utilizé es la encuesta, esta se aplico de
manera virtual por medio del cuestionario de Google (Google Forms), la cual nos permitio
obtener la informacion de 150 usuarios de hoteles y sus experiencias.

En cuanto el instrumento utilizado para el presente proyecto es el cuestionario, para
aplicar esta herramienta realizamos las preguntas correspondientes de acuerdo a las
variables y las dimensiones. Este instrumento tiene preguntas cerradas con escala ordinal
de 5 niveles tipo Likert (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre. Asimismo,
se consolidé las preguntas a través de la herramienta tecnoldgica de Google, Formularios

de Google (https://forms.gle/XRfNoJLIJ7HFzwBwWG7) y aplicamos la encuesta a los 150

usuarios de hoteles 3 estrellas del distrito de Miraflores en el afio 2025. Posteriormente,
llevamos a cabo un proceso de agrupacion y analisis de las preguntas por dimensiones y
de manera individual, con el fin de obtener una comprension mas profunda de los datos
recopilados.
2.11.10 Validez y Confiabilidad

Validez de la Investigacion. Se aplico la validez por juicio de expertos, es decir se
recurrié a la opinién de un especialista en metodologia de la investigaciéon para evaluar el
cuestionario con base en criterios como claridad, objetividad, actualidad, organizacion,

suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia.

Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y niveles

de la validez, ver Tabla 3.
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Tabla 3
Niveles y valores de validez
Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Fuente: Elaboracién propia

Por consiguiente, el instrumento para medir Implementacion de un Programa de
Fidelizacion y Retencion de Clientes tiene un nivel de validez bueno, dado que el valor

obtenido es de 51%.

Confiabilidad de la Investigacion. Se utilizé la medida de estabilidad (test-retest)
para precisar si el instrumento es confiable, es decir si produce resultados coherentes y
consistentes. Para ello, se prepar6é una prueba piloto compuesta por 10 participantes de
similares caracteristicas a la muestra en estudio, donde se les aplic6 dos veces el

instrumento.

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se utilizé la correlacion de Pearson
donde puede tomar valores que oscilan entre 0 (baja o nula confiabilidad) y 1 (alto o maximo

de confiabilidad), ver Tabla 4.

Tabla 4
Valores del coeficiente de correlacién de Pearson
Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacién perfecta
0.80<r<1 Muy alta
0.60<r<0.80 Alta
0.40<r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja
0<r<0.20 Muy Baja
r=0 Nula

Nota: Elaboracién propia.
Luego de aplicar el test-retest, se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.950. Por lo tanto,

se precisa que el instrumento tiene una muy alta confiabilidad.
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lll. Estimacion del Costo del Proyecto

3.1 Estimacién de los Costos Necesarios para la Implementacion

Tabla 5
Estimacion de costos necesarios para el desarrollo de la investigacion

Monto

Categoria Descrincion Cantidad/ Costo Estimado
General de Gasto P Meses Unitario (S/) (S
Bienes
Software CRM (licencia anual) 1 S/ 6,500.00 S/ 6,500.00
Integraciéon CRM + PMS 1 S/ 4,500.00 S/ 4,500.00
Equipos para area de
fidelizacion 2 S/ 1,900.00 S/ 3,800.00
Servidores o hosting 12m S/ 300.00 S/ 3,600.00
Herramientas de emalil 1 S/1,200.00  S/1,200.00
marketing
Servicios
Disefio del programa de 1 S/4,500.00 S/ 4,500.00
fidelizacion
Consultoria en marketing 1 S/3,000.00  S/3,000.00
relacional
D_esarrollo e integracion del 1 S/3,500.00 S/3.500.00
sistema de puntos
Implementacion de 1 S/1,800.00 S/ 1,800.00
automatizaciones
Disefio de materiales
publicitarios 1 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00
(‘j’i‘;ri;’;f'o de comunicacion 6m S/4,000.00 S/ 24,000.00
Community management 6m S/ 1,200.00 S/ 7,200.00
Costos
Administrativos
Alguiler de oficina 12m S/1,500.00 S/18,000.00
Serviciode 12m S/250.00  S/3,000.00
telecomunicaciones
Materiales de oficina 1 S/ 900.00 S/ 900.00
Impresion de manuales 1 S/1,200.00 S/ 1,200.00
RESUMEN
Bienes S/ 19,600.00
Servicios S/ 46,500.00
Costos S/23,100.00
administrativos
TOTAL S/ 89,200.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La propuesta de implementacion del programa de fidelizacion
para la retencion de clientes tiene un costo de 89,200 soles entre gastos por bienes,
servicios y costos administrativos. Entendiendo que el hotel es una empresa de mediana

envergadura, podemos determinar que si es capaz de afrontar una deuda por ese monto.

37



Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

IV. Resultado de Investigacién

4.1 Andlisis de Resultados Descriptivos
Variable 1

Pregunta 1: ¢ Con que frecuencia se tiene valoracién del disefio sencillo en el
programa?

Tabla 6
Frecuencia de valoracion del disefio sencillo en el programa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 7 5% 5% 5%
A veces 63 42% 42% 47%
Casi Siempre 51 34% 34% 81%
Siempre 28 19% 19% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 1l
Frecuencia de valoracion del disefio sencillo en el programa

p1

Percent

Munca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

p1

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 6 y la Figura 1, que el 42% afirma que a
veces ha mantenido una frecuencia con el servicio de Hotel; mientras el 1% sostiene que

nunca ha mantenido contacto.
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Pregunta 2: ¢ Con que frecuencia de valoracion los caneles de digitales se
entienden de manera clara?

Tabla7
Frecuencia de valoracion de canales digitales claros
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 6 4% 1% 4%
A veces 36 24% 24% 28%
Casi Siempre 61 41% 41% 69%
Siempre 47 31% 31% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 2
Frecuencia de valoracién de canales digitales claros

p2

Percent

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

p2

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 7 y la Figura 2, que el 41% afirma que casi
siempre se ha entendido de manera clara los canales digitales; mientras el 4% sostiene

gue casi nunca ha reflejado una percepcion negativa muy baja.
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Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia aprecia usted los premios que reflejan los
valores del hotel?

Tabla 8
Frecuencia de aprecio por premios alineados a valores del hotel

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 5 3% 3% 3%
A veces 40 27% 27% 30%
Casi Siempre 54 36% 36% 66%
Siempre 51 34% 34% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 3
Frecuencia de aprecio por premios alineados a valores del hotel

p3

Percent

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

b3
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 8 y la Figura 3, que el 36% afirma que casi
siempre se ha apreciado los premios alineados a valores del hotel; mientras el 3% lo que

evidencia una valoracion baja muy poco representativa.
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Pregunta 4: ¢ Con que frecuencia le interesa recibir beneficios basados en su

frecuencia de participacion?

Tabla 9
Frecuencia de interés en beneficios por frecuencia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 2 1% 1% 1%
A veces 25 17% 17% 18%
Casi Siempre 54 36% 36% 54%
Siempre 69 46% 46% 100%
Total 150 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
Figura 4

Frecuencia de interés en beneficios por frecuencia

p4

£

Percent

Casi Nunca A veces Casi Siempre

pd

Fuente: Elaboracion propia

Siempre

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 9 y la Figura 4, que el 46% afirma que

siempre les ha interesado los beneficios por participacion; mientras el 1% sostiene que el

desinterés es practicamente inexistente.
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Pregunta 5: ¢ Con que frecuencia le importa sentirse en un hotel de mayor
categoria?

Tabla 10
Frecuencia de importancia de sentirse en un hotel superior
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 3 2% 2% 3%
A veces 27 18% 18% 21%
Casi Siempre 53 35% 35% 56%
Siempre 66 44% 44% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 5
Frecuencia de importancia de sentirse en un hotel superior

p5

Percent

Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

p5

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 10 y la Figura 5, que el 44% afirma que
siempre, el 35% casi siempre, 0 que nos da un 79% de personas que otorgan una
importancia alta a sentirse en un hotel de mayor categoria; mientras el 3% (1% nunca y
2% casi nunca) no considera importante el aspecto de un hotel de mayor categoria lo que

representa una minoria marginal.
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Pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia considera que su lealtad es reconocida
adecuadamente?

Tabla 11
Frecuencia de percepcidn sobre reconocimiento de lealtad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 5 3% 3% 3%
A veces 27 18% 18% 21%
Casi Siempre 59 39% 39% 61%
Siempre 59 39% 39% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 6
Frecuencia de percepcion sobre reconocimiento de lealtad

p6

Percent

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

p6
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 11 y la Figura 6, que el 39% afirma que
siempre, y el 39% casi siempre, lo que nos da un 78% de personas que siente que su
lealtad es reconocida de manera frecuente; mientras el 3% percibe que casi nunca se

reconoce su lealtad, lo que representa una proporcién muy baja.
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Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia se siente motivado a regresar al hotel debido a
los programas o acciones de fidelizacion?

Tabla 12
Frecuencia de disposicion a regresar por fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 3 2% 2% 2%
A veces 37 25% 25% 27%
Casi Siempre 59 39% 39% 66%
Siempre 51 34% 34% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 7
Frecuencia de disposicién a regresar por fidelizacion

p7

Percent

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

p7
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 12 y la Figura 7, que el 39% afirma que
casi siempre, y el 34% siempre, lo que nos da un 73% con una percepcidn constante;

mientras el 2% eligié casi nunca representando una minima insatisfaccion.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 8: ¢ Con qué frecuencia esta de acuerdo con premiar a los clientes
frecuentes mediante inversién en beneficios?

Tabla 13
Frecuencia de acuerdo con inversion en clientes frecuentes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 3 2% 2% 3%
A veces 31 21% 21% 23%
Casi Siempre 57 38% 38% 61%
Siempre 58 39% 39% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 8
Frecuencia de acuerdo con inversién en clientes frecuentes
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 13 y la Figura 8, que el 39% afirma que
siempre, y el 38% casi siempre, lo que nos da un 77% de los encuestados esta

mayormente de acuerdo con alta frecuencia; mientras el 3% manifesté desacuerdo o baja

frecuencia.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 9: ¢ Con qué frecuencia considera que las estrategias de fidelizacion
reflejan profesionalismo?

Tabla 14
Frecuencia de percepcion de profesionalismo por fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 8 5% 5% 5%
A veces 24 16% 16% 21%
Casi Siempre 62 41% 41% 63%
Siempre 56 37% 37% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 9
Frecuencia de percepcion de profesionalismo por fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 14 y la Figura 9, que el 41% casi siempre, y
el 37% siempre, lo que nos da un 78% de percepciones frecuentemente positivas respecto
al profesionalismo en los procesos de fidelizacion; mientras el 5% manifestd una

percepcion negativa.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 10: ¢ Con qué frecuencia espera recibir atencion del personal para resolver sus
inquietudes?

Tabla 15
Frecuencia de expectativa de personal resolviendo dudas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi Nunca 1 1% 1% 1%
A veces 39 26% 26% 27%
Casi Siempre 43 29% 29% 55%
Siempre 67 45% 45% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 10
Frecuencia de expectativa de personal resolviendo dudas
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 15 y la Figura 10, que el 45% siempre, y el
29% casi siempre, lo que nos da un 74% espera de forma constante que el personal esté
disponible para brindar soluciones claras y rapidas; mientras el 1% casi nunca, lo que

representa un nivel de expectativa muy bajo.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 11: ¢ Con qué frecuencia confiaria en un programa si supiera que
el personal esta bien capacitado para explicarlo?

Tabla 16
Frecuencia de confianza segun capacitacién del personal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 2 1% 1% 1%
Casi Nunca 3 2% 2% 3%
A veces 40 27% 27% 30%
Casi Siempre 41 27% 27% 57%
Siempre 64 43% 43% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 11
Frecuencia de confianza segun capacitacion del personal
pi1
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 16 y la Figura 11 que el 43% de los
encuestados afirma que siempre confiaria en el programa si el personal esta bien
capacitado, y un 27% adicional indica que casi siempre lo haria, lo que representa un 70%
de confianza frecuente basada en la capacitacion del personal. Solo un 3% (1% nunca y
2% casi nunca) muestra desconfianza, lo que revela que la formacion del personal es un

factor clave en la percepcion de credibilidad del programa.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 12: ;Con qué frecuencia le pareceria necesario que exista un equipo
especifico para gestionar un programa de fidelizacion?

Tabla 17
Frecuencia de necesidad de un equipo para fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 6 4% 4% 5%
A veces 41 27% 27% 32%
Casi Siempre 46 31% 31% 63%
Siempre 56 37% 37% 100%

Fuente:
Total 150 100% 100%

Elaboracion propia

Figura 12
Frecuencia de necesidad de un equipo para fidelizacién
p12
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la Tabla 17 y la Figura 12, un 37% afirma que siempre es
necesario un equipo dedicado, y un 31% indica que casi siempre, sumando un 68% que
considera importante esta especializacion. Apenas un 5% (1% nunca y 4% casi nunca)
considera innecesaria esta funcion, lo que sugiere una fuerte percepcion de

profesionalizacion deseada en la gestion de fidelizacion.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimension 1 de Variable 1: Disefio del programa de fidelizacion

Tabla 18
Conformidad con los programas de fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi nunca 2 1% 1% 1%
A veces 25 17% 17% 18%
Casi siempre 70 47% 47% 65%
Siempre 53 35% 35% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 13
Conformidad con los programas de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 18 y en la figura 13 que el 47% de personas
considera que casi siempre se encuentra conforme con los disefios de programa de
fidelizacion conocidos. Asimismo, el 35% esta conforme siempre. Por otro lado, el 17%

considera a veces estar conforme y tan solo un 1% casi nunca esta conforme.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimension 2 de Variable 1: Estrategias de Fidelizacion Aplicadas

Tabla 19
Ingreso a programas de fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 10 7% 7% 7%
Casi siempre 61 41% 41% 47%
Siempre 79 53% 53% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 14
Ingreso a programas de fidelizacion

D2v1

60
50

40

Percent

30

20

Aveces Casi siempre Siempre

D2v1

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 19 y en la figura 14 que el 53% siempre
acceden a las estrategias de fidelizacion aplicadas. Asimismo, el 41% casi siempre accede
a dichas estrategias. Tan solo un 7% considera que a veces accede a las estrategias de

fidelizacion.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimension 3 de Variable 1: Recursos Asignados al Programa

Tabla 20
Observacion de recursos asignados a programas de fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Casi nunca 1 1% 1% 1%
A veces 16 11% 11% 11%
Casi siempre 54 36% 36% 47%
Siempre 79 53% 53% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 15
Observacion de recursos asignados a programas de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 20 y en la figura 15 que el 53% sefiala que
siempre observan recursos asignados monetarios y humanos a los programas de
fidelizacion conocidos. Asimismo, el 36% lo observa casi siempre. Por otro lado, el 11%

dice observar estos recursos a veces y un 1% casi nunca lo hace.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Variable 1: Implementacién de un programa de fidelizacién

Tabla 21
Valoracion de la implementacion de un programa de fidelizacién
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 5 3% 3% 3%
Casi siempre 65 43% 43% 47%
Siempre 80 53% 53% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 16
Valoracion de la implementacion de un programa de fidelizacién
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 21 y en la figura 16 que el 53% de los
encuestados siempre valoran la implementacion de un programa de fidelizaciéon y un 43%

lo valora casi siempre. Asimismo, un 3% Unicamente lo valora a veces.
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Propuesta de implementacidon de un programa de fidelizacion para mejorar la retencion

de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Variable 2

Pregunta 13: ¢ Con qué frecuencia se ha sentido satisfecho con el servicio
brindado por el personal en los hoteles donde se ha hospedado?

Tabla 22
Frecuencia de satisfaccion con el personal del hotel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 3 2% 2% 2%
Casi Nunca 6 4% 4% 6%
A veces 63 42% 42% 48%
Casi Siempre 46 31% 31% 79%
Siempre 32 21% 21% 100%
Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 17
Frecuencia de satisfaccion con el personal del hotel
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Fuente: Elaboracién propia

Siempre

ISIL

Interpretacion: Se observa que el 42% de los participantes manifiesta que a veces

se ha sentido satisfecho, mientras que un 31% dice que casi siempre y un 21% siempre, lo

qgue refleja un nivel de satisfaccion general del 52% en frecuencias altas. Solo un 6%

expresa frecuencias bajas (hunca o casi nunca), lo que evidencia una buena percepcion

general del servicio, aunque aun perfectible.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlsu
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 14: ¢ Con qué frecuencia se ha sentido bien atendido en hoteles donde
no existia un programa de fidelizacion?

Tabla 23
Frecuencia de buena atencion sin programa de fidelizacién
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 3 2% 2% 2%
Casi Nunca 10 7% 7% 9%
A veces 72 48% 48% 57%
Casi Siempre 38 25% 25% 82% Fuente:
Siempre 27 18% 18% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 18
Frecuencia de buena atencion sin programa de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: La Tabla 23 y Figura 18 reflejan que un 48% respondi6 "a veces",
25% "casi siempre" y 18% "siempre", lo que sugiere que mas de la mitad (43%) ha tenido
buenas experiencias incluso sin programas de fidelizacién, mientras que un 9% ha tenido
experiencias negativas (nunca o casi nunca). Esto podria indicar que la calidad del servicio

no siempre depende de la existencia de un programa.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 15: ¢ Con qué frecuencia las instalaciones de los hoteles donde se ha
hospedado han cumplido sus expectativas?

Tabla 24
Frecuencia de cumplimiento de expectativas en instalaciones

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 6 4% 1% 5%
A veces 56 37% 37% 42% Fuente:
Casi Siempre 61 41% 41% 83%
Siempre 26 17% 17% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 19
Frecuencia de cumplimiento de expectativas en instalaciones
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la Tabla 24 y la Figura 19, un 41% respondio "casi siempre”,
un 37% "a veces", y un 17% "siempre”, lo que indica que un 58% considera que las
instalaciones cumplen frecuentemente sus expectativas. Apenas un 5% expreso
insatisfaccion, confirmando que la infraestructura cumple un papel positivo, aunque aun

hay margen de mejora.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 16: ¢ Con qué frecuencia se sentiria mas comodo repitiendo estadia si,
ademas de buenas instalaciones, recibe beneficios por fidelidad?

Tabla 25
Frecuencia de comodidad por fidelidad e instalaciones
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent Fuente:

Valid Casi Nunca 2 1% 1% 1%

A veces 46 31% 31% 32%

Casi Siempre 45 30% 30% 62%

Siempre 57 38% 38% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 20
Frecuencia de comodidad por fidelidad e instalaciones
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La Tabla 25 y la Figura 20 indican que un 38% se sentiria siempre
mas comodo bajo esas condiciones, seguido de un 30% que respondio "casi siempre",
sumando un 68% que ve positivamente la combinacion entre beneficios y calidad de

instalaciones. Solo un 1% expresé baja frecuencia de comodidad, lo que evidencia el

valor agregado que aportan los incentivos de fidelizacion
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 17: ¢ Con qué frecuencia volveria a elegir un hotel en el que tuvo una
experiencia satisfactoria?

Tabla 26
Frecuencia de intencidon de volver tras buena experiencia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent Fuente:

Valid Casi Nunca 1 1% 1% 1%

A veces 32 21% 21% 22%

Casi Siempre 49 33% 33% 55%

Siempre 68 45% 45% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 21
Frecuencia de intencién de volver tras buena experiencia
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Fuente: Elaboracién propia

z

Interpretacion: En la Tabla 26 y la Figura 21, el 45% respondi6 "siempre" y el
33% "casi siempre”, sumando un 78% con alta disposicion a regresar. Solo un 1% indico
baja frecuencia, lo que demuestra que la experiencia positiva es determinante para la

fidelidad del cliente.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 18: ¢ Con qué frecuencia considera que sus conocidos disfrutarian una
experiencia similar a la suya en algun hotel?

Tabla 27
Frecuencia de percepcion de disfrute por parte de conocidos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  Nunca 1 1% 1% 1% Fuente:
Casi Nunca 3 2% 2% 3%
A veces 49 33% 33% 35%
Casi Siempre 48 32% 32% 67%
Siempre 49 33% 33% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 22
Frecuencia de percepcion de disfrute por parte de conocidos
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La Tabla 27 y la Figura 22 reflejan que un 33% respondio "siempre”,
otro 33% "a veces", y un 32% "casi siempre", lo que suma un 65% de percepcion positiva
replicable, mientras que solo un 3% manifesto baja frecuencia. Esto sugiere que los clientes

estan dispuestos a recomendar experiencias satisfactorias a su entorno.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 19: ¢ Con qué frecuencia recomendaria un hotel si supiera que
implementaréd un programa de fidelizacion atractivo?

Tabla 28
Frecuencia de recomendacion por programa atractivo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent Fuente:
Valid A veces 43 29% 29% 29%
Casi Siempre 48 32% 32% 61%
Siempre 59 39% 39% 100%

Total 150 100% 100%
Elaboracion propia

Figura 23
Frecuencia de recomendacion por programa atractivo
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la Tabla 28 y la Figura 23, un 39% afirma que "siempre",
mientras que un 32% "casi siempre", sumando un 71% de disposicion alta a recomendar
en funcion de un programa atractivo. Este dato evidencia que la implementacion adecuada

de un programa puede ser una herramienta potente para el marketing por recomendacion.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 20: ¢ Con qué frecuencia ha preferido volver a un hotel conocido antes
gue probar uno nuevo?

Tabla 29
Frecuencia de preferencia por hotel ya conocido
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Vali Casi Nunca 1 1% 1% 1%

d A veces 61 41% 41% 41%
Casi Siempre 49 33% 33% 74%
Siempre 39 26% 26% 100%
Total 150 100%  100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24
Frecuencia de preferencia por hotel ya conocido
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: La Tabla 29 y la Figura 24 muestran que el 41% respondi6 "a
veces", 33% "casi siempre", y 26% "siempre", lo que indica que un 59% tiene cierta
preferencia por repetir experiencias conocidas, lo ual refleja la fuerza de la confianza y la

familiaridad en la toma de decisiones del cliente.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 21: ¢ Con qué frecuencia elegiria un hotel con programa de fidelizacion
frente a otro sin uno?

Tabla 30
Frecuencia de eleccion por presencia de programa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid|  Casi Nunca 2 1% 1% 1%
A veces 62 41% 41% 43%
Casi Siempre 43 29% 29% 71%
Siempre 43 29% 29% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 25
Frecuencia de eleccion por presencia de programa
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La Tabla 30 y la Figura 25 revelan que un 29% optaria "siempre"
por un hotel con programa, y otro 29% "casi siempre", sumando un 58% que considera el
programa un factor decisivo. El 41% restante lo hace "a veces", lo que sugiere que aun hay

oportunidad para mejorar la percepcion diferencial del valor del programa.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retencic’mlSIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Pregunta 22: ;Con qué frecuencia elige un hotel por la relacién de largo plazo
gue ha construido con él?

Tabla 31
Frecuencia de eleccion por relaciéon a largo plazo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nunca 1 1% 1% 1%
Casi Nunca 8 5% 5% 6%
A veces 58 39% 39% 45%
Casi Siempre 43 29% 29% 73%
Siempre 40 27% 27% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 26
Frecuencia de eleccion por relacién a largo plazo
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Tabla 31 y la Figura 26, un 27% indico "siempre", 29% "casi
siempre”, y 39% "a veces", lo que muestra que un 56% basa su eleccion en relaciones
previas consolidadas, confirmando la importancia de estrategias de fidelizacion sostenidas

a lo largo del tiempo.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimension 1 de Variable 2: Nivel de Satisfaccion de Clientes

Tabla 32
Frecuencia de satisfaccion de clientes luego del servicio
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Casi nunca 1 1% 1% 1%
A veces 30 20% 20% 21%
i si 0, 0 0,
Casi siempre 79 53% 53% 73% Figura
Siempre 40 27% 27% 100% 27
Total 150 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 32 y en la figura 27 que el 53% de los
encuestados casi siempre estan satisfechos en los hoteles donde se hospedan y un 27%
lo hace siempre. Por otro lado, el 20% a veces se encuentran satisfechos y tan solo el 1%

casi nunca lo hacen.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimension 2 de Variable 2: Repeticién de compra

Tabla 33
Frecuencia de recompra
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 23 15% 15% 15%
Casi siempre 51 34% 34% 49%
Siempre 76 51% 51% 100%

Total 150 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 28
Frecuencia de recompra
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacién: Se observa de la tabla 33 y en la figura 28 que el 51% de los
encuestados indican que siempre volverian a un hotel que tenga un programa de
fidelizacion atractivo y donde hayan tenido una experiencia satisfactoria. Un 34% volveria

casi siempre, mientras que un 15% a veces lo haria.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIL
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Dimensién 3 de Variable 2: Lealtad hacia el hotel

Tabla 34
Frecuencia de generacion de lealtad hacia un hotel debido a la experiencia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid A veces 48 32% 32% 32%
Casi siempre 51 34% 34% 66%
Siempre 51 34% 34% 100%
Total 150 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 29
Frecuencia de generacion de lealtad hacia un hotel debido a la experiencia
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 34 y en la figura 29 que el 34% de
encuestados siempre genera lealtad hacia un hotel con un programa de fidelizacion o a un
hotel conocido por ellos. De igual forma, otro 34% casi siempre es leal a un hotel con las
mismas caracteristicas, mientras que un 32% a veces genera lealtad a un hotel con dichas

particularidades.
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Propuesta de implementacion de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénISIl
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Variable 2: Retencidon de Clientes

Tabla 35
Frecuencia de retencion de clientes gracias a programa de fidelizacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid A veces 17 11% 11% 11%

Casi siempre 74 49% 49% 61% Fuente:

Siempre 59 39% 39% 100%

Total 150 100% 100%

Elaboracion propia

Figura 30

Frecuencia de retencion de clientes gracias a programa de fidelizacion
V2

Percent

Aveces Casi siempre Siempre

V2

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa de la tabla 35 y en la figura 30 que 49% de los
encuestados casi siempre asisten de forma recurrente a hoteles con un buen programa de
fidelizacion. Asimismo, un 39% lo hace siempre. Sin embargo, un 11% a veces asiste

seguidamente a un hotel con las caracteristicas descritas.
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V. Sustento del Mercado

5.1 Alcance Esperado del Mercado

La presente propuesta de implementacién aborda el programa de fidelizacién
“Estadia Plus Program” sobre puntos orientados a mejorar la retencion de clientes en un
hotel de tres estrellas del distrito de Miraflores durante el afio 2025. El alcance de la
propuesta es local, ya que se centra en el contexto turistico y hotelero del distrito de
Miraflores, reconocido por su alta afluencia de visitantes nacionales e internacionales. Se
espera como resultado un incremento significativo en la tasa de retencién de clientes, una
mejora en la percepcion del servicio y un fortalecimiento de la relacién entre el
establecimiento y sus huéspedes, mediante la aplicacion de estrategias personalizadas de
beneficios, recompensas y comunicacion continua. A largo plazo, se proyecta que, de
demostrar su eficacia, el programa pueda replicarse en otros hoteles de categoria similar
dentro de la ciudad de Lima y posteriormente a nivel nacional, sirviendo como modelo de
gestion de fidelizacién en el sector hotelero. Asimismo, su adaptacién a otros contextos
turisticos podria favorecer su aplicacibn a nivel internacional, especialmente en

establecimientos que buscan incrementar su competitividad y sostenibilidad en el mercado.
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5.2 Descripcién del Mercado Objetivo Real o Potencial

Tabla 36
Descripcién de Mercado Objetivo
Elementos Descripcién
Competidores Son todas las agencias de marketing y empresas de

consultorias que ofrecen programas de fidelizacién
dentro del sector turistico y hotelero. Empresas como MK
Agencia de Marketing Digital o La Burbuja ofrecen
servicios de andlisis de bases de datos que permiten la
automatizacion de los procesos requeridos dentro de un
hotel. Asimismo, analizan los comportamientos de los
usuarios a fin de adoptar estrategias que combinadas con
herramientas tecnoldgicas crean campafas precisas y
enfocadas a los usuarios.

Proveedores Se debe consolidar el trabajo conjunto con empresas que
brinden software especializado en la gestidn de clientes
(CRM). De igual forma con software que permita el
analisis de bases de datos, en este caso podria usarse
HubSpot o Meta for Business, las cuales son plataformas
confiables.
Asimismo, se debe pensar en proveedores de disefio
gréfico y consultoras de capacitacion en marketing
relacional, a fin de mantener la calidad en la prestacién
del servicio tanto de manera tecnolégica como humana.

Canales de venta El modelo es B2B (Business to Business), mostrando un
acercamiento mixto de manera presencial y digitalmente.
En cuanto al desarrollo de la venta presencial, se busca
captar clientes en visitas comerciales, ferias hoteleras y
creando una red de contactos solida. Por otro lado, la
presencia digital se dara en paginas como LinkedIn o
creando campafias segmentadas en Google.
Esta estrategia permitira llegar a hoteles medianos y a
pequefas cadenas.

Estrategias de publicidad La estrategia de publicidad prioriza la promocién de los
beneficios otorgados por el programa de fidelizacion,
mostrando asi una solucion real ante un problema de
retencion de clientes o el fortalecimiento de una
reputacion ante los usuarios.

Para ello, se desarrollara publicidad segmentada, mailing
corporativo y camparfias de marketing de contenidos.

En cuanto a la comunicacion, esta se enfocara en el
marketing relacional, de tal forma que pueda generarse
un vinculo con los clientes y promover la capacidad de
recompra y de recomendacion.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El contexto en el que se encuentra la implementacion del programa
de fidelizacion se desarrolla entre competidores dirigidos directamente al mercado hotelero
como lo son “MK Agencia de Marketing Digital” y “La Burbuja”, Asimismo, los proveedores

son todas aquellas empresas que brinden un desarrollo de software que se especialice en
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la gestion de clientes Estos clientes seran contactados utilizando una estrategia mixta que

mezcle un acercamiento presencial y digital.

Tabla 37
Clientes potenciales
Elementos Descripcién
Industria Las empresas potencialmente interesadas en el programa de

fidelizacion pertenecen principalmente a los sectores de
servicios hoteleros y de turismo corporativo del distrito de
Miraflores, 2025. Estas industrias suelen requerir alojamiento
frecuente para personal en viajes de trabajo, capacitaciones o
reuniones en Lima. También se incluyen agencias de viajes y
organizaciones gubernamentales que gestionan hospedaje
para su personal.

Tipo de empresa Se priorizan pequefias y medianas empresas (PyMEs) y
empresas grandes que reciben desplazamientos constantes de
huéspedes. El programa de fidelizacion empresarial busca
establecer convenios que otorguen beneficios corporativos
(tarifas preferenciales, acumulacién de puntos por volumen de
reservas o upgrades para ejecutivos).

Ingresos por ventas En promedio, las empresas objetivo presentan ingresos anuales
entre S/ 500,000 y S/ 10 millones, lo que les permite destinar
parte de su presupuesto a viajes corporativos, capacitaciones o
eventos. Este rango garantiza una capacidad de consumo
constante, necesaria para sostener relaciones de fidelizacién
con el hotel.

Cantidad de trabajadores  Se estima que las empresas potenciales cuentan con entre 20
y 250 trabajadores. Esta es la capacidad de trabajadores que
se distribuyen entre los distintos tamafios de hoteles que
requieren adquirir un programa de fidelizacion.

Ubicacién delaempresay Se ofrecen los servicios en Lima Metropolitana con especial

sedes énfasis en el distrito de Miraflores por ser una zona estratégica
en el rubro hotelero. Asimismo, el programa de fidelizacién
podria ofrecerse a hoteles de otras zonas clave y aledafias
como San Isidro, San Borja y Surco. También existe capacidad
de expansién a otras ciudades importantes del Perd como
Cusco, Arequipa y Piura.

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Descripcion de la Propuesta de Innovacion o del Modelo de Negocio

5.3.1 Diagnéstico situacional

Tabla 38
Analisis FODA
Analisis Descriptor
Fortaleza e El hotel tiene su sede en un area comercial como el distrito de

Miraflores.
e Al ser un hotel de tamafio mediano permite tener una
organizacién enfocada en el servicio y la atencién al usuario.
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ISIL

El costo por noche es mas accesible en comparacion con los
hospedajes de la zona, por lo que la relacion calidad-precio es
una virtud.

Facilidad para crear planes de contingencia que se pueden
accionar rapidamente ante una eventualidad.

El servicio esta estandarizado, disminuyendo tiempos en los
procesos y brindando una calidad uniforme.

Presencia en medios digitales y utilizacion de herramientas
digitales.

Oportunidades

Perl ha logrado un crecimiento a nivel turistico importante,
consolidandose como potencia a nivel de Sudamérica.

El distrito de Miraflores es considerado uno de los mas seguros
de la ciudad de Lima.

En las zonas aledafias se pueden encontrar diversas
actividades sociales, de esparcimiento y gran cantidad de
restaurantes.

Mas promociones y accesibilidad en plataformas digitales para
contratar publicidad.

Lima se ha convertido en una ciudad pilar para el turismo
gastronémico.

El estado peruano promueve e impulsa programas de
capacitacién a Pequefas y Medianas empresas

Debilidades

De acuerdo a analisis internos, no hay una estrategia de
recompra optima que permita promover la lealtad de los
usuarios.

Bases de datos desactualizadas que no permiten una
segmentacion importante.

Los recursos financieros a disposicién son limitados, lo cual
dificulta mejoras significativas.

El posicionamiento de la marca no es reconocido en el sector a
diferencia de otras marcas.

Rotacién de personal gue no permite la retencion del talento.

Amenazas

Gran presencia de hoteles y alojamientos en la zona que
presionan en el coste del servicio.

Nuevas alternativas de alojamiento como Airbnb.

La inflacién del pais genera un mayor costo operativo.

Hay una dependencia del turismo extranjero, el mismo que se
mueve por temporadas.

Competencia con grandes cadenas internacionales.

El contexto social y la inestabilidad politica son factores que
hacen vulnerable al mercado y a la sostenibilidad del mismo.

Las nuevas tecnologias se reinventan constantemente por lo que

se deben hacer inversiones constantes a fin de ofrecer una
mejor calidad en el servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.2 Propuesta de valor

El programa de fidelizacion “Estadia Plus Program” ofrece una herramienta

moderna, accesible y personalizada que permite a los huéspedes, tanto individuales como

corporativos, acumular puntos mediante una tarjeta fisica y un cédigo QR virtual, los cuales

pueden canjear por noches gratis, descuentos especiales, upgrades de habitacion y

beneficios exclusivos. Con ello, se entrega un valor agregado al cliente, fortaleciendo su

relacion con el hotel y generando una experiencia mas cercana, tecnolégica y diferenciada.

71



Propuesta de implementacién de un programa de fidelizacion para mejorar la retenciénIS".
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025

Este programa soluciona el problema de la falta de fidelizacién efectiva en los
hoteles de mediana categoria, donde muchos clientes eligen su alojamiento Unicamente
por precio o ubicacién. Ademas, aborda la necesidad de las empresas de contar con
convenios y beneficios corporativos que recompensen sus reservas frecuentes, al tiempo
que resuelve la limitada conexidn entre los sistemas tradicionales de atencion y las
herramientas digitales actuales.

De esta forma, la propuesta satisface la necesidad de los clientes de sentirse
valorados y recompensados por su preferencia, brindandoles beneficios tangibles y una
experiencia mas personalizada. A su vez, satisface la necesidad del hotel de retener
clientes, aumentar su ocupacion promedio y fortalecer su posicionamiento competitivo en
el sector turistico de Miraflores, generando relaciones duraderas y sostenibles con su
publico objetivo.

5.3.3 Fuentes de ingresos

Nuestros futuros clientes estaran dispuestos a pagar por un servicio de hospedaje
que les ofrezca beneficios adicionales, descuentos exclusivos y atencién preferencial a
través del programa de fidelizacién, ya que este sistema incrementa el valor percibido de
su estadia y mejora su experiencia general en el hotel. Actualmente, los huéspedes pagan
Gnicamente por el servicio basico de alojamiento, sin recibir incentivos adicionales que
recompensen su preferencia o permanencia continua. En la actualidad, efectlian sus pagos
mediante tarjetas de crédito, transferencias bancarias, plataformas digitales o directamente
en recepcion, al momento de realizar la reserva o durante el check-in. Sin embargo,
preferirian acceder a modalidades de pago flexibles, como reservas anticipadas con
descuentos, membresias anuales o acumulacion de puntos canjeables, que les permitan
disfrutar de beneficios exclusivos sin incrementar sus gastos inmediatos.

5.3.4 Canales de distribucion

Las empresas prefieren ser contactadas a través de correo electrénico corporativo,

llamadas telefonicas directas y reuniones virtuales o presenciales, ya que estos medios les

permiten recibir informacion clara sobre tarifas preferenciales, beneficios del programa de
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fidelizacion y condiciones de convenios corporativos. El canal que funciona mejor es el
correo electrénico combinado con reuniones virtuales, porque permite enviar informaciéon
detallada y mantener un seguimiento constante con los responsables de viajes o
administracion de la empresa, garantizando una comunicacion profesional y efectiva. Por
su parte, el canal mas econdmico es el correo electronico, ya que permite difundir
informacién masiva sin costos adicionales, a la vez que se puede personalizar y segmentar
segun la industria, tamafio de la empresa y frecuencia de reservas.

Redes Sociales: Se realizaran publicaciones con publicidad pagada en ellas
utilizando una segmentacién de enfoque y ubicacién geografica, en el caso de este
proyecto en Miraflores, de esta forma llegaremos de forma correcta a los usuarios.

Mailing: Se aplicar4 esta herramienta para realizar recordatorios, pero el punto
central es informar sobre las fechas, horas y recordatorios de pago en caso obtengan los
paquetes de los webinars.

Por todo lo mencionado, se concluye que el proceso de distribucion sera directo a
través de un canal electronico (redes sociales y correo electrénico).

5.3.5 Estrategia de penetracion en el mercado
Corto Plazo: (0-6 meses)

Se implementara el programa de fidelizacién enfocandose en los clientes actuales
del hotel, incentivando la inscripcién inmediata mediante promociones de lanzamiento,
como puntos dobles o descuentos especiales por registrarse. La publicidad se realizara
principalmente a través de canales digitales internos, como correo electrénico,
notificaciones en la app y redes sociales, y medios fisicos dentro del hotel, como folletos y
carteles informativos. Se establecerdn alianzas con agencias de viajes locales y
plataformas de reserva online para dar visibilidad inicial al programa.

Mediano Plazo: (6-18 meses)

Se expandira la promocién hacia nuevos segmentos de clientes, incluyendo turistas

nacionales y empresas de la zona. Se fortalecera la publicidad virtual mediante campafias

segmentadas en redes sociales, marketing de contenido y anuncios pagados, y se evaluara
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la posibilidad de colaboraciones con socios estratégicos que ayuden a captar clientes
recurrentes. Se implementara un sistema de seguimiento de resultados y retroalimentacion

para ajustar beneficios, promociones y comunicacion segun la respuesta de los usuarios.

Largo plazo: (18-36 meses)

El objetivo sera posicionar el programa de fidelizacion como un referente en hoteles
de 3 estrellas en Miraflores, extendiendo su alcance a clientes corporativos y turistas
internacionales frecuentes. Se buscara consolidar alianzas estratégicas méas grandes,
como convenios con empresas y agencias de turismo, y se integraran tecnologias mas
avanzadas para automatizar la acumulacion de puntos, personalizar promociones y
mejorar la experiencia del cliente. A largo plazo, el hotel buscar4d mantener una alta tasa
de retencion y fidelidad, optimizando la ocupacion y fortaleciendo su competitividad en el

mercado turistico.

5.3.6 Actividades productivas propias y externas

Para entregar la propuesta de valor del programa de fidelizacion, sera necesario
desarrollar e implementar el sistema de acumulaciéon de puntos, tanto fisico como digital,
incluyendo tarjetas, codigos QR y la integracion con la base de datos del hotel, asi como

disefiar promociones y beneficios atractivos que motiven a los clientes a participar.

Para vender el producto, se llevaran a cabo acciones de marketing digital y
presencial, como campafas en redes sociales, correos electronicos, notificaciones en la

app del hotel, folletos dentro de las instalaciones y promociones especiales de inscripcion.

Para relacionarse con el cliente, se realizaran actividades de seguimiento
personalizado, atencion al cliente a través de canales digitales y presenciales, resolucién
de dudas, envio de informacién sobre beneficios acumulados y recomendaciones de

nuevas promociones segun el perfil del huésped.
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Finalmente, para obtener ingresos, se integraran mecanismos de pago y
facturacién, asi como estrategias de promociones cruzadas, reservas recurrentes y
servicios adicionales del hotel, asegurando que los clientes perciban valor mientras

generan beneficios econémicos para el establecimiento.

5.3.7 Alianzas

Los proveedores mas importantes del programa de fidelizacion seran aquellos que
suministren la tecnologia y servicios necesarios para su funcionamiento, incluyendo la
empresa que desarrolle la plataforma digital y la app, proveedores de tarjetas fisicas y
codigos QR, asi como empresas encargadas de soporte técnico y mantenimiento del
sistema. Por otro lado, quienes ayudaran en las actividades mas importantes seran
agencias de viajes, plataformas de reserva online y socios corporativos, ya que permitiran
vender y promocionar el programa a nuevos clientes, facilitar la inscripcién y comunicacion
con los usuarios, y fortalecer la relacion con clientes individuales y empresas. Ademas, se
contara con colaboracion de empresas de marketing y publicidad, que apoyaran en la
difusiébn de promociones, campafias y comunicaciéon de beneficios, asegurando que la
propuesta de valor llegue de manera efectiva al publico objetivo y contribuya a la

fidelizacion de los huéspedes.
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VI. Conclusiones y recomendaciones
6.1 Conclusiones

6.1.1 Conclusiones Generales
Se concluye que, si es viable la propuesta de implementacién de un programa de

fidelizacion para mejorar la retencién de clientes de un hotel 3 estrellas del distrito de
Miraflores, 2025; porque se evidencia un entorno favorable en el ambito turistico tanto del
distrito de Miraflores, la provincia de Lima y el Pera en general. De igual forma podemos
determinar la flexibilidad del hotel y sus servicios que le permiten adaptarse a los nuevos
escenarios del mercado local.

Asimismo, en el andlisis cuantitativo demuestra que los encuestados quienes son
potenciales usuarios del servicio se posicionan favorablemente a la implementacién de una
estrategia de fidelizacion para fortificar la relacion entre el hotel y sus huéspedes. De igual
forma, sugieren que la personalizacion de la atencién es un factor importante en su proceso
de eleccion.

6.1.2 Conclusiones Especificas

Conclusion Especifica 1. Se concluye que, si es viable la propuesta de
implementacién de un programa de fidelizacion para mejorar la satisfaccion del cliente de
un hotel 3 estrellas del distrito de Miraflores, 2025; porque se precisa que obtener
beneficios y reconocimiento en los usuarios aumentaria su satisfaccion por el servicio
obtenido.

En ese sentido, el programa de fidelizacién refuerza la experiencia desde el brindar
beneficios que pueden ser de manera tangible como por ejemplo en souvenirs o intangibles
como puede ser descuentos. Estos beneficios refuerzan la relacion emocional entre la
empresa y sus huéspedes.

Conclusion Especifica 2. Se concluye que, si es viable la propuesta de
implementacion de un programa de fidelizacién para mejorar la repeticion de compra de
un hotel 3 estrellas del distrito de Miraflores, 2025; porque la intencién de recompra se

veria fortalecida cuando el hotel cuente con un sistema de puntos o de recompensas. Es
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importante recalcar que al hacer un andlisis determinamos que retener clientes tiene un
costo menor en comparacion de atraer nuevos cliente.

En virtud de ello, el programa de fidelizacion premia el retorno del huésped al hotel,
en especial a aquellos que se vuelven clientes recurrentes. A ellos se les brindara
recompensas acumulativas, promociones especiales y una comunicacién directa y
constante.

Conclusién Especifica 3. Se concluye que, si es viable la propuesta de
implementacion de un programa de fidelizacion para reforzar la lealtad hacia el hotel de
un hotel 3 estrellas del distrito de Miraflores, 2025; porque la estrategia del plan de
fidelizacion permite la personalizacion del servicio y el desarrollo de un vinculo
emocional. De esa manera, basados en el marketing relacional, se sostiene el negocio
basado en la reputacion positiva del hotel dentro del mercado hotelero

Podemos concluir de las encuestas que los potenciales usuarios recomendarian el
hotel a otras personas si sintieran que son valorados por el establecimiento. Asimismo,

asocian la lealtad con el reconocimiento y la atencién recibida.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendaciones generales

Se recomienda implementar el programa de fidelizacion en el hotel tres estrellas del
distrito de Miraflores. Esta implementacion debe hacerse de manera progresiva, de manera
que el area financiera no se vea afectada negativamente.

En la primera etapa se debe hacer una validacion constante de los beneficios
brindados a los huéspedes, asi como la retroalimentacion que ellos nos puedan otorgar.
De esta manera el personal pasara por un proceso de adaptacion, disminuyendo costos
por errores técnicos y humanos.

6.2.2 Recomendaciones especificas
Recomendacion Especifica 1. Deben tomarse acciones a fin de mejorar la

satisfaccion del cliente. Para ello serd necesario otorgar un servicio personalizado e
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implementar un sistema de comunicacion recurrente. Para ello sera importante el uso de
herramientas digitales que permitan un proceso comunicativo eficiente.

De igual forma, las bases de datos deberan ser actualizadas y darles mantenimiento
constante para lograr tener una comunicacion directa con los huéspedes previamente
registrados. Ademas, el personal encargado de la comunicacion debe ser capacitado para
estar pendiente a enviar saludos por dias especiales, ofrecer promociones, obtener
sugerencias y solucionar problemas que puedan originarse.

Recomendacién Especifica 2. En cuanto a la repeticién de compra, el sistema de
recompensas se tendra que dar de forma escalonada. De esta manera se activa en los
huéspedes la intencién de volver al hotel siendo conscientes que seran cada vez mejor
premiados por su eleccion. Un ejemplo de recompensa escalonada es premiar por niveles:
Nivel 1: Descuento 5%; Nivel 2: Descuento de 10%; y Nivel 3: Una noche de alojamiento
gratis.

Ademas, monitorear la relacién entre beneficio y recompra para tener data real para
ir modificando los beneficios dependiendo del movimiento del mercado y las tendencias de
los usuarios.

Recomendacion especifica 3. Para la lealtad hacia el hotel, se recomienda
implementar acciones que permitan generar emociones significativas entre los usuarios y
el hotel. Para ello se debe enfocar los programas en clientes que sean recurrentes, de esta
manera se crea una percepcion de valor que fortalece la confianza al establecimiento.

En ese sentido, hay que integrar un sistema que permita hacer seguimiento de la

satisfaccion de manera online y tener una retroalimentacion constante con los usuarios.
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VIIl. Anexos
8.1 Reporte de Impacto y Resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Propuesta de implementacién de un programa de fidelizacién para mejorar la retencion
de clientes de un hotel de categoria 3 estrellas en distrito de Miraflores, 2025
Integrantes:
1. Cuya Balbuena, Manuel Matias
2. Torreblanca Soto, Victor Gustavo
Asesor: Quijano Aranibar, Ivan Ernesto

Impacto de la investigacion

El impacto principal es a nivel econémico, este estudio demuestra que existe una
relacion directa entre un programa de fidelizacion con la retencion de clientes dentro
del sector hotelero. Esto significa que hay un beneficio real en el retorno sobre la
inversion de implementar el programa de fidelizacién. Ademas, permite la creacion de
nuevos puestos de trabajo, movilizando de esa forma el mercado local.

Por otro lado, a nivel social, se crea la oportunidad de fomentar y atraer a otra
categoria de turistas quienes buscan por sobre todo obtener una ventaja en el costo-
beneficio al comprar el servicio.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados del andlisis cuantitativo mostraron el valor real y positivo que atribuyen
los usuarios a un programa de fidelizacion, indicando que este programa influye en la
satisfaccion del usuario, la lealtad creada con la empresa que brinda el programa de
beneficios y la decision de repeticion de compra. Esto indica que si es viable la
implementacion de un programa de fidelizacion en un hotel de categoria de 3 estrellas
en el distrito de Miraflores para solucionar la dificultad mostrada para retener clientes
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8.2 Matriz de Consistencia

ISIL

¢Es viable la propuesta de
implementacion de un
programa de fidelizacion
para mejorar la
satisfaccion del cliente de
un hotel 3 estrellas del
distrito de  Miraflores,
20257

Conocer si es viable Ila
propuesta de implementacion
de un programa de fidelizacion
para mejorar la satisfaccion del
cliente de un hotel 3 estrellas
del distrito de Miraflores, 2025

No requiere hipétesis.

¢ Es viable la propuesta de
implementacion de un
programa de fidelizacion
para mejorar la repeticion
de compra de un hotel 3
estrellas del distrito de
Miraflores, 2025?

Conocer si es viable Ia
propuesta de implementacion
de un programa de fidelizacion
para mejorar la repeticion de
compra de un hotel 3 estrellas
del distrito de Miraflores, 2025

No requiere hipétesis.

- Estrategias de
Fidelizacion
Aplicadas

- Recursos asignados
al programa

Variable 2: Retencién
de Clientes

Dimensiones:

- Nivel de Satisfaccion
de Clientes

- Repeticion de
compra (retorno al
hotel).

investigacion:
No experimental
de corte
transversal

Niveles de
investigacion:

-Descriptivo

. VARIABLES Y METODOLOGI | POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES A MUESTRA
Problema general Objetivo general Hipo6tesis general Variable 1: Enfoque: Poblacién:

: i : i i i Implementacion de un | Cuantitativo )
¢Es viable la propuesta Conocer si es viable la No requiere hipdtesis. Programa de Total de arribos
de implementacién de un | propuesta de implementacién Fidelizacién. en el periodo
Programa de Fidelizacién | de un Programa de . de enero a
para mejorar la retencion | Fidelizacién para mejorar la Tlpo d_e » diciembre del
de clientes de un hotel 3 | retencion de clientes de un _ _ investigacion: | 594
estrellas del distrito de hotel 3 estrellas del distrito de Dimensiones: Aplicada. .
Miraflores, 20257 Miraflores, 2025. - Disefio del programa 34834 arribos

Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas de Fidelizacion Disefio de

Muestra:

- No
probabilistica
por
conveniencia

150 usuarios
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ISIL

¢ Es viable la propuesta de
implementacion de un
programa de fidelizacién
para reforzar la lealtad
hacia el hotel de un hotel
3 estrellas del distrito de
Miraflores, 2025?

Conocer si es viable Ila
propuesta de implementacién
de un programa de fidelizacion
para reforzar la lealtad hacia el
hotel de un hotel 3 estrellas del
distrito de Miraflores, 2025

No requiere hipétesis.

- Lealtad hacia el
hotel.
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ISIL

8.3 Matriz de Operacionalizacién de Variables

ITEM Escala Ins Escala
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS de
S icien | ¥ [2]2]3[4]s
medicion
¢, Con qué frecuencia cree que valoraria un
Claridad del disefio 1 disefio sencillo y accesible en un programa
Disefio del de fidelizacion?
programa de
fidelizacion Coherencia entre ¢ Con qué frecuencia le pareceria util que el
beneficios y 2 programa premie acciones alineadas con los
objetivos valores del hotel?
Nivel de Exclusividad ¢, Con qué frecuencia le gustaria recibir 8 C
de los Beneficios 3 beneficios exclusivos por ser cliente E C A
para Clientes frecuente? S A A S| S
Implementa Estrategias de Frecuentes T Nl S Vv I I
cion de un idelizacié uj I S| E
Fidelizacion Efectividad del ¢ Con qué frecuencia considera importante ORDIN | E
programa Aplicadas . ; N| N | M
de P Programa de gue la lealtad del cliente sea reconocida a AL o cl u C El p
fidelizacion Fidelizacion en la 4 | través de un programa de fidelizacion? N LAl NI B Ml R
Premiacion de la A cl S| pl E
Lealtad del Cliente R
| A R
Proporcién del ¢ Con qué frecuencia cree que el hotel (0] E
Presupuesto del deberia invertir recursos en un programa
Hotel Destinado al 5 exclusivo para clientes frecuentes?
Recursos Programa de
Asignados al Fidelizacion
Programa
Cantidad y ¢, Con qué frecuencia esperaria encontrar
Capacitacion del 6 personal dispuesto y preparado para
Personal Asignado al resolver dudas sobre el programa?
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Retencion
de Clientes

Satisfaccion general

¢, Con qué frecuencia se ha sentido
satisfecho con el servicio brindado por el

o 7
_ con el servicio personal en los hoteles donde se ha
Nivel de hospedado?
Satisfaccién de
Clientes . _ _
. i ¢, Con qué frecuencia las instalaciones de los
Satisfaccion general
: . 8 hoteles donde se ha hospedado han
con las instalaciones ; )
cumplido sus expectativas?
o ¢ Con qué frecuencia volveria a elegir un
Intencion de volver al S
hotel 9 hotel en el que tuvo una experiencia
Repeticién de satisfactoria?
compra (retorno
al hotel) o ¢ Con qué frecuencia considera que sus
Probabilidad de . ) p S
S 10 conocidos disfrutarian una experiencia
recomendacion - ,
similar a la suya en algun hotel?
. ¢, Con qué frecuencia ha preferido volver a
Preferencia frente a ;
la competencia 11 un hotel conocido antes que probar uno
Lealtad hacia el P nuevo?
hotel
. ¢,Con qué frecuencia elige un hotel por la
Compromiso con el s .
12 relacion de largo plazo que ha construido

Hotel

con él?
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8.4 Instrumentos de recolecciéon de datos

Estimadofa

& continuacian, respanderd una serie de preguntas gue Henen como objetiva conooar ka
apinian de huéspedes de hotales ants [a pasible implementscian de un plan de Rdelizaciin en
un hotel de 3 estrellas en Lima. Dicho programa brindard beneficios exclusivos a usuarios
frecuentes.

Aelaramos que sus respuestas son totalmente confdenciales, andnimas ¥ de vsa educativa.

Muchas gracias por su Hempo.

Instrucciones

Por favor, marque con una K7 la opeidn gue mejor represente su apinién sabre cada
afirmacian.
Las apciones van desde “Munca®” hasta “Siempre”,

A, i5eha alojado en algin hotel ubicado en Lima durante el pericdo 2024 hasta ka fecha?
O%5 ONoe

B. :El hotel #n el gue se alojo tenia una categoria minima de 2 estrellas?
O% ONe

1. iCon qué frecuencia cree que valoraria un disefio sencillo y accesible =n un programa
de fidelizacion?
O Munca O Casinunea O & vecss O Casi siempre O Siempre

2. iCon gué frecuencia valoraria gue un futuro programa use canales digitales claros para
informar sus condiciones?

O Munca O Casinunea O & veces O Casi siempre O Siempre

E A

3. iCon gué frecuenda le pareceria atil que of progr p e acciones
los valores del hotel?

con

O Munca O Casinunea O & vecss O Casi siempre O Siempre

4. iCon qué frecuencia le gustaria recibir beneficios exclusivos por ser dliente frecuente?

O Munca O Casinunea O & vecss O Casisiempre O Siempre
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5.

10,

11

11

13

£Con gqué frecuencia le resulta importante gue los beneficios
euclusivos lo hagan sentir dentro de un hotel de una categoria superior?

O Nunca O Casinunca O Aweces O Casisiampre O Siempre

£Con gue frecuenca considera imporfante gue la lealtad del cliente sea reconocida a
través de un programa de fidelizacidn?

O Munea O Casinunca O Aweces O Casisiampre O Siempre

£Con gue frecuendia estaria dispuesto a regresar a un hotel si exisHers un sisterna de
fidelizacidn atractiva?

O Munca O Casinunca O Aweces O Casisiempre O Siempre

iCon gué frecuencia oree gue el hotel deberia invertir recursos en un programa
exclusivo para clientes frecuentes?

O Nunca O Casinunca O Aweces O Casisiampre O Siempre

{Con gué frecuenda consideraria mas profesional a un hotel que invierte en mejorar
la experiendia de clisntes frecuentes?

O Munca O Casinunca O Awedes O Casisiampre O Siempre

£ Con qué frecuenca es peraria encontrar personal dispuesto y preparsdo para resolver
dudas sobre el programa?

O Munca O Casinunca O Aweces O Casisiampre O Siempre

iCon qué frecuencia confiaria en un programa si supiera que o personal estd bien
capacitado para explicarlo?

O Munca O Casinunca O Aweces O Casisiempre O Siempre

iCon gué frecuencia be pareceria necesario gue exista un equipo especifice para
gestionar un programa de fidelizacon?

O Nunca O Casinunca O Aweces O Casisiampre O Siempre

iCon gue frecuendia se ha sentido satisfecho con el servicio brindado por el personal
en los hoteles donde se ha hospedado?

O Munca O Casinunca O Awedes O Casisiampre O Siempre
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14,

15,

16,

17.

15,

14,

20.

21,

22,

iCon gué frecuendia se ha sentido bien atendido en boteles
donde no existia un programa de fidefizacion?

O Muneca O Casinunea O & vecss O Caci siempre O Siempre

iCon qué frecuencia las instalsciones de los hoteles donde se ha hospedado han
cumplido sws expectativas?

O Munca O Casinunea O & vecss O Casisiempre O Siempre

iCon guée frecuencia se sentiria mas cdmodo repitiende estadia si, ademis de buenas
insfalaciones, recibe beneficios por delidad?

O Munca O Casinunca O Aveces [0 Casisiempre O Siempre

iCon gué frecuencia wolveria a elegir un hotel en el que tuvo una experiencia
satisfactoria?

O Muneca O Casinunea O & vecss O Caci siempre O Siempre

£Con quée frecuencia considera gue sus conocidos disfrutarian vna experiencia similar
a la suya en algun hotel?

O Munca O Casinunea O & veces O Casi siempre O Siempre

i Con qué frecuendia recomendaria wun hotel si supiera gue implementard un programa
de fidelizacion atractive?

O Munca O Casinunea O & vecss O Casi siempre O Siempre

iCon gué frecuencia ha preferido volver a un hotel conocido antes gue probar uno
nuzya?

O Munca O Casinunea O & vecss O Cadi sbempre O Siempre

iCon qué frecuencia elegiria un hotel con programa de fidelizacidn frente a otro sin
uno?

O Munca O Casinunea O & veces O Casi siempre O Siempre

iCon qué frecuencia elige un hotel por la relacién de largo plazo que ha construido con
@l?

O Munca O Casinunea O & vecss O Casi siempre O Siempre
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8.5 Validacion de expertos

|5||/m

FICHA DE VALIDACION
DATOS INFORMATIVOS:
Apellidos y nombres
e Cargo e Instituchin Instrumento Aurtor|es)

Mg. lvan Ernesto
Quijano Aranibar

Docente en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Docente e
Investigador  AEMACYT  en el
Instituto San Ignacio de Loyola.

Cuestionario

Cuya Balbuena, Manuel Matias;
Saravia Chavez, Guillermo Alexander;
Chauca Chagguera, Jurgen Hasler y
Torreblanca soto, Victor Gustavo

. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular Buena Moy buena | Excelente
Criterins Indicedores 0- 2084 21- 40% 41- B0% 61-B0% B1- 100%
1. Clarldad Estd F-:.urmuladn con lenguaje %
apropiado
2.Objetividad Estd expresado en conductas %
ohbservables
3. Actualidad m:lecuadi.:- al avance de la ciencia y la ¥
tecnologia
4.0rganlzaclén Existe una organizacidn lagica. X
5. Suficiendla tnm.prende los aspactos en cantidad %
w calidad
& Intenclonalidad Adecuado p.ara valorar aspectos de ¥
las estrategias
2. Conslstencia E.asa do en aspectos tadrico "
clentificos
&.Coherencla I:.ntre los indices, indicadores y las %
dimensiones
9. Metodologia La es.trategle! responde al proposito %
del diagnostico
h0. Pertinencia Elin 5Frumentn e funcion a.l para el %
propdsito de la investigacidn.
liL. OPINION DE APLICACION
El Aplicable
|:| Aplicable después de corregir
|:| MNe aplicable
V. PROMEDIO DE VALIDACION
[ 51% BuUEND |
V. DATOS DEL EXPERTO
COD. INVESTIGADOR
DNI ORCID RENACYT Celular
45144294 https:/forcid.org/0000-0003-2264-1186 PO130610 +51 956 202 509

Lugar y fecha: Lima, 12 de febrero de 2025,

L

= o

~

QUUAND ARANIBAR IVAN ERNESTO
DNI: 45144294
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