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Resumen

Sector hotelero en el contexto local, nacional e internacional maneja y aplican
programas de marketing, cada hotel aplica sus estrategias segun la necesidad
particular, de esa manera alcanzan fidelizar a los clientes frecuentes, en la
localidad de Challhuahuacho Chullpas hotel dificultan en utilizar programas de
marketing a pesar que esta posicionado en la localidad en el sector de industria
de hoteles. El objetivo principal es Identificar la relacion de gestion de marketing
mix con fidelizacion clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021. La metodologia de investigacion utilizada es de enfoque, de tipo
sustancial, con nival correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal, con instrumento de cuestionario y técnica la encuesta, a una muestra
de 81 clientes, se ha procesado con el estadistico no paramétrico Rho de
Spearman. Los resultados alcanzados con la prueba de hipétesis son, donde el
p — valor es 0,009 es menor de alfa de 5%, de la misma manera el coeficiente de
Rho de Spearman r = 0,804 en donde expresa que las variables de mix de
marketing y fidelizacién de clientes tiene una correlacién positiva alta. En tal
caso, se puede decir que las politicas de mix de marketing como los precios, los
servicios, la promocion y el lugar o posicion de la empresa Chullpas Hotel
logran fidelizar a los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de

Challhuahuacho.

Palabra clave: Mix de marketing, fidelizacion de clientes Chullpas
Hotel Challhuahuacho.
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Abstract

The hotel sector in the local, national and international context manages and
applies marketing programs, each hotel applies its strategies according to need,
in this way they achieve loyalty to frequent customers, in the town of
Challhuahuacho Chullpas hotel they make it difficult to use marketing programs
to Despite the fact that it is positioned locally in the hotel industry sector. The
main objective is to identify the relationship between the marketing mix
management and customer loyalty of Chullpas Hotel in the town of
Challhuahuacho Apurimac 2021. The research methodology used is a
substantial approach, with correlational nival, non-experimental cross-sectional
design, With a questionnaire instrument and technique, the survey, to a sample
of 81 clients, has been processed with the non-parametric statistic Rho de
spearman. The results achieved with the hypothesis test are, where the p - value
is 0.009 is less than 5% alpha, in the same way the Spearman Rho coefficient r
= 0.804 which indicates that the variables of the marketing mix and loyalty of
customers has a high positive correlation. Therefore, it can be said that since the
marketing mix policies such as prices, services, promotion and the place or
position of the Chullpas Hotel company manage to retain the customers of

Chullpas Hotel in the town of Challhuahuacho.

q

Keywords: Marketing mix, customer loyalty Chullpas Hotel Challhuahuacho.
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I. INTRODUCCION

La industria de hosteleria en el contexto internacional como en Espafia, donde el
sector esta en permanente innovacion en la comercializacion de bienes y servicios
hoteleros como indica en su publicacion del centro europeo de posgrados (2019) y
se ven las posibles permutaciones de habitos de consumo de servicios por parte de
los clientes y asi mismo en la utilizacion de herramientas méas actuales en la gestion.
En la industria hotelera se viene profundos cambios de efectos sociales y el uso de
las tecnologias ha pronosticado. En la actualidad existe diferentes modalidades de
vender los servicios y productos hoteleros y las nuevas propuestas de valor en los
servicios en la industria hotelera, en el factor de comunicacion los usos de internet a
cambiado la modalidad de ofrecer y ha modificado el sistema tradicional de
publicidad con la aplicacién de app moviles, por ello ha evolucionado el sistema de
publicidad, es decir hoy en dia se invierte mas de 60,000,000.00 de euros, donde se

invierte 40% del presupuesto en publicidad y mayor uso del servicio de internet.

Con la pandemia se ha incrementa el desarrollo y la utilizacion de marketing
digital, por ella la calidad de servicio se entiende en crear, asi como también en
comunicarse ofreciendo valor (Savinova, 2020). Mientras la industria hotelera fue
afecta de manera negativa por la presencia de la pandemia (Muhammad, 2021), de
la misma manera el turismo verde llego ser afectada a pesar del apoyo de la
mercadotecnia estratégica Gryshchenko et. al (2021), a pesar de las dificultades
hubo mejoras de habitaciones en los hoteles en Viena (Ulrich, 2021), otro de los
aspectos en comunicacion que esta revolucionando con los medios de redes sociales
y estd permitiendo a que las empresas hoteleras accedan a comercializar sus
servicios Paladines et al (2020).

Los estudios realizados por Villar (2019) donde presenta su articulo titulado
“Ocupacion hotelera cayd 13% el primer trimestre” en ello recoge las opiniones de
Rodriguez que es presidente de la asociacion hotelera de Panama4, es quien expresa
que las ventas y la oferta asciende un promedio de 32.000 habitaciones en todo el
estado de Panama y a la vez pronostica cierre de los hoteles debido a la bajisima
promocion internacional de los servicios hoteleros. Otra de las informaciones
publicada en el medio informativo Andina (2012) de fecha del0 de febrero, de esa

fecha hasta la actualidad los problemas en los servicios en hospedajes y hoteles



siguen presenciando, como los problemas de seguridad y de sanidad inadecuadas
para sus huéspedes, donde las habitaciones y los muebles se presencias en
condiciones pésimas 0 en mala condiciones, asi mismo se observa que los
colchones utilizados se encuentran en condiciones precarias, o mismo las
almohadas, ademas se identific6 que los pasadizos estan obstruidos por cosas
objetos extrafnos, falta de sefializacion de emergencias las instalaciones del sistema
eléctrica dificulta el buen servicio, durante el operativo de esa fecha se encontré en
la inspecciones cerca de 60 hostales ubicadas en el distrito de Jesus Maria, las
mismas condiciones y problemas, asi mismo el personal en condiciones de

apariencia nada agradables y las condiciones de los servicios pésimos.

En el ambito regional de Apurimac los hospedajes y los hoteles presentan
servicios similares que en el contexto nacional, asi con dificultades y con problemas
similares, con pésimas y muchas dificultades de uso de las 4ps marketing mix, y
como consecuencia negativo la fidelizacién de los huésped en los servicios de
hoteles es nada significativo eso muestra baja competitividad, los servicios de
hospedajes son muy bajos en nivel de atencién, se observa quejas de manera
permanente de los servicios que recibe de los hoteles y los hospedajes, de la misma
manera se observa los problemas frecuentes en atencion al cliente; la comunicacion
es dificultoso, se visualiza el desconocimiento de las herramientas de comunicacion
con el cliente, de la misma manera en la distribucibn se presenta muchas
debilidades, entre otros aspectos que desconfian los clientes de los servicios que
ofrece y que promociona los responsables de los hoteles.

En la localidad de Challhuahuacho, se encuentran muchos hoteles por la
presencia minera las Bambas, muchas de ellas brindan servicios similares a los de
la region y de contexto nacional, los clientes son los que trabajan en la empresa
minera, otros clientes son funcionarios de las instituciones publicas y el publico en
general, los cuales presentan sus quejas por la deficiencia atencidén que reciben de
parte de las empresas de hospedajes y de hoteleras, en Chullpas Hoteles se observé
algunas dificultades en la atencion a los clientes, lo cual se observé pésima
comunicacion en la aplicacion de mix de mercadotecnia, de las misma manera los
precios no justifican sobre el servicios que ofrece, como efecto de la pésima atenciéon

la fidelizacion de los clientes es poco significante y nada motivadora.



En chullpas hotel a menudo se observa problemas en la atencion y entrega de
los servicios, los precios de manera permanente se incrementan, por ello los clientes
se siente incomodos, la promocion de los servicios es insignificante, mientras la

posicion o la localizacion ayuda, en ese entender la fidelizacion es adn todavia baja.

Con respecto a los planteamientos de problemas el problema general, ¢ De qué
marera gestion de marketing mix se relacionan con la fidelizacion de los clientes de
Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021?, asi como
también los problemas especificos son los siguientes; ¢En qué grado gestién de
servicio viene a relacionarse con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en
la localidad de Challhuahuacho Apurimac 20217?, ¢De qué manera la gestion de los
precios esta relacionado con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la
localidad de Challhuahuacho Apurimac 20217, ¢ De qué modo se relaciona la gestion
de lugar con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de
Challhuahuacho Apurimac 20217?, ¢ Cudl es la relacién de gestion de promocion con
la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 20217

La justificacion en el estudio, asi como indica Hernandez y Mendoza (2018)
donde justifica el valor tedérico o de conocimiento, entre otros, De la misma manera
se precisa algunos elementos de justificacion que orienta la investigacion: con en el
aporte en el aspecto social: los resultados adquiridos en la investigacion tendran
como finalidad de aportar informacion para el bienestar a los clientes de Chullpas
Hotel de la localidad de Challhuahuacho, de la misma manera el empresario
alcanzara obtener ganancias de los servicios que ofrece el hotel. Aporte en el nivel
practico: la empresa con los resultados implementara las estrategias de marketing
mix, de esa manera lograra fidelizar a los clientes que buscan comunidad. Aporte en
el aspecto tedrico: los resultados alcanzados reforzaron las teorias que a la fecha
estan en vigencia, de la misma forma a las leyes, y de los modelos de mercadotecnia
o de administracion de marketing mix y asi en los enfoques de fidelizacién. Aporte
en el aspecto metodolégico: la parte de aporte metodolégico se entiende que las
herramientas implementadas en la metodologia desarrollaran para alcanzar
resultados favorables, asi mismo la metodologia es quien va permitir desarrollar los
estudios utilizando las variables, asi como de marketing mix y en ese sentido sobre

la fidelizacion.



Obijetivo principal planteado: Identificar la relacién de gestion de marketing mix
con fidelizacién clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, Asi mismo los objetivos especificos formulados son: Precisar la
relacion de gestion de servicio con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel
en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021, Identificar la relacion de gestion
de los precios con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de
Challhuahuacho Apurimac 2021, Valorar la relacién de gestion de lugar con la
fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, Precisar la relacion de gestiéon de promocién con la fidelizacién de

los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

Asi como también la hip6tesis general formulado es: Se relaciona gestion de
marketing mix de manera positiva con la fidelizacion clientes de Chullpas Hotel en la
localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021, De la misma manera las hipotesis
especificas son: Se relaciona gestion de servicios de manera positiva con la
fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, Se relaciona gestion de los precios de manera positiva con la
fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, Se relaciona gestion de lugar de manera positiva con la fidelizacion
de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021,
Se relaciona gestion de promocion de manera positiva con la fidelizacion de los

clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.



II. MARCO TEORICO

Las investigaciones ejecutadas con anterioridad en el contexto internacional que ha
desarrollado; por Patifio (2019) donde concluyd “El disefo de los lineamientos se
basé en la intervencion directa para el producto, plaza, promocién, personal y
evidencia fisica, los cuales fueron base documental para poder desarrollar las
estrategias de marketing para los establecimientos hoteleros” (p. 123). La
investigacion ejecutada con disefio de trasversal correlacional permitird comparar los
resultados obtenidos de acuerdo a objetivo general de estudio planteado ya que se
aproxima la muestra u objeto de estudio, tiene una relacion la estrategia de marketing
que es la variable de trabajo de investigacién, las conclusiones que ha alcanzado
sera insumo fundamental para comparar con el resultado que se va obtener y solo

asi se podra discutir en funcion de datos y hallazgos obtenidos, y luego inferir.

De la misma forma estudio de Aramayo (2019) concluy6 “Las dimensiones
Fiabilidad y Capacidad de Respuesta tienen niveles de insatisfaccion y
contradictoriamente son los mas valorados por los clientes posventa. Las
dimensiones Elementos Tangibles y Empatia tienen irregularidad en los niveles de
satisfaccion, un alto nivel de satisfaccion de la dimension Seguridad” (p. 84).
Observado la investigacion del trabajo de tesis de nivel correlacional y ademas las
variable de fidelizacién son las mismas variables, con ello se pude decir que el
estudio realizado ayudara dar un soporte teorico y asi mismo permitira comparar
segun el objetivo general propuesta, otro factor de mayor importancia es la
conclusion alcanzada, con ella se ha discutido y comparado con los hallazgos y los
datos de la investigacion, como parte concliyete es que se logre inferir de los

resultados de ambos estudios.

Como también estudio de Quevedo (2017) donde concluyd “Las claves para
fidelizacion de clientes en redes sociales implica los siguientes aspectos: crear
contenidos interesantes, conversar con los clientes, apostar valor, fidelizar en forma
creativa” (p. 84). El trabajo estudiado considera la variable de fidelizacion de los
clientes, que es similar a la variable propuesta en el estudio presente, otro aspecto
fundamental es que la fuente primaria son los clientes que consumen, lo cual, el

fendmeno se aproxima con los resultados que se ha alcanzado con la investigacion,



por tanto, con la ayuda de marco tedrico se va inferir con una aproximacion real

posible.

Como expresa Martinez (2020) concluyé “Se comprendié la importancia de
implementar acciones simples y efectivas que garanticen la conservacion de los
clientes por minimos que sean los detalles. Después de profundizar, se visualiz6 a
una parte de los empresarios de Chapinero” (p. 110). Observando trabajo de tesis
de enfoque mixto, donde se ve fidelizacibn de los compradores es un factor
fundamental en la investigacion, de esa manera se ha comparado los resultados
alcanzados, con los resultados que se ha logrado en el trabajo de campo y luego se

ha inferido los conocimientos de manera mas amplia.

Asi mismo como indica Nicola (2020) concluy6 “Entendemos que el desarrollo
de las ventas y la fidelizacién van de la mano ya que es una herramienta que aporta
a la repeticion de la venta y brinda fundamentos concretos via beneficios para el
desarrollo de nuevos clientes” (p. 60). Estudio de enfoque mixto con variable de la
fidelizacion de clientes, lo cual es base del trabajo de tesis que se esta desarrollando,
en ese entender los resultados encontrados ayudd en la comparacion de los
resultados provenientes, ya que los que proporcionaran datos son los clientes, asi

como en la investigacion presente la unidad de analisis son los clientes.

Estudios realizados en el contexto nacional, como es Estela (2020) donde
concluyé “Estrategias de marketing en las empresas comercializadoras de agua de
mesa en la region Puno es alto por 56,0% afirmando que las empresas si aplican las
estrategias de marketing para incrementar las ventas, por otro lado, las ventas son
determinadas con el 48,0% en un nivel alto” (p. 120). El estudio contribuira con los
datos alcanzados ya que se trata de la variable de estrategia de marketing, donde
utilizo disefio no experimental de ruta cuantitativa, lo cual ayudo los datos primarios
encontrados en la investigacion, de la misma forma se sistematizO los

acontecimientos de ambas realidades de estudio.

Asi mismo Iriarte (2016) donde concluyé “Se infiere que es significativo el efecto
producido por el Marketing a través de Twitter, en el servicio de reservas y ventas en
Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, con ello se ha logrado” (p. 105).Tesis

realizada con disefio transeccional correlacional no experimental, por otro lado la



muestra aplicada son los clientes de hotel, por ende, los datos que aportd para la
comparacion de los datos e informacion que se ha optado en el trabajo de campo,

en ese entender en la inferencia contribuird de manera favorable en el estudio.

Estudio realizado por Chapofian (2021) “A significacion bilateral es igual 0,000
y este valor es menor a 0.01, es decir a que mejor desarrollo del marketing mix mejor
sera el posicionamiento de la empresa.” (p.34). Estudio realizado gestiona datos
muestra datos que puede ayudar a desarrollar y construir informacién con datos
significativos, ya que la investigacion se trata de la variable de marketing mix, donde
los que proporciona la informacién son los clientes, en ese entender la informacion
proporcionado tiende ser similar los datos con la informacion que se ha alcanzado

en el estudio.

De la misma manera Bedoya (2021) concluy6 “Lo que es posible determinar
explica que la fidelizacion puede ver variaciones en un 10.7%, a raiz del marketing
relacional. Ello es indicador que el marketing relacional en funcion de la confiabilidad,
capacidad de respuesta, memoria, personalizacion del servicio, el valor del cliente
para la empresa” (p.94). Estudio de corte basica, de disefio no experimental tubo la
finalidad de contribuir con datos significativos ya que se trata estudios similares
donde la fidelizacion una de las variables que se esta midiendo, en ese entender se
podré decir que los hallazgos encontrados se aproximasen aun que es aplicada en
diferentes realidades, ademas tipo de muestreo se ha semeja porque se ha aplicado
a los clientes, de tal manera ayudo en concluir e inferir con una aproximacion

favorable.

Como indica Vasquez, (2020) concluyé “En lo cual concluyeren cuando se
aplica la politica de plan de marketing y asi se logra fidelizar y capacitar los clientes,
de esa manera se ha alcanzado los objetivos, por ello se aumenta el numero y la
cantidad de ventas. (p. 93). Trabajo académico de enfoque cualitativo, ayudara
construir conocimientos nuevos ya que se ha administrado a una muestra de clientes,
en ese entender la fuente primaria proviene de la manifestacion por parte de los
clientes, de esa manera se ha inferido con los datos encontrados, y discutido de

manera mas objetiva entre los datos obtenidos y alcanzados.



En la variable primero: estudiado por Arotoma (2009) en ese entender Giraldo
et al. (2016) asi como propone Kotler y Armstrong (2004) y Valencia (2016) donde
indican que la mezcla de marketing se trata de conjunto de tacticas y de instrumentos
que las organizaciones combinan para poder generar una adecuada respuesta para
el mercado objetivo, en tal caso se entiende los elementos de mix de marketing el
servicio, el precio, asi misma promocioén y por su puesto la plaza, de la misma manera
basandose en los fundamentos tedricos de la mercadotecnia. que la mezcla de
marketing se trata de un concepto propio de marketing donde recoge las
herramientas esenciales para su disposicion de marketeres, de esa forma desarrolla
las acciones con eficiencia, como consecuencia alcanza los objetivos de mercado y

asi lo penetra.

Estrategia de posicionamiento como indica Malaga (2010) y de la misma
manera Olivar (2021). En seguida se describe diversas estrategias posicionamiento
de la empresa: Estrategia de posicion de un servicio: se comprende que los servicios
su naturaleza presenta la no normalidad, porque existe contacto muy directo con el
personal que proporciona los servicios en forma directa al consumidor. El
posicionamiento especifico de la oferta: es donde la oferta es en elegir el mensaje o
el simbolo con la que se desea asociarse con el nombre de la empresa. En tal caso
la estrategia de posicionamiento comprende las acciones de atributos reales e
imaginarias existentes o los posibles. Esta estrategia se entiende por diversos
posicionamientos: establecido a la fecha; establecido en rendimientos,
fundamentado en la fiabilidad de los servicios y de productos; apoyado en la
durabilidad; establecido en la seguridad; asentado en la rapidez, en costes, en

prestigio, disefio de servicios o de productos y sobre todo basado en la competencia.

Mezcla de mercadotecnia como presenta Kotler y Armstrong (2013) ostentan
en este modelo de mezcla de marketing, lo corrobora Izquierdo et al. (2019), ya con
un enfoque mas moderno relacionado a la realidad indica Lopez (2021), asi como
también expresa Fraser (2020), por ende, la herramienta de mercadotecnia la mezcla
de marketing tiene la finalidad de buscar la demanda del servicio o la demanda del
producto, en ese entender la mezcla esta conformado por 4Ps Urrutia et al. (2019),
Precio: se refiere a su cuantificacion de suma de dinero que los consumidores estan
obligados a pagar, de esa manera podra obtener servicio o bien. En ese entender la
empresa negocia con los clientes de manera personal, en la negociacién lo

8



concretiza la negociacién con la bonificacién, con la politica de descuentos y de la
misma manera con las condiciones de crédito. Plaza: esta eminentemente relaciona
con actividad econdémica de la empresa, lo cual servicio o el producto esté disponible
para sus clientes meta. En la plaza se encuentra los consumidores potenciales, en
ella se negocian las ventas y de esa manera se procede a cerrar las ventas.
Promocién: es la actividad de la comunicacion, en ella muestra los méritos del

servicio o del producto de esa manera persuaden a los clientes metas a consumirlo.

Asi mismo enfoque de marketing 4.0. En los tiempos actuales segun Kotler
(2014) de la era de comunicacion, la comunicacion funciona de mucha importancia
para su mara de la organizacion y de esa manera ser posicionado con mucha
frecuencia y repetitiva, tal caso la evolucion de las 4Ps a comercializaciéon de las 4C,

la herramienta en seguida se presenta los cambios.

Después de que las empresas determinan ofertar (producto y precio) estan
obligados a decidir lugar y promocion de un bien o de servicio. En el contexto de la
era de la informéatica el marketing mix se ha trasformado en dar mayor espacio a los
clientes. Por ello los 4Ps tiene que redefinirse en 4Cs en los siguientes componentes

mas proximos co creacion, la moneda; la activacion comunal y la conversacion.

En la era informatica y digital la co — creacion se entiende una de las estrategias
del desarrollo de bienes o de servicios. Con la participacion del cliente las empresas
mejoran el porcentaje de éxitos del desarrollo de nuevos servicios y de productos.
Porgue la co- creacion permite la personalizacion de servicios y produccion de esa
manera se crea propuesta de valor para el cliente y para las empresas ingresos
significativos y fidelizacidn. en ese entender la mercadotecnia sigue evolucionando

focalizados en ganar clientes (Rodriguez y Pineda, 2020).

La Matriz de BCG Kotler y Armstrong (2012) se trata de una herramienta eficaz
para lograr la tasa de crecimiento dentro del sector y ademas la participacion relativa
en el mercado del sector en que se desempefia. Lo cual se puede entender que la
tasa de incremento en la posicion de mercado y donde ofrece de manera atractiva,
mientras la participacion relativa en el mercado sirve de fortaleza para la empresa.
En seguida se muestra los cuatro componentes de la estrategia: Estrella: son

aguellos servicios donde las organizaciones comerciales tienen participacion



significativa y de crecimiento. Para ello se requiere inversion alta de esa manera la
empresa se proyecta su crecimiento de manera acelerada. Vacas: esta referido a
aguellos servicios o productos, o la misma empresa que tiene la participacion alta,
pero con crecimiento bajo en el mercado, es decir son los que aportan con porcentaje
alto en la renta de la empresa. Interrogante: esta referidos de las mercancias, o de
los servicios o productos de limitada participacion. Los cuales esperan mayor
inversion para poder seguir presente en el mercado. Perro: esta referidos los
negocios y los productos de bajo crecimiento y de la misma manera baja
participacion, son aquellos que producen recursos para poder solventar o

mantenerse en el mercado.

Alcaide (2015) modelo de trébol de fidelizacion ha llevado creer diferentes
esfuerzos como el caso de cinco pétalos y asi un corazon. En seguida se describe

cada elemento son:

El corazon: esta compuesto por tres elementos imprescindibles en toda la
actividad de fidelizacién, en la misma plataforma de fidelizacion. Cultura orientada al
cliente y su fidelizacion; donde el consumidor es colocado punto cardinal y de la
misma manera el objetivo de la organizacion. Experiencia del cliente; se debe
plasmar el liderazgo de la empresa y la rentabilidad, es asi que para ser duraderos
la participacion en el mercado las empresas estan directamente y de manera
permanente asociados en la satisfaccion del cliente. La estrategia racional: estan

entendida la identificacion de razon y andlisis externo.

Informacion: es en donde se refiere informacion del cliente, en ello se entiende
sobre los establecimientos de sistemas, asi como los procesos que permite conocer,
en recopilar, y asi sistematizar las referencias de la dependencia que conserva el

consumidor con la organizacion.

Marketing interno: es de conocimiento general las caracteristicas de los clientes
se radica en intervencion de las personas en el proceso de preparacion y en la

entrega de los servicios a los clientes.

Comunicacion: estd centrada que la fidelizacion en la comunicacion de la

organizacion y del cliente donde la fidelizacion es crear alto connotacién emocional
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en los clientes, por ende, es necesario, en establecer nuestro vinculo con los clientes,

al cual lo llaman costo de cambios emocionales, de manera correcta y adecuada.

Experiencia del cliente: no es lo que el cliente puede recibir de manera correcta,
sin errores, con las especificaciones técnicas adecuadas, sino se trata de que la
experiencia de los clientes en todo su trato, asi en los contactos, y las interacciones
con otras empresas es cuando sea digna de recordar con alto grado de aceptacion
y de ser comentada por la satisfaccién lograda a los amigos, parientes, entre otros

circulos mas cercanas.

Incentivos y privilegios: es donde el cliente fiel reconoce su valor, ya que el
cliente fiel es importante de rentabilidad y de beneficios para organizacion porque de

esa manera logra consolidar la base de clientes debidamente fidelizadas.

Los 10 elementos de fidelizaciébn es segun Alcaide (2015), en seguida se
desarrolla en funcién de calidad. El servicio publico se trata de fidelizar de la siguiente

manera.

Calidad interna; Fiabilidad: se trata de que la empresa que fideliza, por porque
brinda servicio con alto grado de confiabilidad de manera consistente los clientes
reciben. La entrega correcta desde el inicio y asi mismo cumple con las promesas
en tiempo y momentos fijados. Profesionalidad: se trata de conocer a profundidad
los servicios que se ofrece en las organizaciones lucrativas, también debe ser
resolver los problemas los imprevistos que el cliente plantea, asi mismo aconsejar
de la manera eficaz y asi mantener a los clientes satisfechos. La profesionalidad es
mantener de manera constantes los programas de reciclaje del personal, asi conocer
todas las mercancias que la empresa promete y también se requiere personal que
afronte en ayudar los problemas de manera voluntaria. Accesibilidad: es cuando la
empresa tiene posibilidad de ofrecer servicios, asi suministrar informacién a los
clientes, por vias de teléfono durante las 24 horas, ademas el tiempo de servicio no
es de manera prolongada por que no existen finales interminables. Seguridad: es
cuando las empresas toman atencion en la seguridad financiera y fisica de los

clientes.

Calidad externa: Capacidad de respuesta: lo cual significa brindar servicio

rapido, por otra parte, las llamadas telefonicas deben ser respondidas de manera
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inmediato. Asi la flexibilidad para adecuarse a sus necesidades que el cliente
requiere, asi reconocer las entrevistas en el plazo breve posible. Cortesia: es cuando
los clientes reciban atencién de manera cortés de todo el personal de la organizacion,
incluidas el personal de servicios hasta el mando general, con la finalidad de que el
cliente se siente respetado su propiedad de documentos, de su informacion y de la
misma manera el personal que se relaciona de manera directa en la atencion este
bien representad con una apariencia buena. Comunicacion: es cuando se trata que
la comunicacion es con el leguaje que entiende el cliente, en tal sentido a que la
comunicacién es manifestar con toda transparencia, sin usar el lenguaje técnico de
Su composicion y asi presentar los costes de los servicios, de esa manera sustentar
de las opiniones que tiene el cliente en los intercambios futuros sobre el servicio y

asi de costes, de esa manera se puede mantener la seguridad.

Credibilidad: significa constar con buena reputacibn empresarial con imagen
positiva, utilizando el comportamiento con mucha sinceridad y de manera equitativo
cuando ocurre problemas de soluciones sin parcializar. Compresion y conocimientos
del cliente: donde entiende en conocer las necesidades con caracteristicas muy
especificas que los clientes solicitan de esa manera se debe ofrecer atencién
personal. Elementos tangibles; son los servicios en si mismo que significa, donde es
de preocuparse y de cuidar la apariencia, conservar bien la instalacion fisica, y cuidar
para que este presentable los muebles, equipos menores y otros instrumentos, asi
mismo las apariencias del personal, como el disefio, las representaciones fisicas del

servicio.

Cestau (2020), de la misma manera Gonzalez (2021) como también indica
Pefia (2021) es corroborado Duglas (2021) Se entiende la estrategia comercial que
hace del cliente asi del nacleo central de la organizacion; EI CRM permite
incrementar la participacion en las actividades comerciales mediante los
conocimientos sobre las necesidades personales que tiene cada consumidor o
comprador, de esa manera la organizacion debe dar tratos particulares con la
finalidad de crear cadena de valor, como punto final la satisfaccién y lealtad del
usuario. La fidelizacion en estos tiempos se trata de persona a persona de esa forma
se orienta los servicios. Asi mismo la fidelizacion va depender de los deseos del

cliente donde tiene finalidad maximizar la inversién realizada.
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Estrategia de CRM; Las estrategias de CRM deben ser: Estar encaminada por
la estrategia integral de la organizacion y las necesidades del cliente, Implementada

por los sujetos, Definida en los procesos y Soportada por el conjunto de técnicas.

La CRM no es ni un proyecto ni un concepto, sino se trata de una estrategia
comercial donde su finalidad es buscar, conocer, prevenir y luego administrar las

necesidades identificados de los clientes y reales de la empresa.

Costo de la fidelizacion; El enfoque de fidelizacion es uso de programas de
usuarios frecuentes, en todos los momentos, la fidelizacion es un gran negocio, por
las cuatro actividades que describe las principales relaciones con los clientes es:
Interesar; Vender; Satisfacer y; Retener. Por ende, mercadeo relacional y fidelizacion
de consumidoras que se simplifica en la satisfacciéon y en el compromiso (Cano y
Ramos, 2021), como también reforzados a los fundamentos tedricos por (Perez y
Soto, 2014).

Asi como indica Group (2021) asi como indica Wakabashi (2015) se trata de
generar intercambio con los clientes, lo cual se entiende comprender a los clientes y
la empresa debe replantear sus estrategias con el propésito de satisfacer las
insuficiencias y de esa manera establecer estrategias, CRM se entiende en gestionar

relacion directa con una comunicacion individualizada con el cliente.

Por otro lado, se menciona los servicios como indica Gonzalez y Manfredi
(2016) de las misma maneras Farias (2014) Olivares (2005) de la misma forma indica
Villaseca (2014) en el contexto global mas conectado los usuarios tienen acceso a
toda informacion para poder comprar servicios o productos, por ello el cliente se han
empoderado, frente a ello las organizaciones estd mejorando en canales de
comunicacion, los clientes esperan de los servicios que ofrece en su estrategia de
marketing, el valor se diferencia de otras empresas y de otros momentos. Por qué
los paradigmas de atencion a los clientes es ofrecer valor en este contexto digital los
medios como las redes sociales, las mensajerias, comunicacion via linea se ha

potencializado la herramienta de marketing.

Castillanos (2002), como también Caceres (2018), en ese entender Ponzoa
(2010) y Guangasi (2021) los cuales expresan que la fidelizacion de clientes es

generada con una comunicacion persona a persona, reduccién en los costos, y de la
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misma forma menciona que los servicios hoteleres debe explorar las tecnologias y
las redes sociales, como se puede entender posicion de utilizar tecnologias
emergentes. Como se puede comprender que la industria hotelera esta intimamente

relacionada con sector turistica que contribuye al PBI y crecimiento de las empresas.

Hoteleria durante edad antigua 500 afios antes y después de nuestra era, en
Grecia las tabernas, de los simposiums, mientras Roma las caupone y los hospiti
especie de posadas, los themopolii; mientras en edad media los albergues
monasterios, en el reino de Italia las posadas se convirtieron negocios solidos; en el
reino de Inglaterra del XV algunas posadas ya tenia entre 20 a 30 habitaciones, en
el reino de Francia se implementa de moda tenedor. Hoteleria en edad moderna; en
el reino de Francia reciben el nombre de Hotel Garni aquellas en las que se
alquilaban apartamentos por un dia una semana o0 un mes; en el reino de Inglaterra
en 1760 se introdujo la palabra hotel en Londres, en los estados unidos se crearon
1870 los clubes de deportes y clubes de campo el place hotel de san francisco se

convirtié en el mayor hotel del mundo y se doto conserjes en cada planta.

Hoteleria en el Peru desde los tambos en Pachacamac, como las casonas, las
posadas de Maury, club de regatas, hotel bolivar en la plaza de san Martin, en 1920
hotel plaza 1971 hotel Sheraton de lima 5 estrellas siendo la primera cadena
internacional de hoteles en el Peru, 1988 hotel las América de 5 estrellas se convierte

en la cadena nacional mas grande del pais.

El hoteleria en el siglo 21 esta mas ligado a la informacion, comunicacion (nos
a convirtié en emisiones y receptores de palabras e imagines que también pueden
proceder o ser recibidas en cualquier lugar) y cercania (representa gran posibilidad
de reducir las distancia a periodos temporales cada vez mas cortos). Por otro lado,
gestién de talentos, se refiere hablar de personal es entender socios internos,
expertos colaboradores, donde se concierten en las organizaciones actuales como
clientes internos, que depende ellos las organizaciones crecen y desarrollan dentro
del sector en que desempefian y asi mismo se consideran parte de la estructura

organizacional de la empresa.

Los principales mercados hoteleros en el contexto nacional el 35% turistas,

45% negocios, 10% conferencistas 5% otros sociales, deportes, farandula y 5%
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funcionarios de gobierno, los que se dedican a negocios consumen hoteles de 5
estrellas, turistas hoteles de 3 estrella y conferencias 5 y 4 estrellas. Mientras en el
contexto peruano consumen servicios de hoteles el 60% los que se dedican a los

negocios, 30% turistas, 5% conferencistas y 5% otros funcionarios de los gobiernos.

Clasificacion de establecimiento de hospedajes por categorias; hotel: tiene 20
habitaciones como minimo, el servicio de comida y bebida es obligatorio, Apart hotel
es en donde existe servicio de cocina en la habitacion y los alimentos necesarios
para la preparacion de alimentos, se conoce como Self catering. Hostal como minimo
12 maximo 20 habitaciones, ofrece también servicio de comedor, pensién con 11
habitaciones como maximo en el precio esta incluido la alimentacién completa, motel

fuera de las ciudades y no disponen restaurant y si dispone lo denominan motorhotel.

Por su categoria; las 5 estrellas ofrecen habitaciones con bafio exclusivo,
incluye agua caliente, asi mismo aire acondicionado, teléfono, parqueo, servicio de
peluqueria, restaurante, bares, los centros nocturnos, servicio de lavanderia, servicio
de tintoreria, gimnasio, asi como también piscinas, canchas de tenis, por ello su
ubicacién esta concentrado en las calles importantes y céntricas de la ciudad. Hotel
de 4 estrellas o superior de primera su ubicacién no es necesariamente en calles
importantes pero los servicios de lujo no cuentan con cancha, hotel de 3 estrellas
ordinario de primera carece de pelugueria, bar, centros nocturnos, piscinas,
lavanderia, tintoreria, etc. Hotel de 2 estrellas o superior turista esta clase suministra
servicio de hospedaje Unicamente en habitaciones comodos con bafio privado; hotel
de 1 estrella u ordinario de turista son modesto hoteles, algunas habitaciones tiene

bafio y en algunos casos tiene uno general para toda planta.
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lI.LMETODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Ruta cuantitativa mencionada por Lerma (2016) de la misma forma Hernandez y
Mendoza, (2018). Se vincula coteo numérico y métodos matematicos, porque es
establecido de forma secuencial para probar ciertas posiciones, cada proceso
precede a otra fase y asi de manera secuencial se realiza el proceso de estudio, de
la misma manera se delimita, y asi también se formula preguntas y a ello los objetivos

y asi las hipotesis, de esa forma se determinan y define las variables.

Carhuancho, et al. (2019) el denominado ruta cuantitativa por de la siguiente
manera el cual indica que es el acopio de datos informativos con la intencion de
contrastar el planteamiento de hipétesis, en funcién de la base numérica y asi mismo
se analiz6 con estadisticos, de esa manera se pudo instaurar pautas de los
comportamientos de variables y por ello se comprobd teorias.

Como indica Cerda (2018), como también Sanchez (2019) y Lerma (2016) que
estudio sustancial o basica se encargé de analizar las propiedades y asi la estructura
y las relaciones con la finalidad de formular y de esa manera probar hipétesis
mediante la aplicacion de leyes y de teorias. Segun los argumentos anteriores
estudio sustancial, donde el trabajo no tienes finales practicos de manera inmediatos,
sino que, con el proposito de desarrollar la comprensién de conocimiento en los

principales fundamentos de la realidad por si misma.

Hernandez y Mendoza (2018) asi también Zamora (2021) que el estudio es de
nivel correlacionales donde tuvo la finalidad de conocer las relaciones y asi mismo
la asociacion de las variables de estudio, entonces los estudios de nivel correlacional
pretenden asociar conceptos, fendmenos, hechos o variables indica Con los tratados
preliminares expresa sobre nivel correlacional es donde “comprobar si existe algun

grado de relacion entre do o mas variables.

Los autores Ramos et al. (2018) lo cual corroboré Hernandez y Mendoza,
(2018) en ello indica Fuentes et al. (2020) el disefio no experimental, trasversal y
correlacional. De la misma forma definen, que el disefio es camino, donde en el

disefio no experimental se ejecuta investigacion sin la operacion de variables, porque
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el estudio no experimental se enfoca en la observacion de los fendmenos tal como
sucede y como se dan en su entorno original, con el analisis se describe, se compara
los comportamientos de las variables de dependiente o variable 2 con la relacion de

la variable 1 o independiente.

Asi mismo fundamenta y corrobora Ramos (2018) que la investigaciéon no
experimental es de disefio transversal o de transaccionales se ejecuta sin la
operacion de variables describiendo y analizando en propio contexto original. El
trabajo de tesis es de disefio transversal por que el dato se recogera en un solo
momento, se describira los datos en un solo momento, en la descripcion se observa

la correlacion de las dos variables.

3.2 Variable y operacionalizacion

La variable 1; la conceptual Como indica Schnarch (2019) se entiende de la mezcla
de marketing mix, es el término usado con frecuencias para describir y desarrollar
los elementos principales de programas de mercadotecnia. Y de la variable 2 la;
conceptual Como indica Gallurt (2021). Se debe intentar, a través de diferentes
meétodos o medios, conseguir que el cliente se vuelve fiel a los servicios, es decir,

que sea fiel del servicio ofrecido.

La operacionalizacion de la variable 1; Con 10 items se va medir segun Kotler
y Armstrong, (2004) donde indica que la mezcla de marketing se trata conjunto de
tacticas y de instrumentos que las organizaciones combinan la mezcla de
mercadotecnia donde cada dimensidn como es el caso servicio, asi como el precio,
como también la promocién y por su puesto la plaza es medida o evaluada. Y de la
variable 2; Con 10 items se medira la fidelizacion de clientes como indica Alcaide
(2015). en tal sentido se desarrolla las dimensiones de calidad interna y calidad

externas.

3.3 Poblacion y muestra

Como concreta los autores Fuentes et al. (2020) y en ese entender Nifio (2019) en
el cual indican que la poblacion “corresponde agrupacién de individuos que tiene o
conllevan caracteristicas habituales para un estudio” se trata total de unidades. Para
realizar la investigacion la poblacién que se ha toma son los clientes que pernotan

de manera permanente en el Chullpas Hotel que esta ubicado en las aproximaciones
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de puente en la localidad de Challhuahuacho, la poblaciéon es infinita ya que los
usuarios son eventuales en este caso son ejecutivos y funcionarios de alta gerencia

de la mineria las Bambas, de las instituciones publicas y publico en general.

Murray y Larry citado por Bolafios (2012) como también Garcia (2021) explica
y define sobre “Una muestra es un conjunto de una poblacion donde permite obtener
datos precisos de las caracteristicas de dicha poblacién” (p. 2). El muestreo para el
estudio es muestreo probabilistico de muestreo infinita, es por ello se ha usado
siguiente formula, con reducciones estadisticos de muestra. Donde se puede
presentar el tamafio de muestra de la poblacion infinita o desconocida, se redacta de
la siguiente manera. La muestra se ha determinado por los 81 clientes del Chullpas

Hotel de la localidad de Challhuahuacho Cotabambas.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Indica Anguita, (2020) técnica de encuesta que se administra con mucha frecuencia
en los diferentes estudios, porque permite gestionar datos y procesar de manera
eficaz e inmediato. En tal sentido se encuestara a los clientes que acuden a las
chullpas hotel, los variables corresponde al proceso de gestion de marketing y de

proceso de fidelizacidn, de ellos se recogera datos primarios para luego procesar.

El instrumento que se manejara es el cuestionario como indica (Acevedo,
(2019) se entiende como herramienta complementaria en la medicion de los
resultados, por lo tanto, se debe tomar en cuenta su administracién en la obtencion
de informacién. El disefio de cuestionario como indica Hernandez y Mendoza, (2018),
se redacta con el formato de escala Likert donde presenta las opciones jerarquicas
de escalas de Likert, donde permite al investigador utilizar una de ellas al momento
de formular los items de 1 a 5 categoria. En el cual el instrumento de cuestionario se

ha aplicada a los clientes del Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho.

3.5 Procedimiento

Se entiende de procedimientos Vara, (2015) y asi como indica Borja (2020)
desempeiio de las reglas, de las normas y los procedimientos de estudios de
investigacion, sea para optar cualquier anhelo del individuo, es admitido siempre y
cuando se cumpla los procesos de cada etapa de estudios, donde el trabajo de

campo este demostrados y que se haya cumplido las normativas vigentes.
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3.6 Método de analisis de datos

Se aplico los estadisticos como indica Zamora (2021), es asi los estadisticos no
paramétricos que se solicitara para probar la prueba de hipédtesis, los siguientes
estadisticos son: Validez con V de Aiken. Coeficiente de validez de V de Aiken citado

en Escurra (1988) se procesa las opiniones de los jueces.

Tabla 1

Validez con V de Aiken

Tabla de la prueba de validacién de V de Aiken

Jueces con porcentaje
Clari Objetivi Actuali Organiz  Suficie Consiste Cohere Metodol Pertine

dad dad dad acion ncia ncia ncia ogia ncia
Dr. Alejandro 0.80 0.70 0.85 0.80 0.90 0.85 0.80 0.80 0.80
Narvaez
Dr. Rober 0.90 0.95 0.90 0.92 0.90 0.92 0.95 0.90 0.90
Luciano
Mgt. José C 095 0.90 0.90 0.78 0.95 0.95 0.95 0.90 0.95
Vilca
Mgtr. Hennry 0.80 0.95 0.95 0.80 0.80 0.80 0.90 0.96 0.90
Agreda
V de Aiken 0.86 0.88 0.90 0.83 0.89 0.88 0.90 0.89 0.89

Interpretacion: Analizando tabla de resultados se observan la computacion de
reportes, una vez reestructurada algunos items que fue materia de observacion se
levando las observaciones manifestadas por parte de los especialistas en
mercadotecnia y de fidelizacion, asi como el factor econdémico de la empresa, en tal
sentido se manifiesta los criterios como suficiencia y pertinencia segun los expertos
refleja 0.89 que es mayor a 0.80 de lo que se considera como margen de aceptaciéon
y otro de los criterios mejor evaluados con alta y significancia validez de contenido
son actualidad y coherencia de 0.90 que es superior y permitirle para realizar trabajo
de campo, en tal sentido se pude decir que el General V de Aiken es 0.88, indica
gue la validez es objetivamente posible y factible aplicar prueba piloto y trabajo de

campo. La confiabilidad es: para confiablidad es alfa de Cronbach.
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Tabla 2
Confiablidad de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,823 20

Interpretacion: Con los resultados encontrados segun alfa de Cronbach =
0.823 es de confiabilidad, donde se puede apreciar que se ubica en 0.80 a 0.90, eso
indica que el instrumento es bueno, por ello se realiz6 trabajo de campo segun los
resultados que muestra alfa de Cronbach. en el anexo 4 se visualiza los rangos de

valoracion de la fiabilidad de los items.

Para experimento de normalidad: el estadistico de Kolmogorov Smirnov para
muestra probabilistico, de mayores de 50 elementos de analisis muestral, donde se
aplicard la prueba de normalidad con el estadistico indicado. HO: Los datos
analizados siguen una distribucion normal, H1: Los datos analizados no siguen una
distribucion normal. En vista que alfa de p obtenido en el pretest a Gestién de
marketing mix es 0,000 y en el pretest de fidelizacion de los clientes es 0,000, donde
ambos valores resultan ser menores al de 5%, entonces si preexiste evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula; confirmando asumiendo los resultados
obtenidos no siguen distribucién normal, al cual ayuda a corroborar el test de Lilliefors
donde sus valores son menores a de Kolmogorov — Smirnov. En ese sentido se
autoriza probar la hipétesis con el coeficiente de Rho de Spearman. Se observar en

el anexo 6.

3.7 Aspectos éticos

Fundamenta Vidal (2019) que la ética expresa la forma como se percibe, es como la
sociedad estd ocupando, es donde que histéricamente en la investigacion se
preocupa por ética, asi mismo Baena (2021) se entiende ética codigo de profesiones
que garantiza, de acuerdo a lo que indica se realiz6 el estudio. En ese entender se
comprende que hacer investigacion implica ver objetos de investigacion con mucha
seriedad y aplicando la normativa de honestidad y transparencia, el fin Gltimo es
buscar la verdad y presentar a la comunidad cientifica solamente la verdad 6sea lo

gue sucede.
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IV.RESULTADOS

a) Resultados inferenciales
Hipotesis general (HG)

Tabla 3

Hipotesis general

Correlaciones

Gestion de Fidelizacion
marketing mix clientes
Gestion de Coeficiente de 1,000 ,804™
marketing mix correlacion
Rho de Sig. (unilateral) . ,009
Spearman N 81 81
Fidelizacion clientes  Coeficiente de ,804™ 1,000
correlaciéon
Sig. (unilateral) ,009 .
N 81 81

Nota:
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Tabla 4

El ritual de la significancia estadistica - HG

Descripcién

1 Plantear Hipotesis
HO: NO Se relaciona gestion de marketing mix de modo directa con la fidelizacion clientes
de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
Ha: Se relaciona gestion de marketing mix de modo directa con la fidelizacion clientes de
Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

2 Establecer un nivel de significancia
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%= 0,05
Rho de Spearman r = 0,804
Valor de P = 0,009
Leccién del p-valor
Con una probabilidad de error es del 0, 009 la gestion de marketing mix y la fidelizacion de
los clientes en el Chullpas hotel de la localidad de Challhuahuacho.

5 Tomade decisiones:
Se relaciona gestién de marketing mix de modo directa con la fidelizacion clientes de
Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

Interpretacion: Donde se puede observase en la tabla 5, el p — valor es 0,009
y resulta ser menor que 0.01, entonces existe la seguridad suficiente para poder

rechazar la hipétesis H(0) y de esa manera aceptar la hipdtesis alternativa o del
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investigador, este resultado confirma que se relaciona gestion de marketing mix de
modo directa con la fidelizacidn clientes; ademas el coeficiente de Rho = 0,804 en

ello muestra que las variables presentan una correlacion positiva alta.
Hipotesis especifica 1

Tabla 5

Hipotesis especifica 1

Correlaciones

Servicio Fidelizacién de los

clientes
Rho de Spearman  Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,685
Sig. (bilateral) . ,003
N 81 81
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion ,685 1,000
los clientes Sig. (bilateral) ,003 .
N 81 81

Tabla 6

El ritual de la significancia estadistica — HE1

Descripcion

1  Plantear Hipotesis
HO: NO Se relaciona gestion de servicios de forma significativo con la fidelizacion de los
clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
Ha: Se relaciona gestion de servicios de forma significativo con la fidelizacion de los clientes
de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

2  Establecer un nivel de significancia
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%= 0,05
Rho de Spearman r = 0,685
Valor de P = 0,003
Leccion del p-valor
Con una probabilidad de error es del 0, 003 el servicio y la fidelizacién de los clientes en el
Chullpas hotel de la localidad de Challhuahuacho.

5 Tomade decisiones:
Se relaciona gestion de servicios de forma significativo con la fidelizacion de los clientes de
Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

Interpretacion: Observando los comportamientos de los datos en la tabla 7 el
p — valor es 0,003 y resulta ser menor que 0.05, por ello existe hallazgos

suficientemente para rechazar la hipétesis H(0) y de esa manera aceptar la hipétesis
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alternativa, este resultado confirma que se relaciona los servicios de manera
significativa con la fidelizacién clientes; ademas el coeficiente de Rho = 0,685 en ello
indica que los servicios y la fidelizacion de clientes presentan una correlacion positiva

moderada.
Hipotesis especifico 2

Tabla 7

Hipotesis especifico 2

Correlaciones

Precio Fidelizacion de los
clientes
Rho de Precio Coeficiente de 1,000 ,622
Spearman correlacion
Sig. (unilateral) . ,014
N 81 81
Fidelizacion de Coeficiente de ,622 1,000
los clientes correlacién
Sig. (unilateral) ,014
N 81 81
Tabla 8

El ritual de la significancia estadistica — HE2

Descripcién

1 Plantear Hipotesis
HO: NO Se relaciona gestion de los precios de manera positiva con la fidelizacion de los
clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
Ha: Se relaciona gestion de los precios de manera positiva con la fidelizacion de los clientes
de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
2  Establecer un nivel de significancia
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%= 0,05
Rho de Spearman r = 0,622
Valor de P = 0,014
Leccién del p-valor
Con una probabilidad de error es del 0, 014 los precios Y la fidelizacién de los clientes en el
Chullpas hotel de la localidad de Challhuahuacho.
5 Tomade decisiones:
Se relaciona gestion de los precios de manera positiva con la fidelizacién de los clientes de

Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
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Interpretacion: En el cual se observa los comportamientos de los datos en la
tabla 9 el p — valor es 0,014 y resulta ser menor que 0.05, por tanto, si existe
argumentos y datos para rechazar la hipétesis H (0) y aceptar la hipétesis H(a), este
resultado confirma que se relaciona los precios de forma significativa para la fidelizar
clientes; ademas el coeficiente de Rho = 0,622 lo que indica que los precios y la

fidelizacion de clientes presentan una correlacién positiva moderada.
Hipotesis especifica 3

Tabla 9

Hipotesis especifica 3

Correlaciones

Lugar Fidelizacion de los clientes

Rho de Lugar Coeficiente de 1,000 ,901"
Spearman correlacién

Sig. (unilateral) . ,006

N 81 81

Fidelizacion Coeficiente de ,901" 1,000
de los correlaciéon

clientes Sig. (unilateral) ,006 .

N 81 81

Nota: *. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Tabla 10

El ritual de la significancia estadistica — HE3

Descripcion

1  Plantear Hipotesis
HO: NO Se relaciona gestion de lugar de manera positiva con la fidelizacion de los clientes
de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
Ha: Se relaciona gestién de lugar de manera positiva con la fidelizacién de los clientes de
Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
2 Establecer un nivel de significancia
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%= 0,05
Rho de Spearman r = 0,901
Valor de P = 0,006
Leccion del p-valor
Con una probabilidad de error es del 0, 006 donde gestién de lugar y la fidelizacion de los
clientes en el Chullpas hotel de la localidad de Challhuahuacho.
5 Tomade decisiones:
Se relaciona gestién de lugar de manera positiva con la fidelizaciéon de los clientes de

Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
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Interpretacion: Para poder concluir se observa los datos en la tabla 11 el p —

valor es 0,006 y resulta ser menor que 0.01, es en donde si hay evidencia clara y con

fundamento para rechazar la H (0) y aceptar la hipétesis alternativa, este resultado

confirma que se relaciona gestion de lugar de manera positiva con la fidelizacién

clientes; ademas el coeficiente de Rho = 0,901 se muestra que gestion de lugar y la

fidelizacion de clientes presentan una correlacion positiva muy alta.

Hipodtesis especifica 4

Tabla 11

Hipotesis especifica 4

Correlaciones

Promocién Fidelizacion de los clientes

Rho de Promocién Coeficiente de 1,000 ,525
Spearman correlacién

Sig. (unilateral) . ,012

N 81 81

Fidelizacion de  Coeficiente de ,549" 1,000
los clientes correlaciéon

Sig. (unilateral) ,012 .

N 81 81

Nota: *. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Tabla 12

El ritual de la significancia estadistica — HE4

Descripcion

1  Plantear Hipotesis

HO: NO Se relaciona gestion de promocién de manera positiva con

la fidelizacién de los

clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

Ha: Se relaciona gestién de promocién de manera positiva con la fidelizacion de los clientes

de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.

2  Establecer un nivel de significancia
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%= 0,05
Rho de Spearman r = 0,525

Valor de P = 0,012
Lectura del p-valor

Con una probabilidad de error es del 0, 012 donde la promocién y la fidelizacion de los

clientes en el Chullpas hotel de la localidad de Challhuahuacho.

5 Toma de decisiones:

Se relaciona gestion de promocién de manera positiva con la fidelizacion de los clientes de

Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021.
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Interpretacion: Se observa con la finalidad de identifica datos en tabla 13 el p — valor
es 0,012 y resulta ser menor que 0.05, entonces existe evidencia suficiente para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, este resultado confirma
que se relaciona la promocion de manera positiva con la fidelizacién clientes; ademas
el coeficiente de Rho = 0,525 lo que indica que la promocién y la fidelizacion de

clientes presentan una correlacion positiva moderada.
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V. DISCUSION

Donde se refiere, al Identificar la relacion de gestion de marketing mix con fidelizacion
clientes de Chullpas Hotel, se pudo encontrar el p — valor es 0,009 y resulta ser
menor que 0.01, ademas el coeficiente de Rho de Spearman r = 0,804 lo que indica
que las variables presentan una correlacién positiva alta. Con esto quiere decir que
este resultado confirma que se relaciona gestion de marketing mix de modo directa
con la fidelizacion clientes, ya que las politicas de mix de marketing como los precios,
los servicios, las promociones aplicadas y la plaza logra satisfacer de manera
conforme eso muestra fidelizacion de los clientes, lo cual muestra datos de manera
clara para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, Se relaciona
gestion de marketing mix de modo directa con la fidelizacién clientes de Chullpas
Hotel.

Por otra parte estudio de Patifio (2019) donde concluyé “El disefio de los
lineamientos se bas6 en la intervencién directa para el producto, plaza, promocién,
personal y evidencia fisica, los cuales fueron base documental para poder desarrollar
las estrategias de marketing para los establecimientos hoteleros”, de la misma
manera Quevedo (2017) donde concluyd “Las claves para fidelizacion de clientes en
redes sociales implica los siguientes aspectos: crear contenidos interesantes,
conversar con los clientes, apostar valor, fidelizar en forma creativa, recompensando
e incluyendo canales de exclusividad de atencion al cliente”, como también Martinez
(2020) concluyé lo cual “Se comprendid la importancia de implementar acciones
simples y efectivas que garanticen la conservacion de los clientes por minimos que
sean los detalles. Después de profundizar, se visualizO a una parte de los

empresarios de Chapinero”.

Conviene subrayar base tedrica para poder argumentar y corroborado los
resultados anteriores, donde los autores Kotler y Armstrong (2004) donde indica que
la mezcla de marketing se trata de conjunto de tacticas y de instrumentos que las
organizaciones combinan para poder generar una adecuada respuesta para el
mercado objetivo, en tal caso se entiende los elementos de la mix de mercadotecnia
es producto o servicio, el precio, asi la promocion y por su puesto la plaza, sin
embargo Kotler y Armstrong (2013) manifiestan en este modelo de mezcla de

marketing, ya con un enfoque mas moderno relacionado a la realidad, por ende, la
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herramienta de mercadotecnia la mezcla de marketing tiene la finalidad de buscar la
demanda del servicio o la demanda del producto, en ese entender la mezcla esta
conformado por 4Ps. En cambio, la Matriz de BCG (Kotler y Armstrong, 2012, p. 43)
se trata de una herramienta eficaz para lograr la tasa de crecimiento dentro del sector
y ademas la participacion relativa en el mercado del sector en que se desempefia.

Por otra parte, el modelo de fidelizacion de cinco pétalos y asi un corazén
(Alcaide, 2015) Cultura orientada al cliente y su fidelizacion; donde el consumidor es
colocado punto cardinal y de la misma manera el objetivo de la organizacion.
Experiencia del cliente; se debe plasmar el liderazgo de la empresay la rentabilidad,
es asi que para ser duraderos la participacion en el mercado las empresas estan
directamente y de manera permanente asociados en la satisfaccion del cliente
(Cestau, 2020, p. 04); El enfoque de fidelizacion puede hacer uso de programas de
usuarios frecuentes, en todos los momentos, la fidelizacion es un gran negocio, por
las cuatro actividades que describe las principales relaciones con los clientes es:

Interesar; Vender; Satisfacer y; Retener.

En tal sentido analizando los fundamentos tedricos, los antecedentes y los
resultados se pueden entender que gestion de mix de marketing es la herramienta
para identificar la fidelizacion de los clientes, ya que se trata en estimular al
consumidor o clientes, en este caso los resultados muestran que las tacticas de mix
de marketing logra fidelizar a las clientas de Chullpas Hotel de la localidad de

Challhuahuacho.

En relacion al servicio en esta investigacion al precisar la relaciéon de gestion
de servicio con la fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de
Challhuahuacho Apurimac 2021, se consigui6 alcanzar el p — valor es 0,003 y resulta
ser menor que 0.05, ademas el coeficiente de Rho = 0,685 lo que indica que los
servicios y la fidelizacion de clientes presentan una correlacion positiva moderada,
esto quiere decir , este resultado confirma que se relaciona servicios de forma
significativa con la fidelizacion clientes; por lo tanto muestra datos de manera clara
para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa; Se relaciona gestion
de servicios de forma significativo con la fidelizacion de los clientes de Chullpas
Hotel.
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Es donde Nicola (2020) concluy6 “Entendemos que el desarrollo de las ventas
y la fidelizacion van de la mano ya que es una herramienta que aporta a la repeticion
de la venta y brinda fundamentos concretos via beneficios para el desarrollo de
nuevos clientes”, como también Iriarte (2016) donde concluy6 “Se infiere que es
significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter, en el servicio de

reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Los resultados encontrados se contratan y se corrobora los resultados
anteriores, donde Kotler y Armstrong (2013) manifiestan Producto: estd comprendida
la combinacién de servicios y de bienes donde es ofrecida en un mercado de meta
por una empresa, de la misma manera Kotler (2014) manifiesta sobre la era de
comunicacién Después de que las empresas determinan ofertar (producto y precio)
estan obligados a decidir el lugar y promocion de un bien o de servicio, es por ello
los 4Ps tiene que redefinirse en 4Cs en los siguientes componentes mas proximos
co creacion, la moneda; la activacion comunal y la conversacién. por otro lado
Cestau, (2020) La CRM no es ni un proyecto ni un concepto, sino es una estrategia
de negocio que busca conocer, prevenir, buscar y administrar las necesidades de los
clientes potenciales y reales de la empresa. Dicho de otra manera, los productos o
servicios que ofrecidos de Chullpas Hotel muestra una marca referente, una buena
apariencia externa e interna y asi mismo garantiza el servicio para los clientes con
mucha frecuencia, asi mismo responde a las necesidades de los clientes y también
ayuda crear valor los mismo clientes, de esa manera logra fidelizar, por ello la
empresa maneja control de servas de los servicios como la cama simple, simple
ejecutivo y simple con mucha demanda. Dicho de otra manera, los productos o
servicios que ofrece Chullpas Hotel muestra una marca, una buena apariencia y
garantiza el servicio de pernoctar, donde responde a las necesidades de los clientes
y también ayuda crear valor, de esa manera logra fidelizar por que maneja control de

servas de los servicios como la cama simple, simple ejecutivo y simple estandar.

De la misma forma al identificar la relacién de gestién de los precios con la
fidelizacién de los clientes de Chullpas Hotel, se ha logrado encontrar el p — valor es
0,014 y resulta ser menor que 0.05, ademas el coeficiente de Rho = 0,622 lo que
indica que los precios y la fidelizacion de clientes presentan una correlacién positiva
moderada, en efecto este resultado confirma que se relaciona los precios de forma
significativa con la fidelizacion clientes en Chullpas Hotel, es asi que hay datos que
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demuestra con mucha claridad para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa donde se relaciona gestion de los precios de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel.

De tal manera los estudios de Vasquez (2020) concluida indicé “En lo cual
concluyeren cuando se aplica la politica de plan de marketing y asi se logra fidelizar
y capacitar los clientes, de esa manera se ha alcanzado los objetivos, por ello se
aumenta el numero y la cantidad de ventas” y mientras Bedoya (2021) concluyo “Lo
que es posible determinar explica que la fidelizacién puede ver variaciones en un
10.7%, a raiz del marketing relacional. En ello es indicador que el marketing
relacional en funcion de la confiabilidad, capacidad de respuesta, memoria,

personalizacién del servicio, el valor del cliente para la empresa”.

Los resultados observados en las diferentes investigaciones se corroboran con
los fundamentos tedricos de Kotler y Armstrong (2013) donde manifiestan que el
precio: se refiere a su cuantificacién de suma de dinero que los consumidores estan
obligados a pagar, de esa manera podra obtener servicios o0 bienes. En ese entender
la empresa negocia con los clientes de manera personal, en la negociacién lo
concretiza la bonificacion, la politica de descuentos y de la misma manera con las
condiciones de crédito, y asi mismo Alcaide, (2015) se refiere la informaciéon general
que el cliente requiere, en ello se entiende sobre los establecimientos de sistemas,
asi como los procesos que permite conocer, en recopilar, y asi sistematizar las
referencias de la dependencia que conserva el consumidor con la organizacion. En
otras palabras, se puede entender sobre la importancia de precio de los servicios
como politica de fidelizar a los clientes esta basado en los costes para dar valor que

el cliente en Chullpas Hotel.

En vista de poder Valorar la relacion de gestion de lugar con la fidelizacion de
los clientes de Chullpas Hotel, donde se ha logrado optar el p — valor es 0,006 y
resulta ser menor que 0.01, ademas el coeficiente de Rho= 0,901 lo que indica que
gestion de lugar y la fidelizacion de clientes presentan una correlacién positiva muy
alta. En el cual quiere decir los resultados que confirma que se relaciona gestién de
lugar de manera positiva con la fidelizacién clientes en Chullpas hotel, se puede

asumir de manera suficiente para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
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alternativa; Se relaciona gestién de lugar de manera positiva con la fidelizacion de

los clientes de Chullpas Hotel.

De igual importancia los resultados de las investigaciones como de Chapofian
(2021), es decir a que mejor desarrollo del marketing mix mejor serd el
posicionamiento de la empresa.” igualmente Aramayo (2019) concluyé “Las
dimensiones Fiabilidad y Capacidad de Respuesta tienen niveles de insatisfaccion y

contradictoriamente son los mas valorados por los clientes posventa”.

Por otro lado, los resultados encontrados se corroboran con la posicion de
Malaga (2010) en el cual indica Estrategia de posicidén de un servicio: se comprende
qgue los servicios segun su naturaleza presentan la no normalidad, porque existe
contacto muy directo con el personal que proporciona los servicios en forma directa
al consumidor. Asimismo, Kotler (2014) indica que en el contexto de la era de la
informéatica el marketing mix se ha trasformado en dar mayor espacio a los clientes.
Por ello los 4Ps tiene que redefinirse en 4Cs en los siguientes componentes mas
préximos co creacion, la moneda; la activacion comunal y la conversacion. Por otra
parte, Cestau (2020); la metodologia de CRM permite incrementar la participacion
en las actividades comerciales mediante los conocimientos sobre las necesidades
personales que tiene cada consumidor o comprador, de esa manera la organizacion
debe dar tratos particulares con la finalidad de crear cadena de valor, como punto

final la satisfaccion y lealtad del usuario.

En tal sentido se puede entender que la posicion de la empresa o la cobertura
estimula y satisface a los clientes de Chullpas Hotel, con la cobertura exclusiva que
muestra prestigio y diferenciacion del resto de hoteles la empresa Chullpas Hotel
logra fidelizar, donde los clientes realizan cancelacion de servas antes de 24 horas

de consumir los servicios.

Por ultimo al precisar la relacion de gestion de promocion con la fidelizacion de
los clientes de Chullpas Hotel, se ha logrado alcanzar el p — valor es 0,012 y resulta
ser menor que 0.05, ademas el coeficiente de Rho = 0,525 lo que indica que la
promocion y la fidelizacion de clientes presentan una correlacion positiva moderada,
este resultado confirma que se relaciona la promocién de manera positiva en la

fidelizacion clientes de Chullpas Hotel, en tal caso se evidencia de manera suficiente
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para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa; Se relaciona gestién
de promocion de manera positiva con la fidelizacion de los clientes de Chullpas
Hotel.

De como sigue Estela (2020) concluyé “Estrategias de marketing en las
empresas comercializadoras de agua de mesa en la region Puno es alto por 56,0%
afirmando que las empresas si aplican las estrategias de marketing para incrementar
las ventas, por otro lado, las ventas son determinadas con el 48,0% en un nivel alto".
Por ello los resultados se corroboran con el fundamente teérico Kotler y Armstrong
(2013) Promocidn: es la actividad de la comunicacion, en ella muestra los méritos
del servicio o del producto de esa manera persuaden a los clientes metas a
consumirlo asimismo segun Alcaide (2015) credibilidad .de entiende en conocer las
necesidades con caracteristicas muy especificas que los clientes solicitan de esa

manera se debe ofrecer atencion personal y mismo.

La promocién que se entiende comunicacion integral de la mercadotecnia es
donde incentiva y atrae a los clientes, en este caso la empresa Chullpas Hotel utiliza
la estrategia de promocion de venta personal donde los clientes manifiestan que
utilizan los servicios de hotel de acuerdo a las recomendaciones de otras personas
gue son clientes, otra de las promociones que recibe es el servicio corporativo donde

las tarifas incluyen IGV. mas desayuno americano y el 10% de los servicios.
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VI.CONCLUSIONES

1. En esta tesis se ha identificado la relacion de gestion de marketing mix con
fidelizacion clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, lo cual se concluye que existe una correlacion positiva alta entre
gestién de marketing mix y la fidelizacion de los clientes, ya que las politicas de
mix de marketing los precios, los servicios, la promocion y el lugar es atractivo

para los clientes de esa forma fideliza a los clientes de Chullpas Hotel.

2. En esta tesis se ha precisado la relacion de gestion de servicio con la fidelizacion
de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac
2021, lo cual se concluye que la gestidn de los servicios y la fidelizacion de clientes
tiene una correlacion positiva moderada, en tal sentido se confirma que hay una
relacion servicios de forma significativa con la fidelizacion clientes en Chullpas
Hotel.

3. En esta tesis se ha identificado la relacion de gestion de los precios con la
fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, donde se concluye que los precios y la fidelizacion presentan una
correlacion positiva moderada, ya que los resultados confirman que se relaciona

los precios de forma significativa con la fidelizacion clientes en Chullpas Hotel.

4. En esta tesis se ha valorado la relacién de gestiéon de lugar con la fidelizacién de
los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurimac 2021,
lo cual se concluye que la gestion de lugar y la fidelizacion de clientes presentan
una correlacion positiva muy alta, los resultados confirman que gestion de lugar

se relaciona de manera positiva con la fidelizacion clientes en Chullpas hotel

5. En esta tesis se ha precisado la relacion de gestion de promocion con la
fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho
Apurimac 2021, donde se concluye que la promocion y la fidelizacién de clientes
presentan una correlacién positiva moderada, ya que los resultados confirman que
se relaciona la promocion de manera positiva en la fidelizacién clientes de

Chullpas Hotel.
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VII.RECOMENDACIONES

. Establecidas las conclusiones se recomienda que es necesario desarrollar gestion
de marketing mix 4.0 precisando las funciones de los servicios, de los precios, la
promocion y el lugar, de esa manera sera de preferencia y mantendra en fidelizar

a los clientes de Chullpas Hotel.

. Redactada las conclusiones en esta tesis se recomienda que los servicios se
briden a partir de las necesidades y deseo reales de los clientes, de esa manera

minimizar costos de solucion y crear valor para los clientes en. Chullpas Hotel.

. Después de redactar las conclusiones en esta tesis, se recomienda aplicar politica
de los precios de los servicios hotelera que el cliente tenga un menor costo de uso
y aplicando politicas de descuento por el uso frecuente de los clientes de Chullpas
Hotel.

. Después de establecer las conclusiones en esta tesis, se recomienda implementar
programas de marketing para incrementar la demanda exclusiva de los servicios
hoteleros de esa manera se incrementara la fidelizaciobn de los clientes en

Chullpas hotel.

. Por dltimo, después de redactar las conclusiones, se recomienda desarrollar
programas de promocion de ventas de los servicios de hotel, aplicando
comunicacion integral, donde la publicidad sea efectiva, las promociones de venta
sean atractivas y para la venta personal contar con personal capacitado de esa

manera fidelizacion a los clientes de Chullpas Hotel.
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PROPUESTA DE MEJORA
Asumiendo los contenidos de las conclusiones se presenta plan de accion de Gestion

de mix de mercadotecnia son acciones que permite alcanzar los objetivos
empresariales, de la misma manera enfocarse en las 4Cs en la co - creacién, la
moneda; la activacion comunal y la conversacion. Es asi que el posicionamiento de
manera ventajoso en el mercado de industria de hotelera busca rentabilidad, por
ende, las acciones que sera para posicionarse y fidelizar a los clientes frecuentes de

Chullpas Hotel:
Estrategia de servicio o producto de Chullpas Hotel:

La finalidad de la estrategia es la mejora continua en funcién de la calidad, lo
cual implica cumplir las normas estandarizados en la industria de hotelera asi como
regula la entidad rectora del sector, otros de los aspectos en calidad es la seguridad
de servicio donde debe ser constante control y de mejora, la atencién a clientes debe
ser con rapidez tomando la filosofia de Justo a tiempo, de la misma manera los
valores deben ser politica de la empresa, con la incorporacion de los valores con
espiritu de servicio que la demanda es cumplida sin objeciones algunas de parte del

cliente.

Para lograr la estrategia de los servicios o productos hoteleros. La empresa
garantizara funcionamiento perfecto del servicio principal en este caso las
habitaciones en condiciones perfectas: con los siguientes indicadores no debe fallar

como es el mantenimiento, fecha de cumplimiento y la permanencia del Huésped.

La empresa tiene implementar gestion de informacion para ello se debe formular
preguntas con grado de satisfaccion, operativizar o analizar el libro de reclamos para

mejorar la atencion.

En los servicios que se les brinda, mejorar con rapidez y consistencia la
promesa cumplida en el principio y de lo que efectivamente el huésped recibe en la

atencion de los servicios hoteleras.

En ellos servicios incorporar los periodicos, asi como informacion cultural de la
localidad, servicios de alimentacion en las habitaciones. A si mismo el personal debe
garantizar limpieza exhaustiva toda las habitaciones y otros ambientes de las

instalaciones de Chullpas Hotel.
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Estrategia de precio de los servicios de Chullpas Hotel:

La empresa debe implementar la estrategia de precio comparativos, precios

segun valor, los precios en funcién a la competencia.

Ofertar a los clientes fijos como las ventajas de pago y asi mismo aumentar el
precio intermedio de paquete de los aceptables y de comisidon minima para empresas
terrestres de la zona. Manejar los medios pagos para comunicar, para convencer y
recordar los servicios Hoteleros, mediante las aplicaciones como apps, pago por

multred.
Estrategia de promocion de los servicios Hoteleros:

Estrategia de posicionamiento; Crear y celebrar politica de oferta para los
clientes fijos con contratos que se especifique con los servicios esenciales como
alimentacion, bebidas. Realizar estudio o sondeo de la situacion real del mercado de
hoteles y su apasionamiento en la industria hotelera de la localidad de
Challhuahuacho. La empresa tiene que crear plan de promocion y publicidad de los
servicios hoteleros utilizando la tecnologia y marketing digital. Otras de las acciones
es que la empresa debe celebrar convenios con la empresa las Bambas y la

municipalidad distrital de Challhuahuacho
Estrategia de distribucion de la empresa Chullpas Hotel:

Para mayor efectividad del consumo de servicios de hoteles, celebrar alianzas
de cooperacion con las empresas y agencias de viajes de Cusco o Abancay, de la
misma manera con las empresas de transporte terrestre, asi mismo mantener
relaciones bilaterales con las empresas de transporte y de las misma mera con la

empresa de agencias de viajes de Cusco, Arequipa, Abancay.

Utilizar los medios comunicacion como el teléfono fijo, correo empresarial,
WhatsApp, tik tok, LinkedIn, de la misma manera utilizar marketing tradicional como
es el caso publicidad en medios radiales, publicidad en TV local, en los medios
escritos como es el periddico regional el pregon y de la misma manera la ciudad de

Cusco de esa manera podra mantener la promocion de venta.

Los programas de fidelizacion para los clientes permanentes y nuevos clientes

debe ser distintas con técnicas diferentes de atraccion y de mantener.
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PERTINENCIA Es adecuado al tipo de investigacién 0%
PROMEDIO DE VALIDACION

Considerar las siguientes observaciones

Fecha de evaluacion (d-m-a):14 — 10 -2021

 DOCENTE
CLAD: N®* 03541

JOSE MARIA ARGUEDAS
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Anexo 5 Proceso de Confiabilidad

Rangos de Rho Spearman

Intervalo al que pertenece el
coeficiente alfa de Cronbach

Valoracion de la fiabilidad de los
items analizados

[0:0.5]

Inaceptable

[0,5: 0.6[

Pobre

[0.6: 0.7

Deébil

[0,7 0.8] Aceptable
0.8:0.9 Bueno
[

[0,9 ;1]

Excelente

& *Informe de tesis MBA - 2021.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -a -
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Anexo 6 Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Gestion de marketing mix Fidelizacién de los clientes

N 81 81
Parametros normales Media 2,65 2,59

Desv. Desviacién 551 519
Maximas diferencias Absoluto 426 ,389
extremas Positivo ,265 ,268

Negativo -,426 -,389
Estadistico de prueba 426 ,389
Sig. asint6tica(bilateral) ,000¢ ,000¢

Anexo 7 Datos descriptivos

Gestion de marketing mix

Gestion de marketing mix

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Gestion de marketing mix

Interpretacion:

De acuerdo al porcentaje de la figura las apreciaciones de gestion marketing mix
de parte de los usuarios donde manifest6 que el 4% de los clientes aprecian que
la gestion de marketing mix es bajo, de la misma manera el 27% clientes indican
que la gestibn de marketing mix es regular por otro lado el 69% de los
encuestados manifiesta que la gestion de marketing mix es alto en el Chullpas
Hotel.



Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

60

40

Porcentaje

20

)
Bajo Reqular Alto

Fidelizacion de clientes
Interpretacion:

Segun la figura del porcentaje de fidelizacion de clientes se observa las
manifestaciones de partes los clientes de Chullpas Hotel, lo cual el 1% de los
clientes indica que la fidelizacion es baja, mientras el 39% manifiestan que su
fidelizaciobn es regular, mientras el 60% de encuestados indicaron que la
fidelizacién es alta de Chullpas Hotel que esta ubicado en la localidad de
Challhuahuacho.

Servicio — producto

Servicio (Producto)

100

a0

60

Porcentaje

40

20

0 i
Bajo Regular Alto

Servicio (Producto)



Interpretacion:

De acuerdo la figura de porcentaje de servicio que presta Chullpas hotel, los
clientes manifiestan, que el 1% de los encuestados indicaron que el servicio es
bajo, mientras el 2% de los encuestados manifestaron que los servicios son
regulares, por otro lado, el 97% de los encuestados manifestaron que los

servicios en Chullpas hoteles es alto con respecto a otras experiencias.

Precios

Precio

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Precio

Interpretacion:

Como se puede visualizar los resultados porcentuales de los diferentes precios
gue ofrece Chullpas Hotel, lo cual se muestra, que el 2% de los encuestados
indicaron que los precios son bajos, de la misma manera el 60% de los clientes
manifestaron que los precios de los servicios de hotel, es regular, por otro lado,
el 37% de los encuestado indica que los precios son altos los servicios ofrecidos

en el Chullpas Hotel.

Lugar - plaza

Lugar (Plaza)

60

40

Porcentaje

20

Bajo Regular Alto

Lugar (Plaza)



Interpretacion:

La figura porcentual de lugar o plaza de Chullpas Hotel, del cual 6% de los
encuestados indicaron el lugar de ubicacién es baja frente a otros hoteles del
lugar, mientras el 31% de los encuestado indicaron que el lugar de ubicacion es
regular, por otro lado, el 63% de los encuestados indicaron que el lugar de
ubicacion de Chullpas Hotel es alto frente a otros hoteles de la localidad de

Challhuahuacho.

Promocion

Promocion

80

60

40

Porcentaje

20

| |
Baja Regular Alto

Promoecion

Interpretacion:

De acuerdo a la figura porcentual de promocion de los servicios de hotel, donde
el 7% de los encuestados indicaron que es baja la promocién de los servicios de
hotel, mientras el 21% de los encuestados indican que la promociones es regular,
por otro lado, el 72% de los admisnitrados indican que la promocién de los
servicios en Chullpas hotel es alto con respectos de otros hoteles del lugar.



Calidad interna

Calidad interna

B0
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20
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Regular Alta

Calidad interna

Interpretacion:

La figura porcentual de calidad interna, en el cual se puede considerar, que el
1% de los administrados indican que la calidad interna es baja, mientras en el
21% de los clientes indicaron que la calidad interna es regular, por otro lado, el
78% de los clientes manifestaron que la calidad interna de Chullpa Hotel es alta

con mejores buenas condiciones frente a otros hoteles.



Calidad externa

Calidad externa

100

80

G0

Porcentaje

40

20

0
Baja Reqgular Alto

Calidad externa
Interpretacion:

Como se puede observar la figura porcentual sobre calidad externa de Chullpas
hotel, lo cual el 2% de los clientes indicaron la calidad externa es baja, mientras
el 5% de las encuestas indicaron que la calidad externa es regular, por otro lado,
el 93% de los encuestados indicaron que la calidad externa de Chullpas hotel es

alto con respecto a otros hoteles del lugar.



Anexo 8 Carta de presentacion
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“Afio del Bicentenario del Peru: 200 ofios de Independencia”

Lima, 14 de octubre de 2021
Carta P. 488-2021-UCV-EPG-5P

SENORA

ADA CRUZ COLL CARDEMNAS
GERENTE

CORPORACION YOAMADA 5.A.C

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a HUAMANI ARONE, JOSE ; identificado(a) con
DNIfCE N* 42733767 vy codipo de matricula N® 7002548438; estudiante del programa de
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE MEGOCIOS - MBA en modalidad semipresencial del
semestre 2021-1l quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencidn de su grado de
MAESTRO(A), se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion (tesis) titulado:

“Gestion de marketing mix y fidelizacion de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de
Challhuahuacho Apurimac 2021"

En este sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso a nuestro(a) estudiante, a fin que
pueda obtener informacion en la institucion que usted representa, siendo nuestro(a)
estudiante quien asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este
estudio, luego de concluir con el desarrollo del trabajo de investigacion (tesis).

Agradeciendo la atencion gue brinde al presente documento, hago propicia la oportunidad
para expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,

e
o - -

ﬁuth Angelica Chicana Becerra
Coordinadora General de Programas de Posgrado Semipresenciales
Universidad César vallejo
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Anexo 9 Ficha o registro de reservas u ocupaciones por parte del cliente.

e
KR
e

Ocupacion de Habitacion - Lunes, &8 de Noviembre del 2021

PEN 07/11/2021 - |IRLEEEEEREE Tipo de Habitacidn - T T f:’
Incluir in i
08/12/2021 ~ (Para hacer una nueva reservacion, haga dick en una fecha deferminada o seleccione un rango de fechas en una misma fla y presione ENTER)

Domingo Martes Miércoles Jueves Vieres Sébado Damingo Lunes Martes Miércoles Jueves

Viernes

Ocupado

Fuera de capacidad

Sdbado

Domingo

Habitacidn 07A1/2021 03411/2021 1047142021 1147142021 1247142021 1347142021 1441142021 1541142021 161142021 1741142021 1841142021

1941142021

2041142021

2141142021

ROCIO RAMIRES| ROCIO RAMIRE S ROCID RAMIRES| ROCIO RAMIRES| ROCIO RAMIRES| ROCIO RAMIRES

ROCIO .. ROCIO .. ROCIO .. ROCIO .. ROCIO .. ROCIO ..

MARCO SANDOY MARCO SAMDOY

VICTOR ARAGON ROCIO ROCIO ROCIO ROCIO ROCIO ROCIO

CLAUDIO raURI

EDUARDO SEMI| EDUARDO SEMI | EDUARDD SEMI

CORMELIO ROM.| CORNELIO ROM,

ALERANDER Call ALEANDER CAl ALEXAMDER CAl

MNELSOM CHECC|MELSOM CHECC(MNELSOM CHECC| MELSOM CHECC| NELSON CHECC

JORGE SEPULVE JORGE SEPULWE JORGE SEPLILYE JORGE SEPULVE JORGE SEPULWE

DANIEL ALFRED |DANIEL ALFREDO GLEZM |DAMIEL ALFRED (DAMIEL ALFRED | DAMIEL ALFRED | DAMIEL ALFRED (DAMIEL ALFRED |DANIEL ALFRED [DAMIEL ALFRED |DAMIEL ALFRED |DAMIEL ALFRED [DANIEL ALFRED

DAMIEL ALFRED

DANIEL ALFRED

DANIEL ALFRED |

ER PINEDA TERREF [JAYIER PINEDA ER PINEDA

2 |DIEGO DURAND VELARC[DIEGO DU ) [DIEGOD DU ) DIEGO DURAND [DIEGD DURAND |DIEGO DURAMD |DIEGO DURAND |DIEGO DURAND (L DIEGO DURAMD |DIEGO DURAMD

DIEGO DUR

o aTA

JHOMATAN COMTRERAS




Anexo 10 Evidencias de fotos
Foto 1: Toma panoramica de Chulpas Hotel

Foto 2: Toma realizado frontis y letrero de Chullpas Hotel

Foto 3: Frontis de recepciéon de los Huésped
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Foto 4: Toma realizada en el interior del Hotel la recepcion y atencion a los
Huésped




Foto 6: Toma realizado donde camarera indica los servicios






