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RESUMEN

El presente estudio tiene como finalidad determinar la relacion del Marketing Mix y
la Fidelizacion de clientes en el Hotel San José de Chepén. La metodologia es de
tipo aplicada, de disefio no experimental, transversal, correlacional. La técnica
utilizada fue la encuesta y como instrumento se aplico un cuestionario. La poblacion
en estudio estd compuesta por 137 clientes que se hospedan de manera frecuente
en el Hotel, entre los resultados méas importantes de la entidad tenemos que un
77% indica tiene un nivel alto, un 23% indica que es media y un 0% que es baja y
también al evaluar los resultados de la variable dependiente tenemos que un 79%
gue la calidad de servicio tiene un nivel alto, un 21% indica es media y un 0% que

es baja teniendo un Rho Spearman 0.02 y un nivel de significancia de p> 0.05.”

Palabras Claves: Hotel, Marketing, Fidelizacion, Relacion
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the relationship between the Marketing
Mix and customer loyalty at the Hotel San José in Chepén. The methodology is of
an applied type, of non-experimental design, transversal, correlational. The
technique used was the survey and a questionnaire was applied as an instrument.
The population in study is composed by 137 clients that stay frequently in the Hotel,
between the most important results of the entity we have that 77% indicates that it
has a high level, 23% indicates that it is average and 0% that it is low and also when
evaluating the results of the dependent variable we have that 79% that the quality
of service has a high level, 21% indicates that it is average and 0% that it is low

having a Rho Spearman 0.02 and a level of significance of p> 0.05."

Keywords: Hotel, Marketing, Loyalty, Relationship
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INTRODUCCION

En la actualidad, algunas empresas tienden a confiarse en su cartera de
clientes fieles lo que les lleva a perder la vista en su innovacién continua
tanto de sus estrategias como de su marketing mix en general, lo que trae
como consecuencia no dirigir bien sus productos y perder de vista a su
publico objetivo, al pasar esto, las empresas terminan ubicando una plaza
no muy estrategica, no utilizan la promocién de forma estratégica para su
producto y el precio establecido no va de acorde a la calidad de su producto,
cuando esto pasa en las empresas solo es cuestion de tiempo para que
pierdan la fidelizacién de sus clientes y en un futuro desaparecer del

mercado.

El papel que cumple en una empresa el marketing mix es lograr posicionar
su producto, proponer un precio al nivel del producto y al mercado,
establecerse en un lugar muy estratégico y hacer publicidad de manera
correcta, es por ello la necesidad de que el Hotel San José implemente el

maketing mix y asi lograr una fidelizacion de sus clientes.

Como lo podemos observar a nivel global en la empresa Backus con su
producto estrella la cerveza Cristal, ellos han establecido una conexién entre
sus clientes y su marca. Todos los afios la empresa Backus hace uso del
marketing mix para lograr fidelizar a sus consumidores, ya sea usando lemas
0 promociones con relaciéon en la etapa del afio, un ejemplo claro es este
afio cuando hizo una campafa por fiestas patrias haciendo entender asi que
la cerveza cristal es un producto bandera y que siempre esta vestida de los
colores del Peru logrando asi una gran acogida en el publico consumidor de
esta bebida. Llegando asi a obtener varios premios internacionales que nos

deja claro que es muy importante el uso del marketing mix en las empresas.

Desde la forma de ver internacional se puede observar que empresas como
Coca Cola, han venido usando el marketing mix de muy buena manera,
ofrecen a sus clientes productos de calidad que siempre cumplen con sus
expectativas, su precio va acorde a la calidad del producto que brindan a sus
clientes, siempre estan buscando tener una sede en paises y ciudades

especificos y asi estar mas cerca de sus principales clientes, Coca Cola es



una de las empresas que mas invierten en publicidad, haciendo llegar sus
novedades a sus clientes, asi queda demostrado que las principales
empresas de nivel internacional usan el marketing mix para lograr fidelizar

sus clientes.

El Grupo Aje a nivel nacional, haciendo uso correcto del marketing mix ha
logrado no solo posicionarse en la mente de las personas sino que también
ha logrado una fidelizacion firme en las personas, ademas ha logrado
posicionarse en el 4to puesto a nivel nacional como una de las mejores
empresas en bebidas no alcohdlicas. Es un claro ejemplo que aplicando de

manera correcta el Marketing Mix la empresa crecera de forma segura.

Chepén es reconocida como una zona comercial pero no significa que tenga
clientes fidelizados y en esta investigacion tomaremos en cuenta al rubro
hotelero, en este caso tenemos al Hotel San José que es reconocido en la
provincia de Chepén por su antigiiedad y también por brindar una buena
calidad y una buena atencion a sus clientes es por ello que se tomara como
unidad de analisis para comprobar si haciendo un uso correcto del marketig
mix se logra la fidelizacion de estos clientes y asi el hotel San José pueda

mejorar sus ingresos econoémicos a largo plazo.

Se ha planteado el siguiente problema de investigacion : ¢De qué manera
influye el marketing mix en la fidelizacién de clientes del hotel San José de

Chepén en el afio 20197

La justificacion de la investigacion tenemos que: Esta investigacion se realizo
con el proposito de demostrar si existe cierta influencia del marketing mix y
la fidelizacién de clientes, enriqueciendo la contribucién y conocimiento de
las estrategias, adquiriendo aprendizaje de campo y contribuyendo a un
buen desarrollo empresarial. (Mendez, 2015 pag. 16)

Esta investigacion presentara una justificacion de implicancias practicas ya
gue servira como guia de consulta para nuevos estudios que se relacionen
con el tema a investigar (Mendez, 2015 pag. 16)

Se presentara una justificacion metodoldgica ya que nos centraremos en
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una realidad problematica que presentara esta unidad de analisis que en

este caso el Hotel San José en la ciudad de Chepén (Méndez, 2015 pég. 16)

El Objetivo general para esta investigacion es determinar la influencia del
marketing mix en la fidelizacion de clientes en el Hotel San José en la ciudad

de Chepén en el afio 2019
Los objetivos especificos son:

Determinar el nivel del Marketing en el Hotel San José en la ciudad de
Chepeén en el afio 2019

Determinar el nivel del Fidelizacion en el Hotel San José en la ciudad de
Chepeén en el afio 2019

Determinar la influencia de la dimension producto en la fidelizacion de los

clientes del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

Determinar la influencia de la dimensién precio en la fidelizacion de clientes

del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

Determinar la influencia de la dimension plaza en la fidelizacion de los

clientes del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

Determinar la influencia de la dimension promocion en la fidelizacion de los

clientes del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019
La Hipotesis de esta investigacion:

HI: El marketing Mix influye directamente en la fidelizacion de clientes del

Hotel San José en la ciudad de Chepén 2019.

HO: El marketing Mix no influye directamente en la fidelizacién de clientes del

Hotel San José en la ciudad de Chepén 2019.
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MARCO TEORICO
De acuerdo a las investigaciones como antecedentes tenemos a nivel

internacional:

Aguirre (2016) Marketing mix y su influencia en la fidelizacion de clientes del
hotel Grey S.A. ubicado en el Cantén Salinas — Guayaquil tuvo como
finalidad Determinar la influencia del Marketing Mix para la fidelizacion de
clientes del hotel Grey S.A. ubicado en el Cantén Salinas — Guayaquil; aplico
una encuesta a 384 personas con un disefio no experimental y con corte
trasversal se identificé la correlacion de ambas variables de estudio;
concluyé que a través del marketing mix el hotel pudo mejorar su
competitividad y posicionarse el mercado del sector hotelero y a su vez el
hotel mejor6é su imagen y pudo brindar precios accesibles y sobre todo al

alcance los clientes.

Pinela, y Pluas. (2017) “Fidelizacion de clientes a través de Estrategias del
Marketin Mix”, Universidad Estatal de Milagro.- Ecuador. Este estudio tuvo
como principal objetivo permitir la integracion de la empresa y el cliente, a
través de estrategias y segmentos que les permita mantener una aceptacion
de la ceramica Innova. De este estudio se concluye que un 73% de los
clientes lograron identificarse con la marca teniendo una relacion significativa
el otro 27 % prefiere adquirir otro tipo de producto siendo que el coeficiente

de correlacion Rho Spearman de 0.73.

De este estudio se puede afirmar que las estrategias de fidelizacion fueron
las mas oportunas ya que la aplicacion en cuanto a clientes fue significativa
teniendo un 73% de captacion que hizo que esta marca sea reconocida en

el mercado y consumida a su vez.
Referente a los antecedentes a nivel nacional tenemos:

Yanac (2017) “Marketing mix para elevar la fidelizacion de clientes del hotel
Centenario en la ciudad de Huaraz afio 2017” tuvo como objetivo Determinar
estrategia de marketing mix para elevar la fidelizaciéon de clientes del hotel
centenario en la ciudad de Huaraz afio 2017. Tuvo un disefio no experimental

con un nivel correlacional para verificar la relacion de las variables de

12



estudio; tuvo como conclusion final que el marketing mix si contribuye para
mejorar la satisfaccion de los clientes del hotel las estrategias de mercado

son importantes para poder fidelizarlas.

Paredes (2016) “Estrategias de Marketing mix de promocion para lograr la
fidelizacion con la empresa Ibérica en la Ciudad de Arequipa afio 2015” tuvo
como objetivo general Determinar el marketing mix de promocion para lograr
fidelizar a los clientes de la ciudad de Arequipa implementando estrategias
atractivas al consumidor en lo cual se concluye que un 89% de la poblacion
prefiere consumir la produccion de la empresa Ibérica por las ofertas y
calidad del producto el otro 11% no consume con un coeficiente de

correlacion de Pearson de 0.93.

Las estrategias de promocion ayudan mucho a que un producto tenga
posicionamiento ya que esto se hace atractivo al cliente o consumidor final.
La promocion es la herramienta que se encarga de informar, persuadir y

atraer al publico a los productos que brinda tu organizacion.
En cuanto a los antecedentes regionales a su vez tenemos:

Hernandez y Mego (2015) en su tesis “Plan estratégico de marketing para la
cartera de clientes en el Oleocentro Santa Rosa Chiclayo”, plantea el objetivo
de disefiar un plan de marketing para incrementar las ventas teniendo como
conclusion final que un 60% responde siempre utiliza estrategias de
marketing mix como promocién plaza precio, un 25% responde
frecuentemente y un 15% responde. Dandonos a conocer que las estrategias

de marketing son necesarias para todo negocio.

Analizando a organizacion Oleocentro “Santa Rosa” no dimos cuenta de que
esta la planificacion estratégica de marketing servira fundamentalmente para
futuro a partir del presente, y asi tomar buenas decisiones para que no afecte

a la empresa y logra con éxito las metas propuestas por el duefio.

(Hurtado, 2015) “Estrategias de marketing para lograr fidelizacion en la
compra de productos artesanales en la ciudad de Huamachuco — Trujillo” su
objetivo general fue determinar de qué manera las estrategias de marketing

contribuyen a fidelizar la compra de productos textiles en la ciudad de
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Huamachuco lo cual se concluye en 79% se logr6 determinar las estrategias
de marketing para lograr la fidelizacion de la compra de productos
artesanales teniendo una buena relacion significativa con un coeficiente de

Spearman 0.87.

De esta investigacion podemos concluir que utilizar estrategias de marketing
como estudio mercado, segmentacion de mercado y marketing mix ayuda a
promocionar mejor el producto que queremos sacar al mercado que este sea

atractivo y a la vez reconocido.

Dentro del marco tedrico definiremos las variables de estudio: El marketing
mix, en si esta conformada por sus 4 partes que son: Producto, precio, plaza
y promocion . Para usarlas de una manera estratégica las compafias
realizan el analisis, aplicacion, planeacion y control de marketing. Con esta
combinacién de actividades las empresas observan y adaptan para si todo
lo que se pueda usar de su entorno a su favor. (Kotler & Armstrong,
Marketing 10 ed., 2012)

Si la marca ofrecida al cliente no se ha vinculado con esta dimension
entonces el efecto de uso de la marca se vera altamente desfavorecida, a
través del tiempo y la historia se ha demostrado que no es bueno

independizar demasiado la marca del producto. (Dvoskin, 2015)

Segun (Steven, 2000) La calidad en el producto se ha transformado en un
punto a tratar muy importante al momento de aplicar las estrategias de
marketing. Ya que al dar una mejor calidad de producto este gana una gran

ventaja sobre su competencia.

(Ruiz & Lopez, 2001) comentan que: En las empresas suelen afiadir alguna
gue otra caracteristicas nuevas que les permitan diferenciar sus productos
con los de la competencia, logrando asi una buena aceptaciéon por parte de
los clientes, logrando asi liderar el mercado donde esta establecido.
(Armstrong, 2012) nos sefiala que para crear nuevos niveles de competencia
siempre es necesario que un producto se ofrezca con caracteristicas
variables e innovadoras. Las diferentes caracteristicas de un producto son

las que los diferencian con la competencia.
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(Garcia & Moreno, 2010) indican que: Segun como sea previsto el costo, el
vendedor definira el precio del producto. El cliente no paga solo el precio,
sino también algunos tipos de costos tales como: costo de oportunidad y
adquirir el producto en el mercado.

El precio, viene a ser el resultado de la conbinacion del marketing, en
relacion con las caracteristicas del producto, claro que los precios son
modificables, de acuerdo a los cambios en sus precios que hace la
competencia. (Kotler y Armstrong, 2012) .

El precio va més alla que calcular o adivinar cuanto cuesta fabricar cierto
producto y afadir el margen de ganancia. El marketing es usado por los
profesionales como un arma contra la competencia, de la misma manera que

usan a las demas P del marketing. (Russell, 2010) p.106

(Rosa , Rondan , Diez de Castro , & Torralba, 2013) Fijar precios, consiste
en establecerlos con el fin de que respodan a las expectativas del cliente
final que obtendra el producto.El precio se puede considerar desde la

perspectiva de los minoristas o consumidor final. (p.195)

(Russell, 2010) define que: En su mayoria el consumidor final sabe o tiene
una idea clara de cuanto deberia cortar las cosas. Y al observar una
categoria completa de productos se podra observar que el precio no varia

mas que un 10% a diferencia de los competidores.

En su mayoria los consumidores tienen una idea bastante clara de cuanto
deberia costar las cosas. Es por eso, que si se observa una categoria

completa de bienes vas a ver que los precios no varian mas que un 10%.

(Kotler & Armstrong, Marketing 10 ed., 2012) nos dicen que las personas
siempre se han venido preguntando que es lo que determina el precio final
de un producto, la respuesta mas sencilla es : como se fabrique, se

promocione y se distribuya.

Como bien sabemos todas las empresas, necesitan poner un precio a sus
productos, pero existen clientes que no respetan el precio fijado y quieren

ser ellos los que pongan el precio a los productos, es por eso que los
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empresarios deben ser muy habiles para dar solucién a estos problemasy
de usar sus estrategias de colocacién de precios, ya que saben que este es
un elemento muy flexible que se puede modificar rapidamente, o que no

pasa con los canales de distribucion y las caracteristicas del producto.

Russell (2010) sefala que: La distribucién indica el lugar y el modo de venta
del producto. Para ser mas precisos con esta P, se debe decidir si el producto
se venderd en un supermercado o en una boutique exclusiva, también si
estara disponible solo en algunas tiendas seleccionadas o se encontrara

disponibles en cualquier lugar. (p. 15).

(Kotler y Armstrong, 2012) Cuando se habla de plaza se refiere a las
actividades que una empresa realiza para poner el producto al alcance de
los consumidores finales. (p.63) La promocion, es una herramienta que se
utiliza como apoyo para la publicidad y las ventas personales con la finalidad

gue sea mucho mas efectiva

(Russell, 2010) Sefala que: Las empresas deberian escoger la forma de
como promocionar el producto, teniendo en cuenta siempre la promocion y
comunicacion de la publicidad de las ventas a llevarse a cabo, se debe tener

en cuenta el tipo de cliente que se tiene.

(Rivera & Vigaray, 2015) se refieren: Al grupo de estimulos que se usa de
forma precisa en periodos cortos, la publicidad forma parte de la fuerza de
ventas, en cambio los estimulos son utilizados para fomentar la compra del

producto.

(Russell, 2010) indica que: Ultimamente en las empresas se ha dedicado un
tiempo considerado y una gran cantidad de energia a discutir sobre como
estd cambiando la industria de la publicidad y el servicio, ya que, si estos
tienen una acogida por el publico, el cliente acudira frecuentemente a esa

empresa en donde se encuentra ubicado el producto (p. 146).

Promocion de ventas (Koenes, 2004) indica que: Se trata del uso correcto
de ofertas e incentivos que lleven a las personas a comprar los productos o
servicios de la empresa. (p.12). Las promociones son las herramientas, para

promocionar de forma precisa y directa con el cliente mediante rebajas,
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cupones, bonos entre otras, las cuales tienen caracteristicas especiales.
Kotler & Armstrong (2003)

La fidelizacién de los clientes, trata de que los vendedores y compradores
de bienes o servicios de la empresa, mantengan uniones comerciales
continuas y estables, ya sea de corto o largo plazo. La fidelizacién se da
cuando hay una correspondencia buena entre la actitud del individuo frente
a la organizacion, y a su comportamiento frente a una compra de bienes o

servicios. (Cuevas, 2004)

La fidelizacion de clientes se basa en una eficaz gestion de comunicaciones
entre la empresa y los clientes. Como se sabe muchas veces se a
demostrado y comprobado que la fidelizacién implica crear una fuerte
conexion emocional con los clientes. Cuando hablamos de fidelizacion
vamos mas alla de lo funcional que puede ser un bien 0 un servicio basico,
y mas alla de la calidad interna o externa que presenta una empresa.
(Alcaide, 2015)

Se dice que las personas compran bienes o servicios en base a expectativas
gue se van formando sobre el valor y la satisfaccion en las distintas ofertas

gue les ofrece el mercado. (Kotler, 2008)

(Kotler & Armstrong, Marketing 10 ed., 2012): La calidad de servicio, es una
herramienta principal para lograr el posicionamiento en el mercado, como

también un impacto directo entre el cliente y la satisfaccion.

Cuando hablamos de de capacidad de respuesta, nos referimos a la actitud
gue se tiene para ayudar a los clientes y en brindar un servicio rapido,
también podemos hablar de el justo a tiempo de los compromisos obtenidos,
asi como también lo flexible y accesible que puede ser la empresa para sus
clientes, es decir, la posibilidad que hay de que el cliente pueda ser atendido

por la empresa cuando el lo necesite.
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Sin la satisfaccion, simplemente no hay cabida para la fidelizacion de
clientes. Cuando hablamos de este término nos referimos a lo que sustenta
la existencia de la empresa. Los diferentes tipos de productos ya sean bienes
0 servicios que ofrece la empresa, tienen que cubrir las expectativas del
cliente para que ellos queden satisfechos y asi puedan recomendar no solo

el producto si no también la empresa. (Barahoma, 2017)

La experiencia del cliente, se define con las percepciones de los
consumidores o0 usuarios, conscientes y subconscientes, en su relacién con
la marca y es el resultado de todas las interacciones que ha tenido durante
el ciclo de vida de ésta.

La empatia, es entender la necesidad y el sentimiento del otro, es estar en
su lugar para poder entender qué le sucede, qué requiere, que siente y poder

actuar de una forma mas certera.

Infraestructura, comprende todo el conjunto de elementos fisicos y
materiales para el desempefio humano, que abarca desde: viviendas o
edificios de departamentos, hospitales, edificios publicos, escuelas,
universidades, parques y espacios de recreacion, como asi también
construcciones para fines de actividad comercial (galerias de locales

comerciales o shoppings).

La seguridad, es un estado en el cual los peligros y las condiciones pueden
provocar dafios de tipo fisico, psicolégico o material, son controlados para

preservar la salud y el bienestar de los clientes y de la comunidad.
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METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, porque se uso la escala de
Likert para medir y a la misma vez cuantificar los resultados. Se pretendio
con esta investigacion explicar y predecir una realidad social desde el punto
de vista externa y objetiva, (Galeano, 2014), p24. La presente investigacion
es de tipo basica, tiene como intencién la aportacion de conocimientos

tedricos a la comunidad cientifica, (Guadalupe, 1987) , p37.

No experimental: Es un tipo de investigacion donde no se manipula ninguna

variable, es decir seran analizadas en su estado natural. (Hernandez, 2010)

Transversal: se da este tipo de estudios cuando solo se analizan datos de
un periodo o tiempo limitado. (Alvarez, 2015)

Correlacional Causal: Tiene como finalidad estimar el vinculo que hay entre
dos o mas variables segun caracteristicas o categorias. (Hernandez, S.
2003) (Hernandez Sampieri, 2003)

OX OX: Variable Independiente
M r r: Relacion
0) QY: Variable Dependiente

3.2Variables y Operacionalizacion

Marketing Mix

Segun (Martinez, Ruiz & Escriva, 2014) el marketing mix es la mezcla de
herramientas que combina la direccion de marketing para lograr los objetivos
propuestos y se manifiesta en sus 4 dimensiones: Precio, Promocion,

Producto y Plaza.
Fidelizacion
La fidelizacion de clientes se basa en una eficaz gestiébn de comunicaciones

entre la empresa y los clientes. Como se sabe muchas veces se ha

demostrado y comprobado que la fidelizacién implica crear una fuerte
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conexion emocional con los clientes. Cuando hablamos de fidelizacion
vamos mas alla de lo funcional que puede ser un bien o servicio basico y
mas alla de la calidad interna y externa que presenta una empresa. (Alcaide,
2015)

3.3Poblacion, Muestra'y Muestreo
3.3.1 Poblacién
La poblacion de estudio estara conformada los clientes del Hotel San José
de la ciudad de Chepén en el afio 2019.

Dentro de la investigacion realizada es importante definir la poblacion de
estudio.

Vargas, (1995) nos dice que “La poblacion son todos los elementos o
individuos de un universo que cuentan con ciertas caracteristicas de nuestro
interés por las cuales debemos de estudiarlos en forma general o ser mas

particulares (p. 34)

3.3.2 Muestra

La muestra se determinara usando un muestreo por conveniencia.

La muestra es una parte de un todo y por ello se rescata, la definicion,
identificacion y delimitacion exacta tanto como la poblacion es una cuestion
fundamental en toda la encuesta. A partir de la muestra se puede referir o

estimar las caracteristicas de la poblacién” (Lobato y Lopez, 2004, p. 132)

Cuesta (2009) nos dice que el muestreo no probabilistico es aquella técnica
donde las muestras se recolectan en un proceso que nos dan los individuos
de la poblacion tienen la misma oportunidad de ser elegidos o seleccionados

para la investigacion.

3.3.3 Muestreo

El muestreo realizado seré por conveniencia.

John W. Creswell (2008) nos dice que el muestreo por conveniencia es aquel
procedimiento en el cual los investigadores pueden seleccionar a los
participantes para la investigacion, ya que estan disponibles y dispuestos a

ser estudiados. James H. McMillan y Sally Schumacher (2001) nos dicen que
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el muestreo por conveniencia es un método no probabilistico para

seleccionar objetos disponibles y accesibles.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para saber la opinidn de la muestra a estudiar debemos de aplicar una buena
estrategia. “La encuesta es basica para obtener informacion veridica la cual
nos ayudard a plantear preguntas bien estructuradas con respuestas
concretas. Segun Fernandez (2004) el método cuantitativo mas usado para
obtner la informacién basica necesaria es la encuesta. (p.99)

La técnica que se utilizo fue la encuesta que se aplicé a los clientes del Hotel
San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019.

Instrumento

Carrasco (2005), indica que el cuestionario, “Es el instrumento de
investigacion social mas usado cuando se estudia gran numero de personas,
ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se

le entrega a cada una de ellas” (p.318).

El instrumento usado para la recoleccion de datos fue el cuestionario, se uso
para ambas variables, los resultados del instrumento aplicado mostr6 la
confianza de las personas encuestadas, gracias a eso se hizo posible
comprobar la relaciébn entre las variables. La escala usada para los

resultados del cuestionario fue la escala de Likert.
Validez

Silva y Brain (1998) sugiere “que la validez es un criterio que se usa para
evaluar si es valido aplicar el instrumento o no, ya que si existe validez tendra

mayor criterio de credibilidad” (p. 138)

El instrumento fue validado por dos metoddlogos y tres expertos en el
makerting, los cuales evaluaron la informacion del marco tedrico ya que a

partir de ello parten las dimensiones e indicadores de la investigacion.
Confiabilidad

Horngren, Sundem y Elliott (2000) nos dice que “La confiabilidad es la
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cualidad que nos asegura que la informacion obtenida tiene datos
confiables, de los cuales deseamos presentar en las investigaciones”. (p.
150)

El Alfa de Cronbach se utilizé para calcular el coeficiente de fiabilidad del
instrumento de medicion.

Como bien se sabe el Alfa de Cron Bach es un instrumento de medicion
para obtener la correlacion entre las variables usadas para la investigacion.
Se sabe que hay dos formas de obtenerlas: a través de las varianzas o de
las correlaciones de los items.

Hernandez (2010), menciona que, “Dicho coeficiente puede estar entre
cero y uno, donde el cero significa nula confiabilidad y el uno representa
una maxima confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto mas cerca este
al coeficiente cero (0), mayor error habra en la medicion” (p. 302).

En el nivel de confiablidad, el resultado obtenido del Alfa de Cron Bach salio
0.935, resultado que nos dio a entender que es confiable, ya que al ser mayor
de 0.80 nos dice que es un instrumento de excelente confiabilidad.

3.5Procedimientos
Se aplicé una encuesta a los clientes del Hostal San José en la ciudad de
Chepén, donde ellos respondieron de acuerdo a las preguntas formuladas
de la encuesta, una vez aplicada el procedimiento, luego se colocaron los
datos en un Excel, con la finalidad de determinar el nivel del Marketing Mix y

la Fidelizacion, como ultimo paso se hizo uso del programa SPSS.

3.6Metodo y analisis de datos
En la presente investigacion se hizo el uso del analisis descriptivo e
inferencia, el cual nos permitid observar el comportamiento de la muestra,
mediante el uso del programa estadistico SPSS v26, en el cual se proceso

los resultados de la encuesta aplicada para esta investigacion.

Para la parte estadistica se utilizd6 el programa SPSS v26 que ayud6 a
obtener datos exactos. Con dicho programa se pudo interpretar el
cuestionario de cada variable aplicado en el objeto de investigacién, asi se
supo la confiabilidad de cada variable y se demostré que el marketing mix

tiene una relacién positiva con la fidelizacion de clientes.
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3.7Aspectos éticos
La presente investigacion fue de elaboracion propia y original, los resultados
claros y la confiabilidad de los datos obtenidos en esta investigacion, son
para que los alumnos o cualquier usuario que les interese la investigacion

puedan obtenerlo y usarla correctamente.

No se cambid ni se alterd las variables, con respecto a los datos que se
obtuvo, como también no se mostrara los nombres de las personas
encuestadas, respetando siempre su privacidad, en agradecimiento a la

colaboracion con la investigacion.

23



RESULTADOS

Segun Cordova (2016) la estadistica descriptiva, es la agrupacion de
métodos que se enlazan al resumen y descripcion de datos, como gréficos,
tablas, y el analisis de calculos. A través de las encuestas realizadas, se
sustenta de acuerdo al baremo y servirh de base para la tabla de
contingencia y dar respuesta a los objetivos generales y especificos en la
influencia entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes.

Descripcion de los resultados

Objetivo General

Tabla 1

Analisis de la influencia del marketing mix en la fidelizacion de clientes en
el Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

MARKETING MIX FIDELIZACION
MARKETING Coeficiente de
MIX correlacion 1.000 638
Sig. (bilateral) .002
Rho de N 137 137
Spearman  FIDELIZACION Coeficiente de
correlacion 638 1.000
Sig. (bilateral) .002
N 137 137

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

Como se puede observar en la Tabla 1, El valor obtenido para “sig.” es de
0.02 que como es menor de 0.05, lo cual se puede interpretar que existen
datos estadisticos suficientes para que se pueda aceptar la hipétesis.

Que sustenta la relacion. De igual manera el resultado del coeficiente de
Spearman dio 0.638. Lo que nos da a entender que si existe una correlacion
positiva moderada entre el Marketing Mix y la influencia en la fidelizacién de

clientes en el Hotel San José en la ciudad de Chepén.
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Obejetivos Especificos
Objetivo 1
Tabla 2

Nivel de Marketing Mix de los clientes del Hotel San José de Chepén en el
afio 2019

N° DE
NIVEL EMPLEADOS %
MALO 0 0
REGULAR 32 23
BUENO 105 77
TOTAL 137 100

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta

120 105
100
80

60
32

40
20 0
a-_—

MALO REGULAR BUENO

Figura 1

Nivel de Marketing Mix de los clientes del Hotel San José de Chepén en el
afio 2019

Interpretacion
Dentro de las personas encuestadas, encontramos que el 77% dijo que el
Marketing Mix es bueno, por otro lado el 23% indic6é que es regular y el 0%

indicé que es malo, por que se concluye que el Marketing mix del Hotel San

José es bueno.
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Objetivo 2

Tabla 3

Nivel de Fidelizacién de los clientes del Hotel San José de Chepén en el afio
2019

N° DE
NIVEL EMPLEADOS %
MALO 0 0
REGULAR 29 21
BUENO 108 79
TOTAL 137 100
120 108

100
80
60

40 22
A

MALO REGULAR BUENO

Figura 2

Nivel de Fidelizacion de los clientes del Hotel San José de Chepén en el afio
2019

Interpretacion

Dentro de las personas encuestadas, encontramos que el 79% dijo que el
Marketing Mix es bueno, por otro lado el 21% indico que es regular y el 0%
indicé que es malo, por que se conluye que la Fidelizacion del cliente en el

Hotel San José es bueno.
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Objetivo 3:

Tabla 4

Analisis de la influencia de la dimension producto en la fidelizacién de los
clientes del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

FIDELIZACION PRODUCTO

Coeficiente de correlacion 1.000 510
FIDELIZACION Sig. (bilateral) .007
N
Rho de 137 137
Spearman Coeficiente de correlacion
.510 1.000
PRODUCTO iy (pilateral) 007
N 137 137

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 4, El valor obtenido para “sig.” es de
0.007 que como es menor de 0.05, lo cual se puede interpretar que existen
datos estadisticos suficientes para que se pueda aceptar la hipétesis que
sustenta la relacion. De igual manera el resultado del coeficiente de
Spearman dio 0.510. Lo que nos da a entender que si existe una correlacion
positiva moderada entre Producto y Fidelizacion de clientes en el Hotel San

José en la ciudad de Chepén.
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Objetivo 4:

Tabla 5

Analisis de la influencia de la dimension precio en la fidelizacion de clientes

del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

FIDELIZACION PRECIO
Rho de FIDELIZACION Coeficiente
Spearman de 1.000 .594
correlacion
Sig.
(bilateral) .006
N 137 137
PRECIO Coeficiente
de 594 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) -006
N 137 137

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 5, El valor obtenido para “sig.” es de

0.006 que como es inferior de 0.05, lo cual se puede interpretar que existen

datos estadisticos suficientes para que se pueda aceptar la hipétesis que

sustenta la relacion. De igual manera el resultado del coeficiente de

Spearman dio 0.594. Lo que nos da a entender que si existe una correlacion

positiva moderada entre Precio y Fidelizacion de clientes en el Hotel San

José en la ciudad de Chepén.
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Objetivo 5:

Tabla 6

Analisis de la influencia de la dimension plaza en la fidelizaciébn de los
clientes del Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

FIDELIZACION PLAZA
FIDELIZACION Coeficiente
de L 1.000 300
correlacion
Sig.
(bilateral) .130
N 137 137
Rho de —
Spearman PLAZA Coeficiente
de 300 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) .130
N 137 137

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 6, el valor obtenido para “sig.” es de
0.130 que como es mayor de 0.05, lo cual se puede interpretar que existen
datos estadisticos suficientes para que se pueda negar la hipotesis que
sustenta la relacion. De igual manera el resultado del coeficiente de
Spearman dié 0.300. Lo que nos da a entender que existe una correlacion
positiva baja entre Plaza y Fidelizacion de clientes en el Hotel San José en

la ciudad de Chepén.
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Objetivo 6:

Tabla 7

Analisis de la influencia de la dimension promocion en la fidelizacion de

clientes en el Hotel San José en la ciudad de Chepén en el afio 2019

FIDELIZACION PROMOCION
FIDELIZACION Coeficiente
de 1.000 613
correlacion
Sig.
(bilateral) 037
N
Rho de 137 137
Spearman . -
PROMOCION Coeficiente
de .613 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 037
N 137 137

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 7, el valor obtenido para “sig.” es de

0.037 que como es menor de 0.05, lo cual se puede interpretar que existen

datos estadisticos suficientes para que se pueda aceptar la hipotesis que

sustenta la relacion. De igual manera el resultado del coeficiente de

Spearman dio 0.613. Lo que nos da a entender que existe una correlacion

positiva baja entre Promocion y fidelizacién de clientes en el Hotel San José

en la ciudad de Chepén.
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DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron en esta investigacion segun Rho de
Spearman = 0.638, esto indica que existe una relacion positiva moderada
entre ambas variables, con una (p >0.05); lo que permite afirmar existe
significancia, en consecuencia, se rechaza la HO y se acepta la H1. Por lo
gue permite indicar que existe relacion entre el marketing mix y su influencia
en la fidelizacion de clientes en el Hotel San José, estos resultados muestran
gue el marketing mix juega un rol muy importante para las empresas ya que
a través de la promociones, precios y el servicio que ofrecen hace que los
clientes acudan frecuentemente a los establecimientos y asi estamos
fidelizandolos; en una empresa como el Hotel San José es muy dificil poder
fidelizar clientes ya que ellos tienen muchas opciones para elegir; es por ello
gue si se utiliza correctamente el marketing mix entonces se podra captar
mejor a los clientes es ahi donde se puede observar que tan importante es
la relacion de estas variables para una empresa porque a su vez generaran
posicionamiento en el mercado chepenano. Estos datos guardan relacion
con una investigacion realizada por Aguirre (2016) quien manej6 las
variables de fidelizacion de clientes y estrategias de marketing, sus
resultados fueron procesados mediante la correlacion de Spearman, la
misma que se uso en esta investigacion, arrojando una correlacion de 0.73
concluyo que a través del marketing mix el hotel puso mejorar su
competitividad y posicionarse el mercado del sector hotelero y a su vez el
hotel mejor6é su imagen y pudo brindar precios accesibles y sobre todo al

alcance los clientes.

Por otro lado se evalué también el nivel del Marketing Mix en el hotel san
José del cual se obtuvieron que un 77% manifiesta que tiene un buen nivel
y un 23% indica que existe un regular nivel y 0% que tiene un mal nivel, lo
gue nos permite decir que el Hotel san José esta aprovechando el marketing
mix para liderar en el mercado ya que este juega un rol indispensable porque
permite redisefia la marca con servicios innovadores y atractivos a su vez
para el cliente y asi poder tener un mejor posicionamiento en el mercado y

estos resultados guardan relacion con la teoria de Ruiz &amp; Lopez, 200)
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gue manifiestan que las empresas afiaden caracteristicas innovadoras de
diferenciacién a sus productos antes que la competencia y se consolidan

como empresas, liderando el mercado.

De los resultados obtenidos al evaluar el nivel de la variable fidelizacién de
clientes encontramos que el 79% dijo que cuenta con un buen nivel, por otro
lado el 21% indicé que su nivel es regular y el 0% indicé que es malo, por lo
gue podemos manifestar que el hotel San José esta obteniendo una eficaz
acogida al publico ya que gran parte de la los encuestados acuden a esta
empresa; la importancia de generar fidelizacéon en un entorno competitivo
es indispensable ya que con forme crecen las necesidades de las personas
crece la competencia y es por ello que el hotel San José debe estar en
constante innovacion para que la competencia no lo aparte del mercado y a
Su ves seguir siendo atractivo y rentable; estos datos guardan relacion con
la teoria impuesta por (Alcaide, 2015) la cual manifiesta que la fidelizacion
se basa en una eficaz gestion de comunicaciones entre la empresa y los
clientes. Como se sabe muchas veces se ha demostrado y comprobado que
la fidelizacién implica crear una fuerte conexion emocional con los clientes.
Cuando hablamos de fidelizacion vamos mas alla de lo funcional que puede
ser un bien o servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa que

presenta una empresa.

Al hacer la respectiva evaluacion de la dimensién producto en la fidelizacion
de los clientes del Hotel San José se obtiene los siguientes resultados
contando con Rho de Spearman = 0.510, con una (p >0.05); en
consecuencia, existe una relacion positiva moderada entre esta dimension y
la variable dependiente. Lo cual nos permite indicar que el servicio que
ofrece el hotel San José es significativo para la fidelizacion ya que hoy en
dia los clientes buscan que satisfagan sus necesidades y el hotel cumple con
lo requerido por ellos porque esta brindando un servicio de calidad y con
precios accesibles y atractivos que permiten que el cliente acuda
frecuentemente a este establecimiento. Estos resultados guardan relacion
con la investigacion del autor Sefiala Kotler & Armstrong (2012) en la cual

indica que un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables e
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innovadoras con la finalidad de crear nuevos niveles de competencia. Las
caracteristicas son una herramienta competitiva de diferenciacion con

referente de los productos de la empresa con de los competidores.

Tras realizar la evaluacion respectiva de la dimensién precio con la
fidelizacién de clientes del Hotel San José se obtienen los siguientes
resultados contando con Rho de Spearman = 0.594, con una (p >0.05); en
consecuencia, existe una relacion positiva moderada entre esta dimension y
la variable dependiente; en lo cual se puede manifestar que el precio es
instrumento flexible y modificable quiere decir que se tiene que ajustar al
servicio y a su vez ser atractivo para el cliente ya que hoy en dia el cliente
paga segun el servicio que se le brinda y regresa al establecimiento si este
cumplio los requisitos que buscaba para estar satisfecho. Este dato guarda
relacion con lo manifestado por los autores Kotler &amp; Armstrong (2012)
qgue: El precio es el elemento de la mezcla de marketing en relacién de los
elementos de la mezcla de marketing en diferenciacion de las caracteristicas
del producto, los precios se pueden modificar de acuerdo a las

modificaciones que hace la competencia.

De la correlacion obtenida de la dimension plaza precio con la fidelizacion de
clientes del Hotel San José se obtinen los siguientes resultados contando
con Rho de Spearman = 0,300; con una (p < 0.05) el nivel de significancia,
de en consecuencia, existe una relacion positiva baja entre esta dimension
y la variable dependiente; lo cual se puede indicar que la plaza no viene
siendo un factor muy influente para el hotel ya que tiene acogida en la ciudad
de Chepén este dato guarda relacion con la investigacion realizada por el
autor Russell (2010) indica que: En los ultimos tiempos, se ha dedicado una
gran cantidad de tiempo y energia a debatir sobre como esta cambiando la
industria de la publicidad y servicio ya que si estos tienen una es acogida
por el publico el cliente acudira frecuentemente a esa empresa en donde se

encuentre ubicada.

De los resultados obtenidos al realizar la correlacidon de la dimensién
promocion con la fidelizacion de clientes del Hotel San José se obtinen los

siguientes resultados contando con Rho de Spearman = 0.613, con una (p
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>0.05); en consecuencia, existe una relacion positiva moderada entre esta
dimension y la variable dependiente; lo cual se puede deducir que cuando a
un cliente le ofrecen algunas promociones por acudir frecuentemente a la
empresa este se sentirda mas satisfecho, acogido y como un miembro
importante para este el establecimiento y esto generara que acuda con
frecuencia a este hotel. Este resultado guarda relacién con lo expuesto por
los autores Segun Kotler &amp; Armstrong (2003): La promocién son
herramientas de promocionar en forma directa y precisa del cliente mediante
cupones, concursos, rebajas, bonificaciones y otras, las cuales tiene

caracteristicas especiales.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye que el marketing mix influye en la fidelizacién de clientes, esto
indica que si se utiliza correctamente las 4p del marketing que son producto,
precio, plaza y promocion se tendra como resultado final el incremento de la
fidelizacién de clientes ya que los usuarios al percibir buenas ofertas,
promociones y sobre todo buen servicio optaran por acudir frecuentemente
al establecimiento. El rol que juega el marketing mix en una empresa de
servicios como es el Hotel San José es muy importante ya que ayudara a
gue este tenga una mejor acogida por la poblacién chepenana; es decir, a

mayor manejo del marketing mix mayor fidelizacion de clientes.

El marketing mix del Hotel San José se encuentra actualmente en un buen
nivel esto indica que se esta utilizando correctamente las 4p’s para poder
fidelizar a los clientes; ya que el marketing mix tiene como funcién principal
analizar el comportamiento del mercado y sobre todo para los consumidores
tan cambiantes; por ende para una empresa de servicios es indispensable
gue se aplique de forma correcta, y asi ayudar a mejorar su servicio y
también a retener clientes para poder fidelizarlos mediante la satisfaccion de

sus necesidades.

Asi mismo la fidelizacion de clientes se encuentra también en un buen nivel
dado que el Hotel San José esta cumpliendo con las expectativas de los
consumidores y sobre todo satisfaciendo sus necesidades, ya que para una
empresa de servicios como es el hotel, es mas sencillo retener clientes
satisfaciendo sus necesidades que captar nuevos, sabiendo que un cliente

fidelizado retornard y recomendara el servicio recibido.

Se concluye que la dimensién producto tiene influencia en la fidelizacion de
clientes, esto quiere decir que una de las dimensiones mas importantes
dentro del Marketing Mix es el producto ya que es ahi nacen las necesidades
de la poblacion, ya que recibir un buen producto o servicio causa que los
clientes se fidelicen, porque el cliente evalia mucho el servicio que se le
brinda y si la empresa llega a satisfacer sus necesidades entonces acude

frecuentemente.
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Por otro lado, se concluye que existe otro aspecto muy importante como es
el precio el cual guarda mucha influencia con la fidelizacion de clientes, ya
que, si se ofrecen precios accesibles al alcance de los consumidores,
entonces provocara que se fidelicen lo que indica que las estrategias precios,
tienen impacto positivo en el marketing mix, ya que el cliente paga segun el
servicio que se le brinda, sobre todo un precio justo y al acorde a su

economia.

Asi mismo, se puede indicar que la plaza no es una dimensién influyente en
esta investigacion ya que, al evaluar, se pudo notar que el lugar donde se
encuentra ubicado el local es bastante estratégico y que esta en una zona
atractivamente comercial, donde el cliente acude mas por el buen servicio
gue caracteriza al hotel dejando de lado la ubicacion que no es un factor que
se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes del hotel San
José.

Por ultimo se concluye que la promocion influye en la fidelizacion de clientes,
esto indica, que el Hotel San José utiliza correctamente la publicidad para
promocionar las ofertas que tiene y asi tenga mas acogida con la poblacion;
esto otorgara que el comusumidor lo diferencie de la competencia y a su
vez el hotel incremente su niumero de clientes fidelizados. EI marketing mix
juega un rol importante ya que impulsa al reconocimiento de la empresay a

las ventas que este tenga.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Hotel San José que se mantenga utilizando correctamente
las estrategias de marketing mix, para cubrir las necesidades de los clientes
y brindar un servicio ajustado a sus exigencias para incrementar cada vez

mas la satisfaccién de estos y se logre fidelizar cada vez mas clientes.

En cuanto al producto se sugiere que se mejore cada vez mas para seguir
incrementando la cantidad de clientes fidelizados, las mejoras del servicio
son indespensables para ello, por lo cual el establecimiento debe estar en
constante innovacion y contar con el personal indicado para brindar un

servicio de calidad.

Para el precio se recomienda promociones y ofertas constantes para los
clientes fieles del hotel, asi los clientes se sentiran mas motivados y acudiran

con mas frecuencia a los establecimientos.

Asimismo se recomienda mejorar cada vez mas la infraestructura y su vez
expendirse mas por las diferentes ciudades del valle, para lograr captar mas

clientes y a su vez lograr la fidelizacion de estos.

También se recomienda al Hotel implementar estrategias de publicidad a
través de medios de comunicacion como: redes sociales y paginas web para

pretender tener posicionamiento en nuevos segmentos del mercado.
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ANEXOS

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION DE | INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL VARIABLES ORDINAL
INDEPENDIENTE | Segun (Martinez, | Es una variable de Calidad del producto
2014) el marketing | cualitativa que se producto
herramientas que | operacionalizar en Estrategia de precio
combina la | sus dimensiones: Casi Siempre
) » ] PRECIO Percepcion de precio )
direccion de | producto, precio, Siempre
MAKETING MIX marketing para | plaza, promocion y Tipo de precio A veces
lograr los objetivos |a su vez en Casi nunca
o ) Ubicacion
propuestos y se |indicadores e items Nunca
- PLAZA
manifiesta en sus 4 Ambientacion de punto
dimensiones: de venta
Precio, Promocion,
Producto y Plaza Promocion de ventas
PROMOCION Publicidad




VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSION
VARIABLES

DE

INDICADORES

ESCALA

DEPENDIENTE
FIDELIZACION

La fidelizacibn de
clientes se basa en
una eficaz gestion de
comunicaciones

entre la empresa y
los clientes. Como se
sabe muchas veces
se ha demostrado y
comprobado que la
fidelizacion implica
crear una fuerte
conexion emocional
con los clientes.
Cuando hablamos de
fidelizacion  vamos
mas alla de lo
funcional que puede
ser un bien o servicio
basico y mas alla de
la calidad interna y
externa que presenta
una empresa.
(Alcaide, 2015)

Es una variable de
naturaleza

cualitativa que se
va a
operacionalizar en
sus dimensiones:
expectativas y
satisfaccion y a su
vez en indicadores

e items.

EXPECTATIVAS

Calidad de Servicio

Capacidad
respuesta

de

SATISFACCION

Experiencia

Empatia

Infraestructura

Seguridad

ORDINAL

Casi Siempre
Siempre

A veces

Casi nunca

Nunca




Cuestionario de Marketing Mix

Estimado Sr. (a) Muy buenos dias somos los alumnos; Castillo Cubas Sergio Fernando y

Condor Chavez Elvis Jhoel de la Especialidad de Ciencias Empresariales- Administracion de

Empresas de la Universidad Cesar Vallejo, me dirijo a usted para hacerle llegar este
cuestionario que tiene por finalidad de determinar la relacion entre marketing mix y la

fidelizacion del cliente en el Hotel San Jose en la ciudad de Chepén.

Instrucciones: A continuacién se muestra una serie de preguntas, las cuales segln su opinidén

debe marcar con un x en los casilleros seglin la escala de criterios.

Sexo: NUNCA 1

2 CASINUNCA 2

Masculino ( ) A VECES 3
Femenino ( ) CASI SIEMPRE 4 |
SIEMPRE 5 |

Calidad del producto Escala
15253
| | Visita el Hotel San Jose por la calidad de servicio que brinda
2 | El servicio cumple con sus expectativas _
| Caracteristicas del producto ‘ : Escala
3 | El Hotel San Jose le brinda servicios de calidad que cumplan con
|| todas las caracteristicas y funciones que usted considere,
4 _| El servicio brindado cumple todas las caracteristicas que buscaba
Estrategia de precio S % ) Escala
5 | El precio es un factor influyente en la compra
6 | El precio del producto es el adecuado. ]
Percepcion de precio ‘ Escala
7 | El precio que paga por los servicios del hotel San Jose estan de
acuerdo a la calidad que el hotel brinda
8 | El precio que usted paga va de acorde al servicio brindado por
el hotel
"Ubicacion ' : Escala
9 | Le resulta de facil acceso llegar al hotel San Jose
10 | La ubicacion del hotel san jose es la mas adecuada
Ambientacion de punto de venta Escala
10 | Los servicios basicos y seguridad del local son apropiados para la
atencion '
I1 | Las habitaciones cumplen con todos los servicios basicos (cama,
bafio, etc)
Publicidad Escala
12 | La publicidad influyo en la decisién de poder alojarse en el hotel San
losé
13 | Los medios utilizados de publicidad por la empresa lograron generar
conocimiento a cerca del servicio que brinda el hotel
Promocién de ventas Escala

14 [ Las promociones del hotel San Jose influyen en su compra.




Cuestionario de Fidelizacion del Cliente

Estimado Sr. (a) Muy buenos dias somos los alumnos; Castillo Cubas Sergio Fernando y
Condor Chavez Elvis Jhoel de la Especialidad de Ciencias Empresariales- Administracion de
Empresas de la Universidad Cesar Vallejo, me dirijo a usted para hacerle llegar este
cuestionario que tiene por finalidad de determinar la relacion entre marketing mix y la
fidelizacion del cliente en el Hotel San Jose en la ciudad de Chepén.

Instrucciones: A continuacién se muestra una serie de preguntas, las cuales segln su opinion
debe marcar con un x en los casilleros segun la escala de criterios.

Sexo: NUNCA 1|
: CASINUNCA 2
Masculino ( ) A VECES 3
Femenino ( ) SIEMPRE 4
CASI SIEMPRE 5 |
Calidad de Servicio Escala
: : ; 1(2(3]|4
| | La calidad de servicio del hotel cumple con sus expectativas
| 2| La calidad de servicio deja en alto la imagen del hotel
3 | La atencion recibida en el hotel san jose fue la que usted
esperaba
Capacidad de respuesta Escala
4_| EL hotel responde siempre a tiempo las dudas de sus clientes |
5 | Cuando tiene un percance o problema lo solucionan rapido
dentro de las instalaciones
Experiencia Escala
6 | Laestancia en el hotel deja una experiencia satisfactoria |
7 | Volveria a hospedarse en el hotel San Jose [

Infraestructura Escala

8 | Las instalaciones influyeron en la decisién de hospedarse en el
hotel San Jose

9 | Se siente conforme y seguro en las instalaciones del hotel San
Jose




Alfa de Cronbanch

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 25 100,0 Estadisticas de fiabilidad
Excluido? 0 0 Alfa de N de
Total 25 100.0 Cronbach elementos
a. La eliminacion por lista se hasa en 935 23
todas las variables del procedimiento.
Nivel Significativo Grado de correlacion
0.00 Correlacion nula
010a0,19 Correlacion positiva muy baja
020a0,39 Correlacion positiva baja
0.40a0,69 Correlacion positiva moderada
070a0,89 Correlacion positiva alta
080a099 Correlacion positiva muy alta

1.00 Correlacion positiva grande y perfecta
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