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Resumen

Esta investigacion se centrd en analizar el nivel de relacion entre el marketing mix y

la fidelizacién de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022.

La metodologia que se empleo fue de tipo descriptiva de nivel correlacional y de
disefio no experimental — corte transversal; asimismo, la técnica que se utilizo fue la
encuesta y de instrumento el cuestionario. Por otra parte, la poblacién estuvo integrada
por 2050 clientes que se registraron en el hotel Brich del afio 2022, y se aplicd un
muestreo sistematico-aleatorio simple, probabilistico; de esa manera se obtuvo una

muestra de 279 clientes.

Se tuvo como resultado un coeficiente correlacion de (0.119) y una significancia
bilateral de (0.046) que se encuentra dentro de la regla de decision (<=5%), esto
demostro una relacion positiva baja entre las variables; confirmando que existe una
relacién entre marketing mix y fidelizacion de los clientes; de esta manera, se concluyé

que un buen empleo del marketing mix lograra mejorar la fidelizacion de sus clientes.
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Abstract

This research focused on analyzing the level of relationship between the marketing
mix and customer loyalty of the Brich Hotel, Barranca- 2022.

The methodology used was descriptive, correlational and non-experimental design —
cross sectional; likewise, the technique used was the survey and the instrument was
the questionnaire. On the other hand, the population consisted of 2050 customers who
registered at the Brich Hotel in 2022, and a simple systematic-random probabilistic

sampling was applied, thus, a sample of 279 customers was obtained.

The result was a correlation coefficient of (0.119) and a bilateral significance of
(0.046) which is within the decision rule (<=5%), this showed a low positive
relationship between the variables; confirming that there is a relationship between
marketing mix and customer loyalty; thus, it was concluded that a good use of the

marketing mix will improve customer loyalty.
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1. Introduccion

A nivel nacional se cuenta con los siguientes estudios previos de: Ruiz &Tuanama
(2022), en su investigacion se plantearon determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes en el hospedaje Marbis S.A.C.,
Tarapoto, 2022. La metodologia que emplearon fue de tipo bésica, de disefio no
experimental y de corte transversal. Asimismo, la técnica e instrumento que
utilizaron en su estudio fue la encuesta/cuestionario. Su poblacién estaba constituida
por 187 clientes que se hospedaron en el mes de mayo y realizaron un muestreo
probabilistico donde obtuvo una muestra de 128 clientes. Los resultados que
obtuvieron argumentan que, si existe una relacion significativa entre ambas variables

del estudio, sefialando una correlacién positiva muy fuerte.

También Déavila & Oviedo (2022), se plantearon determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en el Hotel Tierra Viva — Piura.
La metodologia de su estudio fue de tipo basica, caracter cuantitativo y de disefio no
experimental correlacional; por otro lado, la técnica e instrumento que utilizaron fue
la encuesta y el cuestionario. Su poblacién fue de 4400 clientes, y tomaron una
muestra de 120 huéspedes del hotel. Tuvieron de resultado que, si existe relacion
entre las variables y recomendaron que el hotel continue promocionando sus
servicios en las plataformas digitales, debido a que las técnicas para lograr la

fidelizacién consisten en dirigirse a los clientes.

Asimismo, Lozano (2022), se planteé como objetivo determinar la relacién entre
las estrategias de marketing digital en la fidelizacion del Hotel las terrazas del
Cumbaza, 2022. Su estudio fue de tipo basica, de disefio no experimental a un nivel
correlacional. Su poblacidn esta integrada por 457clientes y tomé una muestra de 209
clientes que asistieron al hotel; asimismo, utilizé en su estudio la técnica de la
encuesta y de instrumento el cuestionario. Tuvo como resultado un valor positivo de
nivel muy alto, la cual le permitio afirmar que existe relacion significativa entre las
variables; asimismo, concluyé que mejorar las estrategias de marketing genera

beneficios en la fidelizacién de los clientes.



Del mismo modo Apaza (2022), se plantedé como objetivo determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio de la ciudad de Puno, en el afio
2022. La metodologia de su estudio fue: tipo basica, de disefio no experimental
transversal descriptivo. La muestra de su investigacion estaba integrada por 215
clientes, que incluye ambos géneros de entre 18 y 60 afios; la técnica que utilizo es
la encuesta y de instrumento el cuestionario. Obtuvo un puntaje de 477 infiriendo
que el nivel de la variable es medio, por lo que sugirié que implementar ofertas,

promociones ayudarian a incrementar el nivel de la fidelizacion.

Por otra parte, Tello & Torres (2022), en su investigacién se plantearon como
objetivo proponer un plan de marketing mix para la captacion de nuevos clientes en
el Hotel América, Chiclayo — 2020. Su investigacion fue de tipo descriptiva —
propositiva, disefio no experimental — transversal. La técnica e instrumento que
utilizaron fue: la encuesta, entrevista y el cuestionario. Su poblacion lo conformé 124
clientes del mes de setiembre del 2020, de la cual tomaron como muestra a 94
clientes. Sefialaron que la implementacion y el trabajo continuo de cada elemento del
marketing mix es una gran ayuda para la empresa hotelera, permitiéndoles renovar
laimagen de la empresa, lograr que tengan mayor alcance y acogida con la publicidad

y a su vez captar a nuevos clientes.

De igual forma Chaname (2022), en su investigacion se planteé como objetivo
proponer estrategias de marketing mix para incrementar el posicionamiento de My
Rouse de la cuidad de Chiclayo en el 2020. La metodologia que empleo fue: de
enfoque cuantitativo, de nivel descriptiva — propositiva y disefio no experimental.
Tomd como poblacién a 395 clientes registrados en el hotel del mes de enero a junio
del 2019, y considerd una muestra de 195 clientes. Concluy6 que la estrategia del
marketing mix aporta mucho en el aumento de posicionamiento de una marca, de
igual forma, ayuda a tener un equipo organizado, productivo, con servicios de calidad

para satisfacer a los clientes y asimismo la empresa mejore econdmicamente.

En tanto Limo (2022), su objetivo fue identificar los factores de éxito que
determina la fidelizacion de los clientes en un hotel de 4 estrellas en la ciudad de
Chiclayo. La metodologia de su estudio fue: aplicada de enfoque cuantitativo, nivel



descriptivo, de disefio no experimental transversal. Su poblacion estuvo integrada por
266475 clientes que se hospedaron en un afio aproximadamente y donde tomé una
muestra de 320 clientes, para aquella cantidad aplico la encuesta y de instrumento el
cuestionario. Concluyd que el nivel de la fidelizacidon de los clientes del hotel se
encuentra en conformidad en sus servicios y sugirié que, a traves de cupones,
descuentos y promociones se puede lograr que los clientes sigan considerando

hospedarse en el hotel en sus proximos viajes.

También Cespedes (2022), se plante6 como objetivo determinar los factores que
inciden en la fidelizacion de los clientes en el Hotel Plazza de Chiclayo. La
metodologia empleada en su estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo,
tipo aplicada de disefio no experimental — corte transversal. Utilizd como técnica e
instrumento la encuesta/cuestionario. La poblacion lo conformé los huéspedes del
hotel donde tomd una muestra 193 huéspedes fieles. Concluyd que el hotel tiene
algunos puntos por mejorar para que logre tener un buen posicionamiento en el
mercado; igualmente, recomendd capacitar a los personales para que brinden un
mejor servicio y sobre todo cuenten con un encargado en realizar las estrategias de
marketing del hotel, de esta manera puede mantener siempre fidelizados a sus clientes

y alcanzar sus objetivos empresariales.

En tanto Peralta & Samamé (2021), su objetivo consistié demostrar la relacion
entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes del Hospedaje Espada de
Maéncora 2021. La metodologia fue de tipo basica, correlacional, una poblacion
conformada por los turistas que se alojaron en el hospedaje, donde tomo una muestra
184 clientes a quienes realizo la encuesta. Finalmente, concluyeron en su estudio que
el marketing mix influye de manera significativa en la fidelizacion de los clientes,
con un coeficiente de Spearman Rho = 0.163 y un nivel de significancia de 0.027 <

0.05, la cual indica una relacion positiva media.

Asimismo, Huamani (2022), se planteé como objetivo identificar la relacién de
gestion de marketing mix con fidelizacién clientes de Chullpas Hotel en la localidad
de Challhuahuacho Apurimac 2021. Su investigacion fue de tipo bésica, de nivel

correlacional, disefio no experimental - transversal. Su poblacién estuvo integrada



por los clientes que visitaban de manera permanente al dicho hotel y tomé una
muestra de 81 clientes. Concluy6 que existe una correlacion positiva alta entre ambas
variables y vinculado a esto sefialo que los elementos del marketing mix, que lo
conforman el precio, el servicio, la promocién y el lugar, permite que mejore la

relacion con el cliente con el fin de crear la fidelizacién de ellos hacia el hotel.

Por otra parte, Gonzales (2022), su investigacion lo realizo en la ciudad de Lima,
en esta se plante6 como objetivo determinar si el Marketing digital se relaciona con
la fidelizacion de los clientes del Hotel el Pueblo, Ilo 2022. La metodologia de su
estudio fue descriptivo, correlacional, de disefio no experimental de corte transversal
y su poblacién lo conformo 70 clientes. Aplico la técnica de la encuesta y de
instrumento el cuestionario. Al final de su investigacion concluyé que existe una
correlacion positiva media de 0,529, y significancia menor a 0,05, la cual confirma

que existe una relacion significativa entre ambas variables.

En tanto Gastelo (2021), su investigacion lo realizé en la ciudad de Moyobamba,
donde se plante6 como objetivo general: conocer cdmo el Plan de Marketing logra la
satisfaccion de los clientes de la empresa Hospedaje La Terraza, Moyobamba, 2021.
La metodologia de su estudio fue tipo aplicada, pre experimental. Su poblacién
estuvo compuesta por 150 huéspedes segun los datos del registro mensual del
Hospedaje, en la cual tomd una muestra de 109 clientes. En su estudio sefialé que
existe una satisfaccion significativa de Z=-9174 y un nivel de significancia menor a
0.05; debido a esto sugirio que desarrollen estrategias mas eficientes, supervisar las
tareas de sus colaboradores para mantener el nivel alto de la satisfaccion de los
clientes y contar con un plan de marketing y mantenerla actualizada ya que el

mercado presenta cambios constantemente.

Para Delgado & Silva (2021), el objetivo de su estudio consistio en determinar de
qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento del Hotel SUISUI
de la ciudad de Tarapoto, en el afio 2021; su metodologia fue de tipo de investigacion
aplicada, de nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental-corte
transversal. Su poblacidn estaba integrada por 687 clientes que fueron registrados en

los ultimos meses del afio 2020 y los primeros del 2021 y consideraron como muestra



a 169 clientes. Para aquella muestra aplicaron la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. De esta manera, obtuvieron un resultado de p-
valor=0.00<0.05 y un coeficiente de Rho Spearman positiva alta de 0.729,

confirmando que existe una relacion directa.

Igualmente, De la Cruz & Araujo (2021), su objetivo de su estudio consistio en
determinar las estrategias de un Plan de Marketing mix para mejorar el nivel de
posicionamiento del Hotel Costa del Sol en el mercado corporativo en la Regién
Norte, 2021. Emplearon una metodologia de tipo basica - descriptiva correlacional
de corte transversal y de disefio no experimental. Utilizaron la técnica e instrumento:
el cuestionario, documentario y la encuesta. Su poblacién estaba conformada por
345 clientes de 3 meses del afio 2020 y una muestra ajustada de 118 clientes.
Finalmente concluyeron que existe una relacion entre ambas variables a

consolidandose de esa manera una relacion moderada.

También Mendoza & Torres (2020), su proposito fue determinar la relacion entre
Marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa Hostal Victor Manuel
— Tarapoto, 2020. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, de nivel descriptiva
y correlacional. Emplearon el muestreo no probabilistico, dando como resultado una
muestra de 129 clientes, a quienes se les aplico el cuestionario. En virtud de los
resultados, concluyeron que las variables se relacionan positiva y significativamente,
en la cual se afirma con el resultado del Rho de Spearman que fue 0.574 indicando

una relacién positiva media y una significacion de 0,000 que es menor a 0,05.

Asimismo, Yarleque & Yarleque (2020), se plantearon como objetivo disefiar
estrategias de marketing de servicios para orientar la fidelizacion de los clientes del
Hotel La Posada de Ronald, Piura —2020. Su metodologia es: tipo aplicada, de disefio
no experimental de corte transversal. La poblacion lo conformaba 300 huéspedes que
fueron registrados entre el mes de octubre del afio 2019 hasta marzo de 2020 e hizo
uso del método estadistico para obtener la muestra la cual le dio un resultado de 169
clientes. El instrumento y técnica que utilizaron fue el cuestionario y la encuesta.
Lograron evidenciar que la empresa aun tiene la necesidad de mejorar la

comunicacion con sus clientes, por lo que, recomendaron que usen los medios



digitarles, e innovar en el servicio para de esa forma brindarles nuevas experiencias

y mantener alto el grado de fidelizacién de ellos hacia la empresa.

Para Cabello (2019), el objetivo de su estudio consistio en determinar las
principales caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del Marketing Mix en
las Mypes del sector servicio-rubro Hostales, de la ciudad de Huacho, 2018. Su
metodologia fue de tipo descriptiva, de disefio no experimental-corte transversal y
considerd como poblacion a las Mypes del sector hotelero de la ciudad de huacho.
Hizo uso de la encuesta y del cuestionario. Al final de su investigacion sugirié que,
las empresas de este sector deberian contar con un registro de sus clientes potenciales,
mantener la capacitacion de las técnicas de marketing para mejorar y desarrollar el

rendimiento de la empresa y logren de esa manera la satisfaccion de sus clientes.

Segun Culquicondor (2019), el objetivo de su investigacion consistio en
determinar las estrategias de marketing para la fidelizacién de los huéspedes, que
deben implementar los hoteles categorizados de tres estrellas en la ciudad de Piura.
La metodologia de su estudio fue: no experimental, de relevancia descriptiva. Su
poblacién estuvo conformada por huéspedes nacionales como extranjeros, tomo una
muestra de 171 huéspedes; para aquella muestra aplico la técnica de la encuesta y
utilizo de instrumento el cuestionario. Detalla en su investigacion que la empresa
estuvo trabajando el marketing mix y la estrategia de la fidelizacién; estas le
permitieron a la empresa fortalecer la lealtad de sus clientes hacia su servicio, y
también generar ventajas competitivas, con la finalidad de que capten a sus clientes
potenciales.

También Villegas (2019), se planteé como objetivo de su estudio: proponer un
plan de marketing para incrementar la fidelizacién de los clientes en el Hotel
Primavera SRL — Chiclayo — 2019. Su metodologia fue: descriptivo relacional,
cualitativo, de disefio no experimental con enfoque mixto. Su poblacion estaba
conformada por 654 clientes, donde tomo como muestra a 68 clientes de un mes y
donde utilizé la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento. Finalizd
sugiriendo que se apruebe el plan de mejora que plante6 y que el gerente del hotel

supervise a sus trabajadores, capacite a sus personales en cuanto a la atencion, de la



misma manera, motivarlos con el fin de crear una buena comunicacion con los

clientes.

Por dltimo, Palomino & Rodriguez (2018), se plantearon como objetivo de su
investigacion, describir como se realiza el marketing mix en los establecimientos de
hospedaje del Distrito de Pacasmayo afio 2018. La metodologia fue de disefio no
experimental; utilizo la encuesta, el cuestionario, la validacion y la confiabilidad Alfa
de Cronbach. Tomaron como poblacion a 15 establecimientos de hospedajes de dicho
distrito. Concluyeron que el modo de empleo del marketing mix que usan los
hospedajes del distrito de Pacasmayo es bajo, para ello recomendaron que busquen
la manera de diferenciarse de las competencias, conocer los gustos de los clientes y

otorgarles un buen servicio acorde a sus gustos y preferencias.

Seguidamente, se argumenta la fundamentacion cientifica; de la variable
Marketing mix, Kubichi (2016), refiere que la primera vez que aparecio el termino
de marketing mix fue en la obra “The Concept of Marketing mix 1948 del tedrico
Neil Borden, quien era profesor de marketing y publicidad en la Escuela de Negocios
de Harvard. Sefiala que Borden se inspir6 en una investigacion de James W. Culliton
que describia el papel del responsable de marketing como un “mezclador de
ingredientes” y propuso en esta fase una lista de doce elementos del marketing
industrial. En 1960, el profesor Jerome Mc Carthy decide continuar con la teoria de
Borden y conserva solo cuatro elementos (4Ps) en su obra “Basic Marketing: a
Managerial Approach”. Después de ello, el padre del marketing moderno Philip
Kotler nacido en 1931, retoma el concepto de las 4P y propone una actualizacion del
marketing mix en su obra “Marketing Management”, donde colabor6 con Kevin
Keller, Delphine Manceau y Bernad Dubois.

Desde la posicion de Monferrer (2013), refiere que la Asociacion Americana de
la Mercadotecnia en el afio 1985 amplia la definicion del marketing introduciendo
dos avances grandes, esta consistio en que el marketing adopte una perspectiva
técnica y se incluya a cualquier tipo de organizaciones. De esa forma se defini¢ al

marketing mix como: el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,



promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y colectivos.

Por otra parte, Armstrong & Kotler (2013), plantean que el marketing debe ser
entendido por lo general en complacer la necesidad del cliente y olvidarse del viejo
significado de solo hacer ventas. Mencionan que la manera correcta para que algo se
venda con mayor facilidad es empezando a comprender las necesidades del cliente,
desarrollar productos que proporcione valor superior, fijar precios adecuados y por
altimo distribuirlas con eficacia. Asimismo, dan a conocer que las ventas y las
publicidades son parte de algo llamado mezcla de marketing, también Ilamado
marketing mix, con esta herramienta se puede trabajar para satisfacer las necesidades
o0 deseos de los clientes y a la vez forjar una relacion. En este sentido se comprende
que la herramienta del marketing mix se basa en todo lo que la empresa haga para
influenciar en la demanda de su producto y esto se da trabajando con los cuatro

grupos de la variable: producto, precio, plaza y promocion.

Con relacién al objetivo de la herramienta marketing mix: Kubichi (2016), refiere
que su objetivo es encargarse de agrupar todas las decisiones y acciones de marketing
que se tomaron para asegurarse el éxito de un producto, un servicio, una marca o una
insignia en su mercado. Dicho de otra manera, esta es utilizada para ayudar a tomar
decisiones en el contexto de una nueva oferta en el mercado, al igual de probar su
propia estrategia de marketing. Ademas, detalla que los cuatro elementos del
marketing mix incluyen las herramientas necesarias que una empresa necesita para
ayudar en sus ventas. También Moya (2015), agrega que el marketing mix tiene como
objetivo permitirles a las empresas incrementar sus ventas y a la vez su rentabilidad,

en pocas palabras, esta herramienta ayuda a cumplir los objetivos organizacionales.

Con respeto a la importancia del marketing mix: Moya (2015), sefiala que es
importante que las organizaciones desarrollen actividades enfocandose a satisfacer a
los clientes y por consiguiente cumplir con los objetivos organizacionales; de esta
manera resalta que la estrategia marketing mix es importante para lograr estos puntos,
y ademas sefiala que es una parte esencial en el proceso estratégico para colocar los

productos en el mercado, para el posicionamiento, para lograr diferenciarse en las



otras competencias y la participacion en el mercado. Dicho de otra manera, sus
elementos del marketing mix se combinan para influir de manera positiva en la

demanda, generar mayor ventas y utilidades.

En el marketing mix, consideramos cuatro dimensiones: la primera dimension en
considerar es el producto. Kotler y Keller (2012), sefialan que el producto es
cualquier cosa que se pueda ofrecer en el mercado con el fin de satisfacer un deseo o
necesidad; esta se puede tratar de bienes fisicos, de eventos, experiencias, personas,
lugares, propiedades, informaciones e ideas. Por otro lado, detallan la manera de que
un servicio pueda tener éxito competitivo puede lograrse agregando servicios
valiosos y de calidad; de igual modo sefialan que el disefio también es parte esencial
para que una compafiia alcance el éxito empezando con el disefio de sus productos.
De esta forma consideran que el disefio ofrece una herramienta para diferenciar y

posicionar los servicios y productos de una empresa.

La segunda dimension es el precio. Kotler y Armstrong (2013), consideran que es
la cantidad que se recibe por un producto o servicio; es decir, la suma de valores que

el cliente intercambia por adquirir u obtener un producto o servicio.

Por otra parte, Fischer y Espejo (2011), mencionan que la fijacion de precios es
de vital importancia directamente para la empresa, ya que se encuentra en una
evaluacion constante a razén que surgen a los negocios sin importar su tamafio, para
ello, debe considerarse cuatro elementos indispensables como; el costo, la

competencia, la oferta y la demanda.

El primer elemento es el costo: un elemento esencial para la fijacion de precios;
este consiste en el dinero pagado para que se lleve a cabo una cierta operacion. En
tal sentido, la funcion de los costos es permitirles a las empresas medir su
contribucion al beneficio y determinar si vendera al precio de mercado u optar por
retirarse, asimismo, que tomen la decision de producir o comprar articulos ya

elaborados. (Fischer y Espejo, 2011)

El segundo elemento es la demanda y oferta. Se entiende por demanda la cantidad

de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles



precios de mercado; asimismo, detallan que la demanda al incrementar produce un
efecto en los precios del producto en el mercado dando como resultado un incremento
en la produccion y altos beneficios; por otro lado, si llega a reducir la demanda es
significado de rebajar los precios y si esta logra ser permanente, provocaria que se
Ileve en un tiempo liquidaciones. En cuanto a la oferta, consiste en la cantidad de
productos que los fabricantes estan dispuestos a producir a los posibles precios del
mercado. Esta va en relacion al movimiento del precio; si el precio baja la oferta

igualmente decrece y esta aumenta si el precio se eleva. (Fischer y Espejo, 2011)

El tercer elemento para la fijacion de precios es la competencia. Esta va en relacion
a los competidores, permite que el empresario note con exactitud el nivel de precios
de la competencia; para ello, es importante que se considere los siguientes puntos:
una empresa debe contar con politicas propias en cuanto a precios, relacionar los
precios con el ciclo de vida del producto y sobre todo considerar el precio con los
otros elementos de la mezcla de mercadotécnica; es decir, tomando en cuenta el

producto, la distribucién, y la plaza. (Fischer y Espejo, 2011)

La tercera dimension es plaza. Para Moya (2015), describe que la plaza o también
Ilamada distribucion, consiste en el conjunto de actividades que se lleva a cabo desde
que el producto se elabora hasta llegar al consumidor final atravesando por los
intermediarios. Dicho de otra manera, su funcion de esta dimension es permitir que

el producto llegue a su mercado meta.

Por otro lado, Fischer y Espejo (2011), sefialan que los canales de distribucion
brindan al producto dos beneficios, refiriéndose asi al beneficio del lugar y el
beneficio del tiempo; el primer beneficio permite que el producto esté cerca al
consumidor, es decir, el consumidor no atravesara grandes distancias para adquirir el
producto y satisfacer su deseo. En tanto, el beneficio del tiempo refiere que, al existir
el beneficio del lugar, los productos estaran al alcance del consumidor en el momento

oportuno, de esta manera concretar la compra.

Por ultimo, la cuarta dimension es la promocién. Segun Moya (2015), define que

la promocién es un proceso de comunicacion masivo que tiene como finalidad
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informar, persuadir e incidir a las personas que realicen una compra. Asimismo,

detalla que la promocion esta integrada por cuatro componentes:

El primer componente que se integra a la promocion es la publicidad, esta es
presentada a una audiencia la cual es pagada por un patrocinador. Ademas, la
publicidad cuenta con algunos componentes, integrada por: los anuncios que consta
de un mensaje verbal o visual, el patrocinador que da referencia a un producto o una
organizacion y es aquel que se encarga de realizar el pago a los medios que transmiten
el mensaje, los medios de comunicacion, las revistas, los periddicos y entre otros.
(Moya, 2015)

El segundo componente consiste en la promocion de ventas. Aquel componente
va dirigida a los clientes. Por lo tanto, se comprende que la promocion de ventas son
los medios que se utiliza para incitar la demanda, los cuales estan disefiadas para

completar la publicidad y facilitar las ventas personales. (Moya, 2015)

El tercer componente es las ventas. en esta se concreta la oferta y la demanda en
un proceso de transaccion comercial. Por altimo, las relaciones publicas. Este
componente es una herramienta de la mercadotecnia, esta destinada a ayudar en las
actitudes de los clientes con la organizacion y los productos. Asimismo, tiene como
objetivo transmitir una buena imagen siendo transparente y confiable a los distintos

publicos gque son de interés para la organizacion. (Moya, 2015)

Por consiguiente, se presenta la segunda variable, que corresponde a la
fidelizacion de clientes. Segun Promove Consultoria e formacién SLNE (2012), la
fidelizacion se relaciona con la seleccion y captacion de clientes y detalla que es
aplicada por las empresas para captar nuevos compradores y para su propia
rentabilidad. De este modo, se define la fidelizacion es una accion para lograr
mantener una relacion estable con los clientes y esta se mantenga a largo tiempo; es
decir, el cliente continle comprando a lo largo del tiempo y realice mayores compras

en la empresa.

Por otra parte, Alcaide (2015), sefiala que la fidelizacion de clientes es favorable

para las empresas, ya que provoca que los productos o servicios de la empresa sean
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consumidas con mayor frecuencia. Para lograr la fidelizacion, las empresas tienen
que cubrir las expectativas de los clientes, a través de un buen uso de la informacion
y sobre todos actuar de forma proactiva. Por otro lado, da a conocer un grafico
Ilamado trébol de la fidelizacion, esta consta de cinco pasos la cual consiste en

reforzar la fidelizacion:

El primer paso es la informacion, refiriéndose a la informacidon sobre el cliente. A
pesar de tener informacion de las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores hacia los productos y servicios de la empresa, también se debe
considerar en conocer el proceso que permite recopilar todos los aspectos, detalles,
de la relacion que mantiene el cliente con la empresa. (Alcaide, 2015)

El segundo paso es el marketing interno: mediante esta implementacion del
marketing interno permite que los personales de una empresa logren tener una
participacion activa, decidida y voluntaria en el proceso de elaboracion y entrega de
los servicios; de esta forma la empresa logra entregar calidad en sus servicios y
fidelizar a los clientes. (Alcaide, 2015)

El tercer paso es la comunicacién: fidelizar conlleva establecer una tenaz
connotacién impresionable con los consumidores; es decir, se solicita establecer un
vinculo emocional con el cliente. Por lo tanto, esto sobrepasa las cualidades
intrinsecas y superficiales de las prestaciones que la organizacion brinda. Por ello, es
importante tener una correcta y adecuada comunicacion para instaurar una afinidad

afectiva con los usuarios. (Alcaide, 2015)

El cuarto paso consiste en la experiencia del cliente, este paso se origina en el
encuentro del cliente y la empresa. Esta va mas alla de entregar el servicio de forma
correcta, sin errores; se trata de que la experiencia del cliente en todos los tratos y
contacto con la empresa sea memorable. En definitiva, la experiencia del cliente es

crucial para la fidelizacion. (Alcaide, 2015)

Por altimo, los incentivos y privilegios: este paso consiste en conocerles el valor

de los clientes fieles; es decir, recompensar a aquellos clientes por la dedicacion hacia
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la empresa. Los clientes fieles otorgan a la empresa tener una mejor rentabilidad y
beneficios. (Alcaide, 2015)

Con respecto a los beneficios de la fidelizacion. Se dice que la fidelizacion del
cliente permite a las organizaciones lograr que sus clientes fieles acepten con
facilidad los precios mas altos, asimismo, atrae de forma gratis a otros clientes a la
empresa por medio de una comunicacion boca a boca positiva. Por lo tanto, la
fidelizacién trae como beneficio mayores ventas, clientes que estan dispuestos
adquirir otros productos o servicios de la empresa; ademas, la fidelizacion logra que
la empresa tener mayor participacion en el mercado y pocas quejas de los clientes.
(Alcaide, 2015)

De acuerdo con Oliver (1999) citado por Fandos et al. (2013), existe cuatro fases

de la fidelizacion:

La primera fase es la fidelizacion cognitiva, también conocida como la fidelidad
en base a las creencias. Se cree que las creencias estan constituidas en conocimientos
anteriormente obtenidas o experiencias recientes. En esta fase, la fidelidad esta
orientada a la marca, ya que se valora los atributos o las prestaciones recibidas. Por
ende, la fidelidad es poca profunda; ya que la valoracién cognitiva es facil de que
pueda ser influenciada y cambiada. (Fandos et al., 2013)

La segunda fase es la fidelizacion afectiva, en esta fase ocurre una actitud hacia la
marca, esta se genera debido a una acumulacion de experiencias satisfactorias; al
obtener sentimientos de fidelidad hacia la marca, se entiende que las valoraciones
afectivas son dificiles de ser alteradas. Por ende, esta fase se desarrollar a base de
aspectos cognitivos y afectivos que permiten generar un compromiso en la mente del

consumidor. (Fandos et al., 2013)

La tercera fase trata de la fidelizacion conativa: esta fidelidad es un estado
psicoldgico que esta compuesta por un profundo compromiso de compra por parte
del consumidor. Sin embargo, se logra alcanzar el compromiso de recomprar, pero
no asegura de que se lleve a cabo. Por ello, consideraron otra fase que es el

comportamiento, en esta se desarrolla completamente la fidelizacion; dicho de otra
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manera, en esta fase el consumidor se siente comprometido con la marca y regresa

frecuentemente a la empresa. (Fandos et al., 2013)

En cuanto, la manera para lograr fidelizar a los clientes. Promove Consultoria e
formacion SLNE (2012), planteo los siguientes aspectos y sefialo que permite a las

empresas mantener una cartera de clientes fieles:

El primer aspecto consiste en la calidad y seriedad: sefiala que la manera para
lograr la fidelizacion en el cliente es Gnicamente ofreciendo un producto o servicio

que cumplan con la calidad que espera. (SLNE, 2012)

El segundo aspecto es la orientacion al cliente: consiste en que los empleados
tienen que estar disponibles ante cualquier duda o problema que tenga los clientes;

es decir, tienen que estar orientados a darles solucién. (SLNE, 2012)

El tercer aspecto es inspirar confianza: para lograr este aspecto consiste en mostrar
a los consumidores los conocimientos que se tiene de los articulos o prestaciones que
se esté brindando; asimismo, manteniendo el respeto, comunicandonos de una forma
efectiva y asegurandonos de haber solucionado las dudas de los clientes. (SLNE,
2012)

El cuarto aspecto consiste en tratar a los clientes como individuos: se refiere que
es necesario que los empleados muestren preocupacion e interés por la satisfaccion
del cliente; asimismo, este punto tiene como objetivo establecer una relacion personal
con los clientes. (SLNE, 2012)

El quinto consiste en facilitar los procesos de compra: este aspecto considera que
el negocio vea desde el punto de vista de los clientes, de esa manera identificar las
dificultades si hubiese al momento de adquirir el producto o servicio, con el fin de

mejorar su prestacion. (SLNE, 2012)

El sexto aspecto es ofrecer una buena impresion: este punto es crucial, debido a
que se desea proyectar una buena imagen del negocio. Por lo que, es importante la
imagen de los empleados, el ambiente del local y cualquier informacién que brinda
la empresa al cliente. (SLNE, 2012)
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Y, por ultimo, el mantener el contacto con los clientes ya existentes: este aspecto
consiste en adelantarse a sus nuevas necesidades del cliente y ser primeros en
comunicarles de los nuevos productos o servicios; para aquello se requiere de tres
acciones imprescindibles, que son: el manejo de datos, implantacion de programas y
retroalimentacion. (SLNE, 2012)

La investigacion se justifica de manera tedrica, porque la investigacion tomé en
cuenta diversos autores para profundizar las variables, del marketing mix y la
fidelizacién de clientes, con el fin de dar a conocer la importancia de ambas variables
para la mejora del negocio y argumentos que le ayude al Hotel Brich sobresalir ante
la problematica.

También se justifica de manera practica, porque los resultados que se brinda en la
investigacion le serviran al gerente del Hotel conocer con que intensidad se esta
dando ambas variables. Esto permitira que tomé acciones con el fin de que el Hotel
Brich mejore unos aspectos y refuerce las actividades que realiza su personal.
Asimismo, de crear y mejorar las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de

los clientes.

A la vez se justifica de manera metodoldgica, porque se utilizd el modelo de
investigacion de disefio no experimental, descriptiva, ya que solo se estudia sin
generar ningun cambio en las variables, por lo que se aplic6 como técnica e
instrumento, la encuesta y el cuestionario; esto dara solucion a la problematica

encontrada.

De igual modo se justifica de manera social, porque la investigacion plante6 al
gerente del Hotel recomendaciones, dandole a conocer que el marketing mix podria
generar mejor servicio, generar satisfaccion en sus clientes y también promover la
fidelizacion de sus clientes. Asimismo, contribuyendo de esta manera en los negocios

de este sector hotelero y con estas herramientas cumplan sus objetivos empresariales.

Por ultimo, se justifica de manera cientifica, porque se dio argumento a la
hipétesis planteada, el cual busca brindar solucién al problema, esto se obtuvo

mediante el uso de la metodologia, técnicas, con la finalidad de que la investigacion
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aporte a nuevos estudios; es decir, que los resultados, conclusiones vy

recomendaciones obtenidas en la investigacion contribuya a estudios futuros.

Describiendo la realidad problematica; en el rubro hotelero a nivel internacional
presentan desafios diarios a sus gerentes. El objetivo principal de cada gerente en
este sector, es proporcionar una buena experiencia a los clientes, ademéas de
retenerlos y atraer nuevos clientes. Estos objetivos se pueden lograr alcanzar con el
marketing mix y la fidelizacion (Omnibees, 2019). Tal como indica Londofio (2023),
el marketing mix es una estrategia que ayuda a las empresas a alcanzar sus objetivos
y tomar mejores decisiones en el mercado, esta junto a sus elementos tienen el
proposito de influir en los consumidores y motivarlos a elegir el servicio o producto.
De igual forma, la fidelizacion es una serie de estrategia y técnicas, que tiene como
objetivo conseguir que los consumidores que adquirieron anteriormente el servicio o

producto, continden comprando a lo largo del tiempo (Vifaras, 2021).

En el Perd también es utilizado estas estrategias en el sector hotelero, de acuerdo
con Tineo (2020), algunas industrias hoteleras se plantean técnicas y estrategias para
poder sobresalir ante algunas crisis que se presente. Segun Da Silva (2020),
argumenta que el marketing mix permite a las empresas encontrar diferentes tacticas
para mejorar las experiencias del cliente, el producto y la imagen de las marcas. Al
igual que la fidelizacion también es un proceso muy importante en los negocios,
permite incrementar los ingresos, impulsar el crecimiento, mejorar la reputacion de
tu marca y sobre todo que la empresa pueda defenderse frente a algunas crisis y a la

invasion de nuevas propuestas en el mercado.

El Hotel en estudio, debe considerar mejorar la estrategia del marketing mix y
técnicas de fidelizacion, porque es evidente que no hacen uso de la tecnologia para
realizar publicidad por las redes sociales, plantearse ideas de promociones de ventas,
y mejorar el proceso de atencidn, esto trae como consecuencia la baja rentabilidad,
no captar y atraer a nuevos clientes, y dificultando el proceso de la fidelizacion del
cliente hacia el hotel. De la problematica descrita, se formula como problema
general: ¢Cual es el nivel de relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los

clientes del Hotel Brich, Barranca-2022?
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Conceptualizacién de variables. ElI marketing mix, Moya (2015), define que el
marketing mix consiste en actividades que estimula la compra en el punto de venta;
se encarga de exhibir los productos o servicios en su mejor condicién, despertando
de esta manera en los consumidores la motivacion por realizar la compra. Ademas,
detalla que la variable esta compuesta por 4P (producto, precio, plaza, promocion)
estos elementos tienen como funcion atraer la atencion del cliente y dirigirlos hacia

el producto, motivarlos a que realicen la compra y facilitar el proceso de compra.

Definiendo operacionalmente; el marketing mix es una estrategia que permite
entregar el valor deseado de los clientes. Esta se medird mediante una escala
valorativa, la cual evaluara el producto, precio, plazay promocion que brinda el hotel
a los clientes. Permitiendo de esa forma conocer, si el marketing mix se esta

aplicando de manera éptima.

Se considera las siguientes dimensiones: la primera dimension consiste en el
producto. Segun Fischer y Espejo (2011), refiere que el producto es cualquier cosa
que sea ofertado a un mercado ya sea para su uso o consumo con la idea de satisfacer
alguna necesidad. Por lo tanto, se determina que un producto puede contener
caracteristicas tangibles e intangibles, la cual podra cumplir alguna necesidad del

consumidor.

La segunda dimensién es el precio: Monferrer (2013), sefiala que el precio es
fijado a todos los productos con el fin de representar el valor que tiene al intercambiar
en el mercado; es decir, que es una cantidad de dinero que se pide por el producto o
servicio que desea poseer. Asimismo, sefiala que las empresas consideran tres
factores para la fijacion de precios, esta consiste en: la fijacion de precios psicologica,
el valor que se percibe y los precios de la competencia.

La tercera dimension es la plaza o distribucion: el autor Monferrer (2013), refiere
que la plaza es una funcién, permite que la produccion se relacione con el consumo;
es decir, los productos son puestos a disposicion en el momento que lo requiera, en
el lugar donde lo desea y donde pueda llegar adquirirlos los consumidores finales o

los compradores. Asimismo, la distribucion o plaza requiere de decisiones
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estratégicas como: La instalacion, accesibilidad al servicio, surtido y decision de

plaza.

La cuarta dimension es la promocién: Armstrong y Kotler (2013), definen que la
promocion es una mezcla de herramientas especificas que utilizan las empresas para
comunicar o dar a conocer a los consumidores el valor de un producto o servicio,
asimismo, forjar relaciones con el cliente. La promocion esta integrada por cinco
herramientas, las cuales son: la publicidad, la promocién de ventas, relaciones

publicas, las ventas personales y el marketing directo.

Definicién conceptual de la segunda variable fidelizacion de clientes; nos dice
Lehu (2001); Kotler y Keller (2012) citado por Espinoza et al. (2018), que la
fidelizacidn es el resultado obtenido por una estrategia que aplica la empresa, y no es
algo que se da casualmente; se requiere que la fidelizacién forme parte de la
importancia que tiene una organizacion al igual que otros esfuerzos realizados por
éste, constituyendo un objetivo estratégico. Por ende, las empresas deben de trazarse
como meta fidelizar a sus clientes, ya que esto conlleva a crear una relacion fuerte
con los clientes y el éxito empresarial. Asimismo, consideran que para lograr medir
la fidelizacion se requiere de las siguientes estrategias: la experiencia del cliente, la

comunicacion y la calidad de servicio.

Definiendo operacionalmente; la fidelizacion es una técnica del marketing; para
conseguir que los clientes sean reincidentes en el uso del servicio que brindamos en
el hotel Brich y para medir el nivel de la fidelizacion, serd mediante la escala
valorativa, la cual evaluard las experiencias del cliente, la comunicacion del hotel
hacia ellos y la calidad de servicio. De esta manera, conocer si la estrategia que se

aplica en el hotel Brich son idoneas.

Se considera las siguientes dimensiones: La primera dimension consiste en la
experiencia del cliente: Alcaide (2015), refiere que es un proceso en la cual se desea
que el cliente tenga una buena experiencia con la empresa; es decir que sea

memorable, merecido de ser recordado con agrado.
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La segunda dimension consiste en la comunicacion: este punto detalla que la
fidelizacién no solo requiere la funcion del producto o de un servicio; se trata de
establecer un vinculo emocional con los clientes, es asi como logra la gestion de la
comunicacion. En resumen, lograr la fidelizacion de los clientes implica tener una

buena comunicacion con ellos. (Alcaide, 2015)

La tercera dimension trata de la calidad de servicio: Kotler y Keller (2012),
definen a la calidad de servicio como una medida de como la organizacion entiende
las necesidades del cliente y satisface sus expectativas. Las organizaciones deben
ofrecer servicios impecables debido a que la percepcion y la expectativa de un cliente
cambia en el transcurso del tiempo. Por otro lado, detallan que esta dimension se
logra medir con cinco componentes: la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles.

Se plante6 como hipdtesis Alternativa; H1: Existe relacion significativa entre
marketing mix y la fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022.
También se cuenta con la hipotesis Nula; HO: No existe relacion significativa entre
marketing mix y la fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022,

Se tiene como objetivo general; Analizar el nivel de relacion entre el marketing

mix y la fidelizacién de los clientes del Hotel Brich, Barranca- 2022.

Objetivos especificos; OE 1. Determinar el nivel del marketing mix que existe en
el Hotel Brich, Barranca- 2022. OE 2. Identificar el nivel de fidelizacion de los
clientes Hotel Brich, Barranca- 2022. OE 3. Demostrar que el marketing mix

repercute en la fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca- 2022.
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2. Metodologia
En este estudio, el tipo de investigacion corresponde a una descriptiva correlacional,
porque se describid las caracteristicas del fendmeno para construir una base de

conocimientos que agregaran a la informacion ya existente.

Por otra parte, la investigacion es de disefio no experimental, debido a que no se
manipularon las variables, tan solo se observo el fenébmeno en su contexto natural;
asi mismo es de corte transversal simple porque se recopilo los datos en un solo
momento y en un tiempo unico.

En el estudio se utilizé el siguiente esquema:

L

Y1

1

M: Muestra.

X1: Marketing mix.
Y1: Fidelizacion

r: relacion entre X1 Y1

La poblacién del estudio estuvo integrada por clientes que se alojaron en el hotel
Brich; dado a la informacion que proporciono el hotel hubo un total de 2050 clientes

registrados en el afio 2022.

La muestra es parte de la poblacion; la cual se trabajé con un muestreo sistematico-
aleatorio simple, probabilistico. Se empleo la formula de poblacién finitas para hallar

la muestra. Esta formula es la siguiente:
Donde:
n: Tamafio de muestra que se determinara.
N: Poblacién total (2050)
p: Probabilidad a favor (0.5)



g: Probabilidad en contra (0.5)
Z: Nivel de confianza (95% = 1.96)

d: Error muestral (0.05)
__ NZ2 (D)@
d*(N - 1) + Z%(p)(q)

_(2050) * (1.96)2 (0.5)(0.5)
1= 0.052(2050 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 324

n

En este caso se hizo una muestra reajustada:

n 324
n="n n= 324
14+ 324
TN 1+ 7650
n =279

De esta forma se obtuvo la cantidad de clientes que se encuesto, y por consiguiente se

calcul6 el porcentaje de la muestra reajustada, dandonos como total de 279 clientes.

La técnica que se empleo en la investigacion fue la encuesta, la cual se aplico a los
clientes que acuden a dicha empresa. Esta permitié recaudar datos y obtener
informacion de utilidad y como instrumento se usé el cuestionario, que estuvo
conformada por 20 preguntas alineadas a las dimensiones e indicadores de los

objetivos planteados.

Para dar la validacion del instrumento, se tuvo la opinidn de tres juicios de expertos en
investigacion, de esta manera se determina si el instrumento es confiable para aplicar

a la muestra.

La confiabilidad conforme a los resultados obtenidos a través del instrumento del Alfa
de Cronbach la fiabilidad del instrumento de la variable marketing mix es de 0.768,

sefialando una confiabilidad alta, lo que nos confirma que el instrumento es aplicable.

Asimismo, conforme a los resultados obtenidos del instrumento del Alfa de Cronbach
la fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacién de clientes es de 0,811,
sefialando una confiabilidad alta, confirmandonos que el instrumento puede ser

aplicada en la investigacion.
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Como procedimiento y anélisis de la informacién se utiliz6 el Excel y el SPSS para el
ordenamiento de la informacion, ambas me ayudaron a ingresar las bases teoricas, asi
como permitio ordenar los resultados de la informacion obtenidos, en valores
numéricos en un nivel estadistico, el cual se ordeno a sus tablas de formato APA. El
Alfa de Cronbach permitié medir la confiabilidad del instrumento y los resultados se

traslado a tablas de formato APA.

22



3. Resultados

TABLA 1.
¢Los servicios que brinda el Hotel son de buena calidad?
ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJE
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 121 44%,
Casi siempre 132 47%,
Siempre 26 9%,
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

= algunas veces
47% casi siempre

= siempre

Figura 1: Los servicios que brinda el Hotel son de buena
calidad.

INTERPRETANDO:
Tabla 1: vemos un 47% de clientes consideraron que casi siempre los servicios

que brinda el Hotel son de buena calidad, mientras un 44% que algunas veces y
un 9% afirmaron que siempre.
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TABLA 2.

¢Los servicios brindados por el hotel cumplen con las caracteristicas que les

ofrecio?
ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJE

Nunca 0 0%

Casi nunca 13 5%
Algunas veces 128 46%

Casi siempre 121 43%
Siempre 17 6%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

M casi nunca
algunas veces
46% m casi siempre

W siempre

Figura 2: Los servicios brindados por el hotel cumplen con
las caracteristicas que les ofrecio

INTERPRETANDO:

Tabla 2: un 46% de los clientes opinaron que algunas veces los servicios brindados
por el hotel cumplen con las caracteristicas que les ofrecid, un 43% consideraron

que casi siempre, un 6% opinan que siempre y un 5% que casi nunca.
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TABLA 3.

¢El servicio que brinda el hotel cubre los servicios adicionales como wifi y otros?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi nunca 69 25%
Algunas veces 138 49%
Casi siempre 72 26%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

® casi nunca
algunas veces

® casi siempre

Figura 3: El servicio que brinda el hotel cubre los servicios
adicionales como wifi y otros.

INTERPRETANDO:
Tabla3: un 49% de los clientes consideraron que algunas veces el servicio que
brinda el hotel cubre los servicios adicionales como wifi y otros, un 26% que casi

siempre, mientras un 25% casi nunca.
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TABLA 4.

¢ El Hotel Brich tiene mejores precios que la competencia?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 6 2%
Algunas veces 129 46%
Casi siempre 129 46%
Siempre 15 6%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

= casi hunca
46%
algunas veces
= casi siempre

= siempre

Figura 4: El Hotel Brich tiene mejores precios que la
competencia.

INTERPRETANDO:
Tabla4: un 46% de los clientes afirmaron que casi siempre el Hotel Brich tiene

mejores precios que la competencia, y también un 46% consideraron que algunas

veces, mientras un 6% que siempre y un 2% casi nunca.
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TABLAS.

¢El Hotel es reconocido por contar con accesibilidad para todo tipo de clientes?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 45 16%
Casi nunca 111 40%
Algunas veces 100 36%
Casi siempre 23 8%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= nunca
casi hunca

= algunas veces

m casi siempre

Figura5: El Hotel es reconocido por contar con accesibilidad
para todo tipo de clientes.

INTERPRETANDO:
Tabla5: un 40% de los clientes afirmaron que casi nunca el hotel es reconocido
por contar con accesibilidad para todo tipo de clientes, un 36% consideraron que

algunas veces, un 16% que nunca mientras un 8% que casi siempre.
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TABLA 6.

¢ El hotel Brich cuenta con buena ubicacién?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 8 3%
Casi nunca 20 7%
Algunas veces 108 39%
Casi siempre 118 42%
Siempre 25 9%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= nunca
casi nunca

= algunas veces

m casi siempre

= siempre

Figura 6: El hotel Brich cuenta con buena ubicacion.

INTERPRETANDO:
Tabla6: un 42% de los clientes afirmaron que casi siempre el hotel Brich cuenta
con buena ubicacion, un 39% consideraron que algunas veces, mientras un 9%

sefiala que siempre, un 7% que casi nunca y por ultimo un 3% que nunca.
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TABLA7.

¢La ubicacion interviene en su decision de hospedarse en el hotel Brich?

ESCALA

CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 9 3%
Casi nunca 17 6%
Algunas veces 149 53%
Casi siempre 85 31%
Siempre 19 7%
TOTAL 279 100%
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
= nunca
casi nunca

= algunas veces
m casi siempre

= siempre

Figura7: La ubicacion interviene en su decision de hospedarse en
el hotel Brich.

INTERPRETANDO:
Tabla7: un 53% de los clientes consideraron que algunas veces la ubicacion
interviene en su decision de hospedarse en el hotel Brich, un 31% que casi

siempre, un 7% siempre, mientras un 6% casi nunca y 3% que nunca.
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TABLA 8.

¢El Hotel Brich cuenta con una buena politica de atencion?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 59 21%
Algunas veces 133 48%
Casi siempre 87 31%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= Casi nunca

algunas veces

= casi siempre

48%

Figura 8: El hotel Brich cuenta con una buena politica de
atencion.

INTERPRETANDO:
Tabla8: un 48% de los clientes consideraron que algunas veces el hotel Brich
cuenta con una buena politica de atencion, un 31% casi siempre y un 21% casi

nunca.
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TABLA 9.

¢ El Hotel Brich mantiene actualizada su pagina web?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 64 23%
Casi nunca 103 37%
Algunas veces 82 29%
Casi siempre 30 11%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= nunca
casi nunca
= algunas veces

= casi siempre

Figura9: El hotel Brich mantiene actualizada su pagina web.

INTERPRETANDO:
Tabla9: un 37% de los clientes consideraron que casi nunca el hotel Brich
mantiene actualizada su pagina web, un 29% algunas veces, por otra parte, un

23% que nunca, mientras un 11% afirmaron que casi siempre.
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TABLA 10.

¢Ha visto en las redes sociales anuncios publicitarios del Hotel Brich?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 78 28%
Casi nunca 102 37%
Algunas veces 76 27%
Casi siempre 23 8%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

B nunca
casi nunca
® algunas veces

m casi siempre

37%

Figural0: Ha visto en las redes sociales anuncios publicitarios del
Hotel Brich.

INTERPRETANDO:

Tablal0: Encontramos que un 37% de los clientes encuestados consideraron que
casi nunca ha visto en las redes sociales anuncios publicitarios del Hotel Brich,
mientras un 28% manifestaron que nunca, un 27% que algunas veces y un 8% que

casi siempre.
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TABLA 11.

¢El personal del hotel esta capacitado para darles respuesta y su visita sea de

agrado?
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 176 63%
Casi siempre 103 37%
Siempre 0 0%
Total 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= algunas veces

casi siempre

Figura 11: El personal del hotel esta capacitado para darles
respuesta y su visita sea de agrado.

INTERPRETANDO:
Tablall: un 63% de los clientes afirmaron que algunas veces el personal del hotel

esta capacitado para darles respuesta y su visita sea de agrado, y un 37% sefialaron
que casi siempre.
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TABLA 12.

¢El personal del hotel le entrega informaciones claras y precisas del servicio?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 41 15%
Algunas veces 179 64%
Casi siempre 59 21%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= casi nunca

algunas veces

= casi siempre

64%

Figura 12: El personal del hotel le entrega informaciones claras y
precisas del servicio.

INTERPRETANDO:

Tablal2: un 64% de los clientes dieron a conocer que algunas veces el personal
del hotel le entrega informaciones claras y precisas del servicio, un 21% sefialaron
que casi siempre, mientras un 15% casi nunca.
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TABLA 13.

¢Visita frecuentemente este establecimiento hotelero?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%

Casi nunca 207 74%
Algunas veces 56 20%

Casi siempre 16 6%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= casi hunca
algunas veces

= casi siempre

Figura 13: Visita frecuentamente este establecimiento hotelero.

INTERPRETANDO:
Tablal3: un 74% de los clientes consideraron que casi nunca visita frecuentemente
este establecimiento hotelero, un 20% algunas veces, por otra parte, un 6%

sefialaron que casi siempre.
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TABLA 14.

¢El personal del Hotel Brich brinda una buena atencion?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 29 10%
Algunas veces 174 63%
Casi siempre 76 27%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= casi nunca
algunas veces

= casi siempre

63%

Figural4: El personal del Hotel Brich brinda una buena atencion.

INTERPRETANDO:
Tablal4: se observa que un 63% de los clientes manifestaron que algunas veces el
personal del Hotel Brich brinda una buena atencion, mientras un 27%

consideraron que algunas veces, y un 10% casi nunca.
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TABLA 15.

¢El servicio que requieren es atendido de forma rapida?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 193 69%
Casi siempre 82 30%
Siempre 4 1%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

1%

= algunas veces
casi siempre

= siempre

Figura 15: El servicio que requieren es atendido de forma
rapida.

INTERPRETANDO:
Tablal5: un 69% de los clientes manifestaron que algunas veces el servicio que

requieren es atenido de forma rapida, mientras un 30% consideraron que algunas

veces, y 1% siempre.
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TABLA 16.

¢Las quejas o reclamos del servicio son escuchadas y solucionadas por el personal

del hotel?
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 214 7%
Casi siempre 65 23%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= algunas veces

casi siempre

Figura 16: Las quejas o reclamos del servicio son escuchadas y
solucionadas por el personal del hotel.

INTERPRETANDO:
Tablal6: un 77% de los clientes sefialaron que algunas veces las quejas o reclamos
del servicio son escuchadas y solucionadas por el personal del hotel, y un 23%

sefialaron que casi siempre.
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TABLA 17.

¢El personal del Hotel Brich le inspira confianza?

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
Nunca 0 0%

Casi nunca 92 33%
Algunas veces 151 54%

Casi siempre 36 13%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

= casi nunca
algunas veces
= casi siempre

54%

Figura 17: El personal del Hotel Brich le inspira confianza.

INTERPRETANDO:
Tablal7: un 54% de los clientes consideraron que algunas veces el personal del

hotel Brich le inspira confianza, mientras un 33% casi nunca, un 13% que casi

siempre.
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TABLA 18.

¢Las camaras de seguridad del hotel estan en constante funcionamiento para

brindarles seguridad?

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 158 57%
Casi siempre 117 42%
Siempre 4 1%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

1%

= algunas veces
R casi siempre

= siempre

Figura 18: Las camaras de seguridad del hotel estan en
constante funcionamiento para brindarles seguridad.

INTERPRETANDO:
Tablal8: un 57% de los clientes afirmaron que algunas veces las camaras de
seguridad del hotel estan en constante funcionamiento para brindarles seguridad,

mientras un 42% sefialaron que casi siempre y 1% que siempre.
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TABLA 109.

¢ Las habitaciones del Hotel Brich son comodas y seguras?

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 163 58%
Casi siempre 111 40%
Siempre 5 2%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

2%

= algunas veces
casi siempre

AEED = siempre

Figura 19: Las habitaciones del Hotel Brich son comodas y
seguras.

INTERPRETANDO:
Tablal9: un 58% de los clientes consideraron que algunas veces las habitaciones

del Hotel Brich son comodas y seguras, mientras un 40% sefialaron que casi

siempre, y un 2% que siempre.
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TABLA 20.

¢ El Hotel Brich cuenta con ambientes modernos?

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 81 29%
Casi nunca 159 57%
Algunas veces 32 12%
Casi siempre 7 2%
Siempre 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

2%

|

= nunca
casi nunca
= algunas veces

= casi siempre

57%

Figura20: El hotel Brich cuenta con ambientes modernos.

INTERPRETANDO:
Tabla20: se percibe que un 57% de los clientes sefialaron que casi nunca el hotel

Brich cuenta con ambientes modernos, un 29% que nunca, mientras un 12%

consideraron que algunas veces y un 2% que casi siempre.
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TABLA 21.

Correlacion entre marketing mix y fidelizacion de clientes

CORRELACIONES Markgtlng Fldell_zauon
Mix de clientes

Marketing mix  Coeficiente de 1,000 ,119
correlacion

Sig. (bilateral) ,046

Rho de N 279 279

Spearman

Fidelizacion de  Coeficiente de 119 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,046 .

N 279 279

La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETANDO:

Tabla21: se aprecia que el nivel de significancia (,046) es menor al nivel de

significancia planteado (5%), de tal forma, se acepta la hipdtesis alterna y se

rechaza la hipétesis nula, del mismo modo se aprecia que el coeficiente de

correlacion es de (0,119), infiriendo que existe relacion positiva baja entre el

marketing mix y fidelizacion de clientes.
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4. Andlisis y discusion
Analizar el nivel de relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes
del Hotel Brich, Barranca- 2022.

Se percibe en la tabla 21, que hay una correlacion positiva baja entre el marketing
mix y fidelizacién de clientes, por el Rho de Sperman de (0,119); donde el nivel de
significancia es de 0.046 < al 0.05; confirmando que existe una relacién entre ambas
variables; en tal sentido, mejorando el marketing mix va a mejorar el nivel de
fidelizacion de los clientes. Podemos notar en el estudio de Peralta y Samamé
(2021), tuvieron como objetivo demostrar la relacion entre marketing mix y
fidelizacién de clientes; determin6 que existe una relacion entre ambas variables,
debido a que obtuvo un coeficiente de Spearman Rho = 0.163 con nivel de
significancia de 0.027 lo cual indica una relacién positiva media. Igualmente,
Mendoza y Torres (2020), en su estudio obtuvieron un Rho de Spearman de 0.574
valor, la cual confirma una relacion positiva media y una significacion 0,000 menor
a 0,05. De esta manera, concluyeron que el marketing mix que aplica dicha empresa
influye regularmente en la fidelizacion de los clientes. Por ultimo, Lozano (2022),
en su estudio tuvo como resultado un Rho de Spearman de 0.967 indicando una
correlacion positiva de nivel muy alto y un p valor igual a 0,000; todo ello le permitid
afirmar que existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la

fidelizacion.

Se comprueba que ambas variables se relacionan; estos resultados sefialan que el
marketing mix es una estrategia adecuada para mejorar y lograr tener una buena
aceptacion del servicio por parte de sus clientes; asimismo, permite lograr la

fidelizacion.
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Determinar el nivel del marketing mix que existe en el Hotel Brich, Barranca-
2022.

Se observa en la tabla 2, que un 46% de los clientes manifiestan que algunas veces
los servicios brindados por el hotel cumplen con las caracteristicas que les ofrecid;
en la tabla 7, un 53% consideran que algunas veces la ubicacion interviene en su
decision de hospedarse en el hotel, en la tabla 9, un 37% sefialan que casi nunca el
hotel Brich mantiene actualizada su pagina web, y en la tabla 11, un 37% casi nunca
han visto en las redes sociales anuncios publicitarios del hotel Brich. Tello y Torres
(2022), en su estudio concluyo que implementar el marketing mix y trabajar
constantemente cada elemento de la variable, genera muchas ventajas para dicha
empresa; permitiéndole a la empresa renovar su imagen de muchos afios, que la
publicidad llegue a tener mayor alcance y acogida; asimismo, captar nuevos clientes
y obtenga mayores ganancias. De igual forma, Chaname (2022), en su estudio
sefiala que la estrategia del marketing mix ayuda en el aumento de posicionamiento
del hotel; asimismo, logra que el equipo de trabajo este organizado, capacitado y se
de esta manera complacer a los clientes y mejorar la economia del negocio. Por
ualtimo, Delgado y Silva (2021), sefialan en su estudio que la estrategia de marketing
mix permite a una empresa cumplir con sus objetivos; por lo tanto, sugirieron que
dicha empresa hotelera de su estudio mantenga informados a los clientes de las
promociones y descuentos que ofrezcan, esto se puede transmitir a través de las
diferentes plataformas digitales con la finalidad de fortalecer la relacién de ambas

partes y sobre todo obtener la fidelizacion de los huéspedes.

Nos resaltan que la estrategia del marketing mix permite a las empresas lograr sus
objetivos organizacionales; asimismo, ayuda a que logren diferenciarse ante las
otras competencias e incrementen la demanda. Un negocio o empresa que no
implemente una estrategia de marketing no va a cumplir con sus objetivos y sobre

perder& oportunidades de ventas.
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Identificar el nivel de fidelizacién de los clientes Hotel Brich, Barranca- 2022.

En la tablal3, el 74% de los clientes casi nunca visitan frecuentemente este
establecimiento hotelero, en la tabla 16, el 77% consideran que algunas veces las
quejas o reclamos del servicio son escuchados y solucionadas por el personal del
hotel, en la tabla 19, el 58% piensa que algunas veces las habitaciones del hotel Brich
son cémodas y seguras y en la tabla 20, el 57% sefialan que casi nunca el hotel Brich
cuenta con ambientes modernos. Segun Yarleque y Yarleque (2020), en su estudio
se plantearon en proponer estrategia de marketing para orientar la fidelizacion de los
clientes del hotel; debido a que dicha empresa presentaba algunas carencias,
recomendd que durante su permanencia de los huéspedes se deba brindar una buena
atencion para que sientan un trato personalizado, asimismo, seguir brindando la
mejor experiencia a ellos para que sigan manteniendo lealtad a la empresa. Cespedes
(2022), en su estudio detallo que, existe varios factores que permite que las empresas
mantengan fidelizados a sus clientes y tener mejora continua para alcanzar sus
objetivos empresariales. Sin embargo, sugirié que se debe seguir realizando mas
estudios porque con el paso de los afios el sector hotelero va cambiando debido a las
tendencias, ya que genera nuevas preferencias en los clientes. Apaza (2022), sefiala
en su estudio que el nivel de la fidelizacion de los clientes se puede llegar a
incrementar con la implementacion de la estrategia de marketing, estas pueden ser:
las ofertas, las promociones; asimismo, ofrecer productos y servicios mas

personalizados.

Los resultados de los autores coinciden y sefialan que la fidelizacién de clientes se
puede lograr a base de aplicacion de algunas técnicas. Se sabe que, estas técnicas
pueden hacer posible que los clientes tengan acercamiento a la empresa, asimismo,
sea de su preferencia los servicios que brinda la empresa. Por ello, es importante
que las empresas conozcan los intereses y necesidades del cliente, con el fin de

otorgarles la mejor experiencia y brindarles calidad en los servicios.
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Demostrar que el marketing mix repercute en la fidelizacion de los clientes del
Hotel Brich, Barranca- 2022.

En la tabla 1, el 47% de los clientes encuestados manifiestan que casi siempre los
servicios que brinda el hotel son de buena calidad, en la tabla 6, un 42% sefialan que
casi siempre el hotel Brich cuenta con una buena ubicacion, en la tabla 12, el 64%
seflalan que algunas veces el personal del hotel entrega informaciones claras y
precisas del servicio, tabla 14, un 63% consideran que algunas veces el personal del
hotel Brich le brinda una buena atencién. Para Huamani (2022), en su estudio indica
que los elementos del marketing mix; es decir, las 4P son de alguna forma atractiva
para los clientes, asimismo, argumenta que es una herramienta que ayuda a las
empresas a poder fidelizar al cliente. De esta manera, sefiala que es recomendable
que desarrollen esta estrategia en el negocio porque permite ser preferencia de los
clientes y mantener la fidelizacién, y ayuda a incrementar la demanda. Por otra parte,
Culquicondor (2019), indica en su investigacién que la estrategia de marketing mix
permite generar ventajas competitivas y lograr captar clientes potenciales de acuerdo
al segmento. Asimismo, detalla que el hotel debe mejorar la comunicacién con sus
clientes, hacer uso de los medios digitales e innovar continuamente el servicio con el
fin de mantener y seguir influenciando en los huéspedes a que sigan adquiriendo los
servicios y obtener la fidelizacion de ellos hacia el negocio. Cabello (2019), indico
en su estudio que las micros y pequefias empresas deben contar y tener registrado a
sus potenciales consumidores, de igual forma, capacitarse de las técnicas de
marketing para mejorar y desarrollar el rendimiento de su negocio; de esta manera
poder complacer las necesidades del cliente y lograr influenciar en ellos, para que

sigan eligiendo sus servicios y lograr fidelizarlos.

Las empresas deben contar con un asesoramiento especializado en marketing, esto
es favorable para los gerentes y para la empresa. Les ayudara a detectar a tiempo
los problemas y estar pendiente a los cambios o crisis que presenta la empresa y el

mercado.
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1.Conclusiones

Se observa en la tabla 21, que existe una correlacion positiva baja y significativa
entre el marketing mix y fidelizacion de los clientes Rho de Spearman (0,119);
donde el nivel de sig. es 0,046 < al 0.05; confirmando que hay relacion
significativa, de tal modo se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis
nula. Si mejoramos la estrategia del marketing mix, esto va a mejorar el nivel de

fidelizacion de los clientes.

En cuanto al marketing mix que emplea el hotel no esta siendo bien aplicadas, se
puede observar en la tabla 2, solo un 46% de los clientes sefialan que algunas veces
los servicios brindados por el hotel cumplen con las caracteristicas que les ofrecio,
en la tabla 7, se observa un porcentaje favorable donde un 53% de los clientes
consideran que algunas veces la ubicacion interviene en su decision de hospedarse
en el hotel, pero por otra parte, se ve en la tabla 9, que existe un 37% de clientes
encuestados que sefialan que casi nunca el hotel mantiene actualizada su pagina
web, asimismo en la tabla 11, un 37% de los clientes indican que casi hunca han

visto en las redes sociales anuncios publicitarios del hotel Brich.

El hotel Brich no tiene una buena fidelizacién de sus clientes, ya que la tabla 13,
nos muestra que mas del 74% de los clientes sefialan que casi nunca visitan
frecuentemente este establecimiento, esto debido a que al no brindar una buena
atencion a los clientes provoca que un 77% de los clientes consideren que solo son
algunas veces que las quejas o reclamos del servicio son escuchados y
solucionadas por el personal del hotel, esto se ve en la tabla 16, de igual forma en
la tabla 19 se ve que un 58% consideran que son algunas veces que las
habitaciones del hotel Brich son comodas y seguras, por tltimo, la tabla 20, nos
denota que otra de las razones por las cuales no regresan a hospedarse es porque
un 57% de los clientes consideran casi nunca el hotel Brich cuenta con ambientes

modernos.

Al mejorar las estrategias del marketing mix que plantea el hotel Brich, brindaria

beneficios al negocio; es decir, lograria el aumento de la demanda, captar nuevos
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clientes y crear una fidelizacion de ellos hacia el negocio, pero en la tabla 1, se
observa que solo un 47% de los clientes consideran que casi siempre los servicios
que brinda el hotel son de buena calidad y en la tabla 6, solo un 42% sefialan que
casi siempre el hotel Brich cuenta con una buena ubicacion, por otra parte, en la
tabla 12, es notorio que existe un porcentaje alto de 64% de los clientes
encuestados afirmando que son algunas veces que el personal del hotel entrega
informaciones claras y precisas del servicio, de igual forma en la tabla 14, se
observa que un 63% de los clientes consideran que son algunas veces que el

personal del hotel Brich le brinda una buena atencion.
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5.2.Recomendaciones

Se recomienda a los responsables del Hotel Brich realizar un diagnostico
situacional de los servicios, precio, plaza, promocion, asimismo, evaluar la
comunicacion, la calidad del servicio y la experiencia de los clientes, con el fin de
identificar cuéles son los factores que estarian afectando en la aplicacion, esto va
a permitir que mejore el marketing mix, al igual que la fidelizacion de los clientes

y se desarrolle de manera efectiva.

Se recomienda al responsable del Hotel Brich contar con un personal
especializado en marketing, que le ayude a mejorar la publicidad del hotel,
mejorar las estrategias de ventas y mantener actualizadas la pagina del hotel con
la finalidad de atraer nuevos clientes, mantener la relacion con los clientes ya
existente, darles a conocer las promociones y sobre todo poder brindarles

informacion de forma répida a los interesados en hospedarse.

Se recomienda al propietario del Hotel Brich, contratar personales capacitados que
cumplan con el perfil del puesto, teniendo en cuenta que este debe ser empatico,
responsable y mantener el respeto y una buena comunicacion con los clientes;
asimismo, realice cambios en los disefios del interior del hotel para obtener

mayores visitas, de esta forma lograr la fidelizacion.

El personal contratado debe de informar sobre los servicios de forma clara,
escuchar y solucionar las dudas que tenga el cliente; por ello, ofrecerles
capacitacion en atencion al cliente con el fin de que tengan un buen desempefio a
la hora de brindar los servicios y de esta forma se pueda lograr fortalecer la

fidelizacion de los clientes.
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Anexo 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING MIX

DEFINCION DEFINCION ITEMS
V.1 CONCEPTUAL OPERACIONAL | DIMENSION | INDICADOR
Moya (20.15)’ d_eflnlo El marketing [MIX €5 Calidad 1. Los servicios que brinda el Hotel son de buena calidad.
el Marketing mix en | una estrategia que Producto
actividades que | permite entregar el Atributos del 2. Los servicios brindados por el hotel cumplen con las
estimula la compra en | valor deseado de los servicio caracteristicas que les ofrecid.
el punto de venta, | clientes. Esta se
exhibiendolos | medira mediante una Servicios 3. El servicio que brinda el hotel cubre los servicios
productos o servicios | escala valorativa, la _ adicionales adicionales como wifi y otros.
en las mejores | cual evaluara el Precio :
x| condiciones fisicas y | servicio, precio, Precios de la 4. El Hotel Brich tiene mejores precios que la competencia.
€| despertando en los | plaza y promocion competencia
o : ;
c| consumidores las | que brinda el hotel. . -
E variables psicolégicas | Permitiendo de esa Accesibilidad 5. tEoldl(-Jlé)tI((eJlsecsl if;&gOCldo por contar con accesibilidad para
=/ que los motiva a | forma conocer, si el '
=| comprar. marketing mix  se Plaza Ubicacion 6. EI Hotel Brich cuenta con buena ubicacion.
estd aplicando de
manera optima. i o 7. La ubicacion interviene en su decision de hospedarse en
Nivel de decision .
el Hotel Brich.
Rela_(:lones 8. El Hotel Brich cuenta con una buena politica de atencién.
publicas
Promocién 9. El Hotel Brich mantiene actualizada su pagina web.
Publicidad 10. Ha visto en las redes sociales anuncios publicitarios del
Hotel Brich.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE FIDELIZACION DE CLIENTES

DEFINCION DEFINCION ITEMS
V.2 CONCEPTUAL | OPERACIONAL | DIMENSION INDICADOR
Lehu (2001); Kotler y | La fidelizacion es Capacidad de 1. El personal del hotel esta capacitado para darles
Keller (2012) citado | una técnica del respuesta respuesta y su visita sea de agrado.
por Espinoza, Tocas y | marketing; para : :
Uribe (2018) | lograr medir el | Comunicacion | nformacion 2. El personal del hotel le entrega informaciones claras y
Argumentan que la|nivel de la precisas del servicio.
fidelizacion es el | fidelizacion del . .. _
resultado obtenido por | hotel Brich  sera Frecuencia 3. Visita frecuentemente este establecimiento hotelero.
una estrategia — que medlan_te la escala . 4. El personal del Hotel Brich les brinda una buena
aplica laempresa, y no | valorativa, la cual Atencion atencion
es algo que se da | evaluara las '
S casualmente, sino que | experiencias  del Experiencia del o _ _ o
§ se requiere que forme | cliente, la clionte Rapidez 5. El servicio que requieren es atendido de forma réapida.
= parte de la importancia | comunicacion  del
=2 que ~ tiene  la | hotel hacia ellos y Solucién de 6. Las quejas o reclamos del servicio son escuchadas y
organizacion al igual | la calidad  de quejas del cliente solucionadas por el personal del hotel.
que otros esfuerzos | servicio. De esta
realizados por éste, | manera, conocer si . N .
constituyendo un | la estrategia que se fiabilidad 7. El personal del Hotel Brich le inspira confianza.
objetivo estrategico. aBF;Ii::Cr?SSrr\] io(lec!) ng:;el 8. Las camaras de seguridad del hotel estan en constante
' Calidad de Sequridad funcionamiento para brindarles seguridad.
servicio g 9. Las habitaciones del Hotel Brich son cémodas y
seguras.
Infraestructura 10. El Hotel Brich cuenta con ambientes modernos.
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Anexo 2:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OBJETO DE ESTUDIO METODOLOGIA
Tipo:
Bésica -Descriptiva
correlacional
Obijetivo general. Disefio:
No experimental
Analizar el nivel de relacion entre el
marketing mix y la fidelizacion de los Poblacion:
_ clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022. | «gxiste  relacion
¢ Cuadl es el nivel significativa entre Esta conformada por
Marketing mix y | de relacion entre Obijetivos especificos. . . 2050 clientes
fidelizaciéon de los | el marketing mix marketl_ng _”,"X y Marketing mix Muestra:
clientes del  Hotel | y la fidelizacion | 1. Determinar el nivel del marketing mix la fidelizacion de fidelizacic')gn de Igs Lo conforman 279
Brich, Barranca —|de los clientes que existe en el Hotel Brich, Barranca- los clientes _del . clientes que se aplicara
2022. del Hotel Brich, 2022. Hotel Brich, clientes. la encuesta.

Barranca - 2022?

2. Identificar el nivel de fidelizacion de los
clientes Hotel Brich, Barranca- 2022.

3.Demostrar que el marketing mix
repercute en la fidelizacion de los
clientes del Hotel Brich, Barranca-
2022.

Barranca - 2022”.

Técnica:
la encuesta

Instrumento:
cuestionario
validada por el juicio
de expertos.
Confiabilidad con el
alfa de Cronbach.
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ANEXO 3:

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativas
Programa de estudios de Administracion

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES QUE ACUDEN AL HOTEL BRICH,
BARRANCA - 2022

Estoy realizando una investigacion cientifica, referente al “Marketing mix vy
fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022”. Agradezco a usted su
valiosa colaboracién y aporte, al brindarme la informacion necesaria, contestando de
manera clara y sincera, en la presente encuesta.

En esta primera seccién de la encuesta le presento un conjunto de preguntas acerca de
usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que
considere correcta.

A. DATOS GENERALES

1. Género : Femenino |:| Masculino |:|

B. INDICACIONES

o Este cuestionario es anonimo. Por favor responde con sinceridad.

o Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.
o Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que,

segun tu opinién.

60



PARTE Il

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas referidas al Marketing mix y
fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022. Seguido de una escala de
valoracion de estas variables de estudio. Por favor marque con una (X) la alternativa
que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracion:

5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
Responda con su criterio los siguientes items:
Variable: Marketing mix
N© items 21 3 | 4
CN| AV | CS
1. | Los servicios que brinda el Hotel son de buena calidad.
2. | Los servicios brindados por el hotel cumplen con las
caracteristicas que les ofrecid.
3. | El servicio que brinda el hotel cubre los servicios
adicionales como wifi y otros.
4. | El Hotel Brich tiene mejores precios que la competencia.
5. | El Hotel se le reconoce por contar con accesibilidad para
todo tipo de clientes.
6.
El Hotel Brich cuenta con buena ubicacion.
7. | La ubicacion interviene en su decision de hospedarse en
el Hotel Brich.
8. . . .
El Hotel Brich cuenta con una buena politica de atencion.
9. . . : -
El Hotel Brich mantiene actualizada su pagina web.
10
Ha visto en las redes sociales anuncios publicitarios del
Hotel Brich.
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Variable: Fidelizacién de clientes

NO

items

CN

AV

CS

11

El personal del hotel esté capacitado para darles respuesta
Yy su visita sea de agrado.

12. | El personal del hotel le entrega informaciones claras y
precisas del servicio.

13. | Visita frecuentemente este establecimiento hotelero,

14. | El personal del Hotel Brich les brinda una buena
atencion.

15. 1 g servicio que requiere es atendido de forma répida.

16. | Las quejas o reclamos del servicio son escuchadas y
solucionadas por el personal del hotel.

17. 1 g personal del Hotel Brich le inspira confianza.

18. | Las camaras de seguridad del hotel estdn en constante
funcionamiento para brindarles seguridad.

19 Las habitaciones del Hotel Brich son comodas y seguras.

20.

El Hotel Brich cuenta con ambientes modernos.
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Alfa de Cronbach

APENDICE 1

Resultados de fiabilidad a nivel

estadistico Marketing mix

N de elementos

,768

10

APENDICE 2

VARIABLE: Marketing mix

ESTADISTICA DE TOTAL DE ELEMENTO

Media de Varianza de Correlacion C lacié
IT 10N
escala si el escala si el total de O, ? aclo A'Ifa de Cronbach
multiple al | si el elemento se
elemento se ha | elemento se ha elementos ..
. . ) cuadrado ha suprimido

suprimido suprimido corregida
P1 28,20 14,457 499 886 740
P2 28,33 13,524 608 839 122
P3 29,00 16,000 335 857 761
P4 28,27 16,067 204 777 182
P5 29,60 14,829 586 815 132
P6 28,07 16,638 234 ,592 71
P7 28,47 14,981 467 789 745
P8 28,87 16,124 346 766 1760
P9 29,87 12,124 625 891 718
P10 30,53 15,838 503 ,569 746
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APENDICE 3

Base de datos de la variable 1, prueba piloto

VARIABLE 1: MARKETING MIX

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

ES

E9
E10
Ell
E12
E13
El4
E15
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APENDICE 4

Resultados de fiabilidad a nivel

estadisticas Fidelizacion

Alfa de Cronbach N de elementos
,811 10
APENDICE 5

VARIABLE: Fidelizacion de clientes

ESTADISTICA DE TOTAL DE ELEMENTO

Media de Varianza de Correlacion R Alfa de
orrelacion ;
escala si el escala si el total de o Cronbach si el
multiple al |elemento se ha
elemento se elemento se ha elementos L
- . . cuadrado suprimido
ha suprimido suprimido corregida
P1 30,67 16,238 ,448 ,686 798
P2 31,07 14,495 J771 ;776 764
P3 31,20 14,314 ,573 ,759 784
P4 30,87 13,695 ,859 ,878 749
P5 30,60 15,971 ,521 ,700 792
P6 30,80 17,314 225 524 819
P7 30,80 16,886 ,310 ,579 812
P8 30,33 16,524 ,424 ,685 801
P9 30,40 16,400 ,408 ,603 802
P10 31,67 14,667 ,435 ,706 807
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APENDICE 6
Base de datos de la variable 2, prueba piloto

VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

P20

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

P11

El

E2

E3

E4

E5

E6

E7

E8

E9

E10
E1ll
E12
E13
E14
E15
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Anexo 4:
UNIVERSIDAD SAN PEDRO
NOMBRE DE LA FACULTAD
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS
l.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: CARLOS GONZALES CHAVEZ
Fecha: 18/05/23 Especialidad: Lic. en Administracion
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario

Autor del instrumento: HINOSTROZA LUNA FIORELLA LISSETH

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinién sobre el
instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing mix y fidelizacion de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022”

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinion respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores Criterios cualitativos -| Deficien | Regular | Buen | Muy |[Excelent
de evaluacion| cuantitativos te 0 Bueno | e
del (1-9) (10-13) | (14- | (a7- (19-20)
instrumento 16) 18)
Claridad (Esta formulado con 16
lenguaje apropiado?
Objetividad (Esta expresado con 17
conductas observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?
Organizacion | (Existe una organizacion 18
I6gica del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?
Intencionalida | ¢Adecuado para cumplir con 16
d los objetivos?
Consistencia | ¢Basado en el aspecto tedrico 19
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 19
dimensiones e indicadores?
Proposito ¢Las estrategias responden al 19
proposito del estudio?
Conveniencia | ¢Genera nuevas pautas para 18
la investigacion y
construccion de teorias?
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Sumatoria parcial ‘ ‘ 48 ’ 71 ’ 57

Sumatoria Total 176 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total | 0.88 (Siendo la valoracion méximaen 1)
x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 — 0,69 Validez baja 176 | =5 0.88
0,70 -0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién
aceptable.

Carlos Gonzalez Chéavez
Doctor en Administracion
DNI1.10588687
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Nombres y apellidos del validador: Pablo Santos Diaz
Especialidad: Lic. en Administracion

Fecha: 18/05/23

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacion General:

Nombre del instrumento evaluado: Hinostroza Luna Fiorella Lisseth

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre

el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing mix y fidelizacién de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022”

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinidn respecto a cada criterio

formulado.

11.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de| Criterios Deficiente | Regular| Bueno | Muy Excelente
evaluaciéon del | cualitativos - Bueno
instrumento | cuantitativos (1-9) (10-13) | (14-16) | (17-18) | (19-20)
Claridad ¢Estad formulado con 16
lenguaje apropiado?
Objetividad ¢Estd expresado con 17
conductas
observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance 16
de la ciencia vy
calidad?
Organizacion | ¢Existe una 18
organizacion ldgica
del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos 18
en cantidad y calidad?
Intencionalidad | ¢Adecuado para 16
cumplir ~ con los
objetivos?
Consistencia ¢Basado en el aspecto 19
tedrico cientifico del
tema de estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 19
dimensiones e
indicadores?
Proposito ;Las estrategias 19
responden al
proposito del estudio?
Conveniencia | ¢Genera nuevas 18
pautas para la
investigacion y
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construccion de

teorias?
Sumatoria parcial 48 71 57
Sumatoria Total 176 (Siendo el puntaje méaximo posible 200)

Valoracion cuantitativa (Sumatoria| 0.88 (Siendo la valoracion méxima en 1)
Total x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 — 0,69 Validez baja 176 | = 0.88
0,70 -0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podré ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

Pablo Santos Diaz
Maestro en Administracion
DNI.32542582
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Nombres y apellidos del validador: Javier Ulloa Siccha

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacion General:

Fecha: 18/05/23

Especialidad: Dr. en contabilidad
Nombre del instrumento evaluado: Hinostroza Luna Fiorella Lisseth

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre
el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing mix y fidelizacién de los clientes del Hotel Brich, Barranca - 2022”

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinidn respecto a cada criterio

formulado.

11.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de
evaluacion del
instrumento

Criterios cualitativos
- cuantitativos

Deficiente

Regular

Bueno

Muy
Bueno

Excelente

(1-9)

(10-13)

(14-
16)

(17-18)

(19-20)

Claridad

¢Esta formulado con
lenguaje apropiado?

16

Objetividad

(Esta expresado con
conductas
observadas?

17

Actualidad

¢Adecuado al avance
de la ciencia Yy
calidad?

16

Organizacion

¢ EXiste una
organizacion  logica
del instrumento?

18

Suficiencia

¢Valora los aspectos
en cantidad y calidad?

18

Intencionalidad

¢Adecuado para
cumplir los
objetivos?

con

16

Consistencia

¢Basado en el aspecto
tedrico cientifico del
tema de estudios?

19

Coherencia

¢Entre las hipotesis,
dimensiones e
indicadores?

19

Proposito

;Las estrategias
responden al propdsito
del estudio?

19

Conveniencia

¢Genera nuevas pautas
para la investigacion y
construccion de
teorias?

18
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Sumatoria parcial

|

\48 ]71 \57

Sumatoria Total

176 (Siendo el puntaje méaximo posible 200)

Valoracion cuantitativa (Sumatoria

Total x0.005)

0.88 (Siendo la valoracion maxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global:

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el

intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Coeficiente de Validez

176 | =| o088

Intervalos Resultados

0,00 - 0,49 Validez Nula

0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja

0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podré ser considerado a partir de una calificacion

aceptable.
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Anexo 5:

UNIVERSIOAD SAN PEDRO

REPOSITORIO INSTITUCIONAL DIGITAL

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE DOCUMENTOS DE INVESTIGACION
Informacion del Autor

HINOSTROZA LUNA, FIORELLA LISSETH 15787318 fiorellakn 19 97@hotmail com

DN Correo Electrénico
2. Tipo de Documento de Investigacion

e I e T W ey

3. Grado Académico o Titulo Profesional '

[ | Bachiler | [ Titulo Profesionsl | | Thulo Segunca Especialidad | | Masstria | | Doctorado |

1. Titulo del Documento de Investigacion
MMARKETING MIX Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL HOTEL BRICH, BARRANCA - 20227

Programa Académico
IWDMINISTRACION

Tipo de Acceso al Documento

x| Alsento o PUBRCo ¥ (afoou- repe! Semanics! OOw AL COs st ALCRO e 0Pdo ¢ afecdu- repe’ Semanti CSTeSIredACc eSS ()

(") £n camo de restringido sustentar motihvo

A Originalidad del Archivo Digital

Por el presente dejo constancia que el archivo digital que entrego a la Universidad. es la version final del trabajo de
investigacion sustentado y aprobado por el Jurado Evaluador y forma parte del proceso que conduce a obtener el grado
académico o titulo profesional.

B. Otorgamiento de una licencia CREATIVE COMMONS ¢

El autor, por medio de este documents, autoriza a la Universidad, publicar su trabajo de investigacion en formato digital
en el Repositorio Institucional Digital. al cual se podrd acceder, preservar y difundir de forma |ibre y gratuita, de manera
Integra a todo &l documento. *

Lugar Dia Moz Ana
Chimbote s 09 2003
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2 Ny
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO | Repositorio Institucionat Digital
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Anexo 6:

MARKETING MIX Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL HOTEL
BRICH, BARRANCA - 2022

INFORME DE ORKGINALIDAD

29, 28 3

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES

TRABAJOS DEL

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

I%

=

repositorio.usanpedro.edu.pe

Fuente de Internet

3%

n

hdl.handle.net

Fuente de Internet

3%

3

repositorio.uladech.edu.pe

Fuente de Intermet

2%

n

publicaciones.usanpedro.edu.pe

Fuente de Internet

2y

repositorio.upao.edu.pe

Fuente de interneat

Tu

E B

1library.co

Fuente de Internet

Tu

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

Tu

idoc.pub

Fuente de Internet
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