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RESUMEN

La presente investigacion denominada “La mezcla de Marketing y los
factores del comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023” cuyo objetivo general fue
determinar la relacion de la mezcla de marketing con los factores de

comportamiento de compra.

El estudio aplicé un disefio no experimental de corte transversal, ya que no
se manipularon las variables, y los datos se recolectaron en un determinado
momento, asimismo el tipo de investigacion fue béasica, el nivel de investigacion
fue descriptiva correlacional, basica porque consistio en la busqueda de
conocimiento, descriptiva, porque describe caracteristicas de la poblacion de
estudio y correlacional porque buscé determinar la relacion que existe entre las

variables.

En la cual participaron una muestra de 80 clientes de una poblacion de 100
clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C. Para la recolecciéon de
datos se utilizé un cuestionario con 22 preguntas que nos permitié medir las dos
variables donde se obtuvo que el instrumento fue confiable con un coeficiente de
Alfa de Cronbach de 0,717 para la variable Mezcla de marketing y un coeficiente
de Alfa de Cronbach de 0,747 para la variable Factores de comportamiento de

compra, sumado a una validacion favorable por el juicio de expertos.

Los resultados evidencian que existe relacion entre las variables. Por lo
tanto, se concluye que la mezcla de marketing se relaciona significativamente con
los factores de comportamiento de compra de hotel Fundo El Obraje S.A.C. 2023;

teniendo como resultado una Rho de Spearman =0.863 y p = 0.000 (p <0.05).

Palabras clave: Mezcla de marketing, comportamiento de compra, grupo

de referencias, redes sociales.
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ABSTRACT

The present investigation called “The marketing mix and the factors of the
purchasing behavior of the customers of the hotel company Fundo El Obraje
S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023” whose general objective was to determine the

relationship of the marketing mix with the marketing factors. shopping behaviour.

The study applied a non-experimental cross-sectional design, since the
variables were not manipulated, and the data were collected at a certain time, also
the type of research was basic, the level of research was descriptive correlational,
basic because it consisted of search for knowledge, descriptive, because it
describes characteristics of the study population and correlational because it seeks

to establish the relationship of the variables.

In which a sample of 80 clients from a population of 100 clients of the hotel
company Fundo El Obraj S.A.C patrticipated. For data collection, a questionnaire
with 22 gquestions was used that allowed us to measure the two variables where it
was obtained that the instrument was reliable with a Cronbach's Alpha coefficient
of 0.717 for the Marketing Mix variable and a Cronbach's Alpha coefficient of 0.747
for the purchasing behavior factors variable, added to a favorable validation by

expert judgment.

The results show that there is a relationship between the variables.
Therefore, it is concluded that the marketing mix is significantly related to the
purchasing behavior factors of the Fundo El Obraje S.A.C. 2023 hotel; resulting in
a Spearman’s Rho = 0.863 and p = 0.000 (p <0.05).

Keywords: Marketing mix, purchasing behavior, reference group, social

networks.
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INTRODUCCION

La presente investigacion, tiene como principales variables en estudio los
factores de comportamiento del consumidor y la mezcla del marketing enfocadas
al servicio que ofrece la empresa Fundo El obraje S.A.C. Es importante mencionar
gue en estos tiempos donde el mundo digital es un punto preocupante para una
empresa puesto que al no estar en vanguardia se pierde muchas oportunidades
de negocios y de la misma manera el no conocer los factores para la decision de
compra de los clientes es informacion a la que no debemos ser ajenos, por ello el
extraer informacion e implementar estrategias de marketing contribuird al

desarrollo eficiente de la empresa.

Asimismo, esta investigacion se centra en el estudio de la interaccion entre
la mezcla de marketing y los factores de comportamiento de compra, asi como
también el analisis de cdmo las decisiones estratégicas de cada elemento de la

mezcla de marketing influyen en los habitos y decisiones de compra del cliente.

En términos concretos, se estableci6 como problemética general la
siguiente pregunta: ¢ De qué manera la mezcla de marketing se relaciona con los
factores del comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera

Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023?

El objetivo general del estudio es determinar la manera en que se relaciona
la mezcla de marketing y los factores de comportamiento de compra de los clientes

de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Asimismo, la hipétesis general consistira en comprobar que la mezcla de

marketing se relaciona positivamente con los factores del comportamiento de
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compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C., Chiquién,

Ancash, 2023.

En el desarrollo de la investigacion se utilizé una estructura que consta de
nueve capitulos, las cuales se detalla a continuacion: Capitulo I: Planteamiento
del problema que comprende la formulacion del problema, objetivo general y
especificos, justificacion y las delimitaciones; Capitulo Il: Marco tedérico que
comprende los antecedentes nacionales e internacionales, bases tedricas, el
marco conceptual y la definicion de términos basicos; Capitulo Ill: Hipotesis y
variables; Capitulo IV: Metodologia del proyecto que comprende el disefio
metodolégico, método de investigacion, poblacion y muestra, lugar de estudio,
técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacién, andlisis y procesamiento
de datos y aspectos éticos en investigacion. Capitulo V, resultados descriptivos e
inferenciales; Capitulo VI Discusion de resultados; Capitulo VII: Conclusiones,
Capitulo VIII: Recomendaciones y finalmente el Capitulo IX: Referencias

bibliograficas y anexos.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la realidad problematica

En los dltimos afos, la industria del consumidor ha cambiado
significativamente debido a los avances tecnoldgicos, con una mayor conciencia
sobre la sostenibilidad y la responsabilidad social, como también los efectos

perturbadores de eventos mundiales como la pandemia de COVID-19.

Los consumidores de hoy estdn mas conectados, informados y exigentes
qgue hace 10 o 15 afios. Con la prevalencia de la tecnologia, tienen acceso a una
amplia gama de informacién y opciones de compra, lo que los hace mas
conscientes de sus decisiones y mas exigentes en cuanto a calidad, la experiencia

del cliente y la responsabilidad social de las marcas. (Marketing, 2024)

Se sabe que en estos tiempos el comportamiento del consumidor, se ha
convertido en un componente integral de la planeacion estratégica del marketing,
en donde la creencia de la ética y la responsabilidad social también debe de ser
fundamental en la decisiébn comercial que debe tener toda empresa. Diversas
disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la psicologia social, la antropologia
cultural y la economia, han desarrollado conceptos y teorias sobre el ser humano

gue sustentan el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, en el ambito internacional, de hecho, las personas al estar en
la era de la conectividad tienen mayor acceso a la informacién sin precedentes,
por ende, se sabe que ahora el consumidor actual investiga y compara productos
y/o servicios en linea, lee las resefias y opiniones de otros consumidores y confian

en las recomendaciones de los influencers o lideres de opinion.
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El 95% de los consumidores lee resefias en linea antes de comprar un
producto y/o servicio, y el 71% confian en las recomendaciones de su entorno

social. (Marketing, 2024)

Asimismo, se sabe que el comportamiento del consumidor es bastante
dificil de comprender para las empresas que venden servicios si bien es cierto es

un reto, pero no imposible de estudiar su comportamiento para lograr llegar a ellos.

Los consumidores de América Latina indicaron, en un analisis de la
empresa de tecnologia y datos NielsenlQ (NIQ), que el atributo més importante
para escoger una marca son los precios; seguido por la seguridad e higiene
garantizada y soluciones saludables y amigables con el medio ambiente. (Rios,

2024)

Actualmente, en el Peru, el consumidor peruano se caracteriza por ser
exigente y racional al momento de tomar decisiones de compra. En este sentido,
la calidad aparece como la principal preocupacion para el 87 % de los peruanos

al momento de adquirir un producto y/o servicio. (Campoblanco, 2024)

El comportamiento de los huéspedes en la industria hotelera influye en
como eligen hoteles, restaurantes y entretenimiento. Lo que nos ayudara a
construir una imagen visual y detallada del comportamiento del cliente hotelero es

conocer qué factores los llevan a tomar una u otra decision de optar por el servicio.

Por el cual debemos tener en cuenta estos factores psicologicos que
influyen en sus elecciones: como los culturales, que se basan en comportamientos

aprendidos de su contexto social, asi como las preferencias personales que
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puedan tener en ese momento Yy los factores individuales que se escapan por

completo de la gestion estratégica del hotel.

En la ciudad de Chiquian, provincia de Bolognesi y departamento de
Ancash a una altitud de 3374 msnm, existen diversas alternativas de hospedajes
de las cuales se encuentran ubicados en la zona céntrica mientras que el Hotel
Fundo El Obraje S.A.C., se encuentra a unos veinte minutos de la plaza principal
de la ciudad, estas ofrecen servicios de hospedaje manteniendo el aspecto rustico
como sierra que los caracteriza, siendo ademas parte de sus servicios la
alimentacion e incluso cochera, ademdas que se encuentran posicionadas en el
buscador y puedes recurrir a solicitar informacion a través de su pagina web o

redes sociales.

En relacion al parrafo anterior, podemos deducir que una de las causas del
problema de la empresa en mencién, es en relacién a la plaza, debido a que el
hotel se encuentra a una mayor distancia que otros hoteles en la zona, lo cual al
estar mas alejado de los puntos de interés y servicios puede dificultar el acceso y
la conveniencia para los huéspedes. Esta situacion puede afectar negativamente
la experiencia de los clientes y la competitividad del hotel en comparacion con

otros establecimientos mejor ubicados en la zona.

Asimismo, es preciso mencionar que la principal causa del problema de la
empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C; es en relacién a la promocién, debido a
gue no cuenta con pagina web, por lo cual limita el alcance y la accesibilidad de
la empresa a clientes potenciales, sin embargo, el Hotel Fundo El Obraje cuenta

con redes sociales tales como WhatsApp Business, Instagram y Facebook las

20



cuales son sus principales plataformas para la interaccion y difusién de

informacion con la finalidad de realizar la captacion de clientes.

En ese sentido, cuando se trata de una compra de servicios, los
consumidores buscan y se basan en una gran mayoria en las fuentes personales

como recomendaciones de familiares o personas muy allegados.

Ademas, conocer los factores de comportamiento que determina la compra
del bien y/o servicio se vuelve importante tomando en cuenta el discernimiento

que realiza el viajero en su evaluacion.

Por lo tanto, si no se investiga este problema, las consecuencias que se
pronostican son negativas, ya que al no tener un sitio web significa una limitacion
relevante para una empresa. Asimismo, en un entorno altamente digitalizado,
donde la presencia en linea es fundamental para la visibilidad y competitividad, la
falta de una plataforma web priva a una empresa de un recurso importante para
atraer clientes potenciales, facilitar las reservas y promocionar sus servicios. Una
situacién asi no solo repercute en la pérdida de oportunidades de negocio, sino
gue también pone en peligro la reputacion y credibilidad de la empresa en un

mercado cada vez mas exigente y digitalmente conectado.

De acuerdo a lo anteriormente sefialado, nuestra investigacion se basa
principalmente en dos variables por un lado tenemos a la variable mezcla de
marketing que es relevante en la oferta de un producto y/o servicio, y la variable
factores de comportamiento de compra, que nos permite conocer qué factores los
lleva a tomar una decision de compra, lo cual nos ayudara a construir una imagen

visual y detallada de cdémo es el comportamiento del cliente hotelero.
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Finalmente, respecto a la resefia histérica de la empresa, tenemos que
desde el afio 1621 trabajando con amor y dedicacion, se inicio el fundo El Obraje
con los fundadores los abuelitos” Bustos”, iniciandose con 4 cuartos rusticos y
amueblados al estilo del fundo. Poco tiempo después en el afio 1903 en sus
grandes hectareas de campos se cultivaron fresas y papas como fuente de
alimentacion para la venta como para la preparacion de los platos de la carta. En
el aflo 2019, el nieto mayor Carlos Bustos, tomo la decisién de volver a su natal
Chiquian y reconstruir la casa de la época colonial que pertenecié a sus
antepasados. Con esfuerzo y dedicacion la fueron restaurando poco a poco,
implementando ocho habitaciones de las cuales tienen todas sus comodidades
necesarias, pero manteniendo siempre el estilo rustico, hoy en la actualidad se
sigue implementando mas habitaciones para la estadia de su publico que ante la
rusticidad y lo servicios que ofrecen generan las recomendaciones de mas
turistas. Asimismo, la empresa Fundo El Obraje es un hotel de descanso, por lo
gue priorizan la tranquilidad y conexion con la naturaleza, es por ello que las
habitaciones no cuentan con televisor ni frio bar, pero cuenta con lobby con tv libre
para los huéspedes y conexion a wifi en las zonas comunes y restaurante en
donde brindan un servicio de atencién personalizada, ademas de ser pet friendly
y amigables con el medio ambiente, también un espacio exclusivo para fogatas y
parrilla, asi como, un salén y balcén iluminado con una vista increible donde se

puede pedir un pickeo o tragos a su eleccion.
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1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢,De qué manera la mezcla de marketing se relaciona con los factores del
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023?

1.2.2. Problemas especificos
¢De qué manera el producto se relaciona con los factores del
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023?

¢De qué manera el precio se relaciona con los factores del comportamiento
de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.,

Chiquian, Ancash, 2023?

¢De qué manera la plaza se relaciona con los factores del comportamiento
de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.,

Chiquian, Ancash, 2023?

¢De qué manera la promocion se relaciona con los factores del
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la manera en que se relaciona la mezcla de marketing y los
factores de comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera

Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
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1.3.2. Objetivos especificos
Determinar la manera en que se relaciona el producto y los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C, Chiquian, Ancash 2023.

Determinar la manera en que se relaciona el precio y los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C, Chiquian, Ancash, 2023.

Determinar la manera en que se relaciona la plaza y los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C, Chiquian, Ancash, 2023.

Determinar la manera en que se relaciona la promocion y los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C, Chiquian, Ancash, 2023.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion tedrica

El proposito de este estudio fue brindar mayor conocimiento de los
conceptos desarrollados en el marco tedrico, asi como también determinar la
relacion entre la mezcla de marketing y los factores de comportamiento de compra

de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.

De igual forma, se utilizé la teoria de la Teoria de las 4P del marketing de
Philip Kotler & Gary Armstrong para la variable mezcla de marketing y la Teoria de
los Factores que influyen en el Comportamiento del Comprador de Philip Kotler &

Gary Armstrong para profundizar en la problematica y realidad de nuestro entorno.
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1.4.2. Justificacién social

La presente investigacion busco beneficiar a las empresas hoteleras y en
particular a Fundo El Obraje S.A.C., afirmando que los elementos de la mezcla de
marketing (producto, precio, plaza y promocion) interactian con los diversos
factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores, la cual se
convierte en una necesidad inevitable para las empresas que quieren seguir
siendo competitivas y que estas satisfagan las demandas cambiantes de los
consumidores, lo que contribuye a una comprensién mas amplia de los procesos
gue promueven las decisiones de compra en el mercado actual.

1.4.3. Justificaciébn metodoldgica

Para lograr los objetivos del presente estudio, se utiliz6 como técnica de
investigacion a la encuesta y como instrumento utilizamos el cuestionario y su
procesamiento en el SPSS 25, con ello se busca conocer la manera en la que se
relaciona la variable mezcla de marketing y la variable factores de comportamiento
de compra con sus respectivas dimensiones, cabe mencionar que los
instrumentos fueron validados por 3 jueces expertos.

1.4.4. Justificacién practica

Esta investigacion se realizd porque hubo la necesidad de mejorar las
estrategias de la mezcla de marketing que la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C. aplica para el cumplimiento de sus objetivos, los cuales estan vinculados
con los factores de comportamiento de compra que tienen los clientes al momento

de optar por los servicios que ofrece dicha empresa.
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1.5. Delimitantes de la investigacion

1.5.1. Delimitacién teérica

La investigacion se orientd en determinar la relacion que existe entre la
mezcla de marketing y los factores de comportamiento de compra de los autores
citados en la presente.

1.5.2. Delimitacion temporal

El presente trabajo de investigacion se realizé durante el periodo 2023, la
cual ayuda a asegurar que los datos y resultados del estudio sean pertinentes y
reflejen la situacién actual o del periodo especifico de interés.

1.5.3. Delimitacion espacial

El acceso de la informacion de la empresa a realizar el estudio de

investigacion fue realizado en la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C ubicado

en la ciudad de Chiquian, Provincia de Bolognesi 2413, departamento Ancash.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes: Internacional y Nacional

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Rodriguez & Zambrano (2019) “Evaluacion de las variables del marketing
mix como contribuciéon a la gestion comercial en la dulceria y restaurante El
Regocijo”. Tesis para optar el grado de Ingenieria Comercial con mencion especial
en Administracion Agroindustrial y Agropecuaria. Escuela Superior Politécnica
Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lépez. Calceta, Ecuador. ElI Objetivo
General: Evaluar las variables del marketing mix como contribucién a la gestiéon
comercial en la dulceria y restaurante el Regocijo. Metodologia: La investigacion
es de campo Yy bibliografica, método inductivo — deductivo- descriptivo, se utilizd
como técnica la encuesta y como instrumento fue el cuestionario sobre habitos de
consumo, gustos, percepciones, para asi evidenciar la satisfaccion de los clientes
acerca de los productos que ofrece la dulceria y restaurante ElI Regocijo; la
poblacién fue de 18, 541 habitantes del Canton de Bolivar, y la muestra fue de 376
habitantes. Conclusiones: Como contribucion a fortalecer las variables del
marketing mix en la dulceria y restaurante El Regocijo, se realiza la propuesta de
estrategias por medio de la matriz de 5w+1h, la cual es una metodologia de
analisis empresarial que consiste en responder a seis preguntas basicas: qué, por
gué, cuando, donde, quién y cémo; en base a ello establecieron las acciones de
mejora, actividades, responsables, tiempo de ejecucidn e indicador de
cumplimiento. Recomendaciones: Los investigadores recomienda realizar el plan
de promocién y publicidad propuesto para alcanzar el desarrollo comercial de la
dulceria y restaurante el Regocijo, para incrementar sus ventas y posicionarse en

el mercado, asi como también que la empresa aplique las estrategias de mejoras
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propuestas para potencializar las variables del marketing mix evaluadas en la
microempresa objeto de estudio y contribuir en mejorar la gestion comercial de la

misma.

Caranqui (2022) “Estrategia de comercializacion basada en el
comportamiento del consumidor de la empresa Totalhome de la ciudad de
Riobamba”. Tesis previa a la obtencién del titulo de Ingenieria en Marketing y
Gestion de Negocios. Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Ecuador. La
presente investigacion tiene como objetivo general, investigar el comportamiento
del consumidor de la empresa Totalhome de la ciudad de Riobamba y su
incidencia en la formulacibn de una estrategia de comercializacion. La
metodologia de la investigacion es descriptiva, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo. La poblacién que se consideré fue de 6,000 clientes, en ese sentido
resulté una muestra de 361 clientes de la empresa “Totalhome”. Conclusiones: De
los resultados de la prueba de chi cuadrado con tablas de contingencia, se
evidencia estadisticamente que existe una relacion entre la variable
comportamiento del consumidor y la formulacibn de estrategias de
comercializacién, de lo expuesto la investigadora recomienda revisar
periddicamente el comportamiento del consumidor en la tienda de la empresa para
saber si ha habido nuevos cambios en el comportamiento del consumidor, pues
se debe tener en cuenta que la COVID-19 ha mostrado fluctuaciones, bajo este
escenario provocé un cambio en las normas de restricciones en la sociedad, por
ende un efecto directo en el comportamiento del consumidor, es por ello que su
propuesta tiene como objetivo brindar y mejorar el servicio de ventas en linea a

través de medios digitales de la empresa; a fin de disminuir el contacto directo con
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los consumidores, respecto a la venta presencial pretende mejorar las medidas

de bioseguridad.

Gagui & Garrido (2021) “El Marketing Mix y el Posicionamiento de un
negocio de estética en la ciudad de Eloy Alfaro Durén, afio 2021”. Tesis previa a
la obtencion del titulo de Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial.
Universidad de Guayaquil, Facultad de Ciencias Administrativas — Guayaquil,
Ecuador. La presente investigacion tiene como objetivo general, elaborar
estrategias de Marketing mix para posicionar un negocio de estética en el canton
Eloy Alfaro Duran. La metodologia de la investigacion es descriptiva, de método
inductivo - deductivo, enfoque cuantitativo — cualitativo, por ende, para el estudio
cualitativo se realizaron observaciones, estudios bibliograficos y para el estudio
cuantitativo se utiliz6 como técnica la encuesta y de instrumento fue el
cuestionario. La poblacion que se consider6 fue de 384 mujeres que viven en el
canton Eloy Alfaro Duran, en ese sentido resulté una muestra de 192 mujeres.
Conclusiones: (1) Al centro de estética asisten con frecuencia, mujeres de
mediana edad con un ingreso promedio de hasta $500. (2) Los precios de los
servicios son muy relevantes para los clientes, es por eso que el centro estético
cuenta con precios competitivos. (3) El centro de estética consta de diversos
servicios para sus clientes, aunque no se ha podido posicionar en la mente del

consumidor.

Diaz (2018) “Factores que influyen en la decision de compra del mercado
de consumo final. Estudio comparativo entre dos tiendas de autoservicio en la
ciudad de Xalapa, Veracruz”. Tesis para la obtencién del grado de Maestra en

Ciencias Administrativas. Universidad Veracruzana — Xalapa - Veracruz, México.
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El objetivo: Identificar los factores que influyen en la decisiébn de compra del
mercado de consumo final entre dos tiendas de autoservicio en la ciudad de
Xalapa, Veracruz: Chedraui Crystal y Walmart Lazaro Cardenas. La Metodologia:
El estudio tiene un enfoque mixto, disefio no experimental, corte transversal, nivel
descriptivo, tipo aplicada, ademas se utilizaron la técnica de la encuesta y su
instrumento fue el cuestionario aplicado a los consumidores de las tiendas
mencionadas anteriormente y la guia de entrevista en los gerentes de tiendas de
las dos tiendas de autoservicio, la poblacién sujeta de estudio de esta
investigacion esta4 constituida por 2 sectores: Gerentes de las tiendas de
autoservicio de la ciudad de Xalapa y todas las personas que realicen sus comprar
en las tiendas de servicios mencionadas en la ciudad de Xalapa, en un rango de
edad de 18 a 60 afios; la cual resulta un total de 292,229 y una muestra de 150
personas. Conclusiones: (1) En cuanto a la percepcion que tienen del ambiente,
limpieza y disefio de la tienda, los consumidores consideran que Chedraui Crystal
se encuentra en un nivel bajo, en su opinion la tienda no presenta la mejor imagen,
sus instalaciones no son de vanguardia y principalmente algunas areas como los
sanitarios presentan deficiencias. Por otro lado, el factor mas importante para
elegir Walmart Lazaro Céardenas fue la calidad de los productos, donde los
consumidores reportaron que tienen en mejor estado las frutas y verduras.
Recomendaciones: Chedraui Crystal fue considerada una tienda que carece de
buena imagen, por lo que recomienda realizar una remodelacién de la
infraestructura considerando el uso de tecnologia para crear un estilo mas

moderno, asimismo para la tienda Walmart recomienda incrementar los productos
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locales e invertir en la ampliacion del estacionamiento que incluya personal de

vigilancia.

Unda (2021) “Factores que inciden en la intencion de compra de productos
de acero para la construccion en Kubiec Machala”. Tesis previa a la obtencion del
grado académico de Magister en Administracion de Empresas. Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil — Sistema de Posgrado - Guayaquil, Ecuador.
El Objetivo General: Analizar los factores que inciden en la intencion de compra
de productos de acero para la construccion de Kubiec Machala mediante la
investigacion de campo para el disefio de estrategias que favorezcan los niveles
de demanda. La Metodologia: ElI enfoque es mixto, tanto cualitativo como
cuantitativo, disefio no experimental, tipo descriptivo - documental, método
inductivo — deductivo, la técnica utilizada es la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario, asimismo tuvo una poblacion de 1097 empresas dedicadas a la
comercializacion de productos de acero para la construccion dentro de la provincia
de El Oro y una muestra de 285 establecimientos, ademas de entrevista en la cual
se consideraron a tres clientes representativos para Kubiec Machala con mas de
diez afios operando y un volumen de compra promedio de 20 toneladas
mensuales. Conclusiones: De los resultados se puede concluir que la promocion
de sus productos y fidelizacion de los clientes son escasas, los factores que
afectan la compra corresponden al inventario del proveedor, tiempo de entrega y
precios, los cuales no estan totalmente cubiertos por Kubiec y deben mejorarse.
Recomendaciones: EIl investigador recomienda a la empresa evaluar
constantemente el nivel de demanda y rotacion de productos, a fin de identificar

gue productos se deben fabricar con anticipacién, solicitando materiales al
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proveedor para disefiar la oferta, y asi evitar escasez de inventario; esto permitiria
el cumplimiento de los pedidos de cada cliente evitando retrasos en la entrega.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Ramos (2020) “Marketing mix y el Comportamiento del Consumidor en las
tiendas Dunkelvolk, Lima - 2020”. Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas. Universidad Autonoma del Peru-
Facultad de Ciencias de la Gestion. Lima, Pera. El Objetivo: Determinar la relacion
entre marketing mix y el comportamiento del consumidor en las tiendas
Dunkelvolk, Lima, 2020. La Metodologia: El tipo de investigacion es disefio no
experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional, asimismo la
muestra estuvo conformada por 100 clientes de la empresa Dunkelvolk. Se aplico
como instrumento un cuestionario, de lo cual se obtuvieron resultados altos de
confiabilidad mediante el estadistico alfa de Cronbach, (0,800) para la variable
marketing mix y 0,825 para la variable comportamiento del consumidor.
Conclusiones: Existe relacion en un nivel alto entre las variables marketing mix y
el comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk en Lima, mediante
un R de Pearson de 0,880** a un nivel de significancia de 0,000 menos a 0,05. Lo
cual se traduce en que, si se mejora la aplicacion del marketing mix, el
comportamiento del consumidor mejorara en un nivel significativo. Asimismo,
existe relacion en un nivel alto entre la dimension producto y la variable
comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk en Lima, mediante un
R de Pearson de 0,720** a un nivel de significancia de 0,000 menos a 0,005. Es
decir, si se mejora el producto, el comportamiento del consumidor mejorara.

Recomendaciones: Respecto al objetivo general, en base a los resultados
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obtenidos, sugiere a la empresa Dunkelvolk que deberia centrarse en reevaluar el
mix de marketing y mejorar su implementacion en sus puntos de venta, debido a
que tiene una alta correlacién con el comportamiento del consumidor y, por lo
tanto, tendria un efecto positivo sobre la decision de compra de los clientes la cual

permitiria alcanzar los objetivos de ventas de la empresa.

Vilca (2021) “Estrategias de marketing mix y comportamiento de compra
del consumidor de tiendas Wong California Trujillo, 2020”. Tesis para optar el
grado de Maestra en Administracidon con mencion en Marketing y Negocios
Internacionales. Universidad Privada Antenor Orrego - Escuela de Posgrado.
Trujillo, Peru. El Objetivo: La presente investigacion tuvo como objetivo general
determinar qué relacion existe entre las estrategias de marketing mix y el
comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong California Truijillo
2020. La Metodologia: La investigacion es de disefio descriptivo correlacional, tipo
aplicada. La Técnica utilizada es la encuesta y el instrumento fue el cuestionario,
el cual fue validado por Alfa Cronbach y juicio de expertos. La poblacion estuvo
conformada por todos los clientes que asistieron a la tienda Wong California del
distrito de Trujillo durante el afio 2020, por ello se utiliz6 un muestreo probabilistico
para poblaciones infinitas, lo cual después de aplicar la férmula estadistica se
obtuvo un total de 246 consumidores. Los resultados de la investigacion lograron
contrastar la hipétesis. Conclusiones: Se determiné que los elementos mas
apreciados por el publico fueron el producto (variedad), plaza (ubicacion) y
promocioén (ofertas y comunicacion). (2) La busqueda de informacién, la
importancia de las marcas y atributos que los clientes perciben sobre la marca son

los factores mas determinantes del comportamiento de compra. (3) Se pudo
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identificar que la estrategia de marketing mix que tiene mayor relaciéon con el
comportamiento de compra es el precio justo, debido a que el coeficiente de
correlacién de Spearman fue de 0.477 (correlacion moderada positiva) que es el
mas alto entre todos los demas coeficientes, queda demostrado que los
consumidores valoran mucho méas los precios de los productos.
Recomendaciones: El investigador sugiere que la empresa debe fortalecer sus
canales de distribucion y almacenes a través de sus plataformas digitales, ya que
a raiz de la pandemia es un medio de vital importancia, asimismo recomienda

agregar mayor variedad de productos acorde a su sector.

Jara (2020) “Estrategias de marketing mix y su aporte en el comportamiento
de compra del consumidor en el Supermercado Metro de Plaza Norte, Lima,
2020”. Tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion y
Marketing. Universidad Privada del Norte. Facultad de Negocios. Lima, Peru. El
Objetivo general: en la investigacion se ha tenido la finalidad de determinar el
aporte de las estrategias de marketing mix en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. La Metodologia:
La presente investigacion es de tipo basica, ha utilizado un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, nivel descriptivo correlacional explicativo. La poblacion
estuvo compuesta por clientes fijos del supermercado Metro, considerandose
infinita y la muestra fue de 384 consumidores. La técnica evaluada fue la encuesta.
El instrumento es un cuestionario simple de 20 preguntas con alternativas para
seleccionar, validado por especialistas en la materia. Conclusiones: (1) Segun el
objetivo general se determind la contribucion de las estrategias de marketing mix

al comportamiento de compra del supermercado Metro de Plaza Norte, por lo que
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el 68.75% de los consumidores del supermercado sefialaron que las estrategias
de marketing mix se encuentran en un nivel medio, mientras que el
comportamiento de compra alcanzé un 64.06% encontrdndose en el mismo nivel.
(2) Se encontré la contribucion de la estrategia de producto al comportamiento de
compra de los consumidores del supermercado Metro de Plaza Norte, por lo que
el 55.99% indicaron que la dimension producto se encuentra en un nivel alto. (3)
Se concluyé que la estrategia de la promocién tiene aporte en el comportamiento
de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte con un nivel
alto. Recomendaciones: El investigador recomienda al supermercado renovar
productos para aumentar la demanda cuando se llegue a una fase de caida de
ventas, asi como también mejorar su publicidad creando carteles, volantes o

folletos.

Zavaleta (2023) “Estrategia del marketing mix y decision de compra de los
clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio 2023”. Tesis para optar el titulo
profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales.
Universidad Privada del Norte. Trujillo, Pera. El Objetivo: el propdsito del trabajo
fue determinar el grado de relacion que existe entre la percepcion del marketing
mix y la Decision de compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir de
Trujillo, aflo 2023. La Metodologia: El enfoque de la investigacion es cuantitativo,
tipo aplicada, nivel descriptivo correlaciona, disefio no experimental y de corte
transversal, asimismo La poblacion fue de 150 clientes entre mayoristas y
minoristas y la muestra de estudio estuvo conformada por 109 clientes frecuentes
u ocasionales. En la recoleccién de datos se empled la técnica de la encuesta, a

través de un cuestionario validado por el juicio de expertos. Conclusiones: Se ha
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demostrado que existe una relacién directa y positiva entre el marketing mix y
decision de compra de los clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio 2023, por lo
gue, es importante fortalecer la estrategia del Marketing Mix y adaptarlas a las
nuevas demandas del publico para influir positivamente en su decisién de compra,
permitiendo a la empresa mantener su base de clientes y alcanzar sus objetivos
organizacionales. Recomendaciones: La investigadora recomienda a la empresa
desarrollar estrategias de productos, como ofrecer una gama mas amplia de
productos para llegar a un publico objetivo mas amplio y adquirir suficiente
inventario para satisfacer su demanda, sugiere a los mayoristas analizar su
situacion en términos de reubicacion interna de sus anaqueles, exhibidores e
iluminacién, de modo que sus productos estén estratégicamente ubicados para

una rapida eleccion del cliente.

Sanchez (2020) “El marketing mix y las ventas en la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020”. Tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Negocios Internacionales. Universidad César Vallejo. Lima, Pera.
El objetivo general fue determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas
de la empresa en el afio 2020. La metodologia menciona que el estudio es de tipo
aplicada, disefio no experimental, corte transversal con enfoque cuantitativo y
correlacional, se utiliz6 como técnica la encuesta y de instrumento un cuestionario
a una muestra de 15 personas de la empresa. Conclusiones: (1) De los hallazgos
obtenidos se determind que existe correlacion positiva media entre la variable
marketing mix y la variable ventas con un coeficiente de Pearson de 0.575. (2) Se
determind que existe una correlacién positiva considerable entre la dimension

precio y la variable ventas con un coeficiente de Pearson de 0.762. (3) Asimismo,
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se determing que existe una correlacion negativa muy deébil la dimensién plaza y
la variable ventas dado que arroj6 un coeficiente de Spearman de -0,142.
Recomendaciones: La correcta implementacion del marketing mix en ferias
internacionales es esencial para el éxito de los eventos, por lo que sugiere que la
empresa complemente entre si todos los ambitos correspondientes a la
herramienta de gestiébn empresarial, asimismo fortalecer la plaza ya que es la
dimension que tiene menor correlacion y mejorar los elementos de la mezcla de
marketing enfocandose en cubrir las necesidades de los clientes para el

incremento de las ventas.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Variable 1: Mezcla de marketing
Teoria de las 4P del marketing de Philip Kotler & Gary Armstrong

Segun (Kotler & Armstrong, 2017) esta teoria de las 4P del marketing, se
refiere a los siguientes elementos fundamentales en la estrategia de marketing de

una empresa.:

e El producto es la combinacién de bienes y servicios que la compairiia

ofrece al mercado meta.

El autor menciona que, para utilizar esta P, es necesario comprender las
necesidades del mercado y desarrollar productos y/o servicios que satisfagan

esas demandas, teniendo en cuenta la calidad entre otros aspectos.

e El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar

para obtener el producto.
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El autor dice que, al aplicar esta P, las organizaciones deben considerar
factores como por ejemplo costos de produccion, precios en relacién con la
competencia, valor percibido por los clientes para aumentar la rentabilidad y la

demanda.

e La plaza incluye las actividades de la compafia que hacen que el

producto esté a la disposicion de los consumidores meta.

En esta etapa, se debe seleccionar canales de distribucion apropiados para
llegar efectivamente al mercado objetivo. Las consideraciones clave son las

estrategias de ubicacion, logistica y estrategias de distribucion.

e La promocion se refiere a las actividades que comunican las ventajas

del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren.

El autor refiere que, al aplicar esta P, las empresas deben desarrollar
estrategias de promocion, que aumenten el reconocimiento de la marca, para que
de esta manera atraigan clientes y fomenten la fidelizacion, utilizando por ejemplo
la publicidad, relaciones publicas, marketing digital y promociones las cuales son

herramientas habituales en las organizaciones. (pp. 53-55)

Figura 1

Las cuatro P del marketing

38



Variedad
Calidad
Diseno
Caracteristicas
Nombre de marca
Empaque
Servicios

Publicidad
Ventas personales
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Clientes
meta

Posicionamiento |
buscado

Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Planes de crédito

Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

La mezcla de marketing

(o las cuatro P del marketing)
consiste en herramientas de
marketing tacticas
combinadas en un programa
de marketing integrado que
atrae a los clientes meta y les
entrega el valor que se
pretende.

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 53), Kotler & Armstrong, 2017,

Pearson.

Entre los mayores exponentes de la teoria de las 4Ps de la mezcla del

marketing encontramos a Kotler & Armstrong (2017) quienes definen de la

siguiente manera:

Consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los
consumidores y entregar valor al cliente. Las mdltiples posibilidades se clasifican
en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P” del marketing:

producto, precio, promocion y plaza. (p.53)

Segun Martinez et al. (2014) “el marketing mix es el conjunto de
herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los
objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio,

distribucion y comunicaciéon” (p.13).
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Otra definicibn mas del marketing mix, podemos considerar a Feijoo et al.

(2018) que menciona lo siguiente:

Es la forma como se integran, el producto, el precio, la distribucion y la
promocion de tal manera que sea adecuada para atender las necesidades y
deseos del segmento de mercado seleccionado por la empresa como su
mercado objetivo, es decir a donde dirige todos sus esfuerzos de marketing
para posicionar su producto y lograr la posicibn competitiva deseada dentro

del mismo. (p.52)

2.2.2. Dimensiones de Variable 1: Mezcla de marketing

2.2.2.1 Dimensiéon 1: Producto

Kotler & Armstrong (2017) mencionan que “El producto es la combinacién

de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta” (p.53).

Asimismo, para Martinez et al. (2014) “el producto es cualquier bien,
servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa el medio para satisfacer
las necesidades o deseos del consumidor. Por ello, los beneficios que reportan

los productos son mas importantes que sus caracteristicas” (p.13).

En el caso de una empresa que presta un servicio, Naranjo (2018) define

al producto como el “conjunto de servicios que se ofrecen” (p.6).

De lo expuesto, en el contexto de una empresa hotelera como por ejemplo
Fundo El Obraje S.A.C., el producto se refiere a la oferta principal que incluye,
ademas del alojamiento, diversos servicios y comodidades disefiados para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, en el que puede abarcar

desde habitaciones comodas hasta ofrecer servicios adicionales como
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restaurantes, bares y actividades recreativas, incluso que se consideren como un
lugar pet friendly. En ese sentido, la importancia de un producto en la industria
hotelera consiste en su capacidad para diferenciarse de la competencia y atraer a
un determinado grupo objetivo, es por ello que un producto bien disefiado puede
mejorar la satisfaccion del cliente, aumentar la fidelizacion y generar referencias
positivas las cuales son factores clave para el logro de sus objetivos.
2.2.2.2 Dimension 2: Precio

Kotler & Armstrong (2017), “El precio es la cantidad de dinero que los

clientes tienen que pagar para obtener el producto” (p.53).

También, Martinez et al. (2014) menciona que “El precio es la cantidad que
el cliente paga por el producto. También es muy importante, puesto que va a

determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta” (p.14).

Segun Naranjo (2018) el precio “es la cantidad de dinero que necesita el
cliente para obtener el producto, en el caso de sector servicios en el precio
también hay que tener en cuenta a los costes no monetarios, es decir, tiempo y

esfuerzo que tenga que emplear el cliente para conseguir el producto” (p.6)

En el caso de una empresa hotelera, por ejemplo, Fundo El Obraje S.A.C.,
puede haber diversas estrategias para la fijacion de precios, pero la principal es
la tarifa flexible que varia de acuerdo a la época, si es temporada alta o baja,

teniendo en cuenta también la anticipacion de reserva.
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2.2.2.3 Dimension 3: Plaza

Kotler & Armstrong (2017) refiere que “La plaza incluye las actividades de
la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicién de los consumidores

meta” (p.55).

De igual modo, Martinez et al. (2014) “La distribucion hace referencia a la
colocacién del producto alld donde el consumo tenga lugar, es decir, se refiere a
todas las decisiones que estén relacionadas con el traslado del producto desde el

lugar de produccién hasta el lugar de consumo” (p.15).

Naranjo (2018) refiere que el lugar es “todo lo que se hace por acercar el
servicio al cliente” (p.6), en el caso de una empresa hotelera como, por ejemplo,
Fundo El Obraje S.A.C., se consideran las facilidades que tiene la empresa tales
como poner a disposicion los canales de contacto en sus redes sociales, horario
de atencion, entre otros. Asimismo, la zona donde esta ubicado el hotel es clave
a la hora de que los clientes eligen la localidad, conviene destacar que el target o
publico objetivo de Fundo EI Obraje S.A.C., son personas que buscan un espacio
de tranquilidad y confort alejado del bullicio de la ciudad, mientras disfrutan de la
naturaleza.
2.2.2.4  Dimension 4: Promocién

Kotler & Armstrong (2017), sefala que “La promocion se refiere a las
actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes

meta de que lo compren” (p. 55).

De igual manera, Martinez et al. (2014) “La comunicacion se refiere a los
métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el producto y transmitir

informacion sobre el mismo” (p.15).
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Segun Naranjo (2018) la promocion “se trata del conjunto de actividades
gue se realizan para destacar las caracteristicas del servicio ofrecido, con el fin
de persuadir al potencial cliente” (p.6), en el caso de una empresa hotelera, por
ejemplo, Fundo EI Obraje S.A.C., su principal fuente de difusion de sus
promociones son las redes sociales tales como WhatsApp Business, Facebook e

Instagram, ya que adin no cuentan con una pagina web.

En relacién a lo expuesto anteriormente, con el paso del tiempo y los
avances en el desarrollo de los servicios ofrecidos por las empresas, se incorporan
3 Ps adicionales a los tradicionales, dando lugar al marketing mix 7 Ps. Es por ello
que Fernandez (2015) refiere que “el mix basado en 7Ps que suma a los cuatro
elementos anteriores otros tres, personas (participants), elementos tangibles

(physicalevidence) y procesos (process)” (p.66).

En tal sentido, a continuacion, se detallan las 3Ps afiadidas al marketing

mix;

Personas

Naranjo (2018) menciona que “cuando hablamos de persona nos referimos
a la importancia de la capacitacion del profesional o proveedor de servicios para
la correcta de comercializacion de sus productos (o0 servicio en este caso). La
formacion del personal en el ambito del marketing resulta clave para no sélo la
captacion de nuevos clientes, sino para la continua satisfaccion de los ya clientes”
(p.6), en el caso de una empresa hotelera, por ejemplo, Fundo El Obraje S.A.C.,
considera a todos los miembros del equipo que tienen contacto directo con el

cliente tales como recepcionistas, personal de limpieza, chef, barman, por ende la
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actitud y el comportamiento de los empleados son un factor fundamental para la

percepcion de la calidad y un impacto humano positivo.

Proceso

Naranjo (2018) refiere que son los “procesos operativos de la organizacion,
es decir, el método por el cual son atendidos los clientes. Se trata de un punto de
vital importancia para el profesional de los servicios, dado que el cliente espera

gue su proceso de atencion sea de gran calidad” (p.6)

En el contexto de una empresa hotelera, tal es el caso de Fundo El Obraje
S.A.C., considera a los procesos internos de la empresa, como por ejemplo
evaluar los sistemas de pago, establecer el horario de check-in y check-out y
gestion de las relaciones con los clientes por ejemplo algun mensaje de
bienvenida, ya que cada paso que se tome y los métodos que se elija en dichos
procesos deben realizarse de manera que minimice los costos para la empresa y

maximice los beneficios y el valor para el cliente.

Evidencia fisica (Entorno de servicio)

Lovelock (2009) menciona que “Los entornos de servicio, también llamados
panoramas de servicio, se relacionan con el estilo, la apariencia del ambiente
fisico y otros elementos que experimentan los clientes en los sitios donde se

entregan los servicios” (p. 289)

En el caso de una empresa hotelera como por ejemplo Fundo El Obraje S.A.C.,
se considera la infraestructura, distribucion de areas, equipamientos, uniformes
de personal, teméatica del lugar que sera escenario de la prestacion del servicio y

otras sefiales visibles que ayuden a tangibilizar el servicio; es por ello que las
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empresas de servicios deben manejar las evidencias fisicas con cautela, porque
afectan en gran medida la impresién de los clientes.
2.2.3. Variable 2: Factores de Comportamiento de Compra

Teoria de los Factores que influyen en el Comportamiento del

Comprador de Philip Kotler & Gary Armstrong

La teoria se centra en los diversos elementos que influyen en las decisiones
de compra de los consumidores. Estos factores pueden ser tanto internos como
externos al individuo y juegan un papel crucial en su comportamiento de compra.
El autor nos explica la manera en que estos consumidores diversos se conectan
entre si y con otros elementos del mundo influye en sus elecciones entre los

distintos productos y servicios. (Kotler & Armstrong, 2013)

Entre los mayores exponentes sobre factores de comportamiento de
compra tenemos a Kotler & Armstrong (2013) refiere que “El comportamiento de
compra del consumidor se refiere a la conducta de compra de los consumidores
finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para Su consumo

propio” (p.128).

Figura 2
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Factores que influyen en el comportamiento de compra

» Figura 5.2 Factores Culturales
que influyen en el Sociales
comportamiento del Cultura [ Parsonales Psicologicos
R 0|
comprador Grupos de Edad y etapa del
referencia
ciclo de vida Motivacién
Ocupacion Percepcién Comprador
|7 Subcultura Familia Situacién econémica | Aprendizaje
Estilo de vida Creenclas y *
Personalidad y actitudes
Clase social Roles y estatus aulocor;:eplo

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 130), Kotler & Armstrong, 2013,

Pearson.
Tal como se puede observar en la figura anterior, los autores indican que
los factores que influyen en el comportamiento del comprador son los siguientes:

factor cultural, factor social, factor personal y factor psicolégico.

Es un reto de las empresas de hoy en dia, el estudiar y entender
perfectamente el comportamiento del consumidor para que asi logren crear
estrategias de marketing que sean efectivas y exitosas. Puesto que teniendo esa
informacion las empresas pueden crear productos y servicios que se ajusten a
sus necesidades de sus clientes potenciales, logrando asi aumentar sus ventas y

rentabilidad.

Kotler & Keller (2016) exponen que los consumidores hacen responsables
a las empresas no solo de la calidad del producto y/o servicio sino de las
consecuencias sociales y ambientales de la produccion. En consecuencia, el
comportamiento del consumidor es un proceso complejo, del cual su grado de
complejidad se asocia a los factores externos que influyen de forma distinta al

momento de tomar decisiones.
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Schiffman & Kanuk (2005) sefiala que el comportamiento del consumidor
se define como el preceder que los interesados muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los bienes, ideas y servicios que satisfagan sus

necesidades.

2.2.4. Dimensiones de la Variable 2: Factores de Comportamiento de Compra

2.2.4.1 Dimension 1: Factor cultural

Kotler & Armstrong (2013) plantean que el factor cultural es un conjunto de
valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos, que ejercen una

influencia amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor.

El autor nos indica que el nivel cultural engloba un conjunto de
conocimientos que por medio de la socializacion el individuo lo ha adquirido en el
transcurso de su vida y a su vez son influidos por personas durante el proceso de
interaccién que son el resultado de los momentos y experiencias que viven las
personas. Lo que quiere decir el autor es que el comportamiento de las personas
es aprendido de la vida diaria, siendo el factor mas reflejado en la evaluacion de

un producto o servicio.

A continuacion, se detallara las categorias en las que subdividen:

Cultura: Sistema de valores y creencias compartido por una sociedad que

influye en las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Subcultura: Grupos de personas dentro de una cultura mas amplia que

comparten valores y estilos de vida distintos.
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Clase Social: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad en cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos
similares.
2.2.4.2 Dimension 2: Factor social

Este nivel hace referencia a la influencia que ejerce la familia, amigos y
otros grupos de referencia que influyen en las decisiones de compra de los

consumidores.

Dentro de los grupos de referencias desde el punto de vista del marketing,
se considera como aquellas personas que sirven de modelo en sus decisiones de
compra y que del mismo modo influyen en generar efectos de cambio en el
comportamiento del consumidor. A continuacién, se detallara las categorias en las

gue subdividen:

Grupos de Referencia: Grupos que influyen en las actitudes vy

comportamientos del consumidor, como amigos, clubes y organizaciones.

Familia: La familia inmediata y la familia extendida tienen una gran

influencia en las decisiones de compra.

Roles y Estatus: La posicibn que una persona ocupa en la sociedad
también afecta su comportamiento de compra.
2.2.4.3 Dimensién 3: Factor personal

Engloba las caracteristicas individuales que influyen en las respuestas del
consumidor ante las actividades de marketing. Esto puede incluir variables
demograficas como la edad, el género, el nivel educativo y el ingreso, asi como

variables psicolégicas como la personalidad, los valores y el estilo de vida. El
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factor personal es importante porque las caracteristicas individuales de los
consumidores pueden influir en sus necesidades, deseos y preferencias de

compra. A continuacion, se detallara las categorias en las que subdividen:

Edad y Ciclo de Vida: Las necesidades y preferencias cambian a lo largo

de la vida de una persona.

Ocupacion: La profesion de una persona influye en los productos y servicios

que compra.

Situacion Econdémica: El ingreso y la riqueza afectan las decisiones de

compra.

Estilo de Vida: Las actividades, intereses y opiniones de una persona.

Personalidad y Autoimagen: Las caracteristicas psicolégicas Unicas que
conducen a respuestas relativamente consistentes y duraderas.
2.2.4.4 Dimension 4: Factor psicoldgico

Se refiere a los procesos mentales y emocionales que influyen en el
comportamiento del consumidor. Esto incluye la percepcién, la motivacion, el
aprendizaje, las actitudes y la memoria. El factor psicolégico es crucial para
comprender como los consumidores procesan la informacion de marketing, toman
decisiones de compray responden a las estrategias de marketing. A continuacion,

se detallara las categorias en las que subdividen:

Motivacion: Las necesidades que impulsan a una persona a buscar

satisfaccion.

Percepcion: CoOmo una persona interpreta la informacion.
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Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de una persona basados en la

experiencia.

Creencias y Actitudes: Pensamientos y sentimientos sostenidos que

influyen en las decisiones de compra.

2.3.  Marco conceptual

2.3.1. Definicion Conceptual de la Variable 1: Mezcla de Marketing

Kotler & Armstrong (2017) menciona lo siguiente:

Consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los
consumidores y entregar valor al cliente. Las multiples posibilidades se clasifican
en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P” del marketing:

producto, precio, promocién y plaza. (p.53)

El autor se refiere a todas las acciones que una empresa puede realizar
para atraer a los consumidores para asi contribuir valor al cliente. Estas acciones
Se agrupan en cuatro estrategias conocidas como las 4P del marketing: producto,
precio, plaza y promocion.

2.3.2. Definicién Conceptual de la Variable 2: Factores de Comportamiento de

Compra

Segun Kotler & Armstrong (2013) refiere que “El comportamiento de compra
del consumidor se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales:
individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo propio”

(p.128).

El autor refiere que el comportamiento del consumidor comprende todas
las acciones y elecciones que toma un individuo al adquirir, utilizar y desechar

productos o servicios, por el cual esta conducta es el resultado de una serie de
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factores internos y externos que determinan el proceso de toma de decisién de

los compradores.

2.4. Definicion de términos

Actitud
“‘Un estado de disposicion mental y nerviosa, organizado mediante la
experiencia, que ejerce un influjo directivo dindmico en la respuesta del individuo

a toda clase de objetos y situaciones” (Allport, 1935)

Bien
Objeto fisico que puede percibirse con los sentidos. Es tangible, es decir,

se puede tocar. (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014)

Comportamiento
Segun Piaget (1977) “es el conjunto de acciones que los organismos
reciben del medio exterior para modificar algunos de sus estados o para alterar su

propia situacion con relacion a aquel” (p.7).

Compra

Segun Escriva et al. (1996) define “consiste en buscar las fuentes de
suministro y adquirir las mercancias suficientes para el desarrollo de la actividad

empresarial, con el fin de satisfacer la demanda” (p. 4).

Consumidor
Segun Vicentin (2008) “persona o conjunto de personas que satisfacen sus
necesidades mediante el uso de bienes y servicios generados en el proceso

productivo”.
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Creencia

Las creencias son los pensamientos descriptivos que tienen las personas
en relacién con algo, a la vez es una idea que se considera verdadera y a la que
se le da completo crédito como cierta. También se puede considerar que es un
paradigma que se refleja mucho en la fe, ya que aun no existe demostracion

absoluta o fundamental que lo compruebe (Kotler & Keller, 2012, p.168).

Cultura

Segun Armstrong y Kotler (2013), “La cultura es un conjunto de elementos

y caracteristicas propias de una determinada comunidad humana” (p.129).

Estilo de vida

“Se utiliza para designar la manera general de vivir, basada en la
interaccion entre las condiciones de vida, en su sentido mas amplio, y las pautas
individuales de conducta, determinadas por factores socio- culturales y

caracteristicas personales” (Nutbeam, 1986)

Estrategia

Describe el plan que se debe llevar a cabo para conseguir unos objetivos.

Grupos de referencias

Segun Armstrong y Kotler (2013), define como “grupo pequefios que
influyen de forma directa ya sea en la formacion de actitudes o el comportamiento

de una persona” (p.132).
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Motivacion
“El conjunto de razones por las que las personas se comportan de las
formas en que lo hacen. EI comportamiento motivado es vigoroso, dirigido y

sostenido” (Santrock, 2002)

Personalidad

"Un patréon complejo de caracteristicas psicolégicas profundamente
enraizadas, en su mayor parte inconscientes y dificiles de cambiar, que se
expresan de forma automatica en casi todas las areas del funcionamiento del

individuo" (Millon, 1998)

Redes sociales

Las redes sociales cuentan cada vez con mas seguidores, por lo que
también estan siendo utilizadas por directivos de marketing como herramienta
para dar a conocer y posicionar marcas y empresas. Las redes sociales sirven
como plataforma para poder impulsar las nuevas aplicaciones del marketing en

internet. (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014)

Servicio
Es la aplicacion en un individuo de esfuerzos humanos o mecanicos. Es
perecedero e intangible y no se puede percibir con los sentidos ni almacenarse.

(Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014)
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11. HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipdtesis

3.1.1. Hipotesis general

Hi: La mezcla de marketing se relaciona positivamente con los factores del
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
Hipotesis especificas

Hel: El producto se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

He2: El precio se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

He3: La plaza se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

He4: La promocion se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
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3.1.2. Operacionalizacion de variables

Tablal

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES mem | MEODOY
o Satisfaccion con las
instalaciones del hotel.
o Variedad de servicios ltem 1, 2,3
y/o productos ofrecidos
X1 = Producto o Atencion y cortesia del
personal del hotel
o Competitividad de los Método
precios ltem 4.5 estaqlst!co
o Percepcion de valor por ' cuantitativo
) el precio pagado
Consiste en todo lo que la empresa es capaz . El autor se refiere a todas las acciones que X2 = Precio Esc_ala de
de hacer para atraer a los consumidores y una empresa puede realizar para atraer a o Ubicacién del hotel Likert:
entregar valor al cliente. Las multiples los consumidores para asi contribuir valor al oDisponibilidad de tem 6.7.8 54,321
Variable 1 (X): posibilidades se clasifican en cuatro grupos cliente. Estas acciones se agrupan en cuatro estacionamiento o ' Totalmente
Mezcla de de variables conocidas como las “cuatro P” estrategias conocidas como las 4P del servicios de transporte de acuerdo
marketing del marketing: producto, precio, promocién y marketing: producto, precio, plaza y o Ambiente y entorno del De acuerdo
plaza. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 53) promocion. X3 = Plaza hotel Nien
desacuerdo
ni acuerdo
o Claridad y atractivo de En
la informacion desacuerdo
proporcionada en redes Totalmente
sociales. en
o Experiencia de desacuerdo
Item 9,10,11

X4 = Promocion

seguimiento posterior a
lareserva
o Satisfaccion con las
ofertas promocionales y
descuentos.
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Variable 2 (Y):

Factores de
comportamiento de
compra

Segun Kotler & Armstrong (2013) refiere
que “El comportamiento de compra del
consumidor se refiere a la conducta de
compra de los consumidores finales:
individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo propio” (p.128).

El autor refiere que el comportamiento del
consumidor comprende todas las acciones y
elecciones que toma un individuo al adquirir,
utilizar y desechar productos o servicios, por
el cual esta conducta es el resultado de una

serie de factores internos y externos que

determinan el proceso de toma de decision de
los compradores.

Y1 = Factor Social

Y2 = Factor
psicolégico

Y3 = Factor
Personal

Y4 = Factor
Cultural

o Nivel de
Recomendacion
o Interaccion social
o Redes Sociales

o Percepcién de calidad
o Confort y seguridad
o Involucramiento

emocional

o Variedad gastronémica

o Servicios de primeros
auxilios

o Servicios individuales

o Estilo cultural

o Satisfaccion de oferta
cultural

Item 1,2,3

Item 4,5,6

Item 7,8,9

Item 10,11
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IV.METODOLOGIA DEL PROYECTO
4.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, ya que, segun Baena (2017), “este tipo
de investigacion consiste en el estudio de un problema, destinado

exclusivamente a la busqueda de conocimiento” (p.17).

Asimismo, el nivel de investigacion es descriptivo, debido a que, segun
Bernal (2010) “es aquella que resefia las caracteristicas o los rasgos de la
situaciéon o del fendmeno objeto de estudio. La realizacion de este tipo de
investigaciébn se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la

entrevista, la observacién y la revision documental” (p. 122)

También, esta investigacion es de tipo correlacional puesto que como
refiere Hernandez et. al (2014) que “Este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion gue exista entre dos o mas conceptos,

categorias o variables en una muestra o contexto en particular’ (p.93).
Disefio metodoldgico

La presente investigacion es de diseilo no experimental, de corte
transversal; por lo que podemos decir que es disefio no experimental debido a
gue no se manipularon las variables, y transversal porque la recoleccion de datos

se realiz6 en un solo momento.

Segun Hernandez et. al (2014) refiere a la investigacion no experimental
de la siguiente manera: “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para analizarlos” (p.152).
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Asimismo, el mismo autor Herndndez et. al (2014) menciona lo siguiente:
“Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.154).

4.2. Método de investigacion

El método de la presente investigacion es hipotético — deductivo, que de
acuerdo con Bernal (2010) “Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos”

(p.60).

4.3. Poblacion y muestra

4.3.1. Poblacién

Segun Vara (2012) la poblacién es “el conjunto de sujetos o cosas que
tienen una o méas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o territorio

y varian en el transcurso del tiempo” (p.221).

En ese sentido, se considerd una poblacién de 100 clientes en promedio
mensual del Hotel Fundo El Obraje S.A.C.
4.3.2. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién. (Hernandez

et. al, 2014, p.173)
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Aplicando la formula se obtuvo una muestra de 80 clientes del Hotel Fundo

El Obraje S.A.C.

Cabe precisar que, para determinar el tamafio de la muestra, se utilizo la
siguiente férmula, con un margen de error de 5% y un nivel de significancia de

95%.

zZZxpxegx N
n=
E:x=(N—-1)+Z?=p=q

Donde:

N = Tamario de la poblacién

Z = Valor obtenido de la distribucién normal para un nivel de confianza del 95%
p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

E = Error de estimacion maximo aceptado

n = Tamafo de la muestra

Aplicando la férmula se obtuvo el tamafio de la muestra de la siguiente manera:

100 x 1.962 x 0.50 x 0. 50
N = 0.052x(98 — 1) + 1.962x 0.50 x 0.50

n =80
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4.4. Lugar de estudio
El lugar de estudio de la presente investigacion es en el Hotel Fundo El
Obraje ubicado en la ciudad de Chiquidn, Provincia de Bolognesi 2413,

departamento Ancash.

4.5. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacién

45.1. Técnica

La técnica utilizada para el presente trabajo de investigacion es la
encuesta; ya que, consiste en la toma de datos de la poblacion elegida. La
encuesta es una técnica de investigacion que se utiliza para recopilar informacion
de un gran nimero de personas. Se trata de una herramienta versatil y accesible
que permite a los investigadores obtener informacion sobre comportamientos,
actitudes, opiniones y demografia de una poblacién objetivo. (Medina et. al,
2023, p. 23)

4.5.2. Instrumento

El instrumento que se aplicard para la recoleccion de datos es el
cuestionario de Marketing Mix y el cuestionario de Factores de Comportamiento
de Compra, dirigido a los clientes de Hotel Fundo El Obraje. De acuerdo con
Medina et. Al (2023) “un cuestionario de investigacion es un instrumento utilizado
para recopilar datos y opiniones de un grupo de personas con el fin de responder

a una pregunta de investigacion especifica” (p. 39)

En ese sentido, un cuestionario es un instrumento que agrupa una serie de
preguntas relativas a un evento, situacion o tematica particular, sobre el cual el

investigador desea obtener informacion.

60



Asimismo, es preciso mencionar que en este cuestionario se utilizara la
escalatipo Likert para la recoleccion de datos. Este tipo de escala mide actitudes;
es decir, que se emplea para medir el grado en que se da una actitud o
disposicion de los sujetos encuestados o individuos en los contextos sociales
particulares, por lo tanto, se agrupan numéricamente los datos que se expresen
en forma verbal, para poder luego operar con ellos, como si se tratara de datos

cuantitativos para poder analizarlos correctamente. (Morales et.al, 2003, p. 25)

4.6. Andlisis y procesamiento de datos

Para el desarrollo del procesamiento de datos se realizo la evaluacion y
analisis de los cuestionarios a través de una base de datos en Microsoft Excel
2019 que se desarrolld para la muestra considerada, de acuerdo con las
variables de investigacion y sus dimensiones. Para los estadisticos descriptivos,
la informacion se consolidé en tablas de distribucion de frecuencias a fin de
tabular las respuestas obtenidas en el Formulario de Google, donde se procedio
a presentar los resultados y el analisis de datos utilizando las siguientes formulas

a través del software IBM SPSS Statistic V25.

De igual manera, a fin de evaluar la validez del instrumento se utilizé el
alfa de Cronbach para demostrar que el instrumento era fiable, indicando que el

coeficiente fue de 0.863, lo cual indica un buen nivel de fiabilidad.

Tabla?2

Confiabilidad de Mezcla de Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
717 11
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Tabla 3

Confiabilidad de Factores de comportamiento de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
J47 11

Tabla4

Confiabilidad de Mezcla de marketing y Factores de comportamiento de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,863 22

Un Alfa de Cronbach de 0.863 con 22 items indica que el cuestionario es
altamente fiable. Los valores del Alfa de Cronbach pueden variar entre 0 y 1,
donde los valores mas cercanos a 1 indica mayor fiabilidad. Generalmente un
valor por encima de 0.8 se considera de buena consistencia interna. Lo que

asegura que los resultados obtenidos seran consistentes y coherentes.

Ademas, se utilizé para la estadistica inferencial la prueba no paramétrica
Rho de Spearman cuya formula permitira obtener conclusiones entre las
variables y dimensiones de la investigacion, ya que el propadsito es identificar la
relacion entre la mezcla de marketing y los factores de comportamiento de

compra.
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6 d2
Gy

Donde:

rs= Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
d= Diferencia entre los rangos.

n= Numero de datos.

4.7. Aspectos éticos en investigacion

Los aspectos éticos en investigacion involucran un conjunto de principios
y hormas que orientan el comportamiento de los investigadores para asegurar la
integridad, la honestidad y el respeto por los derechos y la dignidad de los
participantes, es por ello que se tomd6 en consideracién el consentimiento
informado, la proteccién de la privacidad, la confidencialidad de los datos y la
transparencia en la divulgacion de los resultados en sus respuestas, es por ello

gue se realizé de forma anénima.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos

Tablab

Género de los clientes encuestados de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C.

Frecuencia Porcentaje
Femenino 11 13,8
Masculino 69 86,3
Total 80 100,0
Figura 3

Género de los clientes encuestados de la empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C.
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En la tabla N° 5 y figura N° 3 nos indica que mas del 86% de los

encuestados estan representados por varones y el 14% son mujeres.

Tabla 6

Edad de los clientes encuestados de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.

Frecuencia Porcentaje
De 26 a 34 11 13,8
De 35a44 23 28,7
De 45 a mas 46 57,5
Total 80 100,0

Figura 4

Edad de los clientes encuestados de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.
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En la tabla N° 6 y figura N° 4 nos indica que, de las 80 personas

encuestadas, el 14% esta representado por el rango de edad de los 26 a 34
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afos, seguido de 35 a 44 afios que representan el 29% y el 57% que viene a ser

representado por personas de 45 afios a mas.

Considera usted que las instalaciones del Hotel Fundo El Obraje estaban

adecuadamente equipadas para satisfacer sus necesidades durante su estadia.

Tabla 7

Descripcién de las instalaciones

Frecuencia  Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 28,7

De acuerdo 24 30,0

Totalmente de acuerdo 33 41,3

Total 80 100,0
Figura 5

Descripcién de las instalaciones
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En la tabla N°7 y la figura N°5 se obtuvo que los resultados reflejan una

percepcion mayormente positiva de las instalaciones del Hotel Fundo El Obraje.
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Es asi que mas del 70% de los huéspedes (57 personas) encontraron que las
instalaciones eran adecuadas para satisfacer sus necesidades, con una parte
significativa (41,3%) mostrando un alto nivel de satisfaccion. Sin embargo, casi
un tercio de los encuestados (28,7%) se mantuvo neutral, lo que sugiere que hay
margen para hacer mejoras que puedan convertir una experiencia aceptable en

una experiencia memorable para todos los huéspedes.

Considerausted que lavariedad de servicios y/o productos ofrecidos por el Hotel

Fundo El Obraje cubri6 sus expectativas y necesidades durante su estadia.

Tabla 8

Descripcion de variedad de servicios

Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 9 11,3
Ni de acuerdo ni en

12 15,0
desacuerdo
De acuerdo 25 31,3
Totalmente de acuerdo 34 42,5
Total 80 100,0

67



Figura 6

Descripcidn de variedad de servicios
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En la tabla N°8 y la figura N°6 se obtuvo que los resultados muestran
que la mayoria de los huéspedes (73,8%) tuvieron una percepcion positiva
respecto a la variedad de servicios y productos ofrecidos por el Hotel Fundo El
Obraje. Un 42,5% de los encuestados se mostré muy satisfecho, y un 31,3%
adicional estuvo satisfecho. Sin embargo, un pequefio pero notable grupo de
huéspedes (11,3%) no se sintio satisfecho, y un 15% permanecio neutral. Estos
resultados sugieren que, aunque el hotel estd cumpliendo bien con las
expectativas de la mayoria de sus huéspedes, todavia hay margen para mejorar
la oferta de servicios y productos para satisfacer a una mayor proporcion de

clientes.
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Considera usted que el personal del Hotel Fundo El Obraje demostré amabilidad
en su atencion, cortesia para resolver sus dudas y satisfacer sus necesidades
durante su estadia.

Tabla9

Descripcion de la atencion y cortesia

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 12 15,0
Totalmente de acuerdo 68 85,0
Total 80 100,0

Figura 7

Descripcion de la atencion y cortesia
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En la tabla N° 9 y la figura N° 7 se obtuvo que los resultados reflejan una
percepcion muy positiva sobre el trato recibido por el personal del Hotel Fundo
El Obraje. El 100% de los encuestados estuvo satisfecho, con una gran mayoria

(85%) expresando una satisfaccion extrema. Esto sugiere que el personal del
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hotel desempefia un papel importante en la experiencia positiva de los
huéspedes y es un aspecto altamente valorado, asimismo mantener este nivel

de atencion y seguir mejorando podria reforzar aun més la reputacion del hotel.

Considera usted que el Hotel Fundo El Obraje ofrece precios competitivos en

comparacion con otros hoteles similares.

Tabla 10

Descripcion de competitividad de precios

Frecuencia Porcentaje

Ni de acuerdo ni en

34 42,5
desacuerdo
De acuerdo 35 43,8
Totalmente de acuerdo 11 13,8
Total 80 100,0
Figura 8

Descripcién de competitividad de precios
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En la tabla N°10 y la figura N° 8 se obtuvo que los resultados muestran
que una buena parte de los huéspedes (57,6%) tiene una percepcion positiva
respecto a la competitividad de los precios del Hotel Fundo El Obraje, con un
13,8% expresando un fuerte acuerdo. Sin embargo, casi la mitad de los
encuestados (42,5%) se mantiene neutral, lo que podria indicar que los precios
del hotel son percibidos como aceptables, pero no sobresalientes. Estos
resultados sugieren que, aunque el hotel cumple con las expectativas de muchos
huéspedes en términos de precio, todavia hay margen para mejorar la
percepcion de valor ofreciendo ofertas adicionales, paquetes atractivos o

enfatizando ventajas sobre la competencia.

Cree usted que el precio que pag6 por su estancia en el Hotel Fundo El Obraje

se justifica con la experiencia obtenida.

Tabla 11

Descripcidn de percepcion de precio

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en
20 25,0
desacuerdo
De acuerdo 48 60,0
Totalmente de acuerdo 12 15,0
Total 80 100,0
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Figura 9

Descripcidn de percepcion de precio
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En la tabla N° 11 y la figura N° 09 se obtuvo que los resultados muestran
una percepcion mayormente positiva sobre la relacion entre el precio pagado y
la experiencia obtenida en el Hotel Fundo El Obraje. Una gran mayoria
representada por el 75% del total de los encuestados sintié que el precio estaba
justificado, es asi que el 15% mostré un alto nivel de satisfaccion al responder la
opcion totalmente de acuerdo, un 60% respondié estar de acuerdo, aunque el
25% de los clientes encuestados se mantuvo neutral, estos resultados
demuestran que el hotel estaria cumpliendo con las expectativas de la mayoria
en cuanto a ofrecer una experiencia que vale la pena en relacion con el precio

pagado.
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Considera usted gque la ubicacion geografica del hotel influy6 en su decision de

reservar alojamiento en el Hotel Fundo EIl Obraje.

Tabla 12

Descripcién respecto a la ubicacion

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en

46 57,5
desacuerdo
De acuerdo 11 13,8
Totalmente de acuerdo 23 28,7
Total 80 100,0
Figura 10

Descripcion respecto a la ubicacion
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En la tabla N°12 y la figura N°10 se obtuvo que los resultados muestran

gue mas de la mitad de los clientes (57,5%) tenian una opinién neutral sobre la

influencia de la ubicacion del hotel en su decision de reservar. Sin embargo, un
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total de 42,5% de los encuestados (combinando "De acuerdo" y "Totalmente de
acuerdo") consideraron que la ubicacion geografica del hotel fue un factor
influyente en su decision. Esto indica que, aunque la ubicacién no es el factor
mas decisivo para la mayoria de los huéspedes, sigue siendo un aspecto
importante para una parte considerable de ellos. El hotel podria beneficiarse de
destacar mas los aspectos positivos de su ubicacién para atraer a aquellos para

quienes este factor es crucial.

Considera que la disponibilidad de estacionamiento y servicios de transporte

influyé en su experiencia general, en el hotel.

Tabla 13

Descripcién de la disponibilidad de servicio transporte

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en
9 11,3
desacuerdo
De acuerdo 16 20,0
Totalmente de acuerdo 55 68,8
Total 80 100,0
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Figurall

Descripcion de la disponibilidad de servicio transporte
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En la tabla N°13 y la figura N°11 se obtuvo que los resultados muestran
que la disponibilidad de estacionamiento y servicios de transporte tuvo un
impacto positivo en la experiencia general de la mayoria de los huéspedes del
hotel, para un porcentaje mayor de 68.8% de los encuestados estuvieron
completamente de acuerdo en que la disponibilidad de estacionamiento y
servicios de transporte influyd en su experiencia general en el hotel, la cual este
alto porcentaje indica que la presencia de estos servicios fue percibida como muy

beneficiosa y contribuyd significativamente a la satisfaccion de los huéspedes.

Asimismo, el 20% de los encuestados estuvieron de acuerdo en que estos
servicios influyeron en su experiencia en hotel, también estuvo una minoria
representada por 11.3% que no tenian una opinion clara por lo cual respondieron

de forma neutral ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Se sinti6 seguro y comodo caminando por los alrededores del hotel durante el dia

y la noche.

Tabla 14

Descripcion de seguridad y tranquilidad

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 4 5,0
Totalmente de acuerdo 76 95,0
Total 80 100,0

Figura 12

Descripcién de seguridad y tranquilidad
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En la tabla N°14 y la figura N°12 se obtuvo que los resultados muestran
gue la gran mayoria de los huéspedes (95%) que respondieron completamente
de acuerdo, se sintieron seguros y comodos caminando por los alrededores del
hotel durante el dia y la noche Esto es un indicador muy positivo de la percepcién

de seguridad que los huéspedes tienen del area circundante al hotel y puede
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influir significativamente en su experiencia general de estancia. La seguridad

percibida puede desempefiar un papel importante en la eleccién de un hotel y

puede contribuir a una experiencia mas relajada y satisfactoria para los

huéspedes.

Considera usted que la falta de una pagina web afecta la confianza y credibilidad

en la decision de alojarse en el Hotel Fundo El Obraje.

Tabla 15

Descripcién de credibilidad de la pagina web

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en

51 63,7
desacuerdo
De acuerdo 18 22,5
Totalmente de acuerdo 11 13,8
Total 80 100,0

77



Figura 13

Descripcion de credibilidad de la pagina web
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En la tabla N° 15 y la figura N° 13 se obtuvo que los resultados muestran
que un total de 36.5% de los encuestados, que estuvieron de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la falta de una pagina web afecta la confianza y
credibilidad en su decision de alojarse en el hotel, muestra una preocupaciéon
moderada sobre la importancia de tener una presencia en linea para sentirse
mas seguros al hacer su eleccion, mientras que un porcentaje mayor

representado por 63.75% se mantuvo neutral y no tenian una opinién clara.
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Considera usted que el seguimiento posterior a la reserva, por ejemplo,
confirmacion por correo electronico u otro medio, recordatorios de check in, fue

el adecuado.

Tabla 16

Descripcidn al seguimiento de la reserva de servicio

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 68 85,0
Totalmente de acuerdo 12 15,0
Total 80 100,0

Figura 14

Descripcién al seguimiento de la reserva de servicio
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En la tabla N° 16 y la figura N° 14 se obtuvo que los resultados muestran
que los huéspedes del Hotel Fundo El Obraje estdn muy satisfechos con el
seguimiento posterior a la reserva. El 100% de los encuestados consideré que

el seguimiento fue adecuado, con un 85% que esta de acuerdo y un 15% que
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esta totalmente de acuerdo. Esto refleja una percepcion positiva y un alto
reconocimiento en la atencion del hotel para asegurar que los huéspedes estén
informados y preparados antes de su llegada, por lo que la retroalimentacion en

comunicacién y seguimiento contribuyen a la satisfaccion del cliente.

Considera usted gque las ofertas promocionales y descuentos del Hotel Fundo El
Obraje son atractivos y competitivos en comparacion con otros hoteles.

Tabla 17

Descripcion de las promociones

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 20 25,0
desacuerdo
De acuerdo 48 60,0
Totalmente de acuerdo 12 15,0
Total 80 100,0
Figura 15
Descripcién de las promociones
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En la tabla N°18 y la figura N°16 se obtuvo que la mayoria de los
encuestados (75%) tienen una opinion positiva sobre las ofertas promocionales
y descuentos del Hotel Fundo El Obraje, considerandolas atractivas y
competitivas en comparacion con otros hoteles, en la cual un 60% manifiesta
que esta de acuerdo y un 15% est4 totalmente de acuerdo, mientras que el 25%
de los encuestados se mantiene neutral, lo que sugiere que la oferta puede

mejorarse 0 comunicarse mejor para atraer la atencion de este grupo.

Considera usted que las recomendaciones de sus amistades intervienen en su

decisién de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.
Tabla 18

Descripcién de las recomendaciones

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 26,3
De acuerdo 25 31,3
Totalmente de acuerdo 34 42,5
Total 80 100,0
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Figura 16

Descripcion de las recomendaciones
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En la tabla N° 18 y la figura N° 16 se muestra las respuestas a la
afirmacion las recomendaciones de sus amistades intervienen en la decision de
hospedarse, los encuestados respondieron en una gran mayoria que las
recomendaciones de sus amistades influyen en su decision de hospedarse en el
Hotel Fundo El Obraje con un 42.5% totalmente de acuerdo, seguido de un

31.3% como de acuerdo y en 26.3% como ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Considera usted que la diversidad de actividades sociales relacionadas con el

hotel interviene en su decision de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.
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Tabla 19

Descripcion de la diversidad de actividades sociales

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 8 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 13,8
De acuerdo 27 33,8
Totalmente de acuerdo 34 42,5
Total 80 100,0

Figura 17

Descripcion de la diversidad de actividades sociales
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En la tabla N°19 y la figura N°17 se muestra las respuestas a la afirmacion
si la diversidad de actividades sociales interviene en su decision de hospedarse,
la mayoria de los encuestados considera que la diversidad de actividades
sociales relacionadas con el hotel influye en su decisién de hospedarse en el
Hotel Fundo El Obraje, con un 42.5% totalmente de acuerdo, 33.8% como de

acuerdo, seguido de 13.8% como indeciso y 10% en desacuerdo.

83



Considera usted que el impacto de las redes sociales en labusqueda de hoteles,

interviene en su decision de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.

Tabla 20

Descripcion del impacto de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 10 12,5
Totalmente de acuerdo 70 87,5
Total 80 100,0

Figura 18

Descripcion del impacto de las redes sociales
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En latabla N°20y la figura N°18 se muestra las respuestas a la afirmacion

si las redes sociales impactan en la busqueda de hoteles e interviene en su
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decision de hospedarse donde la gran mayoria de los encuestados indico que

87.5% estan totalmente de acuerdo, mientras el 12.5% en de acuerdo.

Considera usted que la calidad de servicios que ofrece el Hotel Fundo El Obraje

lo motiva a visitarlo.
Tabla 21

Descripcidn de calidad de los servicios

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 38,8
De acuerdo 39 48,8
Totalmente de acuerdo 10 12,5
Total 80 100,0

Figura 19

Descripcién de calidad de los servicios
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En latabla N°21 y la figura N°19 se muestra las respuestas a la afirmacién
si la calidad de los servicios que ofrece el hotel le motiva a visitarlo, donde el
48.8% de las personas indican que estan de acuerdo en que la calidad de los
servicios motiva a visitar, mientras el 38.8% tiene una opinion neutral y un 12.5%

esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Considera usted que el confort y la seguridad en la eleccién de alojamiento,

interviene en su decision de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.
Tabla 22

Descripcién de confort y seguridad

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 18 22,5
desacuerdo
De acuerdo 48 60,0
Totalmente de acuerdo 14 17,5
Total 80 100,0
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Figura 20

Descripcion de confort y seguridad
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En la tabla N°22 y la figura N°20 se muestra las respuestas a la afirmacion
si el confort y la seguridad en la eleccién de alojamiento interviene en la decision
de hospedarse, donde un 60% de los encuestados indican que estan de acuerdo
en que el confort y la seguridad son importantes en su decisién de hospedaje;
como el 17.5% estan totalmente de acuerdo, sin embargo, el 22.5% tienen una

opinioén neutral.

Considera usted que el nivel de involucramiento emocional influye en la eleccién

de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.
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Tabla 23

Descripcién de involucramiento emocional

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 11 13,8
desacuerdo
De acuerdo 48 60,0
Totalmente de acuerdo 21 26,3
Total 80 100,0
Figura 21

Descripcion de involucramiento emocional
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En la tabla N°23 y la figura N°21 se muestra las respuestas a la
afirmacion si el involucramiento emocional influye en la eleccién de hospedarse,
donde un 26.3% de los encuestados indican que esta totalmente de acuerdo con

esta afirmacion, ademas el 60.0% esta de acuerdo en que el nivel de
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involucramiento emocional es importante en su eleccion de hospedarse, y 13.8%

tienen una opinion neutral.

Considera usted que la variedad gastrondmica y exquisites de platos tipicos

influyen en su decision de alojarse en el Hotel Fundo El Obraje.
Tabla 24

Descripcién de la variedad gastronémica

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 10,0
De acuerdo 18 225
Totalmente de acuerdo 54 67,5
Total 80 100,0

Figura 22

Descripcion de la variedad gastronomica
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En latabla N°24 y la figura N°22 se muestra las respuestas a la afirmacion

si la variedad de gastronomia y platos tipicos influyen en la decision de
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hospedarse, donde la mayoria de los encuestados con un 67.5% esta totalmente
de acuerdo con esta afirmacion, seguido con 22.5% esta de acuerdo en que la
variedad gastrondémica y exquisitez de platos tipicos influyen en su decision de

hospedarse y 10% tienen una opinion neutral.

Considera usted que la existencia de atencién médica inmediata y/o los servicios

de primeros auxilios influye en su decision de alojarse en el Hotel Fundo El Obraje
Tabla 25

Descripcion de servicios de primero auxilios

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 4 5,0
Totalmente de acuerdo 76 95,0
Total 80 100,0
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Figura 23

Descripcidn de servicios de primero auxilios
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En la tabla N°25 y la figura N°23 se muestra las respuestas a la afirmacién
si la existencia de atencion médica y/o servicios de primeros auxilios influyen en
su decisién de alojarse, donde 5% que es una pequefa parte de los encuestados
estan de acuerdo en que la existencia de atencion médica inmediata y/o servicios
de primeros auxilios influye en su decision de alojamiento, asi como el 95% que

esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Considera usted que los servicios que le ofrecen para cubrir sus necesidades
individuales durante la estadia como, por ejemplo, viaje de negocios, vacaciones
en familia, escapada romantica, etc., interviene en su decision de hospedarse en

el Hotel Fundo El Obraje.
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Tabla 26

Descripcion de servicios

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 52 65,0
desacuerdo
De acuerdo 14 17,5
Totalmente de acuerdo 14 17,5
Total 80 100,0
Figura 24

Descripcion de servicios
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En la tabla N°26 y la figura N°24 se muestra las respuestas a la afirmacion
si los servicios (viaje de negocios, vacaciones en familia, escapada romantica)
gue ofrece el Hotel Fundo EIl Obraje cubre sus necesidades durante su estadia,
donde el 65% que representa una mayoria significativa de los encuestados se
muestran indecisos o neutral sobre si los servicios cubren sus necesidades,

mientras el 17.5% esta de acuerdo en que estos servicios son importantes en su
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eleccion de alojamiento y el 17.5% esta totalmente de acuerdo con esta

afirmacion.

Considera usted que el estilo argquitecténico o decorativo asociados a la cultura

Chiquian interviene para hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.

Tabla 27

Descripcidn del estilo arquitectonico

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 66 82,5
Totalmente de acuerdo 14 17,5
Total 80 100,0

Figura 25

Descripcion del estilo arquitectonico
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En latabla N°27 y la figura N°25 se muestra las respuestas a la pregunta

si el estilo arquitectonico o decorativo interviene en su decision de hospedarse,
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donde el 82.5% estd de acuerdo en que el estilo arquitecténico o decorativo
asociado a la cultura Chiquian influye en su decision de hospedarse y el 17.5%

de encuestados indican que esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Considera usted que brindar ofertas culturales (actividades tradicionales,
gastronomia, entretenimiento, etc.) intervienen en su decisién de hospedarse

Hotel Fundo El Obraje.

Tabla 28

Descripcién de las ofertas culturales

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 19 23,8
desacuerdo
De acuerdo 47 58,8
Totalmente de acuerdo 14 17,5
Total 80 100,0
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Figura 26

Descripcion de las ofertas culturales
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En la tabla N°28 y la figura N° 26 se muestra las respuestas a la pregunta
si las ofertas culturales (actividades tradicionales, gastronomia, entretenimiento,
etc.) intervienen en su decision de hospedarse, donde el 58.8% esta de acuerdo
en que las ofertas culturales son importantes en su eleccion de alojamiento;
donde un 23.8% estéa indeciso o neutral sobre si las ofertas culturales influyen en
su decision de alojamiento y el 17.5% adicional esta totalmente de acuerdo con

esta afirmacion.

5.2. Resultados inferenciales

Prueba de distribucién de normalidad

HO: Los datos presentan una distribucién normal.

H1: Los datos no presentan una distribucion normal.
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Tabla 29

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
LA MEZCLA DE MARKETING ,154 80 ,000 ,939 80 ,001
FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA ,169 80 ,000 ,929 80 ,000

En la tabla N° 29, de los resultados de la prueba de normalidad de las dos
variables se puede observar que la prueba de Kolmogorov - Smirnov presento
una significancia p-valor menor a 0,05 la cual se acepta H1, la misma que indica
que los datos no siguen una distribucion normal, tomando asi la decision de

realizar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.

Es asi que, se utiliz6 la siguiente férmula la cual permitira obtener
conclusiones entre las variables y dimensiones de la investigacion, ya que el
objetivo general es determinar la manera en que se relaciona la mezcla de
marketing y los factores de comportamiento de compra de los clientes de la

empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.

67 d?

. = 1 -
: n(n®—1)

Donde:

rs= Coeficiente de correlacién por rangos de Spearman.

d= Diferencia entre los rangos.
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n= NUmero de datos.

Asimismo, cabe precisar que, se utilizaron los siguientes valores para la

interpretacion del grado de correlacion.

Tabla 30

Escala de valores del coeficiente de correlacion de Spearman

COEFICIENTE SIGNIFICADO
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 a -0.99 Correlacion negativa muy fuerte
-0.70 a-0.89 Correlacion negativa fuerte
-0.40 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.20 a -0.39 Correlacién negativa débil
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy débil
0 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.01 a +0.19 Correlacion positiva muy débil
+0.20 a +0.39 Correlacién positiva débil
+0.40 a +0.69 Correlacion positiva moderada
+0.70 a +0.89 Correlacion positiva fuerte
+0.90 a +0.99 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia basada en Hernandez Sampieri, R. y Mendoza, C.,

2018 (p.346)
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Prueba de hipotesis general

Ho: La mezcla de marketing no se relaciona positivamente con los factores
del comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Hi: La mezcla de marketing se relaciona positivamente con los factores
del comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
Tabla 31

Correlacion de prueba de hipétesis de mezcla de marketing y factores de

comportamiento de compra

Correlaciones

FACTORES DEL
LAMEZCLADE COMPORTAMIENTO DE

MARKETING COMPRA
Rho de LA MEZCLA DE Coeficiente 1,000 ,897"
Spearman MARKETING de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
FACTORES DEL Coeficiente ,897" 1,000
COMPORTAMIENTO DE  de correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun lo observado en la tabla N° 31, se cuenta con evidencia estadistica
para determinar que la variable mezcla de marketing se relaciona
significativamente con la variable factores del comportamiento de compra con un

p valor de 0,000; y ademas se tiene un grado de correlacion positiva fuerte segun
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la Rho Spearman de 0,897, la cual nos permite aceptar la hipétesis de

investigacion y rechazar la hipotesis nula.
Hipodtesis especificas
Primera hipoGtesis especifica

Ho: El producto no se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Hi: El producto se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
Tabla 32

Correlacién de hipétesis de la dimension producto y la variable factores de

comportamiento de compra

Correlaciones

FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DE

PRODUCTO COMPRA
Rho de PRODUCTO Coeficiente de 1,000 732"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
FACTORES DEL Coeficiente de 732" 1,000
COMPORTAMIENTO DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Segun lo observado en la tabla N°32, se cuenta con evidencia estadistica
para determinar que la dimension producto se relaciona significativamente con
la variable factores del comportamiento de compra con un p valor de 0,000; y
ademas se tiene un grado de correlacion positiva fuerte segun la Rho Spearman
de 0,732, la cual nos permite aceptar la hipétesis de investigacion y rechazar la

hipotesis nula.
Segunda hipoétesis especifica

Ho: El precio no se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Hi: El precio se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
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Tabla 33

Correlacion de hipétesis de la dimensién precio y la variable factores de

comportamiento de compra

Correlaciones

FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DE

PRECIO COMPRA
Rho de PRECIO Coeficiente de 1,000 ,809™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
FACTORES DEL Coeficiente de ,809™ 1,000
COMPORTAMIENTO DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun lo observado en la tabla N°33 se cuenta con evidencia estadistica
para determinar que la dimension precio se relaciona significativamente con la
variable factores del comportamiento de compra con un p valor de 0,000; y
ademas se tiene un grado de correlacion positiva fuerte segun la Rho Spearman
de 0,809, la cual nos permite aceptar la hipétesis de investigacion y rechazar la

hipétesis nula.
Tercera hipoétesis especifica

Ho: La plaza no se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
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Hi: La plaza se relaciona positivamente con

los factores de

comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Tabla 34

Correlacion de hipétesis de la dimension plaza y la variable factores de

comportamiento de compra

Correlaciones

FACTORES DEL

COMPORTAMIENTO DE

PLAZA COMPRA
Rho de PLAZA Coeficiente de 1,000 -,253"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,023
N 80 80
FACTORES DEL Coeficiente de ~ -,253" 1,000
COMPORTAMIENTO DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,023
N 80 80

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

Segun lo observado en la tabla N°34, se cuenta con evidencia estadistica

para determinar que la dimensién plaza y la variable factores de comportamiento

de compra tienen una correlacion negativa débil segun la Rho de Spearman de

-0,253; la cual nos permite aceptar la hipétesis nula y rechazar la hipotesis de

investigacion.
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Cuarta hipotesis especifica

Ho: La promocion se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.

Hi: La promocion se relaciona positivamente con los factores de
comportamiento de compra de los clientes empresa hotelera Fundo El Obraje

S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023.
Tabla 35

Correlacion de hipoétesis de la dimension promocién y la variable factores de

comportamiento de compra

Correlaciones

FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DE

PROMOCION COMPRA
Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,602"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
FACTORES DEL Coeficiente de ,602" 1,000
COMPORTAMIENTO DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun lo observado en la tabla N° 35, se cuenta con evidencia estadistica
para determinar que la dimensién promocion se relaciona significativamente con
la variable factores del comportamiento de compra con un p valor de 0,000; y

ademas se tiene un grado de correlacién positiva moderada segun la Rho
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Spearman de 0,602, la cual nos permite aceptar la hipétesis de investigacion y

rechazar la hipotesis nula.
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VI.DISCUSION DE RESULTADOS
6.1. Contrastacion y demostracion de la hipétesis con los resultados

De los resultados obtenidos del SPPS V25 para la contratacion de la
hipotesis general, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.897,
lo cual nos indica que existe una correlacion positiva fuerte entre la mezcla de
marketing y los factores del comportamiento de compra de los clientes de la
empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C., en otras palabras quiere decir que los
clientes perciben una buena mezcla de marketing (producto, precio, plaza y
promocion), por lo tanto conlleva una mejora en los factores que influyen en su
comportamiento de compra, al momento de alojarse y optar por los servicios del
hotel, por ende podemos afirmar que aceptamos la hipétesis de investigacion y

rechazamos la hipotesis nula.

Asimismo, de los resultados para la contratacion de la hipétesis especifica
1, se obtuvo un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.732, lo cual indica
una correlacion positiva fuerte entre el producto y los factores de comportamiento
de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C.; es
decir que para los encuestados la percepcion del producto en este caso el
servicio de alojamiento es buena, por tanto los factores que influyen en el
comportamiento de compra de los clientes se dan de forma positiva, de lo
expuesto podemos afirmar que aceptamos la hipétesis de investigacion y

rechazamos la hipoétesis nula.

De igual manera, de los resultados para la hipo6tesis especifica 2, se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.809, lo cual nos indica

que existe una correlacion positiva fuerte entre el precio y los factores de
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comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El
Obraje S.A.C., esto quiere que decir que de los encuestados la percepcion de
los precios del hotel estan estrechamente vinculadas con los factores que
influyen en el comportamiento de compra de los clientes, esto implica que la
percepcion de los clientes sobre la equidad y competitividad de los precios tiene
un impacto considerable en como los clientes perciben y reaccionan al momento
de optar por los servicios del hotel, por ende, rechazamos la hipétesis nula y

aceptamos la hipétesis de investigacion.

Ademas, de los resultados para la contratacion de la hipétesis especifica
3, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de -0.253, la cual nos
indica una correlacion negativa débil entre la plaza se relaciona significativa y
positivamente con los factores de comportamiento de compra de los clientes de
la empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C. Esto significa que la percepcién de
la plaza (ubicacion) para los clientes encuestados es irrelevante, por ende, los
factores que influyen en su comportamiento de compra no se ven afectados
negativamente al momento de decidir alojarse en el Hotel Fundo El Obraje S.A.C.
Por lo tanto, rechazamos nuestra hipotesis de investigacion y aceptamos la

hipotesis nula.

Finalmente, de los resultados para la contrastacion de la hipotesis
especifica 4, se obtuvo un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.602 lo
cual nos indica una correlacion positiva moderada entre la promocion y los
factores de comportamiento de compra de los clientes empresa hotelera Fundo

El Obraje S.A.C., esto significa que las promociones tienen un efecto notable en
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como los clientes deciden comprar, de lo expuesto podemos afirmar que

rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.

6.2. Contrastacion de los resultados con otros estudios similares

Segun el contraste de la hipotesis general, en la tabla N°31 se evidencia
que existe una correlacion positiva fuerte entre la variable mezcla de marketing
y la variable factores del comportamiento de compra de los clientes de la
empresa hotelera Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023. (rs=0,897,
p=0,000<0,05). Es similar al estudio de Zavaleta (2023) en su tesis determino el
grado de relacién que existe entre la percepcion del marketing mix y la decision

de compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, tipo aplicada, nivel
descriptivo correlaciona, disefio no experimental y de corte transversal, asimismo
la poblacion fue de 150 clientes entre mayoristas y minoristas y la muestra de
estudio estuvo conformada por 109 clientes frecuentes u ocasionales, de la cual
se obtuvo que existe relacion positiva considerable entre la variable marketing
mix y la variable decision de compra con un coeficiente de Spearman de 0.554

a un nivel de significancia de 0,000 que es menor a 0,05.

El contraste de la hipotesis especifica 1, en la tabla N°32 se encontré que
existe correlacion positiva fuerte entre la dimension producto y la variable
factores de comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023. (rs=0,732, p=0,000<0,05). Se
suma Ramos (2020) que en su tesis tuvo como objetivo especifico determinar la
relacion entre la dimension producto y la variable comportamiento del

consumidor en las tiendas Dunkelvolk, Lima, 2020. El tipo de investigacion es
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disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional,
asimismo la muestra estuvo conformada por 100 clientes de la empresa
Dunkelvolk, de la cual se obtuvo que existe correlacion positiva muy alta entre la
dimension producto y la variable comportamiento del consumidor con un
coeficiente de Pearson de 0.941, con un nivel de significancia p=0,000 que es

menor al 0,05.

De acuerdo a la hipotesis especifica 2, en la tabla N°33 se evidencia que
existe correlacion positiva fuerte entre la dimension precio y la variable factores
de comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El
Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023. (rs=0,809, p=0,000<0,05). Es similar al
estudio de Vilca (2021) que en su tesis tuvo como objetivo especifico determinar
la relacion entre la dimension precio y la variable comportamiento de compra del
consumidor de tiendas Wong, California Truijillo, 2020. La investigacién aplico el
enfoque cuantitativo y gracias a ello se pudo formular la hipo6tesis que luego
pudieron ser comprobadas mediante la recoleccién de informacion aplicada a
246 consumidores de tiendas Wong, de la cual se comprobd que la estrategia de
marketing mix qgue mayor relacion tiene con el comportamiento de compra es la
estrategia de precios, ya que el coeficiente de correlacién de Spearman fue de
0.477 siendo esta una correlacion moderada positiva, con un nivel de

significancia p=0,000 que es menor al 0,05.

De acuerdo a la hipotesis especifica 3, en la tabla N°34, se evidencia que
existe correlacion negativa débil entre la dimension plaza y la variable factores
de comportamiento de compra de los clientes de la empresa hotelera Fundo El

Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023. (rs= -0.253, p=0,023<0,05). Es similar al
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estudio de S&nchez (2020) que en su tesis tuvo como objetivo especifico
determinar la relacion entre la dimensién plaza y la variable ventas de la empresa
Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. El estudio es de tipo aplicada, disefio no
experimental, corte transversal con un enfoque cuantitativo y correlacional,
asimismo la poblacién y muestra fueron 15 personas de la empresa, en la cual
se comprobé que existe correlacion negativa débil entre la dimension plaza y la
variable ventas de la empresa Thais Corporation S.A.C., ya que el coeficiente de
Pearson fue de -0,142, con un nivel de significancia p=0,614 que es menor al

0,05.

De acuerdo a la hipotesis especifica 4, en la tabla N°35 se evidencia que
existe una correlacion positiva moderada entre la dimensién promocion y la
variable factores de comportamiento de compra de los clientes de la empresa
hotelera Fundo EI Obraje S.A.C., Chiquian, Ancash, 2023. (rs=0,602,
p=0,023<0,05). En un estudio similar Jara (2020) en su tesis determind que las
estrategias de marketing mix aportan en el comportamiento del consumidor del
supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. La presente investigacion es
de tipo basica, ha utilizado un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel
descriptivo correlacional explicativo. La poblacién estuvo compuesta por clientes
fijos del supermercado Metro, considerandose infinita y la muestra fue de 384
consumidores, de la cual se acepto la prueba de hipotesis donde menciona que
la estrategia de la promocion influye con un nivel alto en el comportamiento de
compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, con un
coeficiente de Pearson de 0,792, con un nivel de significancia p=0,000 que es

menor al 0,05.
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6.3. Responsabilidad ética

Como parte de la elaboracion de esta investigacion, se cumplié con los
aspectos éticos de investigacion, los criterios y parametros establecidos por la
Universidad Nacional del Callao. Asimismo, cabe mencionar que, durante la
investigacion, buscamos respetar los lineamientos y los conceptos referenciales,

es por ello que actuamos con transparencia, respeto y compromiso
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VII. CONCLUSIONES

Primera. Se determiné que la variable mezcla de marketing y factores de
comportamiento de compra se correlaciona de manera fuerte y positiva puesto
que tiene Rho Spearman de 0,897 y su valor de p igual a 0,000. En otras
palabras, la aplicacion de estrategias en la mezcla de marketing se vera reflejada
en la decision que motivan a los clientes a optar por el servicio del hotel Fundo

El Obraje, por tanto, se acepta la hipotesis de investigacion.

Segunda. Se comprobd que la variable producto y factores de
comportamiento de compra se correlaciona de manera fuerte y positiva puesto
gue tiene Rho Spearman de 0.732 y su valor de p igual a 0.00. Es decir, la
aplicacion de estrategias con la dimension producto/servicios se vera reflejada
en la decisién que motivan a los clientes a optar por el servicio del hotel Fundo

El Obraje, por ende, se acepta la hipotesis de investigacion.

Tercera. Se obtuvo que la variable precio y factores de comportamiento
de compra se correlaciona de manera fuerte y positiva puesto que tiene Rho
Spearman de 0,809 y su valor de p igual a 0,000. En otras palabras, la aplicacion
de estrategias con la dimension precio se vera reflejada en la decision que
motivan a los clientes a optar por el servicio del hotel Fundo El Obraje, por tanto,

se acepta la hipoétesis de investigacion.

Cuarta. Se obtuvo que la variable plaza y factores de comportamiento de
compra no se correlaciona de manera positiva puesto que tiene un coeficiente
de Spearman de -0,253 y su valor de p igual a 0,023. En otras palabras, la

dimension plaza(ubicacion) para los encuestados fue irrelevante e indiferente ya
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que no determind en su decision final de los clientes cuando optaron por los
servicios del hotel Fundo El Obraje, se rechaza la hipétesis de la investigacion y

se acepta la hipotesis nula.

Quinta. Se obtuvo que la variable promocion y factores de
comportamiento de compra se correlaciona de manera positiva puesto que tiene
un coeficiente de Spearman de 0,602 y su valor de p igual a 0,000. En otras
palabras, la aplicaciébn de estrategias con la dimension promocion se vera
reflejada en la decision que motivan a los clientes a optar por el servicio del hotel
Fundo El Obraje, por ende, se acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza

la hipotesis nula.
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VIIl. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda al duefio de la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C., aplicar adecuadamente las estrategias de la mezcla de marketing a
travées de los medios digitales (redes sociales) de manera frecuente y
actualizada, con el fin de tener una mayor interaccion con el consumidor y

conocer sus requerimientos y/o necesidades.

Segunda. Se sugiere al duefio de la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C., introducir nuevos servicios complementarios que puedan agregar valor a
la estancia de los clientes, como por ejemplo tours personalizados o paquetes
especiales basadas en el historial y preferencias de cada cliente para aumentar

la lealtad y la satisfaccion.

Tercera. Se recomienda al duefio de la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C., ofrecer precios diferenciados para distintos segmentos de mercado,
como por ejemplo tarifas reducidas para grupos, familias o clientes corporativos,
asimismo afadir programas de fidelizacion que ofrezcan descuentos o beneficios

exclusivos para clientes recurrentes.

Cuarta. Se recomienda al duefio de la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C., reconsiderar la importancia de la ubicacion en su estrategia de marketing
y focalizar sus esfuerzos en otras areas que si influyen en la decision de compra
de los clientes, como, por ejemplo, invertir en la mejora continua de los servicios
ofrecidos, asi como también mejorar la accesibilidad al hotel mediante servicios
de transporte o paquetes turisticos que compensen cualquier desventaja

percibida en la ubicacién.

113



Quinta. Se sugiere al duefio de la empresa hotelera Fundo El Obraje
S.A.C., considere la posibilidad de invertir en estrategias de marketing digital que
incluyan anuncios en redes sociales tales como Facebook, Instagram, asimismo
la creacion de una pagina web y una cuenta en la red social TikTok, en la cual
publiquen contenido atractivo e importante como blogs, videos o testimonios de
clientes que muestren la experiencia en el hotel con el objetivo de generar interés

para atraer a potenciales huéspedes.

114



IX.REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Allport, G. (1935). La Personalidad: Una perspectiva psicoldgica. Nueva York, Estados Unidos:

Holt, Rinehart y Winston.

Baena, P. G. (2017). Metodologia de la investigacion. Colonia San Juan Tlihuaca - Ciudad de
México: Grupo Editorial Patria. Obtenido de
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_Abus

o/Articulos/metodologia%20de%20la%20investigacion.pdf

Caranqui, P. J. (2022). Estrategia de comercializacion basada en el comportamiento del
consumidor de la empresa Totalhome de la ciudad de Riobamba. Ambato - Ecuador:
Universidad Técnica de Ambato. Obtenido de

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/34134/1/819%20MKT.pdf

Diaz, D. N. (2018). Factores que influyen en la decision de compra del mercado de consumo
final. Estudio comparativo entre dos tiendas de autoservicio en la ciudad de Xalapa,
Veracruz. Xalapa, Veracruz - México: Universidad Veracruzana. Obtenido de
https://cdigital.uv.mx/bitstream/handle/123456789/48392/DiazDominguezNora.pdf?s

equence=1&isAllowed=y

Fernandez, M. V. (2015). Marketing mix de servicios de informacion: valor e importancia de la
P de producto. Biblioteca. Anales de investigacion(11), 64-78. Obtenido de
https://www.researchgate.net/publication/289526565_ Marketing_mix_de_servicios_

de_informacion_valor_e_importancia_de_la_P_de_producto

Flores, R. M. (2022). Marketing Mix y la incidencia en la decision de compra de los clientes en la
empresa Sports Diaz, Moyobamba - 2022. Moyobamba, Peru: Universidad César

Vallejo - Facultad de Ciencias Empresariales - Escuela Profesional de Administracién.

115


http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_Abus
http://www.researchgate.net/publication/289526565_Marketing_mix_de_servicios_

Obtenido de

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/109949/Flores_ RML-

SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gagui, Y. D., & Garrido, P. J. (2021). El Marketing Mix y el Posicionamiento de un Negocio de
Estética en la ciudad de Eloy Alfaro Durdn, afio 2021. Guayaquil - Ecuador: Facultad de
Ciencias Administrativas - Universidad de Guayaquil. Obtenido de

https://repositorio.ug.edu.ec/server/api/core/bitstreams/9edc7a28-f785-4479-9951-

98c3ee9ee5f4/content

Hernandez, S. R., Fernandez, C. C., & Baptista, L. M. (2014). Metodologia de la Investigacion.
México: McGraw-Hill / Interamericana Editores, S.A. dE C.V. Obtenido de
https://www.esup.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/12/2.%20Hernandez,%20Fernandez%20y%20Baptista-

Metodolog%C3%ADa%20Investigacion%20Cientifica%206ta%20ed.pdf

Jara, S. M. (2020). Estrategias de Marketing Mix y su aporte en el Comportamiento de Compra
del Consumidor en el Supermercado Metro de Plaza Norte, Lima, 2020. Lima, Peru:
Universidad Privada del Norte - Facultad de Negocios - Carrera de Administraciény

Marketing. Obtenido de

https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/32941/Jara%20Sotelo%2c%2

OMartin%20Abraham.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson. Obtenido de

https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamen

tos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

116


http://www.esup.edu.pe/wp-

Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacion de
México, S.A de C.V. Obtenido de https://es.scribd.com/document/643068323/pdf-

fundamentos-de-marketing-13-ava-edicion-pdf-compress-pdf

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccion de Marketing. México: Pearson Educacidn de México,
S.A de C.V. Obtenido de

https://www.academia.edu/43892309/Direccion_en_Marketing_ Kotler_y Keller_1

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios: Personal, Tecnologia y Estrategia (6ta
ed.). México: Pearson Educacion. Obtenido de
https://fad.unsa.edu.pe/bancayseguros/wp-content/uploads/sites/4/2019/03/1902-

marketing-de-servicios-christopher-lovelock.pdf

Martinez, G. A., Ruiz, M. C., & Escriva, M. J. (2014). Marketing en la actividad comercial.
Madrid - Espafia: McGraw-Hill/Interamericana de Espafia, S.L. Obtenido de

https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/844819358X.pdf

Millon, T. (1998). Trastornos de la personalidad. Nueva York, Estados Unidos: Masson.

Naranjo, F. (2018). MARKETING PARA SERVICIOS PROFESIONALES Y B2B: Guia Prdctica. Madrid
- Espafa: Comunica-web.com. Obtenido de
https://books.google.com.pe/books/about/MARKETING_PARA_SERVICIOS_PROFESIO

NALES_Y.htmI?id=u8RiDWAAQBAJ&redir_esc=y

Nutbeam, D. (1986). Glosario de Promocion de la Salud. Washington DC: Publicacion Cientifica

N° 557,1996.

Ramos, V. I. (2020). Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en las tiendas
Dunkelvolk, Lima - 2020. Lima, Peru: Universidad Autonoma del Peru - Facultad de

Ciencias de Gestidn - Escuela Profesional de Administracion de Empresas. Obtenido de

117


http://www.academia.edu/43892309/Direccion_en_Marketing_Kotler_y_Keller_1
http://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/844819358X.pdf

https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1308/Ramos%

20Villanueva%2c%20Italo%20Francesco.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rodriguez, D. J., & Zambrano Lucero, A. (2019). Evaluacidn de las variables del marketing mix
como contribucion a la gestion comercial en la dulceria y restaruante El Regocijo.
Calceta, Ecuador: Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix
Lépez. Obtenido de

https://repositorio.espam.edu.ec/bitstream/42000/1008/1/TAE161.pdf

Sanchez, R. B. (2020). El marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C,,
Lima, 2020. Lima - Peru: Universidad César Vallejo. Obtenido de

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54990/S%C3%A1nche

z_RBF-SD.pdf?sequence=1
Santrock, J. (2002). Psicologia de la educacion. México: Mc Graw-Hill.

Unda, A. H. (2021). Factores que inciden en la intencion de compra de productos de acero para
la construccion en Kubiec Machala. Guayaquil - Ecuador: Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil - Maestria en Administracién de Empresas. Obtenido de

http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/16901/1/T-UCSG-POS-MAE-364.pdf

Vilca, H. A. (2021). Estrategias de marketing mix y comportamiento de compra del consumidor
de tiendas Wong California Trujillo, 2020. Trujillo, Perud: Universidad Privada Antenor
Orrego - Escuela de Posgrado. Obtenido de
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12759/8070/REP_MADM_A
NA.VILCA_ESTRATEGIAS.MARKETING.MIX.COMPORTAMIENTO.COMPRA.CONSUMIDO

R.TIENDAS.WONG.CALIFORNIA.TRUJILLO.2020.pdf?sequence=3&isAllowed=y

118


http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/16901/1/T-UCSG-POS-MAE-364.pdf

Zavaleta, L. K. (2023). Estrategia del Marketing Mix y Decision de Compra de los clientes de
Comercial Waldir, Trujillo afio 2023. Trujillo, Perd: Universidad Privada del Norte -
Facultad de Negocios - Carrera de Administraciéon y Negocios Internacionales.
Obtenido de
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/35066/Zavaleta%20Lizarraga

%2c%20Karla%20Alexandra.pdf?sequence=1&isAllowed=y

119



ANEXOS

120



Anexo 1

Matriz de Consistencia

LA MEZCLA DE MARKETING Y LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA HOTELERA FUNDO EL OBRAJE S.A.C., CHIQUIAN, ANCASH, 2023

ngﬁég%f OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL | VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
;De qué manera la|Determinar la manera La mezcla de marketin Satisfaccibn con las | Tipo
mezcla de marketing se | en que se relaciona la -1ing instalaciones del hotel. | Basica
relaciona con los | mezcla de marketing y s€ relaciona Variedad de servicios
factores _ del | los fact_ores de !coaocs{glr\gzmente con Igz X1: Producto y/o productos ofrecidos N.M’J._ .
comportamiento de | comportamiento de comportamiento de Atencién y cortesia del | Descriptivo
compra de los clientes | compra de los clientes P . ersonal del hotel Correlacional
de la empresa hotelera | de la empresa hotelera compra de los clientes de :
Fundo El Obraje S.A.C., | Fundo El Obraje S.A.C., la empl)resa . hotelera Competitividad de los |DRisefio
Chiquian, Ancash, | Chiquian, Ancash, Fundo El Obraje S.A.C., . precios
20237 2023 Chiquian, Ancash, 2023. X2: Precio No experimental,
- - - Percepcion de valor por | transversal
Especificos Especificos Especificos X Mezcla de el precio pagado
marketing Ubicacion del hotel Metodo
_ icacion del hote Hipotético —
¢De qué manera el|Determinar la manera . Deductivo
producto se relaciona|en que se relaciona el E")S?tﬁf’,gumcé?,tje rcilﬁcmlgz Disponibilidad de
con los factores del|producto y los factores ?actores de X3: Plaza estacionamiento 0| Técni
o i | oo o o | Comporamiento g serveios de tarspore _|Encuesa
de IeF\) empresa hotelera | de Ig empresa hotelera compra de los clientes de ﬁmb;ente y entorno del
. : la empresa hotelera ote Instrumento
Fur_1dq/EI Obraje S.A.C., | Fundo ,EI Obraje S.A.C., Fundo El Obraje S.A.C., Claridad y atractivo de | Cuestionario
Chiquian, Ancash, | Chiquian, Ancash, hiquian. A h ! -
50232 2023, Chiquian, Ancash 2023. X4: Promocion la informacion

proporcionada en redes
sociales
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cDe qué manera el
precio se relaciona con
los factores del
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
202372

Determinar la manera
en que se relaciona el
precio y los factores de
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
2023.

El precio se relaciona
positivamente con los
factores de
comportamiento de

compra de los clientes de
la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash 2023.

Experiencia de
seguimiento posterior a
la reserva

(confirmaciones,
recordatorios, etc.)

Satisfaccion con las
ofertas promocionales y
descuentos

¢cDe qué manera la
plaza se relaciona con
los factores del
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
20237

Determinar la manera
en que se relaciona la
plaza y los factores de
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
2023.

La plaza se relaciona
positivamente con los
factores de
comportamiento de

compra de los clientes de
la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash, 2023.

;De qué manera la
promocion se relaciona
con los factores del
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
2023?

Determinar la manera
en que se relaciona la
plaza y los factores de
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash,
2023.

La promocion se
relaciona positivamente
los factores de
comportamiento de
compra de los clientes de
la empresa hotelera
Fundo El Obraje S.A.C.,
Chiquian, Ancash 2023.

Y: Factores
de
comportamien
to de compra

Nivel de
Recomendacion

Y1: Factor ., .
Social Interaccién social
Redes Sociales
Percepcion de calidad
YZ.: Fz’ic_tor Confort y seguridad
Psicologico i
Involucramiento
emocional
Variedad gastronémica
Y3: Factor Servicios de primeros
Personal auxilios
Servicios individuales
Estilo cultural
Y4: Factor Satisfaccion de oferta
Cultural cultural

Cultura de destino

I .,
100 clientes en
promedio
mensual del
Hotel Fundo El
Obraje

Muestra

80 clientes del
Hotel Fundo El
Obraje

Enfogue

Cuantitativo

Nivel de
confianzay

Error
95% y 5%

122




Anexo 2

Instrumento validado por expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Unidad de Investigacién

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Informante Cardg:n:m:t;?;ién Nombre del Instrumento Autor (es) del Instrumento
+ LEON PACHECO CORALY
CORILLA CONDOR MARGOT CECILIA FCA- UNAC OPINIONDEEXPERTO |, mieMINe o o cELENE
BETSY

Titulo del Estudio:
LA MEZCLA DE MARKETING Y LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

HOTELERA FUNDO EL OBRAJE S.A.C., CHIQUIAN, ANCASH, 2023

ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segtin intervalo

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% Q ?_
INDICADORES CRITERIOS %o
0 [ 6 | 1116212631 ] % |41 [46]51 [ 56 |61]66] 71 | 76 | 61 | 86 | 91 | %
5 | 90 | 1520|2530 35| 4 |4 [50| % | 60 | 65|70 75 [ 80 | & [ 90 | & | 100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD apiopiado 90
Esta expresado en conductas o
2. OBJETIVIDAD actividades, observables en una 95
organizacion
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD ecnologia 95
Existe una organizacién logica
4. ORGANIZACION | o o 95
Comprende los aspectos
5. SUFICIENCIA (indicadores, sub escalas, 90
dimensiones en cantidad y calidad)
Adecuado para valorar la influencia
6. de la VlenlaVD o la relacion entre %
INTENCIONALIDAD  |ambas, con determinados sujetos y
contexto
Basado en aspectos tedrico -
7. CONSISTENCIA dientificos 95
Entre los indices, indicadores y las
8. COHERENCIA Gmensiones 95
La estrategia responde al propdsito
9. METODOLOGIA e oo 95
10. PERTINENCIA  |Es asertivo y funcional para la ciencia 95
PROMEDIO 935
Procede su Aplicacion Sl
er:ll.bll(lfl)\rél?.lEDAD Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
z No procede su aplicacion
Bellavista, 11 de junio del 2024 07880150 / “’;»“’% - 965938182
Lugar y Fecha DNI N° Firma del experto Teléfono
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2% UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO ==
: FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS é\'f)i

Unidad de Investigacién

OBSERVACIONES
1.

FECHA: 11 de junio del 2024

Firma de Experto
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Unidad de Investigacién

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Informante

Cargo e Institucion

donde labora

Nombre del Instrumento

Autor (es) del Instrumento

ANGULO POMINAO WILLIAM PETER

FCA - UNAC

OPINION DE EXPERTO

= LEON PACHECO CORALY
VALENTINA

= HUAMAN SOTELO SELENE
BETSY

Titulo del Estudio:
LA MEZCLA DE MARKETING Y LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
HOTELERA FUNDO EL OBRAJE S.A.C., CHIQUIAN, ANCASH, 2023

ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segtin intervalo
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE i
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% o
INDICADORES CRITERIOS @» o
0] 6 [11[16]21]2 % | 41 [46] 51 | 56 | 61 71 [ 76 | 81 [ 8% [ o1 | %
5 | 10 | 15 [20 2530 40 [ 45 [50 |5 | 60 | 65 75 | 80 | 8 | 90 | % | 100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD —— 05
Esta expresado en conductas o
2. OBJETIVIDAD actividades, observables en una 95
organizacion
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia 98
. Existe una organizacion logica
4. ORGANIZACION ot 98
Comprende los aspectos
5. SUFICIENCIA (indicadores, sub escalas, 98
dimensiones en cantidad y calidad)
Adecuado para valorar la influencia
6. de laVlenlaVD o la relacién entre 08
INTENCIONALIDAD  |ambas, con determinados sujetos y
contexto
Basado en aspectos tedrico —
7. CONSISTENCIA cieniifios 99
8. COHERENCIA (IjE_ntre Iqs indices, indicadores y las 05
imensiones
i La estrategia responde al propdsito
9. METODOLOGIA del diagnéstico 95
10. PERTINENCIA  |Es asertivo y funcional para la ciencia 97
PROMEDIO 96.8
5 Procede su Aplicacion Sl
OPINION DE — - - - .
APLICABILIDAD Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
. No procede su aplicacion
: o e,
Bellavista, 11 de junio del 2024 43590201 LY \’4 994643705
Lugar y Fecha DNI N° Firma del experto Teléfono
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=% UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO ==
: FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS é\'f)i

Unidad de Investigacién

OBSERVACIONES
1.

FECHA: 11 de junio del 2024
o 'B
C E
pedl (I‘Gig

Firma de Experto
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Unidad de Investigacion

L

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Informante

Cargo e Institucion

donde labora

Nombre del Instrumento

Autor (es) del Instrumento

DELGADO ESTRADA FELIPE LIZARDO

FCA - UNAC

OPINION DE EXPERTO

= LEON PACHECO CORALY
VALENTINA

= HUAMAN SOTELO SELENE
BETSY

Titulo del Estudio:
LA MEZCLA DE MARKETING Y LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DECOMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
HOTELERA FUNDO EL OBRAJE S.A.C., CHIQUIAN, ANCASH, 2023

ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segun intervalo
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE i
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% g
INDICADORES CRITERIOS @» o
0 [ 6 [ 111621 [26]31] % | 41 [46]51 [ 56 |61]66] 71 | 76 | 81 | 8 | 91 [ %
5 | 10 | 15 |20 | 25|30 35| 40 | 45 |50 | 55| 60 |65 70| 75 | 80 | 8 | 9 | % | 100
Esta formulado con lenguaje
LELARDAD apropiado 90
Esta expresado en conductas o
2. OBJETIVIDAD actividades, observables en una 95
organizacion
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia 96
A Existe una organizacion logica
4. ORGANIZACION s 95
Comprende los aspectos
5. SUFICIENCIA (indicadores, sub escalas, 94
dimensiones en cantidad y calidad)
Adecuado para valorar la influencia
6. delaVlenlaVD o la relacion entre )
INTENCIONALIDAD  |ambas, con determinados sujetos y
contexto
Basado en aspectos teorico —
7. CONSISTENCIA dentificos 95
8. COHERENCIA E_ntre lo_s indices, indicadores y las 05
imensiones
n La estrategia responde al proposito
9. METODOLOGIA el deienoshico 96
10. PERTINENCIA Es asertivo y funcional para la ciencia 95
PROMEDIO 94.1
. Procede su Aplicacion Sl
OPINION DE — . - - -
APLICABILIDAD Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
: No procede su aplicacion
Bellavista, 11 de junio del 2024 10318408 o v 954147828
Lugar y Fecha DNI N° Firma del experto Teléfono
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ﬁ ﬂ

Unidad de Investigacién

OBSERVACIONES
1.

FECHA: 11 de junio del 2024

4%;_%,’5\{‘

Firma de Experto
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Anexo 3

Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUCCIONES: Después de analizar cada pregunta, marque la alternativa

que indique su grado de conformidad utilizando la siguiente escala:

1 2 3 4 5
En Totalmente en Totalmente
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
VARIABLE 1 = Mezcla de Marketing 1 3 |4 |5

DIMENSION 1: Producto

Considera usted que las instalaciones del Hotel
Fundo ElI Obraje

equipadas para satisfacer sus necesidades

estaban adecuadamente

durante su estadia.

Considera usted que la variedad de servicios
ofrecidos por el Hotel Fundo El Obraje cubrié sus

expectativas y necesidades durante su estadia.

Considera usted que el personal del Hotel Fundo El
Obraje demostré amabilidad en su atencion,
cortesia para resolver sus dudas y satisfacer sus

necesidades durante su estadia.

DIMENSION 2: Precio

Considera usted que el precio que pag6, por su
estancia en el Hotel Fundo El Obraje fue justo, en

relacion con la calidad de los servicios ofrecidos.
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Cree usted que el precio que pagod por su estancia
en el Hotel Fundo El Obraje se justifica con la

experiencia obtenida.

DIMENSION 3: Plaza

Considera usted que la ubicacion geografica del
hotel influyd en su decision de reservar alojamiento
en este establecimiento, asi como también le
facilitd visitar atracciones turisticas como, por
ejemplo, cataratas, miradores, teatros, museos,

etc.

Considera que la disponibilidad de
estacionamiento y servicios de transporte influy6

en su experiencia general, en el hotel.

Se sinti6 seguro y cémodo caminando por los
alrededores del hotel durante el dia y la noche, asi
como también disfruté de un panorama constituido

por bellos paisajes.

DIMENSION 4: Promocioén

Considera usted que la informacién sobre el hotel,
con respecto a promociones y eventos, que se
encuentran publicadas en sus redes sociales son

claras y atractivas.

10

Considera usted que el seguimiento posterior a la
reserva, por ejemplo, confirmacién por correo
electronico u otro medio, recordatorios de check in,

fue el adecuado.

11

Considera usted que las ofertas promocionales y
descuentos del Hotel Fundo EI Obraje son
atractivos y competitivos en comparacion con otros

hoteles.
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VARIABLE 2 = Factores de Comportamiento de Compra

DIMENSION 1: Factor Social

Considera usted que las recomendaciones de sus

1 | amistades intervienen en su decision de hospedarse en
el Hotel Fundo EIl Obraje.
Considera usted que la diversidad de actividades

2 | sociales relacionadas con el hotel interviene en su
decision de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.
Considera usted que el impacto de las redes sociales en

3

la busqueda de hoteles, interviene en su decision de

hospedarse en el Hotel Fundo EIl Obraje.

DIMENSION 2: Factor Psicolégico

Considera usted que la calidad de servicios que ofrece

) el Hotel Fundo EIl Obraje lo motiva a visitarlo.
Considera usted que el confort y la seguridad en la
5 | eleccion de alojamiento, interviene en su decision de
hospedarse en el Hotel Fundo EIl Obraje.
Considera usted que el nivel de involucramiento
6

emocional influye en la eleccion de hospedarse en el
Hotel Fundo El Obraje.

DIMENSION 3: Factor Personal

Considera usted que la variedad gastronOmica y

7 exquisites de platos tipicos influyen en su decision de
alojarse en el Hotel Fundo El Obraje.
Considera usted que la existencia de atencion médica
8

inmediata y/o los servicios de primeros auxilios influye

en su decision de alojarse en el Hotel Fundo EI Obraje.
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Considera usted que los servicios que le ofrecen para
cubrir sus necesidades individuales durante la estadia
como, por ejemplo, viaje de negocios, vacaciones en
familia, escapada romantica, etc., interviene en su

decision de hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.

DIMENSION 3: Factor Cultural

10

Considera usted que el estilo arquitecténico o decorativo
asociados a la cultura Chiquian interviene para

hospedarse en el Hotel Fundo El Obraje.

11

Considera wusted que brindar ofertas culturales
(actividades tradicionales, gastronomia,
entretenimiento, etc.) intervienen en su decision de

hospedarse Hotel Fundo El Obraje.
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Anexo 4

Base de datos

VARIABLE DE FACTORES DE COMPORTAMIENTO DE

COMPRA

VARIABLE MEZCLA DE MARKETING

PP PP PPPP P PL PI
12 3 45 6 7 8 9 10 11

P11 EDAD GENERO

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10

P1

4
4

4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4

1 33 5 3 3 5 5 5 3

2 44 5 4 4 4 5 5 3

3 55 5 4 5 3 5 5 5

4 32 4 3 3 4 5 5 3

4

5 44 5 5 4 4 5 5 4

6

55 5 4 4 3 5 5 4

4
4
4

/ 55 5 3 4 5 5 5 3

8 33 5 3 3 5 5 5 3

9 44 5 4 4 4 5 5 3

10 55 5 4 5 4 5 5 5

11 32 4 3 3 4 5 5 3

4

12 44 5 5 4 4 5 5 4

138 55 5 4 4 4 5 5 3

4
4
4

14 55 5 3 4 5 3 5 3

15 33 5 3 3 5 5 5 3

16 44 5 4 4 4 5 5 3

17 55 5 4 5 4 5 4 5

18 32 4 3 3 4 5 5 3

4

199 44 5 5 4 4 5 5 4

20 55 5 4 4 4 5 5 3

4

21 55 5 3 4 5 3 5 3
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4
4
5
3
4
3
4
4
4
5
3
4
3
4
4
4
5
3
4
3
4
4
4
5
3
4
3
4

4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4

22 33 5 3 3 5 5 5 3

23 44 5 4 4 4 4 5 3

24 55 5 4 5 3 5 5 5

25 32 4 3 3 4 5 5 3

26 44 5 5 4 4 5 5 4

2 55 5 4 4 4 5 5 3

28 55 5 3 4 5 3 5 3

29 33 5 3 3 5 5 5 3

30 44 5 4 4 4 5 5 3

31 55 5 4 5 3 5 5 5

32 32 4 3 3 4 5 4 3

33 44 5 5 4 4 4 5 4

34 55 5 4 4 4 5 5 3

35 55 5 3 4 5 3 4 3

36 33 5 3 3 5 5 5 4

37 44 5 4 4 4 4 5 3

38 55 5 4 5 3 5 4 5

39 34 4 3 3 4 5 5 3

40 4 4 5 5 4 4 4 5 4

41 55 5 4 4 3 5 5 3

42 55 5 3 4 5 3 5 3

43 33 5 3 3 5 5 5 3

44 4 4 5 4 4 4 4 5 3

45 55 5 4 5 4 5 5 5

46 3 2 4 3 3 4 5 5 3

47 4 4 5 5 4 4 4 5 4

48 55 5 4 4 3 5 5 3

49 55 5 3 4 5 3 5 3
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4
4
5
3
4
3
4
4
4
5
3
4
3
4
4
4
5
4
4
3
4
4
4
5
3
4
4
4

4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
5
4
4
4
4

50 33 5 3 3 5 5 5 3

51 44 5 4 4 4 4 5 3

52 55 5 4 5 3 5 5 5

53 32 4 3 3 4 5 5 3

54 44 5 5 4 4 4 5 4

55 55 5 4 4 4 5 5 3

56 55 5 3 4 5 3 5 3

5 33 5 3 3 5 5 &5 3

58 44 5 4 4 4 4 5 3

59 55 5 4 5 3 5 5 5

60 33 4 3 4 4 5 5 3

61 44 5 5 4 4 4 5 4

62 55 5 4 4 3 5 5 3

63 55 5 3 4 5 4 5 3

64 34 5 3 4 5 5 5 4

65 44 5 4 4 4 4 5 4

66 55 5 4 5 4 5 5 5

6/ 32 4 3 4 4 5 5 3

68 44 5 5 4 4 4 5 4

69 55 5 4 4 3 5 5 3

/0 55 5 3 4 5 3 5 3

71 33 5 3 3 5 5 5 3

72 44 5 4 4 4 4 5 3

73 55 5 4 5 4 5 5 5

/4 32 4 3 3 4 5 5 3

7S5 44 5 5 4 4 4 5 4

/6 55 5 4 4 4 5 5 4

/if 55 5 3 4 5 3 5 3
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4
4
5

4
4
5

/8 33 5 3 3 5 5 5 4

79 44 5 4 4 4 4 5 3

80 45 4 4 5 4 5 5 4
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Anexo 5

Estructura organizacional de Fundo El Obraje S.A.C.

|

Contador 1

Mantenimiento

Vigilante

Gerente
Admistrativo

| Recepcionista 1

A

Camareras

Restaurante
| . ————

Mesero

Cocinero

Nota: Empresa Fundo El Obraje S.A.C.

Anexo 6

Andlisis FODA de Fundo El Obraje S.A.C.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

-Ambiente rustico y colonial

-Pets friendly

-Servicios extras (fogata, retiros espirituales)
-Experiencia de cosecha de frutos y
vegetales

-Alianza con la radio de Chiquian
-Ubicacién cercana a la iglesia y lugares
turisticos

-Demanda de productos organicos
-Contacto de influencer de aventuras.

DEBILIDADES

AMENAZAS

-Fachada del fundo

-Solo cuenta con redes sociales (Facebook,
Instagram y WhatsApp), no tiene pagina
web.

-Pocas habitaciones habilitadas

-Falta de posicionamiento

-Hospedajes cercanos a plaza de armas
-Pandemia (virus latente en un menor grado)
-Climatologia

-Fenémenos naturales como por ejemplo: el
huayco.

Nota: Empresa Fundo El Obraje S.A.C.
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