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RESUMEN 

Los programas de marketing son aplicables en el sector hoteles de acuerdo a las demandas 

pediculares, en la localidad de Challhuahuacho Chullpas hotel dificultan en utilizar programas de 

marketing a pesar que está posicionado en la industria de hoteles. El objetivo principal es 

Identificar la relación de gestión de marketing mix con fidelización clientes de Chullpas Hotel en 

la localidad de Challhuahuacho Apurímac. La metodología utilizada es de enfoque cuantitativo, 

de tipo sustancial, de nival correlacional y diseño no experimental de corte transversal, con 

instrumento de cuestionario y técnica la encuesta, a una muestra de 81 clientes, se ha procesado 

con el estadístico Rho de Spearman. Los resultados son, donde el p – valor es 0,009 es menor de 

5%, y el coeficiente de Rho de Spearman r = 0,804 en donde expresa que las variables de mix de 

marketing y fidelización de clientes tiene una correlación positiva alta. En tal caso, se puede decir 

que las políticas de mix de marketing como precios, servicios, promoción y lugar o posición de la 

empresa Chullpas Hotel logran fidelizar a los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de 

Challhuahuacho. 
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Marketing mix management and customer loyalty of Chullpas hotel 

Challhuahuacho Apurímac 

 

ABSTRACT 

The marketing programs are applicable in the hotel sector according to the demands of the hotel, 

in the town of Challhuahuacho Chullpas hotel they make it difficult to use marketing programs 

even though it is positioned in the hotel industry. The main objective is to identify the relationship 

of marketing mix management with customer loyalty of Chullpas Hotel in the town of 

Challhuahuacho Apurímac. The methodology used is of quantitative approach, of substantial 

type, of correlaboral snow and non-experimental design of cross-section, with questionnaire 

instrument and technique the survey, to a sample of 81 clients, has been processed with the Rho 

statistic of Spearman. The results are, where the p – value is 0.009 is less than 5%, and spearman's 

Rho coefficient r = 0.804 where it expresses that the variables of marketing mix and customer 

loyalty have a high positive correlation. In such a case, it can be said that the marketing mix 

policies such as prices, services, promotion and place or position of the company Chullpas Hotel 

manage to retain the customers of Chullpas Hotel in the town of Challhuahuacho. 

 

Keyword: marketing mix; customer loyalty. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 Gestión de marketing mix y fidelización de los clientes de Chullpas  
hotel Challhuahuacho Apurímac 

Ciencia Latina Revista Científica Multidisciplinar, Ciudad de México, México. 
ISN 2707-2207 / ISSN 2707-2215 (en línea), julio-agosto, 2022, Volumen 6, Número 4 p 2668 

INTRODUCCIÓN 

El sector de la industria de hostelería en el contexto internacional como en España, donde 

está en permanente innovación en la comercialización de bienes y servicios hoteleros 

como indica en su publicación del centro europeo de posgrados (2019) y se ven las 

posibles permutaciones de hábitos de consumo de servicios por parte de los clientes y 

así mismo en la utilización de herramientas más actuales en la gestión. En la actualidad 

existe diferentes modalidades de vender los servicios y productos hoteleros y las nuevas 

propuestas de valor en los servicios en la industria hotelera, en el factor de comunicación 

los usos de internet a cambiado la modalidad de ofrecer y ha  modificado el sistema 

tradicional de publicidad con la aplicación de app móviles, por ello ha evolucionado el 

sistema de publicidad, es decir hoy en día se invierte más de 60,000,000.00 de euros, 

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

A consecuencia de la pandemia se ha incrementa el desarrollo de los servicios y la 

utilización de marketing digital de manera sistemática, por ella la calidad de servicio se 

entiende en crear, así como también en comunicación  que implica ofreciendo valor 

Savinova (2020). Mientras la industria hotelera fue afecta de manera negativa por la 

presencia de la pandemia muchas de ellas dejaron brindar los servicios (Muhammad, 

2021), como también el sector hotelera el turismo se vio afectada a pesar del apoyo de 

la mercadotecnia estratégica Gryshchenko et. al (2021), a pesar de las dificultades hubo 

mejoras de los servicios en los hoteles en Viena Ulrich (2021), otro de los aspectos en 

comunicación que está revolucionando con los medios de redes sociales y está 

permitiendo a que las empresas hoteleras accedan a comercializar sus servicios Paladines 

et al (2020). 

En la localidad de Challhuahuacho se encuentran muchos hoteles por la presencia minera 

las Bambas, muchas de ellas brindan servicios similares a los de la región y de contexto 

nacional, los clientes son los que trabajan en la empresa minera, otros clientes son 

funcionarios de las instituciones públicas y el público en general, los cuales presentan sus 

quejas por la deficiencia atención que reciben de parte de las empresas de hospedajes y 

de hoteleras. En chullpas hotel a menudo se observa problemas en la atención y entrega 

de los servicios, los precios de manera permanente se incrementan, por ello los clientes 

se siente incomodos, la promoción de los servicios es insignificante, mientras la posición 

o la localización ayuda, en ese entender la fidelización es aún todavía baja. 
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La justificación en el estudio, según los argumentos teóricos de Hernández y Mendoza 

(2018) de la misma manera se precisa; que en el aspecto social: los resultados adquiridos 

en la investigación tendrán como finalidad de aportar información para el bienestar de 

los clientes de Chullpas Hotel de la localidad de Challhuahuacho, de la misma manera el 

empresario alcanzará obtener fidelidad de los servicios que ofrece. Aporte en el nivel 

práctico: la empresa con los resultados implementará las estrategias de marketing mix, 

de esa manera logrará fidelizar a los clientes. Aporte en el aspecto teórico: los resultados 

alcanzados reforzaron a las teorías que a la fecha están en vigencia, de la misma forma a 

las leyes, y de los modelos de mercadotecnia o de administración de marketing mix y así 

en los enfoques de fidelización. y el aspecto metodológico: se entiende que las 

herramientas implementadas en la metodología desarrollaran para alcanzar resultados 

favorables, así mismo la metodología es quien va permitió desarrollar los estudios 

utilizando las variables, así como de marketing mix y en ese sentido sobre la fidelización. 

Mezcla de mercadotecnia como fundamenta Kotler y Armstrong (2013) presentan en 

este modelo de mezcla de marketing, ya con un enfoque más moderno relacionado a la 

realidad, por ende, la herramienta de mercadotecnia la mezcla de marketing tiene la 

finalidad de buscar la demanda del servicio o la demanda del producto, en ese entender 

la mezcla está conformado por 4Ps (p. 52). Las cuatro pes de mezcla de marketing son los 

siguientes: Producto: está comprendida la combinación de servicios y de bienes donde 

es ofrecida en un mercado de meta por una empresa. Precio: se refiere a su cuantificación 

de suma de dinero que los consumidores están obligados a pagar, de esa manera podrá 

obtener servicio o bien. En ese entender la empresa negocia con los clientes de manera 

personal, en la negociación lo concretiza la negociación con la bonificación, con la política 

de descuentos y de la misma manera con las condiciones de crédito. Plaza: esta 

eminentemente relaciona con actividad económica de la empresa, lo cual servicio o el 

producto esté disponible para sus clientes meta. En la plaza se encuentra los 

consumidores potenciales, en ella se negocian las ventas y de esa manera se procede a 

cerrar las ventas. Promoción: es la actividad de la comunicación, en ella muestra los 

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

consumirlo. 

De la variable segundo: modelo de trébol de fidelización ha llevado creer diferentes 

esfuerzos como el caso de cinco pétalos y así un corazón (Alcaide, 2015). En seguida se 
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describe cada elemento son: El corazón: está compuesto por tres elementos 

imprescindibles en toda la actividad de fidelización, en la misma plataforma de 

fidelización. Cultura orientada al cliente y su fidelización; donde el consumidor es 

colocado punto cardinal y de la misma manera el objetivo de la organización. Experiencia 

del cliente; se debe plasmar el liderazgo de la empresa y la rentabilidad, es así que para 

ser duraderos la participación en el mercado las empresas están directamente y de 

manera permanente asociados en la satisfacción del cliente. La estrategia racional: están 

entendida la identificación de razón y análisis externo. 

Información: es en donde se refiere información del cliente, en ello se entiende sobre los 

establecimientos de sistemas, así como los procesos que permite conocer, en recopilar, 

y así sistematizar las referencias de la dependencia que conserva el consumidor con la 

organización. Marketing interno: es de conocimiento general las características de los 

clientes se radica en intervención de las personas en el proceso de preparación y en la 

entrega de los servicios a los clientes. Comunicación: está centrada que la fidelización en 

la comunicación de la organización y del cliente donde la fidelización es crear alto 

connotación emocional en los clientes, por ende, es necesario, en establecer nuestro 

vínculo con los clientes, al cual lo llaman costo de cambios emocionales, de manera 

correcta y adecuada. Experiencia del cliente: no es lo que el cliente puede recibir de 

manera correcta, sin errores, con las especificaciones técnicas adecuadas, sino se trata 

de que la experiencia de los clientes en todo su trato, así en los contactos, y las 

interacciones con otras empresas es cuando sea digna de recordar con alto grado de 

aceptación y de ser comentada por la satisfacción lograda a los amigos, parientes, entre 

otros círculos más cercanas. Incentivos y privilegios: es donde el cliente fiel reconoce su 

valor, ya que el cliente fiel es importante de rentabilidad y de beneficios para 

organización porque de esa manera logra consolidar la base de clientes debidamente 

fidelizadas.  

En el contexto internacional los estudios realizados en hoteles por Patiño  (2019) donde 

se basó de manera directa en función de mix marketing lo que analizó plaza, producto, 

promoción, personal y la evidencia física de los establecimientos de los hoteles. De la 

misma manera estudios de Iriarte (2016) lo que los datos que aportó para la comparación 

de los datos e información que se ha optado en el trabajo de campo, en ese entender en 

la inferencia contribuirá de manera favorable en el estudio. 
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Como Objetivo principal planteado: Identificar la relación de gestión de marketing mix 

con fidelización clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac y 

los objetivos específicos formulados son: Precisar la relación de gestión de servicio con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, 

Identificar la relación de gestión de los precios con la fidelización de los clientes de 

Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, Valorar la relación de gestión 

de lugar con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de 

Challhuahuacho Apurímac, Precisar la relación de gestión de promoción con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac. 

De la misma manera hipótesis principal formulada es Se relaciona gestión de marketing 

mix de manera positiva con la fidelización clientes de Chullpas Hotel en la localidad de 

Challhuahuacho Apurímac y las hipótesis especificas son: donde se relaciona gestión de 

servicios de manera positiva con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la 

localidad de Challhuahuacho Apurímac, Se relaciona gestión de los precios de manera 

positiva con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de 

Challhuahuacho Apurímac, Se relaciona gestión de lugar de manera positiva con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, 

Se relaciona gestión de promoción de manera positiva con la fidelización de los clientes 

de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac. 

METODOLOGÍA 

Estudio es de enfoque cuantitativo como expresa Galeano (2020) como precisa que este 

orientado y regida en la utilización de técnicas de medición numérica para poder medir, 

aplicando estadísticos de validez y de confiabilidad de los datos cuantitativos. Se 

comprende estudio sustancial, donde el trabajo no tienes finales prácticos de manera 

inmediatos, sino que, con el propósito de desarrollar la comprensión de Lerma (2026) 

conocimiento en los principales fundamentos de la realidad por sí misma. El estudio es 

de nivel correlacionales donde tuvo la finalidad de conocer las relaciones y así mismo la 

asociación de las variables de estudio como indica Hernández y Mendoza, (2018), así 

como también  el estudio es de corte transversal  no experimental, ya que se realizó en 

un solo tiempo en este caso durante el año 2021 en localidad de Challhuahuacho. 

Como concreta Fuentes et al. (2020) en el cual indican que la población “corresponde 

agrupación de individuos que tiene o conllevan características habituales para un 
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estudio” (p. 63), en ello población de estudio son los clientes que pernoctan en este caso 

es una población infinita, de los cuales se ha tomado una muestra de 81 que pernoctan 

este caso son ejecutivos y funcionarios de alta gerencia de la minería las Bambas, de las 

instituciones públicas y público en general. Instrumento utilizado es cuestionario con la 

técnica de encuesta, donde se redacta cuestionario con el formato de escala Likert donde 

presenta las opciones jerárquicas de escalas de Likert, donde permite al investigador 

utilizar una de ellas al momento de formular los ítems de 1 a 5 categoría. Los elementos 

excluidos para realizar investigación fueron el personal del hotel y las personas que no 

son clientes, mientras se ha incluidos a clientes como son funcionarios de la minera las 

Bambas, los obreros y funcionarios del estado. indica Borja (2020) desempeño de las 

reglas, de las normas y los procedimientos de estudios de investigación, sea para optar 

cualquier anhelo del individuo, es admitido siempre y cuando se cumpla los procesos de 

cada etapa de estudios, donde el trabajo de campo este demostrados y que se haya 

cumplido las normativas vigentes. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En esta parte de la investigación se ha ´procedido a presentar los resultados de la 

investigación, en seguida se presenta los resultados inferenciales:  

Tabla 1 Hipótesis general Correlaciones Gestión de marketing mix y Fidelización clientes 

 Gestión de 
marketing mix 

Fidelización 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Gestión de 
marketing mix 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,804** 

Sig. (unilateral) . ,009 

N 81 81 

Fidelización 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,804** 1,000 

Sig. (unilateral) ,009 . 
N 81 81 

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

Donde se puede observase en la tabla 1, el p – valor es 0,009 y resulta ser menor que 

0.01, entonces existe la seguridad suficiente para poder rechazar la hipótesis H(o) y de 

esa manera aceptar la hipótesis alternativa o del investigador, este resultado confirma 

que se relaciona gestión de marketing mix de modo directa con la fidelización clientes; 

además el coeficiente de Rho = 0,804 en ello muestra que las variables presentan una 

correlación positiva alta. 
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Lo que indica es que Gestión de marketing mix se asocia en la fidelización de clientes del 

hotel Chullpas, entonces la fidelización tiene efecto significativo cuando se aplique 

Gestión de marketing mix, para ello la empresa aplica de manera moderada la 

mercadotecnia. 

Tabla 2 Hipótesis especifica 1 Correlaciones Servicio y Fidelización de los clientes 

 Servicio Fidelización de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,685 

Sig. (bilateral) . ,003 
N 81 81 

Fidelización de los 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,685 1,000 

Sig. (bilateral) ,003 . 
N 81 81 

 

Observando los comportamientos de los datos en la tabla 2 el p – valor es 0,003 y resulta 

ser menor que 0.05, por ello existe hallazgos suficientemente para rechazar la hipótesis 

H(o) y de esa manera aceptar la hipótesis alternativa, este resultado confirma que se 

relaciona los servicios de manera significativa con la fidelización clientes; además el 

coeficiente de Rho = 0,685 en ello indica que los servicios y la fidelización de clientes 

presentan una correlación positiva moderada. 

Lo que indica que los servicios prestado por Chullpas hotel generan la fidelización 

clientes, ya que los clientes manifiestan de manera positiva que favorece a la empresa, a 

pesar que las opiniones son positivas aún falta por satisfacer necesidades de servicio de 

transporte que los clientes requieren. 

Tabla 3 Hipótesis especifico correlaciones de precio y Fidelización de los clientes 

 Precio Fidelización de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Precio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,622 

Sig. (unilateral) . ,014 
N 81 81 

Fidelización de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,622 1,000 

Sig. (unilateral) ,014  
N 81 81 

 

En la cual se observa los comportamientos de los datos en la tabla 3 el p – valor es 0,014 

y resulta ser menor que 0.05, por tanto, si existe argumentos y datos para rechazar la 

hipótesis H (0) y aceptar la hipótesis H(a), este resultado confirma que se relaciona los 

precios de forma significativa para la fidelizar clientes; además el coeficiente de Rho = 
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0,622 lo que indica que los precios y la fidelización de clientes presentan una correlación 

positiva moderada. Se puede afirmar las evidencias de que los precios de los servicios son 

influyentes para que la fidelización de los clientes sea más frecuente. 

Tabla 4 Hipótesis especifica de correlación de lugar y Fidelización de los clientes 

 Lugar Fidelización de los clientes 

Rho de 
Spearman 

Lugar 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,901* 

Sig. (unilateral) . ,006 
N 81 81 

Fidelización 
de los 

clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,901* 1,000 

Sig. (unilateral) ,006 . 
N 81 81 

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

Para poder concluir se observó los datos en la tabla 4 el p – valor es 0,006 y resulta ser 

menor que 0.01, es en donde si hay evidencia clara y con fundamento para rechazar la H 

(0) y aceptar la hipótesis alternativa, este resultado confirma que se relaciona gestión de 

lugar de manera positiva con la fidelización clientes; además el coeficiente de Rho = 0,901 

se muestra que gestión de lugar y la fidelización de clientes presentan una correlación 

positiva muy alta. Lo que influye es el lugar que se ubica la empresa donde ofrece servicio 

de paqueo y estacionamiento de las unidades de vehículos particular de los clientes por 

ello llega a fidelizar. 

Tabla 5   

Hipótesis especifica 4 correlación entre promoción y Fidelización de los clientes 

 Promoción Fidelización de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Promoción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,525* 

Sig. (unilateral) . ,012 
N 81 81 

Fidelización de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,549* 1,000 

Sig. (unilateral) ,012 . 
N 81 81 

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

Se observa con la finalidad de identifica datos en tabla 5 el p – valor es 0,012 y resulta ser 

menor que 0.05, entonces existe evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula y 

aceptar la hipótesis alternativa, este resultado confirma que se relaciona la promoción 

de manera positiva con la fidelización clientes; además el coeficiente de Rho = 0,525 lo 
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que indica que la promoción y la fidelización de clientes presentan una correlación 

positiva moderada. Lo que permite fidelizar son las promociones de servicios que ofrece 

Chullpas Hotel ya que en la localidad otras empresas no ofrecen los servicios y las 

promociones que se brinda. 

Al Identificar la relación de gestión de marketing mix con fidelización clientes de Chullpas 

Hotel, se pudo encontrar el p – valor es 0,009 y resulta ser menor que 0.01, además el 

coeficiente de Rho de Spearman r = 0,804 lo que indica que hay una correlación positiva 

alta. De la misma manera los resultados encontrados por Patiño (2019) concuerdan de 

que el diseño de los lineamientos se basó en la intervención directa para el producto, 

plaza, promoción, personal y evidencia física, para poder desarrollar las estrategias de 

marketing para los establecimientos hoteleros. Al precisar la relación de gestión de 

servicio con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel, se consiguió alcanzar el p – 

valor es 0,003 y resulta ser menor que 0.05, además el coeficiente de Rho = 0,685 lo que 

indica que los servicios y la fidelización de clientes presentan una correlación positiva 

moderada, de la misma forma los resultados de Iriarte (2016) se corrobora de que es 

significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter, en el servicio de 

reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, de la misma manera al identificar la 

relación de gestión de los precios con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel, se 

ha logrado encontrar el p – valor es 0,014 y resulta ser menor que 0.05, además el 

coeficiente de Rho = 0,622 lo que indica que los precios y la fidelización de clientes 

presentan una correlación positiva moderada, de la misma manera Valorar la relación de 

gestión de lugar con la fidelización de los clientes de Chullpas Hotel, donde se ha logrado 

optar el p – valor es 0,006 y resulta ser menor que 0.01, además el coeficiente de Rho= 

0,901 lo que indica que gestión de lugar y la fidelización de clientes presentan una 

correlación positiva muy alta y al precisar la relación de gestión de promoción con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel, se ha logrado alcanzar el p – valor es 0,012 

y resulta ser menor que 0.05, además el coeficiente de Rho = 0,525 lo que indica que la 

promoción y la fidelización de clientes presentan una correlación positiva moderada. 

Los resultados alcanzados en su gran mayoría indican que se relación de manera positiva 

moderada y alta los cuales se corrobora con los fundamentos teóricos de Kotler y 

Armstrong  (2004) donde indica que la mezcla de marketing se trata de conjunto de 

tácticas y de instrumentos donde las organizaciones combinan para poder generar una 
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adecuada respuesta para el mercado objetivo o para quien se dirige, ya que se entiende 

que los elementos de la mix de mercadotecnia es producto o servicio, el precio, así la 

promoción y por su puesto la plaza por tanto los servicios prestado, los precios, la plaza 

aplicada y  la promoción se asocian y tienen una relación con la fidelización de forma 

positiva moderada y alta. Así mismo el modelo de fidelización de cinco pétalos y un 

corazón como expresa Alcaide (2015) indica que la cultura orientada al cliente y su 

fidelización está orientada donde el consumidor es colocado punto cardinal y de la misma 

manera el objetivo de la organización dos aspectos determinantes. En ese entender la 

experiencia del cliente es positivo, de la misma manera se debe plasmar el liderazgo de 

la empresa para poder alcanzar la rentabilidad, es así que para ser duraderos la 

participación en el mercado las empresas están directamente inter relacionados y de 

manera permanente asociados en la satisfacción del cliente. 

CONCLUSIONES 

Lo que responde al objetivo donde se ha identificado la relación de gestión de marketing 

mix con fidelización clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho 

Apurímac, lo cual se concluye que existe una correlación positiva alta entre gestión de 

marketing mix y la fidelización de los clientes, ya que las políticas de mix de marketing los 

precios, los servicios, las promociones y el lugar o plaza es atractivo para los clientes de 

esa forma fideliza a los clientes de sector privado y público. 

Al atender el objetivo se ha precisado la relación de gestión de servicio con la fidelización 

de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, lo cual se 

concluye que la gestión de los servicios y la fidelización de clientes tiene una correlación 

positiva moderada, en tal sentido se confirma que hay una relación de asociación de los 

servicios de forma significativa con la fidelización clientes que en Chullpas Hotel brinda. 

Con tal de atender objetivo se ha identificado la relación de gestión de los precios con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, 

donde se concluye que los precios y la fidelización manifiestan una correlación positiva 

moderada, ya que los resultados confirman que se relaciona y se asocian los precios de 

forma significativa con la fidelización clientes en Chullpas Hotel que atiende. 

Atendiendo el objetivo se ha valorado la relación de gestión de lugar con la fidelización 

de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, lo cual se 

concluye que la gestión de lugar o de la plaza con la fidelización de clientes ya que 
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presentan una correlación positiva muy alta, los resultados confirman que gestión de 

lugar se relaciona y asociación de manera positiva con la fidelización clientes de Chullpas 

hotel. 

Al atender el objetivo se ha precisado la relación de gestión de promoción con la 

fidelización de los clientes de Chullpas Hotel en la localidad de Challhuahuacho Apurímac, 

en donde se concluye que la promoción y la fidelización de clientes presentan una 

correlación positiva moderada, ya que los resultados confirman que se relaciona y se 

asocian la promoción de manera positiva en la fidelización clientes de Chullpas Hotel. 
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