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RESUMEN

La siguiente investigacion toma como principal objetivo determinar las tacticas de
marketing mix que fortalecen el posicionamiento en el mercado corporativo en la
region norte del Peru del Hotel Costa del Sol afio 2021, para ello se ha formulado
el siguiente problema de investigacion: ¢ Cuales son las Estrategias de marketing
mix que permiten mejorar el posicionamiento en el mercado corporativo en la region
norte del Peru del hotel costa del sol afio 20217?

El tipo de investigacion planteada para dicho cometido ha sido correlacional — no
experimental en la que se han detallado las variables de estudio desde sus
dimensiones e indicadores para asociarlas de manera operativa en la realidad del
gerenciamiento del Hotel Costa del Sol Centro Viejo de la Ciudad de Truijillo.

La poblacién se ha conformado por 345 pasajeros de tipo corporativo en base a un
muestreo probabilistico, muestreado a 118 clientes corporativos de donde se
obtuvieron los siguientes resultados: la relacién entre las variables es altamente
significativa consolidandose la relacion moderada entre la variable de Marketing mix
y el indice de posicionamiento de la clientela del Hotel Costa del Sol de CentroViejo
— Trujillo en el afio 2021.

Palabras Clave: marketing mix, Posicionamiento, planeamiento estratégico.
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ABSTRACT

The main objective of the following research is to determine the marketing mix
tactics that strengthen the positioning in the corporate market in the northern region
of Peru of the Hotel Costa del Sol in 2021, for this the following research problem
has been formulated: What are the Marketing mix strategies that allow the Costa del
Sol hotel to maintain its position in the corporate market in the northern region of
Peruin 20217

The type of research proposed for this task has been correlational - not experimental
in which the study variables have been detailed from their dimensions and indicators
to associate them in an operative way in the reality of the management of the Hotel
Costa del Sol Centro Viejo in the City of Truijillo.

The population _has been made up of 345 corporate passengers based on a
probabilistic sampling, sampled from 118 corporate clients from which the following
results were obtained: the relationship between the variables is highly significant,
consolidating the moderate relationship between the Marketing mix variable and the
customer positioning index of the Hotel Costa del Sol in Centro Viejo - Trujillo in
2021.

Keywords: marketing mix, Positioning, strategic planning.
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1.1

INTRODUCCION

Problema de investigacion

En el momento en que las empresas del rubro de turismo inician sus
gestiones como resultado de la explosion en el rubro de turismo que se ha
venido dando desde hace 50 afios hasta el dia de hoy; los cambios que se
han experimentado en el rubro de hoteleria los pone en una naturaleza que
de forma dificultosa pueda lograrse pronosticar se las consecuencias y por
lo menos imaginarse que el planeta entero se iba a tornar en un espacio
pequefio que soélo se puede recorrer en pocas horas de un lado al otro. De
la misma manera se han dado cambios en que la informacion se consigue
inmediatamente y puede aparecer delante de nosotros en una computadora

en tiempo real sea el lugar donde nos hallemos.

Las innovaciones tecnoldgicas se han ido sucediendo de forma imparable y
segun han ido pasando los afios, la validez de lo nuevo ha sido tan corta
gue en muchos casos ha cedido lapso para asimilarlo o aprovecharlo en su
totalidad.

Sin embargo, el verdadero valor de todo este proceso ha estado en los
cambios del tipo: sociales, culturales, politicas y econdmicas que han tenido
lugar en muchos paises, aunque en otros continlen existiendo

desequilibrios de todo tipo que afectan a determinados lugares del planeta.

Hay que sumar a esto la tremenda crisis sanitaria que aqueja a sectores

vulnerables a estas situaciones, la cAmara de comercio de lima a previsto

que en la pandemia han quedado expuestas una gran cantidad de empresas

ligadas al turismo, el entretenimiento v la comida. Que el sector experimenta

una severa exposicion a la desaparicibn a sujeta a la poco o nada

beneficencia de los eventos que se dan en cuanto a la politica para

sobrellevar los danos que representa el COVID 19 a nivel nacional. (Camara
de Comercio de Lima, 2020)




La Industria del turismo con sus grandes posibilidades de negociacion
relacionadas a la demanda interna asi como en el mercado internacional;
han producido modelados de alojamientos turisticos de caracteristicas
diversas de tamafo y oferta; conglomerando enormes grupos econémicos
internacionales: algunos muy sencillos, pero otros muy sofisticados en
cuanto a su arquitectura o a los servicios que prestan asocidndose siempre
a firmas internacionales y reconocidas que les garantizan disefios de
interiores y estrategias de mercado que les permiten sembrar o desarrollar
nuevas tendencias en cuanto a la calidad y sus instalaciones de punta,
tratando de ofrecer servicios sin limite para que los clientes encuentren en

el hotel algo mas que una cama y una comida. (UNWTO, 2016)

En la actualidad, el turismo y las principales empresas prestadoras de

servicio de alojamiento afrontan una disminucién significativa en lo que se

refiere al trafico de huéspedes gue acogen en sus instalaciones debido a la

coyuntura de salud. (Fernandez, 2020)

La situacion de los Servicios Turisticos afectdé el flujo de Turistas

extranjeros; un 78% de turismo proveniente del extranjero, que se alojaron

en hoteles de 4 y 3 estrellas manifestaron haber estado En desacuerdo. a

sus expectativas v un 54% de ellos opino o mismo con respecto a los

restaurantes; es decir casi la mitad estuvo insatisfecho. A la vez nuestras

empresas de servicios Turisticos o se ajustan a los estandares

internacionales, por cuanto el 85% los considera de baja calidad al

compararlos con los establecimientos de su pais. (Hauyon Dall'orto, 2019)

En este contexto hay algunas apreciaciones sobre el turismo y el trafico
turistico que se ha visto afectado por fenbmenos naturales como la crisis
mundial de salud que ha desplazado los servicios secundarios y ha

motivado la reaccion de los empresarios del medio.

El flujo disminuido de clientela ha generado la reaccion de la gerencia y ha

suscitado la aceptacion del uso de herramientas de gestion en el caso de



planes estratégicos de caracter corporativo, los que incide directamente;
segun creemos; en el flujo de clientes y en la totalidad de ratios de gestion

econOmica de la empresa Hotelera. (Moutinho, 2017)

La gerencia ha evaluado la implementacion diversa de estrategias de

posicionamiento de marketing mix en el mercado corporativo en la region

norte del Pertl basadas en que permitan mejorar el flujo de clientes, asi como

las ratios de gestion econdmica. En ese mismo orden la gerencia ha visto la

necesidad de identificar las estrategias de marketing mix que permitan

mantener el liderazgo en el mercado corporativo de la regién norte del pais

en la ciudad de Trujillo en el afio 2021. En este contexto, se debe

corresponder el planteamiento de la siguiente pregunta:

“Plan de Marketing mix para mejorar el nivel de posicionamiento del Hotel

Costa del Sol en el mercado corporativo en la Regién Norte, 2021”

¢ Cuéles son las Estrategias de un Plan de Marketing mix para mejorar el
nivel de posicionamiento del Hotel Costa del Sol en el mercado corporativo
en la Region Norte, 20217

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Determinar las estrategias de un Plan de Marketing mix para mejorar el

nivel de posicionamiento del Hotel Costa del Sol en el mercado

corporativo en la Reqién Norte, 2021.

1.2.2. Objetivos especificos

- ldentificar el indice de posicionamiento en el mercado corporativo en la

region norte del Peru del Hotel Costa del Sol.

- Relacionar las estrategias de producto, estrateqgias de precio, estrategias

de producto con el posicionamiento del Hotel costa del sol en el mercado

corporativo de Truijillo.




1.3.

- ldentificar el nuevo mix de marketing relacionando los factores producto,

precio, plaza y promocion del Hotel Costa del Sol enmarcado por el

mercado corporativo de la regién norte.

- Diagnosticar el actual marketing mix del Hotel Costa del Sol de la Ciudad
de Truijillo.

Justificacion del estudio

Como justificacion teérica es presentar un argumento solido sobre el que se

puedan desarrollar estrategias de marketing Mix de caracter corporativo

basada en teorias y conceptos existentes y viables para mejorar la gestion

del hotel Costa Del Sol en el centro de Truijillo vy de diversas empresas en el

rubro hotelero a nivel local.

Como justificacion practica pues contribuyen para establecer nuevos

modelos empresariales que faciliten al hotel costa del sol del centro de
Trujillo en el afio 2021, y a las empresas del rubro proponer planes de trabajo
sujetos a analisis y evaluacion luego de desarrollado el experimento, como

lo es la implementacién y gerencia de un planeamiento estratéqgico, lo que

redundara _en un mejor posicionamiento en el mercado del hotel para

restablecer los ingresos y mejorar la gestion en el sector en qgue operan.

Como justificacion metodoldgica de la investigacion pues se demuestra Uutil
en las investigaciones de tipo administrativo — gerencial, elaborando
instrumentos que permiten escudrifiar mercados importantes en los que se
pueden desarrollas estudios descriptivos, como lo es el mercado hotelero y

de turismo regional.

La justificacion social es debido a que la ciudad de Trujillo representa un polo
de produccion turistica econdmica que necesita del desarrollo de
herramientas administrativas de gerencia de las empresas del rubro, que

permita sostener el desarrollo socioeconémico de la provincia.



2.1.

MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Moliner Veladsquez Beatriz (2014) en su investigacion presentada a la
Universidad de Valencia: “Determinantes de la lealtad de empresas

turisticas segun la heterogeneidad de los segmentos” — 2014

Esta investigacién tiene como objetivo conocer el proceso de formacion
de la insatisfaccion y del comportamiento de queja del consumidor. Sus
conclusiones son mejorar el conocimiento del proceso de formacion de
la instalacién del consumidor y mejorar el conocimiento del proceso de

formacién del comportamiento de queja del consumidor.

Ademas, el andlisis de la insatisfaccion y el comportamiento de
queja en el contexto de los hoteles, nos ha ofrecido _una vision
practica sobre como actla un conjunto de personas a la hora de
explicar la insatisfaccién del individuo y sus comportamientos de
queja_posteriores. Y también nos sirve para poder saber en qué
situacién realmente nos encontramos y como podemos lograr tener
un_cliente satisfecho. En el contenido de su investigacién se
evidencia recursos_Utiles para nuestra investigacion, lo gue nos
permitird_mejorar el conocimiento del proceso de formacién del
consumidor y mejorar el conocimiento del proceso de formacién del
comportamiento de los clientes.

Steffi y Navarro, (2013). Universidad de Mérida. En el estudio de tesis
titulado “Estrategias de promocidén para incrementar la venta de los
salones del Hotel Venetur Mérida”. Halla problemas en la falta del nivel
de competitividad en el nicho de mercado, responsabilizando de este
fendmeno factico econémico a la globalizacién; la misma que orilla a los
empresarios a la adaptacion al cambio para que logren brindar mejor

servicio en pro de consolidarse en la recordacion de la clientela.

El manejo tedrico de este estudio aporta sustancia desarrollo para
el planteamiento de criterios técnicos vy profesionales relacionados




a las estrategias de ventas de nuestro estudio, asi como la
optimizacién del instrumento de medicién basado en las mismas
dimensiones de la variable “Marketing Mix”

2.1.2. Antecedentes nacionales

Gamarra Jauregui, Luis presenta la tesis: “Marketing mix y ventas en el
Angel hotel chota-2016” Investigacion cuantitativa en una muestra de 92
personas, concluye que las variadas dimensiones del marketing mix han
impactado en clientes reflejando que 27.2% de los encuestados opinan
gue regresarian al hotel debido a la ubicacion y precios debido a los
factores de alta significancia son "la Plaza" y "el Precio" lo que con
significa mejorar factores de producto y promocion.

En relaciéon a la medicion de las variables y sus respectivos
indicadores _se sustancia_en _nuestra_investigacion debido a la
naturaleza de nuestro estudio, en vista que el primer factor de
recordacion de los clientes de infraestructuras como es Costa Del
Sol se centraliza en Plaza y precio, que son dos factores de
importancia a la hora de terminar _estrategias de posicionamiento.
Esto favorece a fortalecer el contenido de la encuesta (Ver anexo

01)

En este mismo contexto se configura positiva para nosotros la
investigacion de Ibarra Pingo (2007) titulada: “Estrategias de Marketing
Mix Hotelero del Hospedaje Veritas Grau de la Ciudad de Acari en
Arequipa en el afio 2005” presentada en la Pontificia Universidad Catodlica
que reza textualmente: en sus conclusiones menciona que el sistema
hotelero experimenta las nuevas tendencias Multipluralistas vy
sinergizadas del mundo actual. Las empresas de hospedaje buscan
evaluar la productividad y la atencién al cliente para prevalecen en el

mundo en el que se desenvuelven.

En nuestro propdsito de investigaciéon ha sido util a la hora de
establecer el método de definir estrategias y como ordenarlas de
tal manera que se pueda sustentar el costo, responsables,
mecanismos _de retroalimentacién, y hacer cronograma en cada
toma de decisiones estratégicas.




2.1.3.

También resultan imprescindibles para nuestro punto de vista mencionar
las conclusiones de Marco Castillo Lépez (2016), estudiante de la
Universidad Nacional de Ayacucho que en su tesis de estudio titulada:
‘“Implementacion de plan de marketing para posicionar en la tasa de
recordacion de huéspedes potenciales del mercado hotelero de la
provincia de Huamanga en el afio 2016” dice en sus conclusiones de
estudio: Retornan a los pocos las irresponsabilidades de muchos, en el
sentido que el personal de los restaurantes y hoteles deben dar afrontar
y no quitar ojo de hacerse de nuevos clientes e incidir en el éxito; por
tanto, de manera que, si se equivocan, impactara en la productividad
promedio del nivel del turismo y lo inevitable de sucesos que pueden
perjudicar a sus principales indices. Agrega también en sus conclusiones.
Es necesario evaluar cada espacio que tiene responsabilidad del
propietario para crear planes de trabajo sobre los quese puede mejorar la
gestiébn de hoteles casinos y restaurantes, es por tanto que todos los
servicios tercerizados se evallan peridodicamente yaque es necesario
conocer el impacto que tiene; no solo clientes; sino enindicadores

econdmicos de la empresa.

En el contexto de esta investigacion hemos podido rescatar gue no
solo el gerente de marketing y estrategia cumple su obligacién,
cuando desarrolla o despliega el conjunto de acciones que
involucra un plan de marketing, en las fases primarias de contacto
con el cliente, que son exigiblemente posibles para un profesional
0_especialista _normal, en circunstancias, ademas de aspirar
cualquier _circunstancia_exigencias deontoldégicas profesionales y
administrativa _del personal en total, sino que también son
parametros profesionales que corresponde al negocio inculcar en
el personal 0 propietarios.

Antecedentes Locales

Como antecedentes de estudio también nos preocuparemos en dar
nociones de diferentes clases relacionados con el tema de investigacion,
las mismas que verteremos en el informe final. Estrategias de crecimiento
intensivo para mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la empresa
hotel “San Camilo” de Trujillo del Bachiller Rodriguez Alcantara (2014),

propuesta de estrategias de crecimiento intensivo orientado a mejorar el



nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa Hotel San Camilo, se le
aplico una encuesta a sus clientes, a los duefios del hotel se aplic6é una
entrevista lo que permitid exponer que las estrategias de perspicacia
aplicadas al mercado mejoraron el posicionamiento asi como de las
ventas del HOTEL SAN CAMILO en relacién a su aplicacion a mediano

plazo en Trujillo.

El tratamiento de las estrategias y el detalle del estudio de
mercado para la determinacion de estrategias y los costos en
gue se definen son sobresalientes en el criterio de gerenciar un
plan de marketing mix gue permite mejorar el posicionamiento
de la colocacién y cuota del mercado en el medio de hospedaje,
por lo qgue resulta util al aporte técnico de nuestra investigacion.




2.2.

Marco tedrico

2.2.1. Estrategias

2.2.1.1.

Definicion de estrategias

Cuando se habla de estrategia en una empresa, significa organizar y
cambiar buscando ganancias. La estrategia es la toma de decisiones
gue conduce a acciones y decisiones dentro de una organizacion, que
puede estar definida como un grupo o incluso a un individuo. No da
lineas rectas e instrucciones para la planificacion, sino que se basa en
una serie de pasos escalonados que pueden oscilar en cualquier nivel
organizativo de quien lo ejecuta. Generalmente, la estrategia esel plan
de cdmo la organizacion lograra sus objetivos especificos y como la

organizacion sobrevivird y sera prospera. (D Alessio, 2015)

El concepto de estrategia empresarial deriva de la estrategia militar,
pues como en el caso de los fueros militares necesitan planes y
coordinacion para diferentes decisiones, asi también lo hacen las
organizaciones que implementan sus planes estratégicos, en los
diversos campos de las industrias para lograr metas. Las decisiones
relativas a la estrategia son dificiles de cambiar porque todo esta

vinculado entre si. (Grant, 2005)

Si una toma de decisidén se cambia, toda la estrategia debe cambiarse
o modificarse. Requieren muchos recursos como el funcionamiento de
la organizacion se basa en su estrategia y finalmente son muy
importantes y deben planificarse cuidadosamente. Hay dos etapas de
estrategia en una organizacion: estrategia corporativa que define las
estrategias en que una organizacion tiene competencia. Esto incluye
inversiones, integraciones y desinversiones. La estrategia
empresarial, también conocida como estrategia competitiva define
como se comporta una organizacion dentro de una industria y tiene
gue tener una ventaja sobre los competidores para obtener beneficios.
(Bryman, 2007)



2.2.1.2.

El personal de alta direccion y estrategia corporativa esta a cargo de
las estrategias. La direccion divisional es responsable de la estrategia
empresarial. La diferencia entre la estrategia comercial y la estrategia
corporativa se aplica a la mayor parte de la estructura organizativa de

las grandes empresas. (Capon, 2014)

Segun Evans (2003) la palabra estrategia se puede utilizar de muchas
formas diferentes, y no con un solo propésito. Un plan es lo que la
mayoria usa como explicacioén para estrategia, una estratagema suele
ser una estrategia a corto plazo, un patrén de comportamiento es
tipicamente cuando el progreso ocurre después de adaptar ciertos
patrones de comportamiento, la posicion es cuando la empresa se
centra principalmente en como estd posicionada frente a sus
competidores y estrategia de perspectiva se trata de cambiar la cultura

y el comportamiento de los miembros de una empresa. (Evans, 2013)

Planeamiento estratégico de marketing

La planificacion estratégica de marketing implica un analisis
cuidadoso del medio ambiente, sus competidores y sus fortalezas
internas, con el fin de desarrollar un plan de accion sostenible que
desarrollar4d la competitividad de la organizacion aprovechar y
maximizar su rendimiento dentro de la disponibilidad de recursos.
(Katsioloudes, 2016)

Hacer una estrategia para una organizacién no es facil. Hay muchas
cosas que se debe tener en cuenta al elaborar una estrategia, por
ejemplo, el analisis del medio ambiente relacionado con el giro del
negocio a planear, la cultura interna de la organizacion, los
competidores y las metas objetivo. Incluye negociaciones y métodos
de negociacién que involucran una gran cantidad de personas dentro

de la organizacion. (Andrews, 2016)
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La estrategia realizada es parte de la parte superior la estrategia
prevista por la direccién y es la que se lleva a cabo. La estrategia
proviene de la interpretacion de la estrategia prevista y se adapta a

los cambios constantes en el medio ambiente. (Grant, 2005)

Al planificar una estrategia, toda la organizacion esta involucrada. La
gerencia da pautas y 6rdenes a sus trabajadores y al personal local.
Las empresas transmiten sus planes a las principales empresas si
forman parte de un negocio de franquicias. Es muy importante al
planificar una estrategia tener establecio cierta estabilidad en su
entorno. De esta forma, la estrategia sera mas detallado y dara

resultados mas positivos. (Ferrel, 2012)

La estrategia es una parte importante de la gestion de la organizacion
y tiene diversidad de propdsitos; de los cuales tres son las mas
importantes: el apoyo a la decision, la coordinacion de un objetivo y el

apoyo de coordinacion para su sostenimiento en el tiempo.

Como apoyo a la toma de decisiones, se debe ayudar a establecer
pautas sobre las decisiones tomadas dentro de la organizacién y, por
lo tanto, mejora la calidad de la decision si se logra consolidar sus

efectos en el campo de lo econémico. (Katsioloudes, 2016)

Como obijetivo el planificar, da certeza del uso de la disciplina que se
debe seguir y permite ajustar objetivos, hacia el que debe dirigirse el

funcionamiento de la organizacion.

Finalmente, la estrategia sirve como apoyo a la coordinacién de las
areas involucradas, ayuda a crear una cierta coordinacion de las
acciones de los individuos dentro de las grandes organizaciones.
(Fernandez, 2004)

Luego la estructura béasica de relaciones diversas relacionadas con el

marketing estratégico configurado como “Mix” son:
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2.2.1.2.1. Producto (como dimension de estudio de Marketing Mix)

Se denomina asi a definido bien, servicio, idea, personalidad,

cualquier beneficio: todo lo que se ofrece en el mercado con fines de

intercambio vy venta, atrayendo la atencién y el consumo. (Bryman,

2007)

El profesional en marketing debe tener un concepto claro de lo que

representa su producto v lo que lo diferente que debe ser del resto

antes de gue pueda venderse exitosamente. El ciclo de vida de un

producto viene dado por el tiempo desde el momento de la aparicién

inicial del producto hasta la finalizacién de su venta en el mercado

dado. El ciclo de vida de un producto se caracteriza por cambios en

los indicadores de ventas y ganancias a lo largo del tiempo y consta

de las siguientes cinco fases: introduccion; crecimiento; madurez;

saturacion; declive. Una idea general de un posible producto que la

empresa podria ofrecer al mercado. El desarrollo de una idea de

producto sirve como punto de partida para la elaboraciéon de un plan

de negocios, conformando los planes estratégicos de cualquier

empresa. (Ferrel, 2012)

a) Cantidad (como indicador de Marketing Mix)

Es el criterio con el que se mide vy se le toma evalla el tamafio o

proporcionalidad del servicio o bien con la que una empresa puede

llegar a garantizar la satisfaccion de sus consumidores. Toma en

cuenta la cuantia de aporte al producto para cubrir las necesidades

de sus principales inversiones y puesta en valor en el mercado de

lo que ofrece, (Fernandez, 2004)
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b) Calidad (como indicador de Marketing Mix)

Es el nivel de dedicacion y elaboracién en diversos criterios de los

bienes que ofrece una empresa como servicio o como bienes

debidamente compensados y categorizados con el mercado

objetivo que se pretende cubrir. Se puede definir como el nivel de

satisfaccion/conformidad que manifiestan los clientes con los

servicios o con los productos recibidos. (Naresh, 2008)

Este indicador de la calidad debe controlarse con el criterio de que,

si determinado producto es bastante escaso, 0 goza de cierta

exclusividad o resulta ser muy escaso en determinado mercado,

pero en contrasentido presenta una alta y creciente demanda, es

l6gico esperar que el precio fluctle y experimente una tendencia

al aumento por lo que se le percibird como producto de alta calidad.

Pero en contrasentido, los productos que se les conoce como muy

faciles de hallar en el mercado, experimentan una tendencia a la

disminucién gradual de precio. (D Alessio, 2015)

Servicio (como indicador de Marketing Mix)

Cuando el producto se trata de un servicio esta sujeto a las mismas

reglas del mercado de los bienes, pero con la diferencia que la

perpetracion de un servicio solo se mantiene en el tiempo en la

evidencia abstracta como la recordacion y la fidelidad de sus

clientes. Es por esto que el servicio; que pudiera ser de primera

calidad, puede ser volatil en la experiencia de las personas o de

los clientes de los que usualmente cuenta como cartera seqgura y

que siempre debe estar fidelizando. (Capon, 2014)
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2.2.1.2.2. Precio (como dimensidon de estudio de Marketing Mix)

El precio es uno de los principales factores sobre los que se basa el

sistema de marketing. La tarea mas dificil en la fijacibn de precios es

determinar el precio de un nuevo producto 0 marca para gue este

producto no solo se venda, sino gue también genere el maximo

beneficio. La estrategia de precios es un arte y una ciencia, va que

implica tanto datos de mercado como calculos cuidadosos, asi como

un habil equilibrio entre precios demasiado altos o demasiado bajos,

y comprender coémo los sesgos en ambos sentidos pueden dadar la

marca. (Fernandez, 2004)

El precio no solo es referido a cuanto cuesta, se refiere al esfuerzo o

tiempo que el cliente invierte para lograr obtenerlo. Determinar esto

serd un factor critico en los ingresos de la marca, ya gue afectara las

ganancias, la oferta, la demanda y cuanto deben qgastar los

especialistas en marketing en una estrategia de promocién o

marketing. Esto, en si mismo, es la razén por la que esta 'P' es una de

las mas importantes. Si un producto tiene un precio demasiado altoo

demasiado bajo, el producto vy la marca podrian fallar. (Kotler, 2016)

A) Categoria de precios (como indicador de Marketing Mix)

Es el criterio técnico con el que se cataloga la escala de valor a los

productos o servicios de determinada empresa. Estan definidas y

decididas por la plana de gerencia y sus principales inversiones,

pero a veces controlada por la politica de algunos paises.

El precio es el valor intrinseco del que goza el producto basandose

solo en su existencia y como llega a aparecer en un mercado. Por

ejemplo, un resto de asteroide un metal desconocido variaria su

cuantia de acuerdo a como se estudia o se llega a determinar su

valor en la ciencia.
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El valor de un bien fabricado se debe calcular tomando en cuenta

los costos de la materia prima y los costos relacionados con el

proceso de producciéon v el margen de ganancia que espera

recoger el inversionista. Esto demuestra que la naturaleza de la

categoria de un precio puede oscilar de acuerdo a sus factores

internos en la misma medida en gue los factores externos a su

existencia, también pueden condicionar una cateqoria de precios.

(Grant, 2005)

B) Caracteristicas del precio (como indicador de Marketing Mix)

Las caracteristicas de los precios esta dado en funcidn a que se le

trata como un instrumento a corto plazo (es el elemento mas

flexible, ya qgue puede ser modificado rapidamente y sus efectos

son inmediatos sobre las ventas y los beneficios). Es un poderoso

instrumento competitivo e influye tanto en la oferta como en la

demanda (en términos econdmicos es una variable definitoria de

ambos factores). Es el instrumento del marketing mix que

proporciona ingresos Vv releva el desarrollo de las acciones de

producto, comunicacion vy distribucidn que conlleva un costo para

la empresa. (Andrews, 2016)

2.2.1.2.3. Plaza (como dimensién de estudio de Marketing Mix)

Implica decisiones sobre los canales de distribucidon que se utilizaran,

la ubicacidn de los puntos de venta, los métodos de transporte v los

niveles de inventario que se mantendran. El producto debe estar

disponible en la cantidad adecuada, en el momento vy lugar

adecuados. Los canales de distribucién consisten en intermediarios

independientes, como minoristas, mayoristas v distribuidores, a través

de los cuales los bienes pasan a los clientes. Estos intermediarios

proporcionan un acceso rentable al mercado. (O"Shauganessy, 1988)
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Seria extremadamente costoso y engorroso si el fabricante tuviera

que configurar toda la infraestructura necesaria para gestionar la

transferencia de mercancias a los clientes. El fabricante tiene que

gestionar y estructurar las relaciones con estos intermediarios de tal

manera que sirvan los intereses del fabricante y de los intermediarios.
(Capon, 2014)

Los criterios de marketing mix relacionados a la plaza son:

a) Promocién de ventas (como indicador de Marketing Mix)

Es el conjunto de estrategias que se enfoca en el espacio y

desplazamiento fisico de la distribucibn de los productos o

servicios que brinda una empresa. Esta regida por las estrategias

de posicién que busca determinado sector productivo y busca

siempre optimizar la cadena de logistica y entrega o presencia del

bien o servicio. (Chase, 2009)

b) Canales de ventas (como indicador de Marketing Mix)

Los canales de distribucién realizan tres funciones distintas.

Transfieren productos del fabricante a los clientes, pasan

informacioén del fabricante a los clientes y recuperan el pago de los

clientes al fabricante. Es posible segregar estas tres funciones a

medida que se desarrollen medios alternativos para entreqgar

productos, transmitir informacion y recolectar dinero. En marketing

por Internet, la informacidén se proporciona en el sitio web del

fabricante, el producto se envia desde la tienda del fabricante al

cliente a través del servicio de mensajeria y los bancos cobran el

pago a través de tarjetas de crédito. (Naresh, 2008)

2.2.1.2.4. Promocién (como dimensién de estudio de Marketing Mix)

En el marco de las cuatro P de marketing, esta referida a la

comunicacion de su trade marketing.

16



Estd compuesta de todos los medios usados para alentar a los

consumidores a realizar una compra: distribucibn de muestras

gratuitas de productos, cupones, descuentos, bonificaciones,

premios, recompensas, pruebas gratuitas, garantias. También

incluyen incentivos comerciales: precios de compra mas bajos,

compensacion por publicidad e incentivos para socios comerciales:

ferias, conferencias, publicidad de souvenirs; Piense en ello como una

forma en que los especialistas en marketing difunden informacion

relevante sobre el producto a sus clientes objetivo. (Kotler, 2016)

Es posible que esta linea del marketing es la que mas se ha

desarrollado y cambiado como resultado de la era digital. Con el

acceso excepcional gue ofrecen las soluciones de marketing B2C, los

profesionales de marketing promueven productos/servicios facil vy

eficazmente personalizando sus estrategias como nunca se ha visto,

generando buenas expectativas vy resultados cada vez mejores.
(Fernandez, 2004)

a) Promocién en ventas

La promocion son actividades destinadas a aumentar la eficiencia

de las ventas a través de un impacto comunicativo en el personal,

los socios v los consumidores. Al mismo tiempo, la promocién

cumple una serie de funciones importantes en el marketing:

Informar a los consumidores sobre el producto y sus parametros

relacionados a su costo/beneficio. (Bryman, 2007)

b) Relaciones publicas

Las Relaciones Publicas, entendidas como un instrumento de

promocion, tienen como objetivo la difusion favorable de la

empresa vy sus productos, ya sea en medios de comunicacion,
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2.2.1.3.

2.2.1.3.1.

foros de visibilidad, exposiciones y otras actividades dirigidas al

publico objetivo de los mensajes. (Davenport, 2016)

Andlisis estratégico

El analisis estratégico es un concepto relativamente nuevo dentro de
la estrategia de gestion, al igual que todo el concepto de gestion
estratégica en su conjunto.

El analisis no da pautas directas sobre qué hacer para tener éxito,
pero da una mirada mas profunda a la industria y el funcionamiento
de la organizacion, lo que a su vez ayuda a la gerencia a tomar
decisiones hacia el éxito. El analisis estratégico nos dice que hacery
como deberia ser llevado a cabo al planificar una estrategia para una
organizacion a fin de reconocer los factores que influyen en la
rentabilidad de la organizacion. El analisis se puede dividir en dos
categorias: analisis externo e interno. Ademas, el andlisis interno y el
externo se puede dividir en macro ambiental y micro ambiental. (Ries,
2004)

Andlisis externo

Se dice que el analisis del entorno externo de la empresa es mucho
mas dificil de definir que el andlisis del entorno interno. Como se
menciono en el parrafo anterior, el entorno externo se puede dividir
en macro analisis ambiental y analisis micro ambiental: analisis a nivel
macro se ocupa del entorno externo de la organizacion, cuestiones
globales que afectan el negocio no solo en esta organizacion en
particular, sino también en toda la industria. Por el contrario, el nivel
micro examina los propios factores de la organizacion que influir en

su funcionamiento, clientes y competidores. (Chase, 2009)

Dentro de las herramientas que se pueden considerar para este

andlisis esta:
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a) Andlisis externo Macro — PESTE

Este tipo de analisis también se denomina entorno remoto o lejano
porque no puede ser influenciado o cambiado. Para los gerentes,
es vital estar al tanto de este tipo de factores para que puedan
reaccionar cuando sea necesario. Lo que también es significativo
es para que puedan separar lo que es importante para la
organizacion y mantener en el andlisis y a qué no prestar tanta
atencion. Casi todas las empresas utilizan el analisis PESTE. En
esto, las influencias se dividen en cinco subcategorias; politico,

econdmico, social, tecnolégico y medioambiental.

Especialmente para viajes y turismo. Moutinho (2000) junto con
Peattie en el libro 'Gestion Estratégica en Turismo', han creado un
marco, similar al PESTE, que llamaron analisis SCEPTIC (Por sus
siglas en inglés) Significa: social, cultural, econémicas, fisicas,
técnicas, internacionales, comunicaciones e infraestructura,

administrativo e institucional y legal y politico. (Moutinho, 2017)

Cada sector de este andlisis contiene muchos subsectores. Fiscal
y monetario. Las politicas que se ocupan de las economias
gubernamentales son muy amplias y necesitan atencion de los
gerentes de las organizaciones para identificar los lineamientos

correctos que influyen en las operaciones de la empresa.

Cuando se utiliza un marco de andlisis PESTE en la planificacion
estratégica de una empresa, generalmente se realiza en cuatro
pasos: en primer lugar, escanear el macro entorno para cambios
en el ambito politico, econdmico, social, tecnoldgico y factores
medioambientales, en segundo lugar, calcular la importancia de
los cambios para la industria y el negocio, en tercer lugar
analizandolos mas a fondo y comprendiendo las posibles

similitudes y conexiones entre ellos y finalmente evaluar la
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influencia de estos cambios particulares en la industria y el

negocio. (Chapman, 2016)

Los gerentes también deben examinar cobmo cada factor impacta
las partes internas de la organizacion. Los mercados y la industria
en la que compite la organizacion. (Evans, 2013)

b) Anélisis externo Micro — PORTER

El microambiente generalmente consiste en las influencias dentro
de la organizaciobn. Puede tener alguna influencia en él,
dependiendo del nivel de negocio. En su mayoria, este entorno
esta formado por clientes, competidores, proveedores. Aungue es

bastante dificil dar una definicion clara de industria.

Davenport lo defini6 como un grupo de empresas cuyos productos
son muy similares. La organizacion debe poder analizar su entorno
competitivo para poder realizar una buena estrategia. Esto le
ayudard a conocer mas a sus clientes, a encontrar nuevos
mercados, a identificar posibles amenazas de competidores
conocidos, pero también descubrir nuevas y conocer susmercados

de recursos. (Davenport, 2016)

El andlisis competitivo ayuda a la empresa a ganar una posicion
en la industria con sus productos. La organizacion industrial
determina la rentabilidad dentro de una industria y ayuda a
construir una estructura para la competencia. Una industria se
puede estructurar en cuatro formas diferentes: competencia

perfecta, oligopolio, duopolio y monopolio.
El monopolio se forma cuando solo existe una empresa y existen

altas barreras para nuevas entradas. Duopolio es cuando hay dos

empresas dentro de una industria y las barreras son bastante
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altas. Cuando unas pocas empresas crean una industria y las
barreras creados para nuevos participantes son significativamente
altos, se llama oligopolio y finalmente la competencia perfecta
significa que hay muchas empresas, sin barreras y cualquier

empresa puede ingresar a la industria. (Grant, 2005)

Michael Porter desarroll6 en 1980 un marco que ayuda a analizar
la competencia dentro de una industria. Este marco se llama: las
cinco fuerzas de Porter de competencia. En esto dijo que hay cinco
fuerzas que controlan la competencia dentro de una industria. Las
cinco fuerzas son: la rivalidad de las empresas dentro de una
industria, el nivel de negociacién de proveedores, el nivel que
adquieren los compradores, la inminente amenaza de nuevos
participantes y la amenaza de negocios que reemplacen la

necesidad o el producto que se presta. (Porter, 2003)

2.2.1.3.2. Andlisis interno

En este contexto se analiza entorno interno de la empresa, sobre el
analisis que ayude a los gerentes a comprender mejor su negocio,
valorar estrategias anteriores y obtener nueva informacién para
construir nuevas estrategias. Las razones para realizar un analisis
interno son: obtener una evaluacion del desempefio financiero, hacer
una evaluacion de los productos, comprender las areas en las que la
empresa es débil e implementarlas con éxito en la estrategia futura,
evaluar las actividades organizadas en la empresa, conocer los

recursos y las competencias que se van a establecer. (Capon, 2014)

Algunos de los aspectos mas importantes cubiertos en un analisis
interno son: recursos, competencias, actividades internas analizadas
con la cadena de valor de Porter, las que incluyen el analisis de
recursos financieros y rendimientos y posiciones de productos en el

mercado. (Fernandez, 2004)
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a) Los recursos

Los recursos se pueden encontrar de diversas formas en una
organizacion. Ellos pueden ser tangibles: financieros, humanos,
fisicos (edificios, equipos, etc.). operativos (barcos, aviones, etc.) e
intangibles: derechos legales, marcas registradas, disefios, patentes,
'know-how', etc. Estos ayudan a la organizacion a llevar a cabo su

comportamiento en el campo en que desarrollan sus actividades.

La industria de viajes y turismo también tiene lo que los economistas
[laman recursos como el mar. el clima, el aire y la cultura que estan
disponibles de forma natural; junto con los otros recursos son lo que
se llama en la industria un 'producto turistico'. Ademas, el turismo tiene
estos recursos: inmovilidad, sustitucién, conflicto y competencia,
propiedad y control, estacionalidad. baja recompensas y tiempo.
(Davenport, 2016)

Hay tres formas de analizar los recursos: por categoria, por
especificidad y por actuacion. Por categoria significa que los
categorizara en fisicos recursos, recursos financieros, recursos
humanos y recursos intangibles y luego se puede evaluar cuantitativa

y cualitativamente.

El analisis por especificidad es cuando los recursos se dividen en
especificos y no especificos. Los recursos especificos son los que
tienen conocimientos o habilidades especificos y los no especificos
suelen ser los que son la base de las competencias basicas.
Finalmente, por desempefio, cuando se miden como contribuyen al

desempeifio interno/externo de la organizacion. (Chase, 2009)
Otra parte muy importante de los recursos son los recursos humanos.

Ellos son las habilidades, conocimientos y habilidades para la toma

de decisiones de los empleados de una organizacion. La capacidad
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de comprender y evaluar las habilidades humanas dentro de una
organizacion es compleja y requiere mucho tiempo. A lo largo de los
afos, las empresas han tratado de establecer un método para evaluar

las habilidades y el desempefio de los empleados. (Fernandez, 2004)

b) El analisis de las fortalezas de oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA)

Un estudio FODA es él; mayormente, utilizado en el mundo. Consiste
en cuatro partes: fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
Los primeros dos (fortalezas y debilidades) son parte del entorno
interno de una organizacion y los dos ultimos (oportunidades y
amenazas) son parte del entorno de una organizacion. Esto se debe
a que los gerentes y otros lideres de una organizacién puede afectar
las fortalezas y debilidades, mientras que la oportunidades y
amenazas que puede enfrentar, como cambios gubernamentales,
guerras, competencia, etc. y no pueden hacer nada. Es una sintesis
de los elementos internos y externos que resultan del analisis, que se
trataron en el subtitulo anterior. Estas son las caracteristicas internas
de la empresa que la ayudan a posicionarse en el mercado. Lo

principal aqui es ser honesto consigo mismo. (D Alessio, 2015)

Las fortalezas que tiene una empresa estan dadas por las habilidades
gue hacen a la empresa fuerte en su rubro y pueden ayudarla a lograr
sus objetivos. Esta habilidad pueden ser un producto/servicio, una
marca que le dé oportunidad de tomar ventaja sobre su competencia.
Que no existan fortalezas suele demostrar debilidad.

Absolutamente todas las empresas tienen debilidades. Y eso no es
necesariamente lo que estas haciendo mal. También es algo que aun
no tienes. Por tanto, las debilidades son oportunidades de
crecimiento. Debes prestarles atencion e intentar eliminarlos. (Porter
M., 2015)
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Las oportunidades se refieren a factores externos. Aqui tenemos que
pensar: ¢qué oportunidades nos da el mercado, pero no las
realizamos? O tal vez el mercado generalmente se esta estancando o
cayendo, y necesita tomar medidas urgentes para no ir al fondo conél.
Para identificar oportunidades, también puede intentar resaltar las
fortalezas y debilidades de sus competidores mas cercanos.
(O"Shauganessy, 1988)

Durante En los ultimos afios, muchas organizaciones han cambiado
su forma de operar porque han ocurrido grandes cambios en materia

ambiental y legislacién. (Katsioloudes, 2016)

El enfoque de un andlisis FODA debe estar en los factores que tienen
un gran impacto en el desempefio anterior de la organizacion, factores
gue influyen en el futuro desempefio y factores que diferencian a la

organizacion de sus competidores. (Chase, 2009)

Debido a que el entorno exterior de una organizacion cambia
constantemente, el analisis FODA no puede utilizarse como base para

conclusiones permanentes.

2.2.2. Mercado hotelero

2.2.2.1. Indicadores locales del mercado hotelero

El afio pasado ha representado el inicio de una severa crisis para el
mercado hotelero peruano.

Con un proceso inflacionario que amenazaba hacia fines de la década
pasada con aislarnos por completo del mundo globalizado, hoy nos
encontramos en un pais en recuperacion, con factores productivos
debilitados, pero en una esperable perspectiva de crecimiento, con
empresas financieras florecientes y una conciencia popular mas

positiva.
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Debemos mencionar que las empresas hoteleras tienen una politica

de financiacion alejada de recurrir a préstamo bancario alguno.

En lo referido al producto bruto interno; especialmente en el sector de
restaurantes y hoteles, se ha registrado una forma de estancamiento
entre los afios 2008 hasta el 2017 que como resultado de este mismo
estancamiento las tarifas que ofrecen los hoteles decaen hasta en
60% en todo el pais. Pero es a partir del afio 2013 que la estabilizacion
de la economia incide en los precios y se experimenta un breve
incremento desde el afio 2014. Durante casi todo el 2015 las tarifas
gue ofrecen los hoteles de 5 estrellas en Lima fluctian su tasa entre
los $56 y los $140 hallandose por debajo del promedio de los precios
de otras capitales famosas en el mundo, pero en especial en el
promedio sudamericano que fluctia entre los 180 y los 205 ddlares.
Comparandolo con el promedio europeo de 220 a $310 (Hauyon
Dall’orto, 2019)

No hay informacion referida al incremento o disminucién de las tarifas

promedio luego de la coyuntura de salud actual

Para el afio 2016 la tasa de ocupacion hotelera alcanzaba el flujo del
50% que es una cifra superior al 3% promedio registrado que habia
aumentado para el afio 2015 como resultado que se daba debido al
esfuerzo en conjunto de la actividad ministerial promotora del pais, asi
como de la iniciativa privada. La que se reflejaba en tasas mas altas
cercanas al crecimiento real que experimenta el producto bruto interno
concerniente al sector de hoteleria entre el 2012 hasta el 2015 que en
promedio logra alcanzar casi el 5% de aumento. (Hauyon Dall’orto,
2019)

Por otro lado, se debe mencionar que el Claro crecimiento del turismo
gue se acerca al sector hotelero experimenta un incremento en el
namero de turistas que se observaron durante el afio 2015 no
obstante a esto este crecimiento es relativamente lento en

comparacion con la demanda. Para hacernos una idea de esto se
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puede considerar que este fendmeno se adquiere luego de que un
déficit en la oferta de hospedaje condiciona la inversién del sector
privado en el sector hotelero. Se debe considerar que la preferencia
del turismo emigra a los hoteles de 3 4 y 5 estrellas que en
comparacion al afio 2010 el pais tenia una oferta turistica de
infraestructura hotelera preparada para recibir a mas de medio millén
de turistas no obstante arribaron a nuestro pais sélo 350,000,
haciéndose evidente un exceso de la oferta de pernoctaciones para
casi 170,000 habitaciones. Para el afio 2017 la oferta disponible de
habitaciones llegaba a cubrir las necesidades probables de 550,000
visitas, pero arribaron a nuestro pais mas de 650,000 por lo que se
experimento un déficit de hasta 100000 camas durante todo el afio.
Este déficit es claramente sélo un acumulado que se ha dado durante
el aflo debido a las estaciones gradientes que ha experimentado el
turismo en algun periodo del afio es por esto que algunos
establecimientos en especial los cuatro y cinco estrellas que tienen
mejor calidad en sus servicios y mejores precios experimentan niveles

muy altos de subutilizacion. (Hauyon Dall’orto, 2019)

En todo caso, el déficit anualizado esta desigualmente distribuido. Asi,
mientras que en Lima y Cuzco los déficits son bastante notables, en

ciertos lugares del pais existe exceso de oferta

Los hechos que explican las razones por las que la oferta reacciona
de manera lenta es como resultado de que en este sector buena parte
de la infraestructura de costos depende del monto de inversion fija que
dedica el sector privado que por lo general es bastante costosa.

Es por esto que el aumento de la demanda se ha visto cubierto en un
primer instante Por la alta capacidad ociosa instalada que existia pero
gue solo a partir de la segunda mitad de estos diez afios es que se
empiezan a direccionar inversiones muy altas en hoteles y

establecimientos para hospedaje.
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2.2.2.2.

Es posible que luego de la coyuntura de salud que experimenta el pais
estas inversiones logren reducir este déficit que se ha experimentado
antes de la pandemia y qué es explicada en el parrafo anterior esto
debido a la gran inversion que hara el sector de turismo extranjero que
fluirda a nuestro pais, aunque para este caso hay una gran diversidad
de atracciones turisticas que existen en nuestro territorio nacional que

confluirdn en conjunto con la infraestructura existente.

Calidad de las empresas de servicio

Segun Fernandez en su libro la gestion del marketing: Una de las
principales direcciones para la formacion de ventajas competitivas
estratégicas es la prestacion de servicios de mayor calidad en
comparacién con sus contrapartes competidoras. La clave aqui es
proporcionar servicios que cumplan e incluso superen las expectativas
de los clientes objetivo. Las expectativas del cliente se forman sobre
la base de su experiencia existente, asi como de la informacion
recibida a través de canales de comunicacién de marketing directos
(personales) o masivos (no personales). En base a esto, los
consumidores eligen un proveedor de servicios y, luego debrindarlos,
comparan su idea del servicio recibido con sus expectativas. Sila idea
del servicio prestado no cumple con las expectativas, los clientes
pierden todo interés en la empresa de servicios, si cumplen o superan
sus expectativas, pueden volver a ponerse en contacto con ese

proveedor de servicios. (Fernandez, 2004)

El comprador siempre se esfuerza por igualar el precio del servicio y
su calidad segun lo determine. Es interesante observar que, por regla
general, es menos probable que el comprador de un servicio se queje

de su alto precio que el comprador de un producto fisico.
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2.2.3. Posicionamiento del mercado

El posicionamiento es la tarea de marketing de determinar el lugar
(posicion) de un nuevo producto (servicio) en la mente del consumidor.
El desarrollo del posicionamiento de marketing es una actividad dirigida
a una presentacion especial de un producto a un consumidor, diferente a
la competencia. El resultado de un correcto posicionamiento es la
formacion de la imagen de la marca (producto) en la imaginacion,
percepcion, comprension del publico objetivo de tal manera que la marca
(producto) se diferencie lo mas favorablemente posible de las marcas

(bienes) de competidores.

El término posicionamiento del producto lo acufi6 Jack Trout. Trout
detallo la teoria del posicionamiento de productos en su articulo de junio
de 1969 en la revista Industrial Marketing. El articulo despertdé un gran
interés en la comunidad de marketing y mas tarde, en 1981, en su libro
Positioning, Battle for Minds, Jack Trout y Al Rice desarrollaron el
concepto de “posicionamiento de producto”, completandolo con muchos
ejemplos y casos comerciales ilustrativos. El motivo del surgimiento de la
teoria del posicionamiento es el deseo de encontrar una manera de
distinguir un producto entre productos con propiedades y caracteristicas
similares a través de comunicaciones de marketing. La teoria del
posicionamiento dice que el consumidor no puede recordar las
caracteristicas de todos los productos en el mercado debido a su gran
cantidad, por lo que recuerda por el método de asociaciones, dotando a
cada producto de ciertos atributos que son importantes para €l a la hora

de comprar un producto. (Ries, 2004)

Hemos determinado que la esencia del proceso de posicionamiento en el
mercado es anclar firmemente la imagen de marca requerida en la mente
del publico objetivo. ¢Es realmente necesario? Pensemos l6gicamente:
sin posicionamiento, el producto de la empresa no tendra propiedades
distintivas y el consumidor lo identificard como “uno de”, poniéndolo en

los rincones oscuros de su memoria, 0 simplemente no

28



hara caso. ¢Por qué? Debido a que el consumidor no esta obligado a
memorizar nuestro producto, en su eleccion se mueve por el camino de
menor resistencia y presta atencion solo a declaraciones brillantes, claras
e inequivocas que ayudan a determinar las caracteristicas del producto

en unos segundos. (Ries, 2004).

El posicionamiento competitivo es innecesario en mercados
monopolisticos o mercados donde las caracteristicas del producto no son
el motivo de la seleccion del producto. En todos los demas casos, el
posicionamiento es importante para la empresa, ya que ayuda a explicar
al consumidor: ¢Para quién es el producto de la empresa?; ¢Qué
necesidades del consumidor puede satisfacer el producto?; ¢En qué se
diferencia el producto de la empresa de los de su propia clase?; ¢, Por qué
es rentable para el consumidor adquirir este producto?; ¢En qué
condiciones y cuando debe el consumidor utilizar el producto?; Si,
después de mirar su producto o ver el mensaje publicitario de su
producto, el consumidor puede responder inequivocamente a estas
preguntas, entonces su producto tiene un concepto de posicionamiento
claro y lo transmitié correctamente al publico objetivo. (O"Shauganessy,
1988)

El posicionamiento es igualmente importante tanto para un nuevo
producto individual como para la empresa en su conjunto. Cada producto
de su surtido puede tener su propio (posicionamiento mas claro y
estrecho), lo que no contradice el posicionamiento global de la
organizacion en el mercado. El posicionamiento es especialmente
importante para el mercado de servicios cuando un producto no es un
producto tangible de todos modos y el consumidor tiene dificultades para
identificarlo. (O"Shauganessy, 1988, pags. 166-167).

Para Naresh Cualquier concepto de posicionamiento de marca debe
probarse segun seis criterios: Primero, el posicionamiento debe reflejar

la posicion deseada, no la real, de la marca en el mercado. Posicion de
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mercado deseada: la posicidn que proporciona a la marca las maximas
ventas y ganancias frente a la competencia existente. En segundo lugar,
a la hora de desarrollar el posicionamiento de una empresa, es necesario
contar con la percepcion de los consumidores sobre la competencia para
poder formular una oferta mas ventajosa de la marca de la empresa y
diferenciar correctamente su producto. En tercer lugar, el
posicionamiento del producto debe basarse en propiedades que son
importantes para el consumidor y aumentan el valor del producto. De lo
contrario, incluso el posicionamiento del producto bien comunicado no
traera el nivel esperado de ventas. El consumidor sabra lo que la empresa
quiere sobre el producto, pero no tomard una decision a favor del
producto de la empresa. Cuarto, el posicionamiento de la marca debeser
a largo plazo. El posicionamiento del producto es un proceso largo y
complejo, por lo que las caracteristicas del producto, que son la base del
posicionamiento, deben seguir siendo relevantes durante al menos 5-7
afios. En quinto lugar, el posicionamiento de la empresa debe ser
uniforme en todos los elementos de la mezcla de marketing del producto.
El mismo posicionamiento debe reflejarse en anuncios, propiedades del
producto, precio y puntos de venta del producto. Y sexto, el
posicionamiento del producto de la empresa debe ser inequivoco y

comprensible para el publico objetivo. . (Naresh, 2008)

2.2.3.1. Posicionamiento frente a la competencia

El posicionamiento frente a la competencia es cOémo una empresa

quiere pretende que la marca sea percibida por el consumidor

objetivo. Por tanto, el posicionamiento comprende el conjunto

(completo) de asociaciones que los gerentes desean que los

consumidores objetivo mantengan. Por ejemplo, un posicionamiento

previsto por la compairiia de automdviles de un modelo de Suburban

en particular puede ser ese objetivo los consumidores deben percibir

su automovil como (a) superior en cuanto a sequridad, vy que el modelo

en particular fue el pionero en la categoria suburban (Naresh, 2008)
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El posicionamiento frente a la competencia puede basarse en el

posicionamiento estratégico de mercado de la empresa (es decir, a

nivel especifico de la empresa) vy puede estar impulsada por factores

como la competencia principal o capacidades de una empresa. En un

nivel méas especifico de la marca. Es probable qgue el posicionamiento

previsto sea impulsado por el objetivo de encontrar el puesto con

mavyor utilidad para los clientes, tocando el segmento de clientes mas

grande o mas rentable, o estando bien diferenciado de la

competencia. Las decisiones de posicionamiento dependen de la

competencia, estructura de costos, asi como estructura de

preferencias de los consumidores. (Porter M. , 2015)

A) Percepcidn precio

La percepcion de precios es la aceptacion de informacién de

precios en la que los precios vy las sefales de precios existentes

objetivamente se transforman en impresiones subjetivas de

precios y, como tales, se incluyen en el sistema de calificacion del

comprador. Con la recopilacién de efectos individuales surge el

efecto general final de la percepcién del nivel de precios, gue en

caso contrario se requiere investigar y tener en cuenta en la forma

en que deciden sus precios de las empresas. La percepcion del

precio es una evaluacion subjetiva del precio por parte del

comprador. Depende de la personalidad del consumidor, su nivel

cultural, la cantidad de ingresos recibidos, conciencia, etc. Las

personas se diferencian en fuerza o. La intensidad de los impulsos

psicolégicos que dan forma a la evaluacién del consumidor es la

razén por la que diferentes personas perciben los mismos precios

de manera diferente, lo que finalmente afecta el volumen de ventas

v ganancias. (Berlanga, 1997)
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B)

C)

Percepcion calidad

La calidad del consumidor de una marca esta determinada por la

eleccion, busqueda, compra, uso, asi como por si se cumplieron

las expectativas al comprar este producto. (D Alessio, 2015)

Estudiar la percepcion del consumidor sobre la calidad de un

producto permite obtener la informacién necesaria para desarrollar

un proyecto de marca y posicionar sus valores. Asi, por ejemplo,

las caracteristicas de calidad percibidas por los consumidores de

alcohol son la pureza (transparencia), el pais de origen vy las

tradiciones de fabricaciéon del producto. El uso habil de las

peculiaridades de la percepcion y la opinién popular sobre la marca

permite gue la marca gane una posicion de liderazqgo en el

mercado. (Evans, 2013)

Cada consumidor tiene una idea estable de qué pais produce los

mejores bienes de un determinado grupo. Los gerentes de marca

utilizan los estereotipos de conciencia de masas para crear una

impresion del liderazgo global de la marca, la mas alta calidad o

sinqularidad de su tecnologia de produccién. (Mullins, 2016)

Orden de recordacion

Comprender las oportunidades de apertura que brindan las marcas

lleva a gue se recurra a ellas en casi todos los ambitos dela

actividad humana. Los tipos de marcas existentes son

simplemente asombrosos. Es utilizado no solo por grandes

empresas, sino también por representantes de medianas y

pegquefias empresas. Es utilizado de forma iqualmente activa tanto

por empresas del sector de consumo, que tratan con una amplia

gama de compradores, como por empresas que operan en el

campo B2B (empresa a empresa). (Solomon, 2009)

La marca se estd abriendo camino en areas relacionadas. La

marca esta ganando fuerza no solo en la oferta de productos, sino
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2.2.3.2.

también en la politica, los deportes, el arte y las empresas del

sector sin fines de lucro. La tecnologia de branding también se

utiliza para la gestién de recursos humanos en las organizaciones,

el desarrollo de paises vy territorios y la promocioén personal de

especialistas, expertos y emprendedores (Katsioloudes, 2016)

Diferenciacién con la competencia

El posicionamiento real se reflejla en la informacién de

posicionamiento realmente presentada al consumidor. Normalmente,

esto se hace con diferentes herramientas de comunicacidon de

marketing, como relaciones, promociones de ventas, embalajes, etc.

pero principalmente a través de la publicidad, que se considera la

principal herramienta para construir la posicion de una marca. Por lo

tanto, la diferencia entre el posicionamiento previsto vy el real radica

en la ejecucidon del programa de marketing y comunicacion.
(Fernandez, 2004)

D) Asociatividad de marca y calidad

Hoy en dia, las marcas dictan el estilo de vida y el comportamiento

de los consumidores, influyen en su cultura y escala de valores y

forman ciertos grupos de publicos objetivo basados en numerosas

caracteristicas unificadoras. Toda empresa necesita métodos

practicos de trabajo que permitan dar forma a dicho

comportamiento de los empleados, cuyo resultado seran las

emociones positivas de los clientes. Pueden ser recuerdos de la

infancia o un juego de confianza. Puede ser un énfasis en los

pecados capitales lo que explica los motivos del comportamiento

de las personas. Como resultado, la eleccién de las emociones y

las formas de influir en ellas se convierten en la base de la

estrategia de promocién. Pero el fabricante es responsable no solo

del producto fabricado, sino también de su campafa publicitaria,

especialmente si estd disefada para una audiencia
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psicolégicamente fraqil. Por tanto, también pueden producirse

"efectos secundarios". (Capon, 2014)

Para crear una marca con cualidades individuales, los fabricantes,

anunciantes vy vendedores necesitan conocer los impulsos

emocionales del consumidor. En la percepcién moderna, una

marca es una especie de promesa de proporcionar la experiencia

deseada. De hecho, se convierte en un guia que conduce al

mundo de las ilusiones v los mitos, despierta la fantasia para que

el consumidor no solo se interese, sino que, si es posible, se

involucre de lleno en el mundo imaginario de las promesas.
(Ortegén, 2014)

La vida emocional de los consumidores debe verse desde el punto

de vista de los datos psicofisicos, porque los diferentes grupos de

contacto perciben la marca a su manera. Incluso entre

compradores de una misma generacibn y con ingresos

aproximadamente iguales, hay personas que tienen diferentes

enfoques en el proceso de elecciéon de un producto, teniendo en

cuenta sus distintas caracteristicas y formas de posicionamiento.
(Batey, 2013)

En la practica de la investigacibn de mercados, se acostumbra

segmentar a los consumidores de acuerdo con ciertos criterios.

Uno de los criterios de diferenciacion mas efectivos es la

psicografia, es decir, la dependencia del comportamiento del

consumidor del tipo psicolégico de una persona. Para ello, se

utiliza una clasificacidn especial, basada en los valores vitales

prioritarios de un tipo psicografico particular. Este enfoque le

permite tener en cuenta las caracteristicas individuales de los

representantes de cada grupo, lo que a su vez permite construir

una comunicacion mas efectiva. Ademas, puede descubrir coémo

posicionar un producto nuevo o existente, la mejor manera de

"transmitirlo" a los consumidores gque llevan un estilo de vida

determinado. (Dowling, 1994)
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E)

La idea principal del método es mirar mas alla de las opciones

estandar, presentar el producto de acuerdo con las acciones,

esperanzas, miedos y suefios del publico objetivo. La industria

publicitaria comenz6 a utilizar activamente en sus desarrollos la

diferencia en la percepcion del producto por parte de los psicotipos

de los consumidores, buscando un acercamiento personal a cada
grupo. (Grant, 2005)

Asociatividad Precio y calidad

La experiencia cotidiana muestra que el precio de un producto no

siempre es algo tiene que ver con su calidad. Los bienes caros no

siempre son buenos, pueden ser De vez en cuando puede ser

bastante malo, mientras que un producto de buena calidad a veces

se puede comprar a un precio sorprendentemente bajo Tales

experiencias contradicen hablar de la expectativa plausible de una

estrecha relacion calidad-precio a través de marcas competidoras

comparables ("diferenciadas horizontalmente") de una En todo el

mercado sequn el patron "cuanto mas caro, mejor". Esta

expectativa se mantiene p. ej., detras de frases de jerga como "la

calidad tiene su precio" o "Siempre obtienes lo que pagas".
(Bryman, 2007)

El alto precio de un producto no solo indicaria que es El producto

es particularmente bueno, pero también que solo esta disponible

en una oferta relativamente escasa. En resumen, la gama de

productos correspondiente se ve asi: Lo bueno es escaso, lo malo

se tiene en abundancia, exactamente al revés, como uno

realmente desearia: las cosas buenas deben ofrecerse en

abundancia, pero las cosas malas pueden escasear.

(O’Shauganessy, 1988)
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2.2.3.3.

Cobertura de las expectativas

El posicionamiento percibido en la cobertura de las expectativas indica
el conjunto complejo de percepciones 0 creencias, pensamientos,
sentimientos e impresiones que los consumidorestienen para la marca
en comparacion con las marcas de la competencia en cuanto
satisfaga los deseos del cliente. También se define como el conjunto
de asociaciones que el consumidor tiene conla marca. Estos pueden
cubrir atributos fisicos, estilo de vida, ocasiébnde uso o imagen de
usuario, la posicion de una marca en la mente delconsumidor, asi
como el concepto relativo, en el sentido de que se refiere a una
evaluaciéon comparativa del consumidor de como esta marca es
similar o diferente de las otras marcas que compiten con ella. Se basa
en el criterio de cada consumidor como si tuviera un mapa mental de
la categoria de producto. La ubicacion de la marca en ese mapa, en
relacion con la de sus competidores, es su posiciony las ubicaciones
de todas las marcas en ese mapa estan determinadas por las

asociaciones que el consumidor hace con cadamarca. (Bennett, 2016)

El posicionamiento percibido puede variar segun el consumidor
individual, porque los consumidores pueden interpretar la misma
informacion de posicionamiento (es decir, afirmaciones de marca) de

manera diferente.
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2.3.

Marco conceptual

PLANEACION ESTRATEGICA:

La planificacion estratégica es una de las funciones de gestién, que es el
proceso de elegir los objetivos de la empresa y las formas de alcanzarlos. La
planificacion estratégica es la base de todas las decisiones de gestion,
funciones organizativas, motivacion y control, centradas en el desarrollo de

planes estratégicos.

PLAN DE MARKETING:

El marketing estratégico es el estudio de las necesidades percibidas de
individuos y organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el
consumidor con la ayuda de tal o cual producto, en primer lugar, quiere
resolver algunos problemas y satisfacer algunas necesidades. El producto,
como tal, suele ser el que menos necesita. Por lo tanto, la identificacién de
las necesidades del consumidor utilizando diversas tecnologias sera el

principal objetivo del marketing estratégico.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO:

Es el conjunto de tareas que se emprenden para disefiar y crear la posicion
mas ventajosa para la marca en la mente de los consumidores en relaciéon
con las posiciones ya ocupadas por los competidores. El propoésito del
posicionamiento es la diferenciacién en un entorno competitivo con el fin de
atraer consumidores.

PRODUCTO

Bienes y / o servicios que ofrece una empresa a sus clientes.

PRECIO

Es la cantidad de dinero que pagan los clientes para comprar el producto.

PLAZA (O DISTRIBUCION)

Acciones que sittan el producto/servicio a merced de clientelas.
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PROMOCION
Las acciones que informan las particularidades y los bienes del

servicio/producto e inducen al cliente para que consuman el bien/servicio.

RATIOS DE LIQUIDEZ:
Es el potencial para lograr saldar obligaciones a corto o mediano plazo de la
empresa, Es decir el dinero que dispone en efectivo para revocar sus

deudas.

RATIOS DE RENTABILIDAD:
Permite medir la capacidad de reproduccién de beneficios por parte de la
empresa. Es decir, examinar y evaluar los dividendos de la empresa con

relacion a su horizonte de ventas, el patrimonio y la inversion.

SEGMENTO DE MERCADO.:
Un grupo de consumidores que responde de manera similar ante un

determinado conjunto de estimulos de mercado.

SERVICIO:

Acciones, bienes o satisfacciones que prestan las empresas para su lucro.

VENTAJA COMPETITIVA:
La prerrogativa sobre competidores que se logra brindando a los clientes
precios mas bajos o proporcionandoles mejores beneficios que evidencien

los precios mas altos.

FODA:

El andlisis FODA es una herramienta flexible para investigar las fortalezas y
debilidades de un producto, empresa, ciudad y otros objetos. Se utiliza en
diversos campos: ciencia, economia, gestion de ciudades, regiones, paises
y otros. El resultado depende del analisis de factores internos y externos. Y
determina la naturaleza de la planificacion de la estrategia de actividad,

desarrollo general. El algoritmo de acciones generalmente aceptado ha
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convertido el analisis FODA en uno de los modelos de valoracion

empresarial mas populares y eficaces.
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2.4. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion Conceptual

Definicion

Operacional

Escala de Medicién

DEPENDIENTE:
La
implementacién
de un plan de
estrategias de
marketing.

Conjunto articulado de
instrumentos para
gestionar el trato de la
direccion administrativa
dirigida al mercado para
imponerse como
competitiva. (Fernandez,
2004)

Plan operativo
cronoloégico y
econdmico basado
en la politica
decisoria de la
definicién de
producto precio
canales de venta y
promocion del Hotel
Costa del Sol.

Dimensiones Indicador Instrumento

Producto Cantidad Cuestionario
Calidad
Servicio

Precio Categorias de Cuestionario
precio
Caracteristicas

Plaza Fuerza de ventas Cuestionario
Canales de venta

Promocién Promocién en Cuestionario

ventas
Relaciones
publicas

1=Totalment. Desacuerd.

2=En desacuerd.

3=Ni de acuerdo ni En

desacuerd.

4=De acuerdo

5=Totalmen. de acuerd.
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INDEPENDIENTE:

Posicionamiento

Resultado del esfuerzo
de una institucion por ser
recordado rapidamente
en sus beneficios claves
y la diferenciacién del
producto en la
preferencia de sus
consumidores. (Kotler,
2016)

Nivel de percepcion
basada en las
experiencias de los
consumidores del
mercado per
noctambulo y
pasajeros del Hotel
Costa del Sol Trujillo
en relacién a
Posicionamiento
frente a la

Competencia,

Diferenciacion con la

competencia y la
Cobertura de
expectativas del

consumidor.

Posicionamiento

Percepcioén frente

frente a

la

Competencia

al precio

Percepcion a la
calidad

Orden de

Recordacion

Encuesta (Ver

anexo 01)

Diferenciacion

Asociatividad de

con la

competencia

marca y calidad
Asociatividad

Precio y calidad

Encuesta (Ver

anexo 01)

Cobertura de

expectativas del
consumidor

Garantia de Marca

Encuesta (Ver

anexo 01)

1=Totalment. Desacuerd.
2=En desacuerd.

3=Ni de acuerdo ni En
desacuerd.

4=De acuerdo

5=Totalmen. de acuerd.

Fuente: Elaboracioén propia de los autores
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA EMPLEADA
Tipo y nivel de investigacion

Descriptiva Correlacional de corte transversal retrospectiva y basica.

Poblacién y muestra de estudio

3.2.1. Poblacién

Mercado de Hoteles y servicios de hospedaje de la Libertad.

3.2.2. Unidad de anélisis

a)

b)

Para el nivel de posicionamiento en los clientes al Hotel Costa del Sol

de Centro histoérico Trujillo.

Basado en la opinién vertida en la afluencia mensual promedio de los

ultimos 03 meses equivalente a 345 pasajeros, las mismas gue se han

podido obtener luego de un proceso ecléctico de la gerencia de Grupo

Costa del Sol - Whindam con su central en Piura que colabora con la

presente investigacion. Escudrifnados tomando como criterio de

seleccién el pertenecer a la clientela ejecutiva (Por el origen de su

facturacion y la clasificacion del consumo promedio anual)

Para la institucion de estudio y sus respectivos indicadores de

posicionamiento

Basado en los resultados del impacto de implementacion de
estrategias de marketing mix en la gestién del Hotel Costa del Sol de

la Ciudad de Centro histérico Trujillo.

3.2.3. Muestra

Desde la afluencia mensual promedio de los udltimos 03 meses

equivalente a 345 pasajeros o per noctambulos de hotel de Trujillo centro

hasta marzo del afio 2020. (previo al cierre por la coyuntura de salud,
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debido al COVID 19 y pertenecientes a la cartera ejecutiva de Costa del
Sol Centro de la ciudad de Trujillo). Se procede a utilizar el instrumento
estadistico utilizado en las formulas de muestreo de muestra finitas de
investigacion social en el remarco de instrumentos de recoleccidon
politomica de los cuestionarios usados y en poblaciones de estudio
estadisticamente manejables por los investigadores. (Formula de

muestreo estadistico de Cochran — Cochran Equation)

Z2%pqgn
n=
(N-1)(E)* +Z°%p.q

Donde:

n = Muestra

Z = Confiabilidad (95%)

p = Probabilidades que aceptan el plan de marketing.

g = Probabilidades que no acepten el plan de marketing
N = Poblacién

E = Error (+5%)

(1.96)2 (0.50) (0.50) (345)
~ (345-1)(0.05)% + (1.96)? (0.50) (0.50)

_ (0.96)(345)
~ (344)(0.0025) +0.96

o__ 331 331
0,86+0.96 1.82

n =182

AJUSTE MUESTRAL
n, =MUESTRA AJUSTADA

Calculo de la fraccion muestral
fm=g=0.527
345

0.527x100% =52.7% > 5%
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3.3.

Calculo de “n” ajustado

L. n _ 182 _ 182
* 14" 1+0527 1527
N

n, =118
Disefio de investigacion

No experimental, antes de la intervencion del estimulo (implementacion y
gerencia de un planeamiento estratégico corporativo) no se midio la gestion
econémica ni se manipularon ninguna de las variables de estudio
deliberadamente para incidir en la gestion real del Hotel Costa del Sol Centro

Historico de Truijillo.

Correlacional, debido a que tomd en cuenta la interaccion entre sus
variables. Segun Kerlinger estas investigaciones observan el grado de
relacionarse de las variables a partir de sus respectivos indicadores.
(Kerlinger, 2005)

Hernandez Sampieri explica que estas investigaciones tienen como fin
conocer la relacion y/o grado de asociatividad que existe entre dos o mas
variables, categorias o variables en una muestra o contexto determinado.

(Hernandez, 2016)

El disefio estuvo regido por el siguiente esquema:

Mkl «——%» R <«—>» P2

c
Donde
Mk 1 : Marketing mix
P2 Posicionamiento
R : Relacion entre las variables
C : Pernoctados de Costa del Sol
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3.4.

Técnicas e instrumentos de investigacion

Cuestionario: Se realizaron entrevistas en base a un cuestionario aplicada
a los ejecutivos de la empresa que brindaron informacion pertinente de la

empresa asi poder llegar a la problematica del presente estudio.

Documentario: Se revis6 la documentaciéon de estudios de mercado,

informes de Estados Financieros.

Encuesta: Se aplic6 una encuesta para medir preferencia y percepcion de

la muestra escogida.

Tabla 2.

Técnicas de recolecciéon de datos

3.5.

TECNICAS INSTRUMENTOS
Cuestionario Guia de entrevista
Documentos Informacidn financiera

Encuesta Encuesta

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Procesamiento y analisis de datos

Se aplicd un cuestionario a los colaboradores para establecer los problemas

que pueden encontrarse en las pertinentes areas a analizar para el entorno

interno y externo, las mismos gue se valoraron de manera técnica a partir de

una encuesta vy prevalecidos en instrumentos de estadistica, para luego

plantear propuestas de prioridad vy respuesta en plan de marketing mix. (Ver

anexo 01)
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Se tomaron como referenciales los valores nominales y cuantitativos a los
que accedid la gerencia del Hotel costa del Sol del Centro Historico a brindar
y que no denotaron una pérdida de seguridad a sus procedimientos internos.

Para organizar la recoleccién de datos se implementé una base de datos

desde las variables de estudio; las que fueron sometidas a analisis

estadistico desde el Microsoft Excel 2016 con lo gue se lograron obtener la

correlacion de los indicadores de cada una de las variables esta informacion.

Se proceso v se tabuld convenientemente para encontrar dichos resultados

en cuanto al comportamiento de la recoleccion de datos y los potenciales

problemas hallados en su marketing actual.

Se procedié al andlisis de datos basado en valores externos y valores

perdidos luego se analizaron los resultados desde la interpretacion de los

valores estadisticos, estableciendo el nivel de asociacion y la contrastacion

de la hipotesis con el procedimiento de Spearman Brown presentada en

tablas y figuras de las variables de estudio.

El analisis estadistico basado en tablas/graficos se logra en base a plantillas

de Excel 2016, Project 2016 del paquete de ofimatica de Microsoft Office
2016.

Se discutieron los resultados y se concluyeron para luego plantear

recomendaciones en base a estos.
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PRESENTACION DE RESULTADOS

En conformidad con la interaccion de los indicadores de estudio con sus

respectivas variables se ha podido definir el resultado tedrico, que nos permite

definir la consolidacion de los diversos aspectos relacionados a la estrategia de

precios, el criterio técnico del establecimiento y perpetuacion de la politica del

producto que ofrece el hotel a sus pasajeros; nos ha dejado un margen amplio

de informacién de los principales clientes y su percepcion relacionada a la forma

en gue se presenta en la plaza el Hotel Costa del Sol centro.

Este capitulo se dividira en la presentacion de la propuesta de estrategias de

manera concordante con la implementacion de u plan de marketing mix

especializado en la labor de hospedaje y sus servicios anexos que se tienen

como lineamiento de trabajo en el Hotel Costa Del Sol. Inicia con un diagnostico

interno vy externo del perfil de trabajo del hotel. Desde las variables

predominantes del entorno externo, hasta las mas pormenorizadas labores que

se despliegan y que representan un impacto en el entorno interno.

En la sequnda parte de este capitulo se aprecia el resultado de la aplicacién de

un instrumento de recoleccién de datos que recoge la sensibilidad de los clientes

muestreados sobre los que se ha prequntado adecuada y pertinentemente

sobre cada eje que compone las dimensiones de un marketing mix y su

incidencia en el posicionamiento en el mercado en que ha pernoctado cada uno

de los entrevistas basados en una muestra de 118 personas que pertenecen a

la cartera de clientes corporativos o que devienen de la actividad empresarial

que usualmente representan la mejor cartera de ingresos netos de los productos

y servicios del Costa del Sol Centro.
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4.1.

Propuesta de investigacion

4.1.1. Andlisis del entorno

41.1.1.

Anédlisis del entorno interno

a)

b)

Diagnostico interno

Para hacer un diagnéstico del Hotel Costa Del Sol, he recurrido
al uso de herramientas administrativas propias a la gestion
empresarial necesaria, antes de la implementacion del plan de

marketing.

Diagnéstico de la cultura

La empresa se ha preocupado por definir los requerimientos
gue debe cubrir el futuro personal para ocupar cada puesto,
presentando una lista de caracteristicas del perfil de la persona

y conocimientos requeridos.

El personal actual cumple con los requisitos minimos pero que
son suficientes pues las actividades a realizarse no son muy
complejas y de facil aprendizaje. Siendo los cargos de
Administrador o gerente y la contadora interna o asistente,
donde mas nivel de capacitacion deben tener los trabajadores

y estar bien preparados.

Resaltando aqui que al Gerente le falta conocer en forma
precisa la orientacion de su negocio, demostrandose la vision
gue posee y un conocimiento del contexto donde trabaja su

hotel, es decir tiene conocimientos previos de gerencia.

Los empleados son capacitados continuamente con talleres
practicos de hoteleria, cocina, limpieza, etc. Y ademas charlas
de motivacion y servicio al cliente brindadas por capacitadores
que se invita eventualmente, tratandose temas como: “Alegria,

optimismo y pasion”, “Perfil psicologico de los clientes”, “soy
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4.1.1.2.

valioso ese es mi tercer apellido”, etc.; complementando
también con ciertas practicas estudiantiles que se dan dentro
del hotel donde los beneficiados son los empleados al aprender

nuevas técnicas.

Para el nivel de capacitacion que se da, el impacto es medio,
pues no es mucha la informacién que reciben los empleados
en estas, pero si es util pues les hace cambiar su manera de
pensar de a pocos haciéndolos sentir mas importantes dentro

de la empresa y esto influye en el trabajo realizado.

Anélisis FODA

Luego de reconvenir sobre el entorno se ha planteado el siguiente
analisis FODA en base del cual se plantearan herramientas de
analisis de entorno, tanto interno como externo. Usamos el siguiente
Andlisis FODA como un método de andlisis situacional competitivo de
la empresa en el respectivo mercado en que opera (situacional
externa) y de las particularidades intrinsecas (situacion interna) de la
misma, a razon de definir Fortalezas/debilidades, y/u

Oportunidades/Amenazas.
El contexto interno se compone de factores controlables: debilidades

y fortalezas de la empresa, mientras que lo externo se compone de

dos factores no controlables: amenazas/oportunidades.

En lo correspondiente al Hotel Costa del Sol hemos definido los

siguientes:
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Tabla 3.
Anélisis FODA

FORTALEZAS

Posicionamiento e imagen positiva dentro de la afluencia turistica.

Infraestructura adecuada para hacer posible el cumplimento de la mision.

Capacidad tecnoldgica suficiente e instalada.

Personal capacitado dentro de la empresa.

Excelente capacidad de adquisicién crediticia.

OPORTUNIDADES

Posicionamiento dentro del Sistema Turistico

Visualizacion positiva de los pasajeros hacia los empleados del hotel.

Incidencia a Nivel Politico, Social y sobre todo a nivel financiero.

Marco tributario adecuado

Universalizacion de las demandas de los pasajeros, tanto de los de menores
ingresos, hasta los de mayor capacidad del mismo.

DEBILIDADES

Falta de procedimientos adecuados para agilizar el servicio.

Falta de recursos humanos dentro de la empresa.

Falta de empatia con algunas areas dentro de la institucion para saber sus
requerimientos.

Falta de comunicacion interna.

Falta de capacitacion del personal en técnicas de fidelizacién al cliente.

AMENAZAS

Falta de promociones adecuadas a las épocas de mayor afluencia turistica en
Truijillo.

Falta de politicas de crédito al sector informal.

Falta de expansion adecuada en cuanto a infraestructura.

Entrada potencial de nuevos competidores al mercado hotelero local.

Falta de creatividad en técnicas de marketing.

Fuente: Elaboracioén propia de los autores
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FORTALEZA

OPORTUNIDADES

41.1.3. Tabla4:

Matriz de estrategias FODA

MATRIZ FODA
(PARA ESTRATEGIAS)

Posicionamiento e  imagen
positiva dentro de la afluencia
turistica.

Infraestructura adecuada para
hacer posible el cumplimento de
la mision.

Capacidad tecnoldgica
suficiente e instalada.

Posicionamiento  dentro  del

Sistema Turistico

Visualizacion positiva de los
pasajeros hacia los empleados
del hotel.

incidencia a nivel politico, social
y sobre todo a nivel financiero.

DEBILIDADES AMENAZAS
Falta de procedimientos Falta de recursos Falta de empatia con Falta de promociones Falta de politicas de Falta de expansion
adecuados para agilizar humanos dentro de la algunas areas dentro adecuadas a las épocas crédito al sector. adecuada en cuanto a
el servicio. empresa. del Hotel. de mayor afluencia infraestructura.
- promover la imagende Recalificar a nuestro Promover la sinergia Cambiar el tema de Buscar el respaldo de Buscar nuevas
la agilidad del servicio personal grupal dentro  del publicidad en losmedios otras instituciones alternativas de expandir
que prestamos ambiente de trabajo crediticias infraestructura
Adquirir  herramientas Solventar preparacion - Establecer y gerenciar  Valorizar el total de Negociar  propiedades
para mejorar el servicio profesional de nuestro un plan de marketing. bienes. adjuntas
a las habitaciones personal
Preparar a todo el Solventar preparacion Solventar la filosofia del Promocionar lo 6ptimo Adquirir nuevas Organizar todas las
personal en el manejo profesional de nuestro trabajo en equipo de nuestros servicios magquinarias: areas de trabajo
de todas las personal aspiradoras, lavadoras,

herramientas con las
que cuenta el hotel

Uniformar y velar por el
aspecto de los
trabajadores

Fuente: Elaboracién propia de los autores

Convocar personal para
cubrir plazas en nuestro
hotel

Procurar
personal

Mejorar el

contratar services
especializadas en
personal y recursos
humanos (man power,
agencias de empleo,
otros)

Promover a los mejores
trabajadores a mejores
puestos

analizar 'y  mejorar
procedimientos ROF y
MOF con asesoria del
ministerio de trabajo
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Mejorar el marketing de
efecto en cadena

Mejorar el aspecto
personal de nuestros
trabajadores

creacion de un area de
casino anexa al hotel

tv en la habitacidn, etc.

Solicitar financiamiento
para estrategias en
sector privado.

negociar  financiacion
con los accionistas.

evaluacion de politicas
de respuesta al riesgo
en cuanto al rubro de
hospedaje.



4.1.1.4. Matriz EFI

Este utensilio estratégico formula estrategias de la misma

manera que se resume y evalia las fuerzas/debilidades

significativas dentro de las areas operacionales de una

empresa de la misma manera que ofrece un punto basico

para asemejar y medir la interaccién entre las determinadas

areas.

El marketing manager Borja y Col mencionan que al construir

esta Matriz EFI resulta ineludible emplear juicios instintivos,

dado que este método obtenga aspecto de un rumbo

cientifico lo que no se debe leer de manera dogmatica en

cuanto a sus resultados. Es mas significativo concebir a base

los componentes comprendidos en sus cifras ciertas.

Tabla 5
Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FORTALEZAS _PESO CALIFICACIO PESO
N PONDERA
DO
Posicionamiento e _imagen _0.15 4 0.60
positiva _dentro _de la 52

afluencia turistica.

Infraestructura _adecuada _0.10 3 0.30
para hacer posible el

cumplimento de la misién.

Capacidad tecnoldgica _0.10 3 0.30
suficiente e instalada.

Personal capacitado dentro _0.15 4 0.60

de la empresa.




Excelente capacidad de

adquisicion crediticia.

0.10

lw

o
w
o

DEBILIDADES

Falta de procedimientos

adecuados para aqilizar el

servicio.

0.10

N

o
N
o

Falta de recursos humanos

dentro de la empresa.

0.15

[

o
[
(62

Falta de empatia con

algunas areas dentro de la

institucion para saber sus

requerimientos.

0.05

N

o
[
o

Falta de comunicacion

interna.

0.05

N

o
=
o

Falta de capacitacion

del personal en técnicas de

fidelizacion al cliente.

0.05

N

o
|
o

TOTAL

N
=
ol

Fuente: elaboracién Propia

Como se puede apreciar el promedio obtenido para los supuestos de

esta matriz de evaluacion interna son equilibrados y adecuados para

el desarrollo de estrateqgias frontales en favor de la mejora de las

fortalezas aplicadas para contrarrestar las debilidades.
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4.1.15. Matriz EFE

Tabla 6
Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACIO PESO
N PONDERAD
O

Posicionamiento dentro del 0.15 3 0,45
Sistema Turistico
Visualizacioén positiva de los 0.15 3 0,45
pasajeros hacia los empleados
del hotel.
Incidencia a Nivel Politico, Social 0.05 2 0,1
y sobre todo a nivel financiero.
Marco tributario adecuado 0.10 2 0,2
Universalizacién de las 0.10 2 0,2
demandas de los pasajeros,
tanto de los de menores
ingresos, hasta los de mayor
capacidad del mismo.

AMENAZAS 0
Falta de promociones 0.10 1 0,1
adecuadas a las épocas de
mayor afluencia turistica en
Trujillo.
Falta de politicas de crédito al 0.05 1 0,05
sector informal.
Falta de expansién adecuada en 0.15 2 0,3
cuanto a infraestructura.
Entrada potencial de nuevos 0.10 2 0,2
competidores al mercado
hotelero local.
Falta de creatividad en técnicas 0.05 1 0,05
de marketing.

TOTAL 1.00 2,1

Fuente: elaboracién Propia
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4.1.1.6.

Matriz BCG (Boston Consulting Group)

La Matriz de crecimiento — participacion es una forma
metddica de implementar graficos denominados analisis de
cartera. Es una herramienta para hacer estudio, observacion
e implementacion de estrategias, concretamente para la

organizacion de estratégica reales aplicadas y corporativas.

En nuestro caso la finalidad de su aplicacion al Hotel Costa
del Sol es ayudar a decidir entre los distintos modulos
estratégicos de sus instalaciones, es decir entre aquellas
areas de produccion y significancia operativa donde se debe:

invertir, dejar de invertir o incluso desechar.

Teniendo en cuenta los ingresos de nuestra principal cartera

de ingresos podemos realizar el siguiente analisis:
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Tabla 6.1.

Boston Consulting Group Hotel Costa del sol Trujillo.

0,
Unidades s, . . - % de _/o_de ., % tasa de
. . Division ingresos % en ingresos utilidades - participacién .
estratégicas utilidades crecimiento
en el mercado
ALOJAMIENTO 1 40.200 44.5% 14.200.00 69.54% 57% 12%
HOSPEDAJE A
EVENTOS Y 2 20.025 22.16% 2.100.00 10.28% 15% 5%
COMPROMISOS
BAR,
CAFETERIA 3 27.599 30.55% 3.120.00 15.28% 25% -1%
TERRAZA
LAUNDRY 4 2.552 2.79% 1.000.00 4.9% 3% 1%
Total 90.346.00 100% 20.420.00 100%
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Boston Consulting Group
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ALTA (1.0 MEDIA (50 BAJA (00)
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SERVICIO DE LAUNDRY

MEDIA

1 v

ALQUILER DE INSTALACIONES VACAS DEL
PERRO PARA EVENTOS DINERO
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Las Sub - Areas en las que hemos validado produccion
encontramos el crecimiento y nivel de colocacion de cada canal
en el que coinciden con las principales razones de los servicios
que presta el Hotel Costa del Sol, lo que en la matriz BCG
proporciona 4 categorias importantes, las que estdn emplazadas
como unidades de produccion independientes en la cartera de la

compaifiia hotelera:

a) Estrellas (alta participacion de mercado, rapido

crecimiento)

En este caso las Estrella (ALOJAMIENTO) esta dando uso
a grandes cantidades de efectivo. Es el eje lider en el
negocio. Por lo tanto, deben genera también apreciables
margenes de ganancia. Para nuestro analisis estas
encuentran continuamente problemas en hacer balance
para su flujo neto de efectivo. Sin embargo, si esta urgencia
da liquidez debe hacen el esfuerzo ineludible paraconservar
su contribucién de su mercado, porque las primas seran
obtenidas de Vacas lecheras si se guarda estacolaboracion
de mercado. Se puede apreciar en el cuadro que esta area
del hotel presta un margen de ganancia que no es ajeno al
margen de inversibn que necesita. Es importante para
nosotros evaluar particularmente esta areaa la hora de
redactar el marketing, por su versatilidad y porrepresentar

el producto de bandera del hotel.

b) Vacas lecheras (crecimiento bajo, alta participacion de
mercado)

la generacion de efectivo y los beneficios son
proporcionalmente altos. Generado por el incremento lento
y también las inversiones que son necesarias, son

usualmente bajas.
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d)

Para el Hotel Costa del Sol las Vacas lecheras han
resultado ser curiosamente las estrellas de ayer, y ellas son
parte del sustento de sus servicios de hospedaje y
housekeeping que son también los mas antiguos, de la

ciudad.

Perros (crecimiento lento, baja participacion de

mercado)

Los Perros deben generar liquidez, puesto que se exponen

a ser liquidados.

Para este caso no hay perros en el ndcleo que hemos
tomado en cuenta, ni resulta significativo para El Hotel
Costa del Sol.

Los Signos de interrogacion

Tienen pésimas cualidades o caracteristicas para la
generacion de ganancias de todas las areas, porgue tiene
altas demandas de efectivo y produce bajo retorno, esto por
la baja participacion que tienen a juzgar por el promedio de
ingreso y de margen de utilidad evaluado a cada fin de mes

de area de la empresa que nos facilité esta informacion.

A esto hay que tomar medidas pertinentes para no obstruir
la implementacion del plan de marketing que se derivara al
Hotel Costa del Sol de Trujillo.

De alli es que hay que evaluar si la cuota participativa de
mercado se mantiene constante, para lo que la venta
minoritaria de servicios, servicios de asesoria y otros; solo

absorberan grandes proporciones de efectivo.

El problema esencial del area de LAUNDRY en el Hotel
Costa del Sol es que genera gastos necesarios como
detergentes y productos de limpieza, asi como

mantenimiento preventivo y correctivo de las lavadoras
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Por otro lado, como recomienda el reconocido experto en
marketing Berlanga buscariamos invertir fuertemente, o
liquidar, o no invertir nada y generar algun nivel de efectivo

gue nos pueda servir. (Berlanga, 1997)

4.1.1.7. Matriz del Perfil Competitivo

Tabla 7
Matriz MPC

Factores Ponderacion Costa del Sol Hotel Casa Andina Hotel el Brujo

clave de éxito

Calificacibn muestra Calificacion muestra Calificaciobn muestra

Participacion 0.20 3 0.60 2 0.40 1 0.20
en el mercado
Disponibilidad 0.15 2 0.30 4 0.60 2 0.30
de
habitaciones
Calidad del 0.30 4 1.20 3 0.90 2 0.60
housekeeping
Capacidad 0.10 3 0.30 3 0.30 1 0.10
financiera
Lealtad del 0.20 3 0.60 2 0.40 2 0.40
servicio
Conocimiento 0.05 3 0.15 3 0.15 2 0.10
del negocio

TOTAL 3.15 2.75 1.70

Fuente: elaboracién Propia

Se muestra favorable, podemos decir que el hotel Costa del Sol
Centro Trujillo tiene ciertas ventajas en lo que se refiere a su
competencia, pues resalta como primero en el servicio, siendo su
competidor mas cercano el hotel Casa Andina, que tiene mayor
fortaleza en la disponibilidad de sus servicios de habitaciones, en

este rubro tiene puntuacion 4. (Ver anexo 03)
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Grafico 1

Matriz de Perfil Competitivo
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41.1.8. Analisis del macroentorno

a) Diamante de Porter

Figura 1

Analisis - Diamante Porter

Proveedores

Nuevos
Competidores

Posible ingreso de nuevos hoteles como El
Golf y Country Club o Rioverde del
Departamento de Piura

Las barreras de entrada seria mantener
una buena calidad de servicio a través de
los servicios que prestan los que son
atendidos oportunamente.

Dentro de los hoteles tres estrellas, Los
Portales es el mas barato.

Poder de negociacion Bajo
porgque no dependen de una
sola cartera de clientes ni

depende de los proveedores.

Competidores
actuales

El brujo Hotel, Casa Andina,
Etc.

Sustitutos

Hostales, Hospedaje,
viviendas tradicionales.
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b) Andlisis del ambiente politico, econémico, tecnoldgico, climatoldgico, social- cultural, legal - tributario, etc. Matriz de
Impactos. (analisis SEPT)

En lo relacionado a este estudio se ha tomado en cuenta los factores externos e internos que sean considerados como
necesarios por los agentes de analisis que pueden tener alguna incidencia en la gestién del hotel con la finalidad de tener una
proximidad con todos los problemas que pueden incidir en El desenvolvimiento de las labores del trabajo del hotel

Tabla 8
Analisis SEPTE

SOCIOCULTURAL

ASPECTO ECONOMICO

ASPECTO POLITICO
LEGAL

TECNOLOGICO

Aversién al cambio

Costos de insumos

Apoyo estatal

Procesos 6ptimos

El personal de las empresas
siempre esté poco dispuesto a
cambiar su rutina, esto es una
barrera de impedimento que
pudiera representar un reto
para la implementacion del

plan de marketing.

El poder de negociacion delos

proveedores es el que
modifica constantemente los
precios en los que fluctian los
repuestos e insumos que
necesitamos para nuestras
operaciones.

La variabilidad de los costos
hace que estos se eleven en
un margen aproximado de

12% y disminuyan

La infraestructura mejorada a
lo largo de la region incide en
las mejoras en tiempo vy
calidad del servicio, asi como
la minimizacion de los costos
que brinda el Hotel Costa del
Sol a sus clientes, a esto se
puede sumar la fiscalizacion
de

prediales

antiguos impuestos

y costos que

cargaban las municipalidades

En la actualidad El HotelCosta

del Sol cuenta con una amplia

gama de habitaciones
totalmente  equipadas vy
operativas, las que estan

adecuadas para el hospedaje
confortable de sus pasajeros
(inquilinos), implementados
con modernas habitaciones.
Asimismo, otras comodidades

de exigencia en estadia, que
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periddicamente en hasta un
5%.

Los escases de los insumos
tienen

también una

significacibn en la gestion

interna.

y que eran
directa del MITINCI.

competencia

Estas regulaciones de parte
del estado no solo contribuyen
a mejorar la comision
empresarial del Hotel, sino
gue tienen representatividad
en sus operaciones de todas
las gerencias que se

desempefian en el rubro.

esta disponible las 24 horas
del dia, los 365 dias del afio,
listas para atender cualquier

eventualidad.
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Impacto ambiental

Costos de maquinaria

Politicas gubernamentales

Desarrollo tecnolégico

El impacto ambiental
generado por el trabajo del
Hotel Costa del Sol Trujillo es
minimo en cuanto a lapolucion
y los niveles de CO2emitidos
por las diversas aéreas (esto
por un convenio puntual con el
area de limpieza y areas
verdes de la Municipalidad
Provincial dePiura y EMAUS,
que se encarga de reciclar

nuestros deshechos minimos)

La maquinaria que existe en el
mercado mundial es de origen
ante los
de

significan y se constituyen en

europeo, lo que

costos importacion
una barrera de penetracion en
el mercado.

Hay que tomar en cuenta que
el tiempo y el espacio que
ocupa una empresa como el
Hotel Costa del Sol Truijillo
deben ser minimos para no
entorpecer el trabajo regular
de las diversas éareas del
Hotel.

Debido a esto las barreras de
entrada tienden a disminuir la
posibilidad de entrada de

nuevos competidores.

de

renuevan

Las nuevas técnicas
hospedaje
rapidamente a las antiguas
formas de adquiridas es un
problema del que debemos
estar al tanto, asi como de la
evaluacion administrativa y
logistica para la adquisicionde
nueva tecnologia para servicio
de las habitaciones y salas de
estar, terrazas, salas de
conferencia piscinas Sauna,
cafeteria y lobby. (Veranexo

03)
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Capital social

Violencia e inseguridad

El personal que labora en el
Hotel Costa del Sol Trujillo
esta en constante evaluacion
y capacitacion con la idea de
siempre estar en la
vanguardia de los servicios
gue prestamos en las mismas
instalaciones del Hotel. (Ver

anexo 03)

El contexto de la seguridad
ciudadana es muy sutil esto
relacionado a los hechos que
se registran en Trujillo, esto se
debe a la incidencia por el
pandillaje 'y la actividad
criminal que pide cupos a los

empresarios locales.

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.2. Estrategias Corporativas de Marketing Mix

4.1.2.1.

Estrategias relacionadas al Producto

Las estrategias de producto son opciones para decisiones a largo
plazo relacionadas con el surtido, los volumenes de produccion y la
posterior venta del producto (bienes, servicios). Las estrategias de
producto estan disefiadas para garantizar que la calidad de un
producto (servicio) cumpla con las expectativas de la audiencia
objetivo de los consumidores y estén estrechamente relacionadas con

el ciclo de vida de un producto.

Asi, las estrategias de producto son conjuntos de reglas que guian a
las empresas a la hora de tomar decisiones sobre los tipos de
productos que se ofrecen al mercado, con respecto a la eleccion del

publico objetivo y los métodos de marketing.

Las estrategias de producto determinan el vector de desarrollo de
cualquier empresa, y son conceptos generales segun los cuales las
empresas cambian la gama de bienes, la gama de productos y gracias
a los cuales sus productos tienen una demanda constante. Las
estrategias de productos desarrolladas con éxito pueden aumentar la

rentabilidad de las empresas y asegurar su ventaja competitiva.

Al elegir el tipo de estrategia de producto, la empresa tiene en cuenta
Su posicién actual en el mercado, el estado de sus asuntos en este
momento, la naturaleza del llamado entorno industrial, las tradiciones

y la cultura de hacer negocios en la empresa. y otros factores.
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OBJETIVO: Generar un espiritu de innovacién continua y eficiencia
Hotel Costa del Sol.

ESTRATEGIA 1: Reinvertir en la infraestructura, distribucion y
decoracién del Hotel

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término Capital Humano Retroalimentacion
- Remodelar el lobby del Hotel. Sr.  Luis - Todos los 1/10/2021  31/11/2021 7100 11 - Informe sobre la inversion que se
Arbaiza empleados ha incurrido.
- Disefiador - Opiniones de clientes fieles y
- Obreros personal.

- Verificaciones de avances con el

proyecto.
- Redecorar primer piso del Hotel. Sr.  Luis Asistente de 2/12/2021 4/12/2021 400 2 -Informe sobre en la inversion
Arbaiza Administracion gue se ha incurrido.

- facturas de pagos realizados

- Fotos de los cambios realizados.

- Opinién de los clientes y
empleados

Fuente: Elaboracion de los autores



ACCION ESTRATEGICA 1.1:

Remodelar el lobby del Hotel.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Trabajar con un disefiador con  Sr. Luis 1/10/2021  31/11/2021 1600 2meses - Contrato firmado.
experiencia en remodelacion Arbaiza - Registro de pagos en Planilla de
de interiores. empleados.
- Evaluar Proyecto Presentado Sr. Luis Todos los 09/10/2021  09/10/2021 1 dia - Opiniones del proyecto en la
por disefiador. Arbaiza empleados reunibn semanal con los
empleados.
- Trabajar con 2 Obreros las Sr. Luis 13/10/2021 31/11/2021 2000 7 - Contratos firmados.
obras de remodelacion. Arbaiza semanas - Registros de pagos en Planilla de
empleados.
disefiador 16/10/2021 28/10/2021 3500 2 - Facturas de compra de los
- Comprar materiales para el semanas productos.
nuevo disefio del espacio Sr. Luis - Control de pasajes para la
(con estilo trujillano) Arbaiza obtencién de los materiales
- Realizar las obras de Disefiador Obreros 13/10/2021 31/11/2021 7 Opiniones de clientes fieles y
remodelacion. semanas personal.

Verificaciones de avances con el
proyecto.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 1.2

Redecorar primer piso del Hotel.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Analizar ambientes y hacer Sr. Luis Asistente de 02/12/2021 02/12/2021 3 hrs. - Lista de posibles accesorios.
lista de posibles accesorios Arbaiza Administracién
decorativos.
- Comprar adornos decorativos Sr. Luis Asistente de 02/12/2021 03/12/2021 400 2 dias - Factura de pago.
con motivos de la cultura Arbaiza Administracién - Lista de cosas compradas.
trujillana.
- Colocar los adornos en los Sr. Luis Asistente de  3/12/2021 4/12/2021 2 dias - Fotos de los cambios
lugares mas adecuados y Arbaiza administracion realizados.
vistosos. - Opinibn de los clientes vy
empleados.
ACCION ESTRATEGICA 13.1: Colocar un “Cliente Oculto” en el hotel.
Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Contratar al “Cliente Oculto”. Sr. Luis 0/00/2022  00/00/2022 100 - Recibo por honorarios.
Arbaiza 2hrs.
- Verificar nuestros servicios Persona 00/00/2021  00/00/2021 0 2 dias. - Informe de los puntos criticos del
brindados. contratada hotel.
- Analizar la informacion del Sr. Luis Todo el - Analisis y soluciones, en las
“Cliente Oculto” Arbaiza Personal 00/00/2021  00/00/2021 0 3 meses reuniones semanales, del informe.

Fuente: Elaboracion de los autores
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OBJETIVO: Optimizar la gestiéon administrativa financiera del Hotel

Costa del Sol.

Elevar el nivel de conocimientos de Administracion de
Empresas en la gerencia del Hotel.

ESTRATEGIA 2:

ACCIONES ESTRATEGICAS

Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término Capital Humano retroalimentacion
- El Gerente llevara en un 05/12/2021 1 - Informe sobre la inversion que
curso de actualizacion en Sr. Luis 26/07/2021 8600 se ha incurrido.
Administracién Hotelera. Arbaiza - Opiniones de clientes fieles y
personal.
- Resumen de lo aprendido que
sea aplicable a la empresa.
- Tomar cursos y seminarios  Sr. Luis 31/12/2021 1 - Informe sobre la inversion que
sobre Administracion. Arbaiza 01/07/2021 1000

se ha incurrido por meses.

- Resumen del curso llevado y

exposicion a los empleados.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 2.1:

La Gerente llevara en un curso Técnico de Administracion.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Inscripcién de la gerente en Sr. Luis 26/07/2021 26/07/2021 200 2 hrs. Facturas del pago de Ila
el mejor instituto de Arbaiza inscripcion.
Administracion.
(Instituto tecnolégico del
Norte en la Ciudad De
Trujillo)
- Asistir al curso Sr. Luis Resumen de lo aprendido que
Arbaiza 07/08/2021  05/12/2021 8400 24 meses

sea aplicable a la empresa.

ACCION ESTRATEGICA 2.2:

Tomar cursos y seminarios sobre Administracion.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Inscripcion de la gerente en Sr. Luis 01/07/2021  31/12/2021 500 6 meses Facturas del pago de la
los principales cursos de Arbaiza inscripcion.
Administracién que se dicten
en el Pais.
- Asistir al curso. Sr. Luis 6 meses Resumen de lo aprendido que
Arbaiza 01/07/2021  31/12/2021 500 sea aplicable a la empresa.

Fuente: Elaboracién
de los autores
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Optimizar la gestion administrativa financiera del Hotel

Costa del Sol.
OBJETIVO:
ESTRATEGIA 3: Elaborar un plan para mejorar la estructura
organizacional de la empresa
ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término Capital Humano Retroalimentacion
- Trabajar con un experto en - Experto 1/8/2021  15/10/2021 800 8 - Informe presentado.
disefio organizacional. Sr.  Luis - Todos los - ROFy MOF
Arbaiza empleados - Opiniones de los empleados y
clientes de la nueva
organizacion.
- Verificar que se realice las Sr. Luis - Asistente en 15/9/2021  31/12/2021 Check List elaboradas para cada
funciones y actividades Arbaiza Administracién 100 8 empleado.

- Todos los
empleados

laborales de manera eficiente.

Mejora en el desempefio de
funciones.

Comentarios  en reuniones
semanales de empleados.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 3.1: Trabajar con un experto en disefio organizacional.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Contratar a un experto en el Sr. Luis 1/8/2021 05/8/2021 5 dias - Curriculos revisados.
tema. Arbaiza - Contrato Firmado.
- Elaboraciéon del nuevo Disefio Experto 06/8/2021 06/9/2021 800 1 mes - Informe presentado.
Organizacional. Sr. Luis - Rof y Mof
Arbaiza
- Aplicar a la empresa Sr. Luis Todos los 07/9/2021  15/10/2021 6 - Opiniones de los empleados y
Arbaiza empleados semanas clientes de la nueva organizacion.
ACCION ESTRATEGICA 3.2: Verificar que se realice las funciones y actividades laborales de manera eficiente.
Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Elaborar hojas de control de las  Sr. Luis 15/09/2021 18/09/2021 100 4dias - Check List elaboradas para
actividades por empleado. Arbaiza Asistente de cada empleado.

Administracién

- Recoger y Verificar el Check List Asistente de Todos los 19/09/2021 31/12/2021 14 - Mejora en el desempefio de
después de cada turno. Administraci6  empleados semanas funciones.
n - Comentarios en reuniones

semanales de empleados.

Fuente: Elaboracion de los autores
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OBJETIVO: Aumentar la rentabilidad del Hotel Costa del Sol.

ESTRATEGIA 4: Buscar facilidades de financiamiento para implementar
el plan de cambio.

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término Capital Humano Retroalimentacion
- Solicitar financiamiento de una Asistente de 10/08/202 2 Andlisis de propuestas de
entidad bancaria. Sr. Luis Administracio 01/08/202 1 financiamiento de las entidades
Arbaiza n 1 bancarias.
Constancia y clausulas del
préstamo otorgado por el
banco.
- Solicitar recursos propios de los Sr. Luis Accionistas 12/08/202  17/08/202 3 Documento en el que conste la
accionistas. Arbaiza 1 1 conformidad de los accionistas

de aportar dinero para realizar
los cambios.
Informe de lo otorgado.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 4.1

Solicitar financiamiento de una entidad bancaria

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion

- Presentacion de solicitudes a Sr. Luis 01/08/2021  08/08/2021 8 dias - Copias de las solicitudes de
entidades bancarias para Arbaiza financiamiento presentadasa
financiamiento. los bancos.

- Evaluacion de propuestas de Sr. Luis 09/08/2021  09/08/2021 1dia - Informe de todas las
los bancos. Arbaiza Asistente de propuestas recibidas por los

Administracion bancos.

- Solicitar Préstamo en el banco Sr. Luis 10/08/2021  10/08/2021 1 dia - Constancia y clausulas del

con mejor propuesta. Arbaiza préstamo otorgado por el
banco.
ACCION ESTRATEGICA 4.2: Solicitar recursos propios de los accionistas.
Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Solicitar aportacion de los Sr. Luis 12/08/2021  12/08/2021 1 dia - Documento en el que conste la
accionistas  para  adquirir Arbaiza conformidad de los
recursos que permitan el accionistas de aportar dinero
cambio. para realizar los cambios.
- Programar la forma de utilizacién Sr. Luis Accionistas  13/08/2021  17/08/2021 5 dias - Informe de lo otorgado.

de recursos. Arbaiza

- Evaluar grado de satisfaccion
de los accionistas, empleados
y clientes

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.2.2.

Estrategias relacionadas al Precio

El precio es el mecanismo méas importante del marketing mix, que le
permite formar el volumen de las ganancias de la empresa. Lamayoria
de las pequefias/medianas empresas no tienen recursos suficientes
para utilizar métodos de competencia sin precios. Una estrategia de
precios es un conjunto de factores y métodos practicos que es
aconsejable seguir al establecer los precios de los productos.
Consideremos los tipos de estrategias de precios basicas y raras

veces utilizadas.

La eleccion de una estrategia de precios, un enfoque para determinar
los precios de nuevos productos, la regulacion de los precios de los
existentes son una parte integral de las actividades de marketing de
las empresas. El desarrollo de una politica de precios se lleva a cabo
teniendo en cuenta los factores externos e internos del desarrollo de

la organizacion.

La empresa puede tener un exceso de capacidad, existe una intensa
competencia en el mercado, la demanda y las preferencias de los
consumidores han cambiado. En tales casos, los precios a menudo
se reducen para continuar la produccién y eliminar el inventario. En
este caso, la ganancia pierde su significado. Siempre que el precio
cubra al menos los costos variables y parte de los costos fijos, la
produccién puede continuar. Sin embargo, la cuestion de la
supervivencia de la empresa puede verse como un objetivo a corto

plazo.
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OBJETIVO: Aumentar la rentabilidad del Hotel Costa del Sol.

ESTRATEGIA 5: Incorporar un programa de reduccién de costos y gastos

en la empresa.

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término  Capital Humano Retroalimentacion
- Reducir el consumo de servicios Sr. Luis Todo el 15/07/2021 31/12/2021 8 - Hacer un analisis mensual del
basicos. Arbaiza personal consumo en los recibos.
- Llevar un control de las entradas y Sr. Luis Personal de  03/08/2021 31/12/2021 2 - Registro semanal de los productos
salidas de alimentos del cafetin. Arbaiza cafetin - Verificacion de la gerente de la
lista.
- Base de datos del Hotel.
Sr. Luis Asistente de  14/08/2021 31/12/2021  S/. 35 2 - Registro de los gastos incurridos
- Buscar nuevos proveedores con Arbaiza administracion

productos mas baratos sin
descuidar la calidad.

en el proceso.
- El registro semestral de las nuevas
proformas.

Fuente: Elaboracion de los autores



ACCION ESTRATEGICA 5.1: Reducir el consumo de servicios basicos

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Reducir el consumo de luz, Sr. Luis Todo el 15/07/2021 31/12/2021 6 meses - Hacer un analisis mensual del
apagando focos o artefactos Arbaiza Personal consumo en los recibos.
innecesarios.
- Reducir el consumo de agua. Sr. Luis Todo el 15/07/2021 31/12/2021 6 meses - Hacer un analisis mensual del
Arbaiza Personal consumo en los recibos.
- Reducir el consumo de teléfono Sr. Luis Todo el 15/07/2021 31/12/2021 6 meses - Hacer un andlisis mensual del
Arbaiza Personal consumo en los recibos.
- Reducir consumo de papel Sr. Luis Todo el 15/07/2021 31/12/2021 6 meses - Hacer analisis de la compra
reciclandolo (usar por ambos Arbaiza Personal mensual de papel.

lados) y luego vendiéndolo.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 5.2:

Llevar un control de las entradas y salidas de alimentos del cafetin.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de

principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero  Tiempo Retroalimentacion

- Implementar un registro formal Sr. Luis Personal 03/08/2021 31/12/2021 5meses - Registro semanal de los productos
de todos los productos utilizados Arbaiza de cafetin - Verificacion de la gerente de la
en el cafetin. lista.

- Realizar un cuadro estadistico Sr. Luis Personal 03/08/2021 31/12/2021 5meses - Registro semanal de los productos.
que refleje las temporadas mas Arbaiza de cafetin - Base de datos del Hotel.

altas de consumo en el cafetin
para conocer en que fechas es
mas necesario tener stock de
alimentos y bebidas. (Ver anexo
03)

ACCION ESTRATEGICA 5.3:

Buscar nuevos proveedores con productos mas baratos sin descuidar la calidad.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero Tiempo Retroalimentacién
- Averiguar la ubicacion de los Sr. Luis Asistente de 14/08/2021 19/08/2021 S/. 25 6 dias - Registro de los gastos incurridos en
proveedores mas econémicos de Arbaiza administracion el proceso.
los principales Hoteles de
Truijillo.
- Implementar un registro de Sr. Luis Asistente de  19/08/2021 31/12/2021  S/.10 5 - El registro semestral de las nuevas
proveedores formal con sus Arbaiza administracion meses proformas.
respectivas preformas de
precios.

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.2.3.

Estrategias relacionadas a la Plaza

El problema de la ubicacion estd asociado con la optimizacion de la
gestién del flujo de materiales tanto en el entorno externo como
interno de la empresa. Su solucion esté orientada a asegurar el mejor
desempeiio economico de la empresa. La eleccion de una ubicacion
estd asociada con costos de capital a largo plazo y el efecto de la
ubicacion racional puede brindar ventajas competitivas significativas
a una empresa que recibe ingresos adicionales de una ubicacién
elegida racionalmente, proporcionando, por ejemplo, costos de
transporte minimos al entregar recursos materiales a la empresa vy el
transporte de productos terminados a los almacenes de la red de
distribucién o almacenes de empresas aliadas.

También se pueden lograr ventajas competitivas debido a los costos
regionales que se brindan en esta region del pais debido a los bajos

precios de la tierra.

Hay cuatro posibilidades a considerar al resolver los problemas de

ubicacion de una empresa existente.

e Ampliacién de instalaciones existentes. Siempre que haya
espacio adecuado para expandir la produccién

e Creacion de nuevas instalaciones en una ubicacion diferente
manteniendo las existentes.

e Traslado de la produccion a una nueva ubicacion.

e Dejar la ubicacién de la empresa sin cambios y expanda la
produccién debido a un disefio mas denso de las divisiones

estructurales.
La principal tarea que se resuelve en el proceso de colocacion de una

empresa es la eleccion de tal ubicacion que permita lograr resultados

gue superen en mayor medida los costos correspondientes.
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OBJETIVO: .
excelencia.

Optimizar la calidad de nuestros servicios a un nivel de

Realizar una alianza estratégica para ampliar la cochera

ESTRATEGIA 6: del Hotel.

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término  Capital Humano Retroalimentacion

- Trabajar conjuntamente con la  Sr. Luis 1/8/2021 31/12/202 1 Firma del Compras con las
propiedad del Sr. Tomas Antons  Arbaiza 1 respectivas clausulas.
y la propiedad del Sr. Pedro Contabilidad de los tickets
Zapata Elespuru. entregados a los clientes en la

cochera.

- Realizar un plan de mejora en la  Sr. Luis 05/08/202  13/08/202 1 Fotos de la nueva imagen de la

infraestructura de la cochera, Arbaiza 1 1 cochera para colocar en folleto.

adecuandola para un correcto
servicio.

Informe de la charla.

Fuente: Elaboracion de los autores



ACCION ESTRATEGICA 6.1:

Trabajar conjuntamente con la cochera propiedad del Sr. Elespuru.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Establecer una alianza formal Sr. Luis 01/08/2021 01/08/2021 ldia - Firma del acuerdo de la alianza con
con el duefio de la cochera Arbaiza las respectivas clausulas.
- Llevar control del nimero de Recepcionistas 02/08/2021 31/12/2021 5 - Contabilidad de los tickets
usuarios pertenecientes al meses entregados a los clientes en la

Hotel y pagar por estos.

cochera.

ACCION ESTRATEGICA 6.2: Realizar un plan de mejora en lainfraestructura de la cochera, adecuandola para un correcto servicio

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Supervisar la mejora la  Sr. Luis Sra. Kary  05/08/2021 12/08/2021 8 dias - Fotos de la nueva imagen de la
infraestructura de la cochera  Arbaiza Natalls cochera para colocar en folleto.
realizada por el duefio,
adecuéndola al Hotel (pintura
de los muros).
- Dar charla al encargado de la  Sr. Luis 13/08/2021  13/08/2021 2 hrs - Informe de la charla.
cochera sobre el trato a  Arbaiza

nuestros clientes.

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.2.4.

Estrategias relacionadas a la Promocion

A menudo, una estrategia de promocion se identifica y se confunde
con una estrategia de publicidad. Ambas estrategias son
verdaderamente formas de crear canales de comunicacion con los
compradores de bienes y servicios. El objetivo final de una estrategia

publicitaria es vender productos con una mayor conciencia de marca.

La publicidad es unilateral y tiene como objetivo crear un producto o
servicio atractivo para los consumidores. El efecto de la publicidad
aparece después de un largo periodo de tiempo. En cuanto a la
estrategia de promocion, con su correcta implementacion, el resultado
se puede obtener en poco tiempo. El objetivo clave de la estrategia
de promocion es expandir la base de clientes atrayendo nuevos

clientes y aumentando la lealtad de los clientes existentes.

La primera estrategia se considera econémica, ya que no requiere una
gran cantidad de comunicaciones debido al ndmero limitado de
intermediarios. Pero la empresa depende de organizaciones
comerciales que controlan el acceso al mercado y tienen mucho poder
de mercado. La empresa dirige las comunicaciones a mayoristas y
minoristas con el fin de obgner apoyo en la venta de mercancias de
marcas especificas, para mantener niveles 6ptimos de inventario en
los almacenes, asi como un merchandising efectivo. La estrategia de
empuje implica el uso de ventas personales y promocion de ventas.
Esta es la comunicacién de los representantes de ventas con los
intermediarios, los envios gratuitos de mercancias, la decoracion del
piso comercial, los escaparates, los mostradores, la implementacion

de la publicidad comercial.



Ampliar nuestra participacion en el mercado hotelero a

OBJETIVO: . .
nivel local y nacional.

Realizar alianzas estratégicas con Agencias de Turismo

ESTRATEGIA 7: .
locales y nacionales.

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria  Apoyo Inicio Término  Capital Humano Retroalimentacion
- Realizar alianzas estratégicas con Sr. Luis 15/09/202  31/12/202 Informe sobre los resultados de la
una agencia de viajes nacional. Arbaiza 1 1 1 alianza pactada.
Referencia de nuevos clientes de su
acercamiento con el hotel.
- Realizar alianzas estratégicas con Sr.  Luis 31/12/202 Informe sobre los resultados de las
5 agencias de viajes locales. Arbaiza 15/09/202 1 1 alianzas pactadas.
1 Referencia de nuevos clientes de su

acercamiento con el hotel.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 7.1:

Realizar alianzas estratégicas con una agencia de viajes nacional.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion

- Solicitar a agencias de viajes unirse Sr. Luis 15/09/2021 19/09/2021 4 dias - Copia de la Solicitud dirigida a las
para beneficio de ambas. Arbaiza agencias via e-mail.

- Analizar y determinar las opciones Sr. Luis - Informe sobre los resultados de la
mas convenientes para el hotel. Arbaiza 20/09/2021 24/09/2021 4 dias alianza escogida.

- Pactar Alianza con empresa Sr. Luis 26/09/2021 31/12/2021 3 - Informe sobre los resultados de la
Escogida. Arbaiza meses alianza pactada.

- Referencia de nuevos clientes de
su acercamiento con el hotel.

ACCION ESTRATEGICA 7.2:

Realizar alianzas estratégicas con 5 agencias de viajes locales.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion

- Solicitar a agencias de viajes Sr. Luis 15/09/2021  19/09/2021 4 dias - Copias de las Solicitudes dirigidas
unirse para beneficio de ambas.  Arbaiza a las agencias via e-mail.

- Analizar y determinar las Sr. Luis -Informe sobre los resultados de las
opciones mas convenientes para Arbaiza 20/09/2021  24/09/2021 4 dias alianzas escogidas.
el hotel.

- Pactar Alianza con empresa Sr. Luis 26/09/2021  31/12/2021 3 meses -Informe sobre los resultados de las
Escogida. Arbaiza alianzas pactadas.

- Referencia de nuevos clientes de
su acercamiento con el hotel.

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.3. Estrategias corporativas de Posicionamiento

4.1.3.1. Posicionamiento frente ala Competencia

El Hotel Costa del Sol mantiene un posicionamiento por atributo,
debido a los tres atributos seudofisicos debido a la calidad de servicio
gue ofrece a cada uno de sus clientes, fisico por la infraestructura con
decorados Arquitectonicos Modernos y funcionales que rodean todas
las habitaciones y beneficio por ser de manera casi exclusiva para

clientes ejecutivos.

Tabla 9

Imagen de empresa

EMPRESA Casa Andina Costa Del Sol El Brujo
ATRIBUTO
Tiene prestigio 5 7 5
Es reconocida en 5 7 4
el mercado
Buena 5 7 5
infraestructura
Buena identidad 5 6 5
visual
Buena zona de 6 6 4
recepcion -
Instalaciones 6 o 6 5
Optimas
Competitiva en el 6 6 5
mercado

Fuente: Elaboracion de los autores



Tabla 10.

Servicio
EMPRESA Casa Andina Costa Del Sol El Brujo
ATRIBUTO
Buena ubicacion 5 7 4
Buen trato al 6 7 5
cliente
Precios 6 6 5
cémodos
Tiene servicios 5 6 5
complementarios
Transporte 6 5 4
privado
Tiene Cable, 7 8 5
Internet y otros
Personal 6 7 5
capacitado
Fuente: Elaboracion de los autores
Tabla 11
Clientes
EMPRESA Casa Andina Costa Del Sol El Brujo
ATRIBUTO
Es 5 6 4
conservador
Exigente 5 6 5
No estima en 6 6 5
precios
Es empresario 5 7 4
Alto poder 6 6 5
adquisitivo
Cuenta con 6 7 6
clientes
preferenciales
Se identifica 6 7 5

con laempresa

Fuente: Elaboracion de los autores
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Tabla 12.

Publicidad.
EMPRESA Casa Andina Costa Del Sol El Brujo
ATRIBUTOS
Realizan 5 5 3
promociones
Convenios con 6 6 4
empresas
Realiza 5 6 4
merchandising
Realiza spots 5 3 4
televisivos
Buena 5 4 4
publicidad
Muchos 4 4 4
vehiculos
publicitarios
Bien 4 6 5
posicionado

Fuente: Elaboracion de los autores
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OBJETIVO: Incrementar la fidelizacion de nuestros clientes actuales.

Posicionar de manera sobresaliente nuestro Hotel en la

ESTRATEGIAS: i dad de Trujllo

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Capital Humano Retroalimentacion
- Aplicar un Plan de Marketing. Todos los 02/01/2022 31/12/2022 350 8 - Avances semanales del informe de
Sr. Luis empleados Plan de marketing.
Arbaiza - Informe de los gastos incurridos.
- Opiniones de los clientes vy
empleados.
- NUmero de clientes que acudieron
por meses.
- Atacar el mercado con Sr. Luis Asistentede 01/06/2022 30/09/2022 1000 - Informe de los gastos incurridos.
2 - Mayor demanda del Hotel.

publicidad Agresiva. Arbaiza Administracién

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 8.1: Aplicar un Plan de Marketing

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Elaborar Plan de marketing Sr. Luis Todos los 02/01/2022 23/03/2022 50 12 - Avances semanales del informe
con todos los empleados en Arbaiza empleados semanas de Plan de marketing.
reuniones semanales.
- Investigar y crear la ventaja Sr. Luis - Andlisis y conclusiones de los
competitiva de la empresa. Arbaiza Todos los 02/01/2022 23/03/2022 12 avances del plan de marketing.
empleados semanas
- Aplicacion del Plan de Sr. Luis 26/03/2022 31/12/2022 300 9meses - Informe de los gastos incurridos.
marketing basada en nuestra Arbaiza Todos los - Opiniones de los clientes y
ventaja competitiva. empleados empleados.
- Numero de clientes que acudieron
por meses.
ACCION ESTRATEGICA 8.2:  Atacar el mercado con publicidad Agresiva.
Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion
- Dejar volantes en agencias 'y  Sr. Luis 01/06/2022 30/09/2022 1000 - Informe de los gastos incurridos.
propagandas en guias  Arbaiza Asistente de 4 meses - Mayor demanda del Hotel.

semanales y paginas Administracién

amarillas.
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Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.3.2.

Diferenciacién con la competencia

La diferenciacion es una forma de competencia no relacionada con
los precios. La meta principal de la diferenciacion es la imparticién de
propiedades excepcionales al producto. Para esta parte de la
propuesta se analiza los siguientes tipos de diferenciacion:
Promocion, servicio, diferenciacion de personal y diferenciacion de
imagen. Mas el concepto de competencia invaluable se investiga en
detalle. La competencia sin precios se puede llevar a cabo mejorando
la calidad del producto y las condiciones de su venta y

comercializacion.

Los Productos basados en la investigacibn de nuestro mercado
hotelero tienen una gran posibilidad de estar en mejor demanda. El
objetivo de este segmento es proponer el concepto de diferenciacion
de bienes, asi como investigacién y generalizacion del concepto de

competencia sin precios.

El Método utilizado en la investigacion: estudio y andlisis de la
literatura de autores peruanos y extranjeros, asi como los métodos de
cognicién y comparaciones; asi como el &mbito de aplicacion de los
resultados es la cognicién en el proceso de aprendizaje dara un buen
aporte a nuestro trabajo.

llegamos a la conclusion de que para los competidores del sector
hotelero local; los métodos de competencia sin precios se utilizan con
mayor frecuencia, lo que quizas le brinda mas ventajas que
desventajas. Es posible que el precio no siempre refleje contenido

interno de los bienes de la competencia.
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Optimizar la calidad de nuestros servicios a un nivel de
OBJETIVO: .
excelencia.

Realizar investigaciones de la competencia a través del

ESTRATEGIA9:  benchmarking.

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término Capital Humano Retroalimentacion
- Copiar ventajas y aprovechar Sr. Luis - Especialista 07/08/2021 06/10/2021 400 9 - Informe sobre la inversion que se

desventajas de mis principales  Arbaiza  -Todos los

ha incurrido.

competidores. empleados. - Resumen de las conclusiones
sacadas del analisis.
- Plan tactico de cada punto tocado
cada reunion.
- Enviar a una persona de Sr. Luis Persona 27/07/2021 500 2 - Informe sobre la inversién que se
confianza de cliente oculto ala Arbaiza contratada 24/07/2021 ha incurrido.

competencia.

- Resumen de la investigacion.

Fuente: Elaboracion de los autores






ACCION ESTRATEGICA 9.1:

Copiar ventajas y aprovechar desventajas de mis principales competidores.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término Dinero  Tiempo Retroalimentacion
- Contratar especialista que realice Sr. Luis 7/08/2021 9/08/2021 400 2 dias. - Recibo por honorarios.
un estudio de mercado. Arbaiza - Contrato firmado.
- Analizar informe del estudio de Sr. Luis - Especialista - Resumen de las conclusiones
mercado presentado. Arbaiza - Todos los 25/08/2021  25/08/2021 1 dia. sacadas del andlisis en la
empleados. reunion de empleados.
- Realizar un plan de aplicacién de Sr. Luis Todos los 01/09/2021  6/10/2021 5 - Plan tactico de cada punto
conclusiones semanal. Arbaiza empleados semanas tocado cada reunion.

ACCION ESTRATEGICA 9.2:

Enviar auna personade confianza de cliente oculto ala competencia.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria  Apoyo Inicio Término Dinero Tiempo Retroalimentacion

- Enviar a una persona para  Sr. Luis Persona  24/07/2021 500 - Facturas del pago de los Hoteles.
hospedarse en los 2 principales  Arbaiza  contratada 27/07/2021 4 dias
competidores.

- ldentificar cuéles son el ciclo de Persona 4 dias - Resumen de lo aprendido que sea
servicio (conj. De momentos de contratada 24/07/2021  27/07/2021 aplicable a la empresa.
verdad)

- Identificar si existe marketing de 24/07/2021  27/07/2021 4 dias - Informe detallado de los procesos.
eXperIenCIa Persona
(empresa genera experiencia contratada

agradable al cliente)

Fuente: Elaboracion de los autores
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4.1.3.3.

Cobertura de expectativas del consumidor

Profundizar en las necesidades del cliente, aclarar sus expectativas.
No tendra éxito si el resultado final de su trabajo no cumple con las
expectativas del cliente. Necesita conocer bien su producto para
comprender sus caracteristicas y las expectativas del cliente para
ofrecer una solucion adecuada para un cliente especifico. El cliente
debe mantener la confianza y sentir que se le comprende y se

conocen sus necesidades.

Cumplir con las expectativas significa entregar productos/servicios
conforme a las necesidades de los clientes, y el servicio que supere
las expectativas creara una conexién aun mas estrecha que sera casi

imposible de romper.

Hay un punto mas importante que vale la pena mencionar: las
expectativas del cliente no se detienen, tan pronto como los
competidores agregan uno nuevo a la lista principal de servicios, al
principio crea un efecto sorpresa y los clientes distinguen a esta

empresa.

Como regla general, los competidores pueden copiar rapidamente los
cambios y este servicio y ogértunidad ya seran familiares y esperados

por el cliente, y tendra que ponerse al dia con el nivel del mercado.

Si hablamos de un servicio basico como el hospedaje que se brinda
a los clientes de Costa del Sol, es facil copiar y crear un producto que
cumpla con las expectativas del cliente. Lo dificil de copiar es la
actitud de las personas, la amabilidad, el cuidado, un sincero deseo

de ayudar.



Optimizar la calidad de nuestros servicios a un nivel de

OBJETIVO: .
excelencia.

Mejorar la calidad del servicio para hacer frente a las
ESTRATEGIA 10: exigencias del consumidor y a la competencia de nivel
regional y nacional

ACCIONES ESTRATEGICAS Responsabilidad Programa Recursos Mecanismos de
Primaria Apoyo Inicio Término  Capital Human Retroalimentacion
0
- Dar cursos de capacitacion de Todos los 01/08/2021 01/10/2021 600 - Informe sobre lainversion que se ha
calidad y servicio al cliente a Sr. Luis empleados 10 incurrido
todos los empleados Arbaiza Especialista - Mayor productividad y eficacia en su
S trabajo
- Informe grupal sobre lo estudiado
semanalmente.
- Crear incentivos que mejoren la  Sr.  Luis  Todoslos  04/08/2021 29/12/2021 - Informe sobre la clase de incentivos
disposicion de los empleadosy  Arbaiza empleados 500 8 gue se les brinda.

logren un mejor servicio.

Informe sobre los incentivos
otorgados.
Indice de eficiencia en el trabajo.

Fuente: Elaboracion de los autores
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ACCION ESTRATEGICA 10.1:

Dar cursos de capacitacion de calidad y servicio al cliente atodos los empleados.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero  Tiemp Retroalimentacién
o}
- Contratar a profesionales para que Sr. Luis 01/08/2021  03/08/2021 600 3dias - Facturas del pago de la contratacion.
capaciten a los trabajadores Arbaiza
atencion al cliente, y calidad de
servicios, ademas de prepararlos
para el cambio.
- Dictar los cursos a los trabajadores  Especialista Empleado 07/08/2021 01/10/2021 2 - Informe grupal sobre lo estudiado
en el mismo local S S meses semanalmente.

- Mayor productividad y eficacia en su
trabajo

ACCION ESTRATEGICA 10.2:

Crear incentivos que mejoren la disposicion de los empleados y logren un mejor servicio.

Eventos, fases y logros Responsabilidad Programa Recursos Métodos de
principales. Primaria Apoyo Inicio Término  Dinero Tiemp Retroalimentacion
o]
- Creaci6bn de incentivos con Sr. Luis  Todos los 04/08/2021  04/08/2021 2 hrs. - Informe sobre la clase de incentivos
sugerencia de empleados. Arbaiza empleados gue se les brinda.
- Entrega de incentivos mensuales  Sr. Luis 01/09/2021  29/12/2021 500 4 - Informe sobre los incentivos
Arbaiza meses otorgados.

- Indice de eficiencia en el trabajo.

Fuente: Elaboracion de los autores

97



4.2. Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 13.

Excelencia de calidad en las instalaciones del hotel.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 0 0.00%
En desacuerd. 1 0.85%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 3 2.54%
De acuerdo 13 11.02%
Totalmen. de acuerd. 101 85.59%
Total 118 100%
120
101
100
30
60
40
13
20 i
0 1 3 ’
; _— T A—
Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La figura 1 muestra la percepcion individual de los encuestados en lo que respecta
a la buena o mala atencién que han experimentado durante su visita al Hotel.
Necesitamos comprender el marketing y nuestro papel como consumidores y
nuestro papel como ciudadanos. Alguien estd constantemente tratando de
vendernos algo y debemos ser capaces de reconocer los métodos de venta
aplicados. El conocimiento del marketing nos permite comportarnos de manera mas

inteligente como consumidores, ya sea comprando pasta de dientes, pizza



congelada, una computadora personal o un automovil nuevo. El 85.59% de

encuestados manifestaron como buena la atencion que recibieron.

En este contexto es que iniciamos la encuesta en direccibn a esclarecer la
necesidad de la implementacién de un plan estratégico de marketing. (Ver anexo
01)

Se ha logrado segmentar a los consumidores, asi como se ha logrado determinar

quiénes son sus clientes potenciales y formar un perfil de consumidor basado en

los datos. Se ha consolidados un retrato preciso del comprador potencial del tipo

de hoteles corporativos. Se logra definir qué es especialmente importante para él

a la hora de elegir un producto / servicio, asi como qué tipo de producto realmente

necesita. A través de un mapa de valor determinaremos las caracteristicas Unicas

de su producto / servicio. Formaremos una propuesta de valor para su producto /

servicio que sea comprensible y necesaria para su publico objetivo. Se puede
plantear una oferta que cumplird plenamente con las expectativas de su publico
objetivo. El valor de su propuesta pondra fin a las guerras de precios con los
competidores y hara hincapié en la calidad y el valor del producto en lugar del costo.
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Tabla 14

Percepcion de buena la calidad del servicio del Hotel

Frecuencia
Totalment. Desacuerd. 8
En desacuerd. 2
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 18
De acuerdo 24
Totalmen. de acuerd. 66
Total 118

60
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40
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8

v
4

Totalmente En
en desacuerdo nien
desacuerdo

Fuente: Elaboracién de los autores

Esta pregunta se plante6 con finalidad de inducir una respuesta desde la que se

Ni de acuerdo

desacuerdo

Porcentaje
6.78%
1.69%

15.25%

20.34%

55.93%
100.00%

66

24

De acuerdo Totalmente

de acuerdo

deduzca la practica rudimentaria o profesional de analizar el entorno.

El andlisis de entorno se basa en el analisis FODA, que es una herramienta basica

de todo empresario que planea a cualquier nivel econémico del giro en el que se

desenvuelve su negocio.

En la tabla 2 un 59 % de los clientes “percibe” la preocupacidén del hotel por su

calidad de servicio, vy todos lo perciben empiricamente. Y un 6,78% reconoci6

honestamente no apreciar este tipo de criterios de calidad a la hora de visitar las

instalaciones del Hotel Costa del Sol Trujillo. Hasta aqui el cliente ha formado
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estandares de la empresa de acuerdo con el nuevo posicionamiento. Desde donde
se ha desarrollado un sistema de control para implementar de manera efectiva una
estrategia de posicionamiento, cuya efectividad se puede evaluar ya en etapas
intermedias y el plan de accion se puede ajustar si es necesario. Para comprender
mejor la importancia del marketing en la gestiéon de la produccién, es necesario
consultar los estdndares internacionales. El marketing juega un papel de liderazgo
en el sistema para determinar la calidad de los productos que cumple con los
requisitos de las normas internacionales 1ISO 9000 y 9004 y cubre todas las etapas
del "ciclo de vida" de un producto (en ISO 9004 se denomina “ciclo de calidad" ),
es en este contexto que el hotel ha procurado la estandarizacion internacional como

calidad impresa en la integralidad de sus servicios.
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Tabla 15.

Aceptabilidad de los servicios que recibe.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 2 1.69%
En desacuerd. 3 2.54%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 10 8.47%
De acuerdo 38 32.20%
Totalmen. de acuerd. 65 55.08%
Total 118 100.00%
4 65
60
50
38
40 —
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20 5
e a9
Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

Los resultados finales de la investigacion muestran que, en general, el hotel es
manteniendo un buen servicio e imagen (55%) (ver Tabla 3). Algunas cosas
menores deberian ser se tiene en cuenta principalmente sobre la estructura
organizativa del hotel e interacciones denotado por el 8.47%. El estilo de gestion
del hotel fue lo que mas de los empleados querian cambiar y también la calidad de
la local. La estructura de la organizacion parece ser muy aspecto importante para
los empleados y sus respuestas demostraron que es uno de los factores clave que
influyen en su desempefio. Por cierto, este es un buen caso para los especialistas

de marketing de hoy que se dedican a la formacion de la imagen de un producto,
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marca, empresa. La gente compra no solo buenos productos de marketing que
satisfacen sus necesidades y la presion de la publicidad es capaz de asegurar el

reconocimiento de estos productos, sino que la compra es estimulada por algo mas.

El objetivo del trabajo de marketing no debe ser crear una imagen de un producto,

sino ajustar la conciencia de las masas, para "prescribir' en esta conciencia una

cierta actitud hacia este producto.

Tan pronto como y después de un tiempo este producto se convierte en parte de la
imagen de las masas, comienza la segunda etapa del trabajo de marketing, la
formacion de una imagen independiente del producto, la creacién de tal conjunto
de percepciones entre la audiencia, en la que este objeto es el nicleo, centro,

personificacién de esta o ya otra imagen corregida.
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Tabla 16

Acuerdo/desacuerdo con los precios corporativos asignadas a su plana
ejecutiva.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 15 12.71%
En desacuerd. 1 0.85%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 18 15.25%
De acuerdo 12 10.17%
Totalmen. de acuerd. 72 61.02%
Total 118 100.00%
80 72
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Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La grafica se deduce desde la pregunta anterior: de acuerdo al volumen apreciable
de ventas, de lo que se replantea o genera la presente pregunta que refleja
conocimiento de la importancia de planes de marketing entre la clientela. En este
contexto se puede apreciar un minimo 12.7% que dice desconocer la importancia
de la implementacién de un plan de Marketing entre su empresa y Costa del Sol
como herramienta para mejorar el nivel de atencién en el hotel (Tabla 4), pero
discutimos este resultado basados en que estas Ultimas aparentan percibir de
forma basica el marketing que obviamente debe ser visible, algunos de ellos
manifiestan esto aludiendo a que se valen de publicidad (radial televisiva y por

medio de periddicos) y volanteo, sin embargo esto como es sabido no constituye
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un plan de marketing en el perfil profesional que planeamos implementar. En el

mercado, fijar el precio correcto para un producto es un procedimiento muy dificil,

ya que el nivel de precios esta influenciado por muchos factores, tales como: los

costos de produccion, los precios de la competencia, los precios de los analogos

importados, el nivel de demanda, los costos de transporte, diversos derechos e

impuestos, publicidad v diversos elementos de ventas promocionales, etc. Para

determinar el nivel de precios 6ptimo, se requiere un analisis de formato amplio de
los factores anteriores. El precio de consumo o el costo de compra de un producto
se compone de muchos componentes. La composicion y estructura de estos costos
se determina teniendo en cuenta las funciones del producto, la disponibilidad de

servicios adicionales (servicio), su costo, lejania y otros factores.
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Tabla 17.

Percepcion sobre convenios corporativos entre su empresay Costa del Sol.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd.
En desacuerd.
Ni de acuerdo ni En desacuerd.
De acuerdo
Totalmen. de acuerd.
Total
97
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Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

Las decisiones estratégicas que predeterminan las prioridades de la empresa a un
plazo relativamente largo son las mas responsables que en el caso de los clientes
de Costa de sol se reflejan en el 82.2% de la Tabla 5. A diferencia de los errores
operativos, que suelen ser faciles de corregir, los errores estratégicos pueden tener
consecuencias muy importantes, a menudo irreparables en las estrategias
corporativas, esto se refleja en poco de los clientes (4.24%) que no estan ni en
desacuerdo. y los que si los estan. La gerencia se ve obligada a dedicar un esfuerzo
considerable a recopilar y analizar informacion, identificar una variedad de
alternativas y probar su viabilidad y atractivo. Toda la informacion relacionada con

la calidad de un producto (servicio) debe ser analizada, comparada e interpretada
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de acuerdo con los procedimientos establecidos. Ayuda a determinar la naturaleza
y el alcance de los problemas asociados con la produccion de productos (servicios),
basandose en la experiencia y los deseos del consumidor. Ademas, los
comentarios de los clientes pueden ser un medio para obtener datos o tomar

decisiones y acciones de gestion adecuadas.
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Tabla 18.

Aceptacion de informacion constante de los beneficios del hotel

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

Frecuencia Porcentaje
Total
60
26
20
8
Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

A nivel de la alta direccidn, se desarrolla una estrategia general (corporativa), que
tiene en cuenta la capacidad de la empresa para tomar una determinada posicion
en el mercado en un futuro préximo en lo relacionado a remake del marketing. En
la tabla 6 se aprecia un 50.85%, que percibe que se le informa adecuadamente.
Esto tiene en cuenta su propio rol, las actividades realizadas, el aumento esperado
del efecto y la rentabilidad que se logra con la reafirmacion del marketing al
actualizar informacion parece no admitirse por el 32.2%. Teniendo en cuenta la
estrategia general, se desarrollan planes estratégicos economicos, enfocados en

divisiones estructurales especificas. Como muestra la investigacién de mercado,
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los consumidores de diferentes grupos sociales clasifican el precio y la calidad de
un producto de diferentes maneras. Y esto significa que a la hora de resolver el
problema de determinar el nivel de competitividad de un producto (servicio), es
necesario tener en cuenta diferentes grupos tipicos de consumidores y diferentes

segmentos de mercado. A largo plazo, las empresas se esfuerzan por maximizar

las ventas, lograr una cierta participacion de mercado y proporcionar liderazgo en

calidad vy precio. Al hacerlo, las empresas deben tener claro a dénde quieren ir y

como llegar alli. No debes dejar que tu propio futuro siga su curso. Para evitar que

esto suceda, debe utilizar la planificacion de marketing. El marketing se basa en

cuatro secciones principales: analisis situacional, objetivos de marketing, estrateqgia

de marketing v el plan de accion.
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Tabla 19

Percepcion a ampliacion a nivel interprovincial los beneficios que recibe en
Trujillo.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 15 12.71%
En desacuerd. 2 1.69%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 14 11.86%
De acuerdo 12 10.17%
Totalmen. de acuerd. 75 63.56%
Total 118 100.00%
&b 75
70
60
50
40
30
20 e 4 12
B B B
. —
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en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

Ahora que sabemos que hacer, faltan capitales necesarios para ejecutar
estratagemas de marketing definidas y ordenadas previamente. Esto se consolida
cuando el presupuesto es consecuente con el gasto para la programacion del
trabajo y la cantidad de tiempo que se va a aplicar en su implementacion tomando
en cuenta que la direccion de la empresa debe aprobar el plan de marketing y se
debe saber el trabajo y la cantidad de bienes que producira la implementacion de
este esfuerzo expresado en liquidez que debe incluirse en los valores de la
empresa para poder llevar afin la produccion de bienes econdémicos que son el
resultado de los beneficios que se espera recibir tomando en cuenta la explotacion
temporal y la misma viabilidad del plan que demuestre el interés de llevarlo

adelante. De alli es que el 82% (Tabla 7) de quienes participaron de la encuesta
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manifestaron su deseo de ver implementado y gerenciado el plan de marketing de
inmediato que amplien los beneficios del Hotel costa del Sol Trujillo a su peregrinaje
en el hospedaje a otras provincias. Como se puede ver en el estandar anterior, el
marketing es uno de los tipos de actividades de gestion, es objetivamente necesario
en el proceso de mejorar la calidad de los productos, aumentar las ventas,
aumentar las ganancias, afecta la expansién de la produccion y el comercio al
identificar y satisfacer necesidades del consumidor: vincula las posibilidades de
produccion y venta de bienes (servicios) con el fin de adquirir productos por parte

del consumidor.
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Tabla 20.

Aceptacion de promociones que lo perennicen

como cliente.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 2
En desacuerd. 7
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 8
De acuerdo 19
Totalmen. de acuerd. 82
Total 118 100%
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Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

El r4pido crecimiento de las ventas, la alta calidad del servicio y los bajos costes de
produccion del hotel en conjunto, pueden servir para que un cliente se perennicey a
la vez se beneficie de promociones. La clave del éxito de la empresa Costa delSol
es el correcto marketing, el trabajo en equipo de los empleados, un servicio dealta
calidad y precios competitivos que hacen que el 69.49% le agradaria mantenerse
como cliente. Que logre tasas rapidas de crecimiento de las gananciasy minimice los

costos de produccion esta en linea con la reputacion y confianza conque el resto del

14.41% que debe procurar perennizar (Tabla 8).
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Tabla 21

Acuerdo/desacuerdo con la publicidad que recibe.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 4 3.39%
En desacuerd. 6 5.08%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 8 6.78%
De acuerdo 12 10.17%
Totalmen. de acuerd. 88 74.58%
Total 118 100.00%
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en desacuerdo nien de acuerdo
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Fuente: Elaboracion de los autores

En la tabla 9 se aprecia que el 74,58% de los encuestados aseguran que perciben
un plan previsto para mejorar la atencion en el hotel, sin embargo, pocos siquiera
dijeron tenerlo por escrito, sino que se valdrian eventualmente de gestiones que
prevén con anticipo y de manera alterada, por otro lado, algunas personas
pertenecientes a esta proporcion dijeron que se les atiende y se les da diversas

modalidades de promocion empresarial.

Esto permite establecer informacion actual sobre la situaciéon actual de la empresa.
Analizaremos a sus competidores. Se analiza el mercado y sus contrapartes para
la posterior formacion de una propuesta de valor. Se dinamiza la informacion sobre

las ventajas y caracteristicas de tu empresa, la estrategia basica de desarrollo de
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la empresa, informacion actualizada sobre el estado actual del mercado, el
comportamiento de tus competidores clave y como promocionarlos, asi como

comprender por qué los clientes eligen su producto y repiten sus compras.

Es muy significativo decir que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los dineros destinados a
comerciales de los que dispone la empresa en el momento en que es necesaria la
implementacion de un plan de contingencia, es por eso que percibimos
profesionalmente que esta falta de planes contingenciales expone al cambio de

opciones de hospedaje a buena parte del sector evaluado.
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Tabla 22

Recomendacién a Costa del Sol por su precio.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 3 2.54%
En desacuerd. 8 6.78%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 5 4.24%
De acuerdo 12 10.17%
Totalmen. de acuerd. 90 76.27%
Total 118 100.00%
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desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

En la tabla 10 se aprecia que una mayoria de los encuestados (76,27%) dijeron
recomendar que los precios de los competidores es una ventaja para el hotel.
También los productos que son innovadores atraen mas a los clientes y el producto

del hotel Costa del Sol Centro Trujillo esta en ser viejo y tradicional.

De las percepciones economicas se pueden derivar dos temas: la crisis econémica
del sector turismo por la pandemia de Covid 19 y el debilitamiento del turismo
peruano. La crisis financiera afecta mucho el funcionamiento de todos los hoteles
a medida que se reducen los salarios y se despide a la gente porque no hay
suficientes clientes, lo que es apreciable por parte de la clientela. En el marco del
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marketing, se desarrolla y aplica un sistema de medidas para influir en el mercado
y la demanda de los consumidores, teniendo en cuenta la posibilidad de obtener
beneficios maximizando la complacencia de lo que necesitan los consumidores. La
empresa, cuya actividad se basa en los principios del marketing, desarrolla
programas para nuevos bienes, cuya produccion y venta planea realizar como
resultado de la investigacion de mercados del mercado. Los objetivos de la
empresa se logran mediante la evaluacion y satisfaccion de los requisitos del
cliente, es por eso que se logra que los clientes antiguos atraigan a otros. El
marketing no solo crea las condiciones para ingresar (0, como a veces dicen, un
gran avance) al mercado, sino que también ayuda a la consolidacion de la posicién
de la compafiia en el mercado, expandir las ventas y cambiar rapidamente las
caracteristicas del producto bajo la influencia de los avances tecnoldgicos y de los

consumidores.
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Tabla 23.

Recomendacién a Costa del Sol por su calidad.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 2 1.69%
En desacuerd. 6 5.08%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 9 7.63%
De acuerdo 20 16.95%
Totalmen. de acuerd. 81 68.64%
Total 118 100.00%
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en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

Al desarrollar un plan de marketing estratégico, es necesario asegurar la maxima
adaptacion de la produccion a las necesidades del mercado es por eso que
recomendacion de los clientes en relacion a la calidad se traza en 68.64% de la
tabla 11. Cuando liderazgo de una empresa en algun mercado se puede obtener
su segmento de consumidores y atraerlos a Costa del Sol, se debe exponer de
forma clara donde es mejor que su competencia y enfrentarla. Identificar el punto
debil de la competencia, qué necesidades del cliente no se satisfacen (entrega,
servicio, calidad, etc.) y muestra una mejor posicion para manejar criterios técnicos

0 presentarse desde una nueva posicion para este mercado. La calidad requerida
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no se puede lograr solo controlando el producto terminado. Debe proporcionarse
incluso en el proceso de investigacion de mercado, antes de la creacion de un
producto, asi como en todas las etapas posteriores de su ciclo de vida. Al mismo
tiempo, la calidad se basa en los resultados de la investigacion de mercados. La
influencia activa en el mercado y el consumidor utilizando todos los medios
disponibles (calidad del producto, publicidad, servicio, precio, etc.) se pueden
reafirmar en la recordacion de los clientes. Es necesario demostrar que la empresa
es capaz de acercar su producto al consumidor y hacerlo recomendable para el

14.41% que no lo recomendaria.
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Tabla 24.

Recomendacién a Costa del Sol por recordacion.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 3 2.54%
En desacuerd. 2 1.69%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 15 12.71%
De acuerdo 30 25.42%
Totalmen. de acuerd. 68 57.63%
Total 118 100.00%
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desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La Tabla 12 muestra que muchos de los encuestados (57,63%) coincidieron en que
recomendarian al hotel, y generalmente, los resultados muestran que el hotel
necesita enfocarse en mejorar sus locales y sumar nuevos productos innovadores
que los diferencien de sus competidores, para consolidar la recordacion inmediata
en sus clientes. Atraer nuevos clientes, pero también mantener a sus clientes
habituales. El regreso también debe estar en el enfoque principal y puede
manejarse a través de nuevos meétodos y marketing. La correcta eleccion del
posicionamiento requiere el cumplimiento de varias condiciones: primero, tener un
buen conocimiento del puesto que realmente ocupa la empresa / marca en la mente

de los compradores a partir del estudio de la imagen de la empresa; el segundo es
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conocer el posicionamiento de empresas / marcas competidoras, especialmente
los principales competidores; tercero: elija su propia posicion e identifique los
argumentos mas convincentes que la apoyen; cuarto - evaluar la rentabilidad
potencial del puesto seleccionado. Es por este motivo que se recomienda lo primero
gue uno valora en alta estima.
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Tabla 25.

Valoracion de posicionamiento para recordacion.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 5 4.24%
En desacuerd. 8 6.78%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 14 11.86%
De acuerdo 11 9.32%
Totalmen. de acuerd. 80 67.80%
Total 118 100.00%
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Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La Tabla 13 muestra que el 67,8% del total de los encuestados plantearon que
desconocen las ventajas que ofrecen las ofertas de la competencia. A continuacion,
debe asegurarse de que la empresa pueda realizar el posicionamiento
seleccionado. Para ello, es necesario asegurarse de que la empresa / marca tenga
el potencial suficiente para lograr el posicionamiento necesario en la mente de los
compradores. Entonces es necesario evaluar si hay suficientes recursos para tomar
y defender la posicion elegida. Finalmente, debe asegurarse de que el
posicionamiento elegido sea coherente con otros factores de marketing: precio,
comunicacion y ventas. Una vez que existe una definicion clara del posicionamiento
elegido, resulta relativamente facil para los gerentes de marketing operativo traducir

el posicionamiento en un programa de marketing eficaz y coherente. De
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alli que resulta bastante puntual la gestion de una Matriz de perfil competitivo para
valorar la plaza y la promocion de la competencia. Un analisis historico: establece
la proyeccion de eventos demostrativos y de los que al explorar la maniobra pasada
y la influencia futura de las competencias se logren anular apreciaciones de
cantidad tal como ventas de pasados afios, propension de tasa expansiva de

mercado, porcentaje de intervencion de valores y, procedimiento de costos.
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Tabla 26.

Percepcion de costo/beneficio inter hoteles.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd.
En desacuerd.
Ni de acuerdo ni En desacuerd.
De acuerdo
Totalmen. de acuerd.
Total
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Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La tabla 14 muestra las ventajas que ofrece la competencia en funcién a las
estrategias rudimentarias de las que se vale el Hotel son percibidas como positivas
para un 72,03% frente a un 18,64% (3.39%+6.78%+8.47%) que consideran que no

ofrecen alguna ventaja en funcién a lo que ofrece su competencia.

El posicionamiento de producto y marca es el desarrollo de una imagen especifica
de la empresa, que transmite los valores, ventajas de su oferta y es recordada por
el consumidor en conjuncion con una tarea concreta. En el mercado moderno de
bienes y servicios, es facil que un usuario se confunda si no “filtra” las ofertas que
le llegan. Los productos sin posicionamiento, sin saberlo, caen en un gran grupo de
ofertas desconocidas e incomprensibles, que el comprador recurrird para durar.Y lo

mas probable es que elija un producto con posicionamiento, que se basa en
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las propiedades y criterios que son importantes para él. Resulta resaltante el hecho
gue muchos de los hoteleros desestiman el poder de venta y de desplazamiento de
mercado del que gozan los importadores orientales y europeos en el mercado final
interno/externo del mercado de alojamiento empresarial ejecutivo de Trujillo. Existe

una conexion muy clara entre marketing y calidad. De acuerdo con el concepto de

marketing, la satisfaccion de necesidades se realiza a través del intercambio. Por

lo tanto, los objetivos de marketing solo se pueden lograr cuandose ofrecen en el

mercado productos de calidad adecuada para el intercambio v supromocién esta

asequrada por las condiciones necesarias. Por otro lado, la calidadrequerida puede

determinarse de manera confiable y garantizarse por completo solo cuando las

necesidades actuales vy futuras de dichos productos se identificancon la precision

necesaria. Este es el principal objetivo del marketing.
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Tabla 27.

Asociatividad a expectativas.

Frecuencia Porcentaje
Totalment. Desacuerd. 5 4.24%
En desacuerd. 7 5.93%
Ni de acuerdo ni En desacuerd. 15 12.71%
De acuerdo 12 10.17%
Totalmen. de acuerd. 79 66.95%
Total 118 100.00%
79

80

70

60

50

40

30

20 = Z_

5 7 ' ; "
0
Totalmente En Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion de los autores

La pregunta planteada encerraba un triple planteamiento, pues al asegurar la

mejora de sus areas internas, asegura que:

a) Perciben como clientes el desenvolvimiento de areas diversas dentro del Hotel

b) Conoce cada area que existe dentro de ella

La tabla 15 muestra que el 22.88% (4.24%+5.93%+12.71%) del total de quienes
respondieron esta pregunta dijeron que desconocen las mejoras que deben hacer
dentro de cada una de ellas o también aseguran que no conocen algun criterio

profesional que sea viable implantar para mejorarlas, en _este contexto es que
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observamos gue un 66,93% plantea que si, sin embargo, aseguraron en su

totalidad que no perciben marketing en ninquna de ellas.

Es necesario mencionar que la maniobra es muy importante para consolidar
propuestas conducidas a un mercado especifico de clientes. Como primera regla,
se debe diferenciar al conjunto de pardmetros, como cuando se configura la
publicidad segmentada. La estrategia puede resultar adecuada para productos de
determinado nicho en la linea o compafiias que producen productos/servicios con

propiedades determinadas para cierto mercado.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los resultados que se han hallado suponen un insumo de mucha importancia

orientandola a resolver el planteamiento de la pregunta de nuestra investigacion.

Esto debido a que los conceptos tedricos que se han vertido a lo largo de la

explicacion de nuestra variables (ergo nuestras dimensiones de estudio y sus

respectivos indicadores) presentan una fuerte relacién cuantitativa para

corroborar la hipétesis, en vista que la calidad con que se ha establecido los

precios de hospedaje, el concepto del hotel a la hora de presentarse como

producto, los canales de informacidn que sostienen a la clientela y captan la

nueva cliente; v el conjunto de estrategias de marketing planteadas para la

implementacién por parte de la gerencia de la empresa.

Estos criterios técnicos utilizados para el marketing mix, concatenan

adecuadamente con los criterios tedricos del posicionamiento desde sus

diversos indicadores. (Percepcion frente al precio, percepcion a la calidad, orden

de recordacion, asociatividad de marca y calidad, asociatividad precio y calidad,

asi como de garantia de Marca)

En este contexto; al valorar la excelencia de la calidad de las instalaciones del

hotel el 85.59% de encuestados manifestaron como buena la atencién gue

recibieron, por lo que se logra definir qué es especialmente importante para él

a la hora de eleqgir un producto / servicio, asi como qué tipo de producto

realmente se necesita a nivel inconsciente para recordar la supremacia de una

empresa que trata de imponerse en el sector. Kotler sefiala que el marketing

tiene esa labor, es decir operar desde que se esta fundamentando y planificando

el proyecto para desarrollar el bien de una empresa. (Kotler, 2016)

La figura principal que organiza la construccidn de cualquier estrategia

empresarial es el marketing mix, o complejo de marketing. Un buen lapso de

tiempo de practica en el desarrollo de estrategias empresariales aplicadas, han

mostrado lo efectivo que puede ser el marketing, que es una cantidad de

acciones de promociéon en el segmento hotelero. Como todo lo ingenioso, el
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marketing es simple, comprensible y accesible para cualquier persona y debe

percibirse en la clientela.

Dentro del 55% de la muestra considerada que consideran gue el marketing de

la empresa refleja un buen servicio se cumple lo que Fernandez expresa para

describir el marketing, pues siempre se procura incluir componentes como

promociones, servicio, desarrollo de productos, precios, marca, distribucion,

ventas personales, publicidad, empaque, etc. estrategia de desarrollo.
(Ferndndez, 2016)

En lo qgue respecta al objetivo del trabajo de marketing no debe ser crear una

imagen de un producto, sino ajustar la conciencia de las masas, para "prescribir"

en esta conciencia una cierta actitud hacia este producto. (Malhotra, 2018) . En

este contexto se puede apreciar un minimo 12.7% que dice desconocer la

importancia de la implementacién de un plan de Marketing entre su empresa y

Costa del Sol como herramienta para mejorar el nivel de atencién en el hotel

(Tabla 4), pero discutimos este resultado basados en que estas Ultimas

aparentan percibir de forma basica el marketing las que; obviamente debe ser

visible, alqgunos de ellos manifiestan esto aludiendo a que se valen de publicidad

(radial televisiva y por medio de periédicos) v volanteo. A nuestra opinién, se

acepta que el marketing mix permite un enfoque integral para el desarrollo de

una estrategia para la promocioén exitosa de un producto o servicio en el

mercado, aun cuando no se hace visible a los clientes del todo. Al mismo tiempo,

a menudo es posible no solo aumentar la percepcion subjetiva del precio de los

productos, sino también maximizar el beneficio inmediato y a largo plazo de la

empresa, pero no se consigue ampliar el efecto visual que necesita la empresa,

en especial a nivel de clientes corporativos.

En cuanto a la percepcién de los convenios empresariales de Costa de sol se

reflejan en el 82.2% de la Tabla 5 que dicen que es necesario optimizar los

convenios con las empresas y que estas se hagan visibles para ellos. Como

menciona Solomon: La propiedad mas importante de los componentes del

marketing mix es su versatilidad y controlabilidad, ya que de una amplia gama

de elementos que componen el marketing mix, el comercializador puede
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seleccionar los que se requieren en un periodo determinado para influir de

manera efectiva en la demanda. (Solomon, 2009)

En relacion a la cantidad de informacion que reciben los clientes se aprecia un

50.85%, que percibe que se le informa adecuadamente, en este caso, nos

encontramos ante una relacién tipica utilizada en marketing -precio - calidad.

Sin embargo, la expresion "calidad de utilidad" puede ser mas precisa. El

comprador debe evaluar la utilidad del producto para él al costo actual. Como

resultado, ahora estamos considerando otro elemento del marketing: la politica
de precios. (Shiffman, 2015)

En cuanto a la universalidad de los beneficios, pues las personas esperan gue

su marca de bebida preferida, o gue su comida preferida, o su cigarrillo favorito

tenga el mismo sabor en cualquier lugar donde estén, esto no es distinto en lo

gue se espera en la calidad de un servicio como un hospedaje. Maslow

mencionaba gue las necesidades se cubren con la medida de expectativa con

que se ha vivido una experiencia previa es por esto que el 82% (Tabla 7) de

quienes participaron de la encuesta manifestaron su deseo de ver implementado

y gerenciado el plan de marketing de inmediato que amplien los beneficios del

Hotel costa del Sol Trujillo a su peregrinaje en el hospedaje a otras provincias,

lo que coincide con el 69.49% le agradaria mantenerse como cliente, que es

como se percibe en la Tabla 8. (Maslow, 1973)

Se debe considerar que el 74,58% de los encuestados asequran que perciben

un plan previsto para mejorar la atencién en el hotel, y esto es coincidente en la

formacién de valor, la misma que ocurre dependiendo de la demanda del

producto por parte de los consumidores, los costos nominales de su produccion,

la imagen de precios en el mercado en un nicho dado v la ganancia planificada.
(Mullins, 2016)

Cuando se recomienda un producto las personas no solo comprometen sus

comentarios, sino que hasta a veces comprometen su credibilidad, es por eso

que el 68.64% de clientes que garantizan a costa del Sol como un lugar

interesante para pernoctar es importante. Es importante gue el mercado objetivo

sepa exactamente dénde (exactamente en qué lugar) se puede consequir el
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producto/servicio deseado en cualquier momento (conveniente) del dia, donde

se puede tocar, probar por si solo. (Pipoli, 2003)
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CONCLUSIONES

Contextualizando nuestros objetivos planteados para esta investigacion se ha

logrado llegar a las siguientes conclusiones:

- Se ha logrado establecer por medio del instrumento de recoleccién de

informacién cuales son las estrategias puntuales del nuevo mix de marketing

relacionando los factores producto, precio, plaza y promocion del Hotel

Costa del Sol enmarcado por el mercado corporativo de la regidn norte.

- Se ha logrado determinar las estrategias de marketing mix necesarias para

proponer decisiones que fortalecen el posicionamiento en el mercado

corporativo en la region norte del Perd del Hotel Costa del Sol afno 2021,

relacionada a su percepcion y mejora de esta en relaciéon a su producto

(servicios).

- Se ha logrado determinar las estrategias de marketing mix necesarias para

proponer decisiones que fortalecen el posicionamiento en el mercado

corporativo en la regién norte del Peru del Hotel Costa del Sol afio 2021,

relacionada a su politica de precios.

- Se ha logrado determinar las estrategias de marketing mix necesarias para

proponer decisiones que fortalecen el posicionamiento en el mercado

corporativo en la regidon norte del Perd del Hotel Costa del Sol afio 2021,

relacionada a su politica de canales de ventas y medios de comunicacién de

su oferta de hospedaje (Plaza).

- Se ha logrado identificar el indice de posicionamiento en el mercado

corporativo en la reqién norte del Pert del Hotel Costa del Sol.
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- Se ha logrado establecer el diagnostico actual del marketing mix del Hotel
Costa del Sol de la Ciudad de Truijillo.
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RECOMENDACIONES

Se debe promover algunas politicas y mecanismos en medio de esta

coyuntura sanitaria por el COVID 19 para promover investigaciones de este

tipo, para optimizar los resultados y garantizar la puntualidad de los objetivos

de herramientas de gestion de gerencia por parte de la comunidad cientifica

profesional, como universidades e institutos. (recomendacioén cientifica)

Se debe priorizar en los organismos de control comercial (camaras de

comercio, ministerio de turismo vy otros operadores publicos) el impulso de

iniciativas de gestion como este plan de marketing o de estrategias para

restaurar o impedir la caida abrupta de un mercado como lo es el turismo y

la iniciativa empresarial que trabaja en dicho segmento. (recomendacion

politica)

Se debe procurar la implementacibn de una sequnda secuencia de

estrategias y su respectivo seguimiento y perennizarian en el tiempo.

(recomendacion académica)

Se debe investigar e invertir en el generador de productos basicos que dirige

las comunicaciones al cliente final para garantizarse la creacidon de demanda

entre los consumidores potenciales, ya que esta estrategia tiene éxito si los

consumidores estan interesados en servicios de la cadena de Hoteles Costa

del Sol. (referido a las plataformas virtuales de hospedaje v disponibilidad de

una amplia cartera de posibilidades de los principales hoteles de la localidad)

(recomendacion técnica)
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ANEXOS

1. Instrumento de recoleccion de datos (Ej.: test)
Anexo 01: CUESTIONARIO

El presente cuestionario es parte documental de una investigacion universitaria que
correlaciona las estrategias de marketing con la preferencia del publico con el Hotel
Costa del Sol de Trujillo en el Centro Historico. Usted ha sido escogido para
participar y le solicitamos la objetividad en sus respuestas.

Edad Sexo

¢ Calificaria como de excelente calidad las instalaciones del hotel?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢ Calificaria como buena la calidad del servicio del Hotel?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Estad de acuerdo con los servicios que recibe?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.
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¢Esta de acuerdo con los precios corporativos asignadas a su plana
ejecutiva?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Esta de acuerdo con los convenios corporativos entre su empresa y Costa
del Sol?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Le agradaria que les actualicen informacién constante de los beneficios del
hotel?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢esta de acuerdo con que se amplien a nivel interprovincial los beneficios
que recibe en Trujillo?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.
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¢Le gustaria recibir promociones que lo perennicen como cliente?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Esta de acuerdo con la publicidad que recibe?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢,Recomendaria a Costa del Sol por su precio?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Recomendaria a Costa del Sol por su calidad?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.
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¢Recomendaria a Costa del Sol por recordarlo primero?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢ Es Costa del Sol mejor que otros hoteles que ha visitado?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Es Costa del Sol con mejor costo/beneficio que otros hoteles que ha
visitado?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

¢Cuando le mencionan costa del sol lo asocia a que cubre sus expectativas?

Totalment. Desacuerd.

En desacuerd.

Ni de acuerdo ni En desacuerd.

De acuerdo

Totalmen. de acuerd.

Agradecemos su participacion.

Este documento goza del caracter reservado de su informacion vertida
aqui.
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Anexo 02: Matriz de elaboracion del cuestionario

Relaciones publicas

Dimensiones Indicador Instrumento
Producto Cantidad ¢ Calificaria como de calidad las instalaciones
Calidad del hotel? . )
¢ Calificaria como buena la calidad del servicio
Servicio del Hotel?
¢ Esta de acuerdo con los servicios que recibe?
Precio Categorias de precio ¢ Esta de acuerdo con los precios corporativos
Caracteristicas asign,adas a su plana ejecutiva? _
¢ Esta de acuerdo con los convenios
corporativos entre su empresa y Costa del Sol?
Plaza Fuerza de ventas ¢ Le agradaria que les actualicen informacion
Canales de venta cons;ante de los beneficios del hotgl? _
¢esta de acuerdo con que se amplien a nivel
interprovincial los beneficios que recibe en
Trujillo?
Promocion Promocién en ventas ¢ Le gustaria recibir promociones que lo

perennicen como cliente?
¢ Esta de acuerdo con la publicidad que recibe?

Posicionamiento frente a la Competencia

Percepcion frente al precio
Percepcion a la calidad

Orden de Recordacion

¢Recomendaria a Costa del Sol por su precio?
¢Recomendaria a Costa del Sol por su calidad?
¢Recomendaria a Costa del Sol por recordarlo
primero?

Diferenciacion con la competencia

Asociatividad de marca y calidad

Asociatividad Precio y calidad

¢Es Costa del Sol mejor que otros hoteles que ha
visitado?

¢Es Costa del Sol con mejor costo/beneficio que
otros hoteles que ha visitado?

Cobertura de expectativas del consumidor

Garantia de Marca

¢Cuando le mencionan costa del sol lo asocia a que
cubre sus expectativas?
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Anexo 3: Registro fotografico

Vista Sagital Frontis/ Elevacion derecho Costa del Sol Centro

Fuente registro de los investigadores 142



Vista habitacion simple

Fuente registro de los investigadores
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Vista Habitacion Doble

Fuente registro de los investigadores
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Vista terraza del Hotel Costa del Sol Centro

Fuente: Registro Sra. Carmen Cantelli Sidia
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