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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general, proponer un plan de marketing mix para
la captacion de nuevos clientes en el Hotel América, Chiclayo — 2020, el estudio es de
tipo descriptivo — propositivo, de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental
- transversal, la muestra esta conformada por 94 clientes. Se utilizaron como técnicas
de investigacion, la encuesta la cual se aplicé a los clientes y la entrevista aplicada a
la administradora del hotel América, como instrumentos el cuestionario y guia de

entrevista.

Los resultados demuestran que, el plan de marketing mix que se viene aplicando en el
hotel América S.A.C, es medianamente aceptable, pues gran parte de los encuestados
no estan del todo satisfechos con los servicios que ofrece la organizacion. Respecto
al nivel de captacion de nuevos clientes en el hotel América S.A.C. se ha obtenido que,
es poco eficiente, esto establece que la inadecuada administracion de las 4p en la
empresa sufre un impacto significativo en la captacion de nuevos clientes.
Concluyendo que, el empleo de estrategias de marketing mix en la organizacién
ayudara el aumento de demanda. Se recomienda implementar estrategias eficientes y
programadas que permitan captar nuevos clientes a la empresa hotelera, hacer un
seguimiento continuo y permanente a los clientes, asimismo, considerar las
promociones, descuentos y mayor publicidad en medios digitales. Para ello se requiere
contar con un presupuesto anual asignado al Marketing. Por ultimo, recurrir a un

profesional de marketing para una mayor asesoria.

Palabras claves: Marketing mix, captaciéon de clientes, estrategias de Marketing Mix.
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ABSTRACT

The general objective of the research is to propose a marketing mix plan to attract new
customers at the Hotel América, Chiclayo - 2020, the study is descriptive - purposeful,
with a quantitative approach, with a non-experimental design - transversal, the sample
is made up of 94 clients. The research techniques used were the survey which was
applied to the clients and the interview applied to the manager of the hotel América, as

instruments the questionnaire and interview guide.

The results show that the marketing mix plan that has been applied in the América
S.A.C hotel is moderately acceptable, since a large part of the respondents are not
entirely satisfied with the services offered by the organization. Regarding the level of
attracting new clients at the hotel América S.A.C. It has been obtained that, it is not
very efficient, this establishes that the inadequate administration of the 4p in the
company suffers a significant impact in the acquisition of new clients. Concluding that,
the use of marketing mix strategies in the organization will help increase demand. It is
recommended to implement efficient and programmed strategies that allow the hotel
company to attract new clients, continuously and permanently monitor clients, as well
as consider promotions, discounts, and greater advertising in digital media. This
requires having an annual budget assigned to Marketing. Finally, turn to a marketing

professional for further advice.

Keywords: Marketing mix, customer acquisition, Marketing Mix strategies.
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1.1. Realidad Problematica.

1.1.1. Contexto internacional

Segun Moncada (2016) manifestd que, el problema que presentaba El
Milagro, Ecuador, era el bajo niumero de clientes para la compra de estos ejemplares
por falta de estrategias de marketing publicitario y poca distribucién del periddico.
Concluyendo que, existia una falta de estrategias de Marketing publicitario que ayude
a ampliar la marca, ademas de insuficientes puntos de distribucién lo que conlleva a
tener dificultad de captar y fidelizar a nuevos clientes. Por otro lado, el equipo de venta
no estaba capacitado, por lo que es fundamental hacia el trafico del semanario. Por lo
tanto, se recomend6 incrementar la publicidad, la correcta capacitacion del equipo de
venta, creacion de nuevos puntos de distribucion, estrategias de promocion para

alcanzar excelentes resultados a favor de la organizacion.

Contreras (2016) indicé que, el problema que existia en la empresa La
Pafalera Pototin del Cantdn Naranjito, Ecuador, era una desventaja competitiva y
disminucién de demanda, por la informalidad y descuido del propietario ocasionando
una falta de planificacion estratégica que comprenda la captacion de consumidores,
mercadotecnia, marketing y ventas. Concluyendo que, la organizacién no contaba con
un plan de marketing que contribuye al desarrollo de los objetivos especificos, en
cuanto a la atraccién y crecimiento de nuevos clientes y socios. Ademas, los clientes
son la prioridad para los negocios ya que son la razén por la que sobreviven en el
mercado. Recomendando a la empresa que, la clave del éxito esté en la satisfaccion
de los clientes y se deben saber sus deseos, de cuanto estan dispuestos a gastar, etc.,
y para saber este dato se necesitan estrategias de marketing, puesto que, por estos

medios se podra potenciar la rentabilidad del negocio.

Arce y Burgos (2016) manifesto que, el problema que se observaba en la
empresa El Canton Milagro, Ecuador, no contaba con estrategias comerciales y se
desconocia cémo elaborar e implementar dichas estrategias, a consecuencia
redujeron sus ingresos por bajo niamero de clientes impidiendo su estabilidad en el
mercado. Concluyendo que, la estrategia de innovar sus productos tomando en
consideracion los deseos y necesidades de los clientes, seria ideal para captar y lograr
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fidelizar mayor numero de consumidores. Ademas, ejecutar un sistema de
capacitacion para los colaboradores de la organizacion acerca de estrategias
comerciales es beneficioso para la empresa ya que de esta forma aumentan las ventas
de los productos, atraen nuevos consumidores, cumplirian sus metas y objetivos, por

consiguiente, lograrian posicionarse en el mercado.

Almeida (2018) manifesto que, el inconveniente que presentaba la empresa
Ecuamerican S.A., Ecuador, es el no poder mantener fidelizados a los clientes por falta
de la ejecucion eficaz de las estrategias de marketing relacional, centrada en la
colaboracion del cliente a largo plazo al igual que las ventas personales. Concluyendo
que, la empresa no muestra una adecuada gestion de estrategias de marketing, puesto
que, a falta de estas estrategias los clientes que atienden ya no regresan después de
un largo tiempo. Por tanto, se recomendd proponer la aplicacion de estrategias que
conlleven y motiven a la fidelizacion de los consumidores para la empresa. Asimismo,
las mejores vivencias de los clientes posibilitan a la empresa reestablecer respecto a
la direcciéon de la solicitud del cliente, siendo fundamental que el cliente perciba una
extraordinaria atencion y excelente impresién del servicio brindado, un tanto muy

acogedor para la empresa materia de estudio.

1.1.2. Contexto nacional

Fernandez (2019) sefal6 que, la problematica que atravesaba la empresa
Fénix Import Perd E.I.R.L., Lima, es la disminucion de consumidores de sus productos
por lo que impacta la solidez de la organizacion. Concluyendo que, hay una correlaciéon
débil en las variables de marketing viral y captacion de clientes, asimismo por medio
de la prueba de regresion se implanté que la captacion de consumidores varia; por
consiguiente, se encuentran nuevas variables que impactan en la captacion de nuevos
consumidores. Finalmente, se sugiere averiguar la solucién a favor de un progreso y
desarrollo de la empresa, utilizando medios virtuales para captar y fidelizar a los
consumidores, alcanzando a sumar sus ventas y cuota de mercado. Es fundamental
gue las compafias comprendan los nuevos métodos e instrumentos digitales, se

ajusten a los cambios y mejoras tecnologicas que existen actualmente; por
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consiguiente, se encuentren nuevas variables que impactan en la captacion de nuevos

consumidores.

Osorio (2018) manifestd que, el problema que se observaba en la Clinica
Unident, Lima, la disminucion considerable del niumero de clientes, utilizando la
promocion tradicional de sus servicios y desaprovechando la oportunidad que brinda
las plataformas virtuales. Concluyendo que, las estrategias de promocion se vinculan
de modo significativo con la captacion de clientes. Por lo tanto, se sugirid que el canal
mas adecuado para atraer clientes serian las redes sociales, donde se mostraria los
diferentes servicios e informacion a los posibles clientes. Por otro lado, reconociendo
Su publico objetivo la clinica logra hacer campafias promocionales tanto para sus

clientes frecuentes como posibles clientes.

Rojas (2018) sustentdé que, la empresa Jacval S.A.C, Lima, presentaba
algunas debilidades como: la falta de implementacion del area del marketing, los
procesos de captacion de clientes, estrategias y fuerza de ventas no se encuentran
establecidas, de igual manera el perfil del cliente. Por eso, se propuso utilizar
direcciones de marketing mix que ayuden a determinar el excelente precio, originar un
mensaje congruente por medio de elementos de comunicacién, establecer servicios
que ofrecerd y seleccionar el canal de distribucion idéneo para ofrecer el servicio;
teniendo como propdsito atraer nuevos clientes y satisfacer sus necesidades.

Echevarria (2016) manifestdé que, las Empresas Exportadoras de Palta,
Lima, presentaban una serie de deficiencias como: una débil versatilidad del producto
en el mercado internacional, poca flexibilidad de precios en el mercado internacional,
utilizaban canales de distribucion tradicionales y existia una falta de eficiencia de
promocién, lo cual apoye el incremento de clientes, por consiguiente, obtener mejores
resultados. Por la que se sugiri6 realizar estrategias que los diferencien; las estrategias
de precio deben ser fortalecidas con el mejoramiento de la marca y su presentacion,
para ser competitivos en el mercado y a nuevos segmentos. En la distribucion se debe
impulsar el desarrollo de investigacion para cubrir mercados internacionales mediante

distribuidores convenientes. Por ultimo, en promocion continuar promoviendo las ferias
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internacionales, siendo un gran medio para que los productores se den a comprender

al ser un medio mas recto y con mejores resultados.

1.1.3. Contexto local
El Hotel América SAC, con su clasificacion de 3 estrellas, cuenta con 27 afios de
experiencia en el rubro hotelero con clientes nacionales e internacionales. Desde sus
inicios situado en la Av. Luis Gonzales #943 - Cercado de Chiclayo; que pese a ser
uno de los pioneros en este sector y estar localizado en una zona céntrica de la ciudad,

muy pocos en la actualidad llegan a saber de su participacion en el mercado.

En una entrevista con la administradora del hotel América, actualmente la empresa
atraviesa una caida de nimero de clientes, ahora cuentan con un 30% de clientes que
recurren a la empresa a comparacion de meses anteriores que se utilizaba un 100% y
en dias bajos hasta un 75% de los servicios. Siendo los problemas que estan afectando
al hotel América como: la poca afluencia de clientes y personas que hacen turismo,
ante esta pandemia mundial por la COVID - 19, el rubro turismo se ha visto perjudicado
durante los ultimos meses; ausencia de estrategias marketing mix, ya que antes si
contaban con una persona externa especialista en marketing, pero solo era contratada
por un corto tiempo y las personas que dirigen el hotel no cuentan con conocimientos
del tema, manejandose de manera empirica; poco personal contratado, por causa de
la pandemia la empresa se vio con la necesidad de reducir personal por poco
presupuesto en el hotel; la falta de interaccion en las redes sociales, bajo uso de la
tecnologia en esta era globalizada y todo lo que corresponde al uso de redes; la falta
de capacitacion al personal, ya que no ofrecen un trato eficiente a sus usuarios para
captarlos y fidelizarlos como clientes del hotel. Por lo que se propone con el presente
estudio son estrategias de marketing mix con el fin de captar nuevos consumidores
para la organizacién, lo cual se procedera primero a diagnosticar mediante una
encuesta, a fin de mejorar las cifras de numero de consumidores en los proximos

meses.
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1.2. Antecedentes del estudio.

1.2.1. A nivel internacional

Torres (2017) en su tesis llamada “Propuesta de un Plan De Marketing para
el Hotel The Park en La Ciudad De Guayaquil, Provincia Del Guayas” de Ecuador, se
utilizé la metodologia de investigacion mixta; tiene como objetivo principal disefiar un
plan de marketing para el Hotel The Park en la ciudad de Guayaquil, Provincia del
Guayas; como muestra se consideréo a 320 clientes del hotel. Se emple6 como
técnicas la observacion directa, entrevistas y encuestas; como instrumentos la guia de
entrevista y cuestionario. Los resultados demuestran que, no se tiene establecido un
plan para fijar metas que ayuden al crecimiento de la empresa, también existe poco
personal para las areas del hotel y falta de capacitacion al personal. Concluyendo que,
aplicando el plan de marketing se alcanzara aumentar clientes, por consiguiente, las
ganancias de la organizacion, progresando en la calidad de servicios mediante una

capacitacién y de un especialista en el marketing para el futuro.

Pacheco (2017) sustentd en su tesis titulada “Plan de Marketing para el
posicionamiento del diario El Telégrafo en el Sector Centro Norte Del Distrito
Metropolitano De Quito” de Ecuador, de tipo descriptiva, propositiva, con disefio no
experimental. Su objetivo principal es disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento del Diario El Telégrafo en el sector centro norte del Distrito
Metropolitano de Quito. La muestra fue encontrada a través del muestreo aleatorio
simple, y se conformé por 383 personas, de edades entre 30 a 69 afios, las cuales
pertenecen a los niveles socioeconémicos medio y alto. Se utilizé como técnica, la
encuesta y como instrumento, el cuestionario. Los resultados demuestran que, la
empresa no ha desarrollado efectivas estrategias, por la cual no ha logrado cautivar y
atraer mayor cantidad de lectores en la ciudad. Llegando a la conclusion que con el
desarrollo y lo propuesto de la tesis, se favorecera el producto, se perfeccionara la
presentacion en los puntos de venta, convirtiéndolo en un factor atrayente de nuevos
lectores para la compra de este producto y se promocionara la marca; en efecto, de
ello aumentaran la rentabilidad por la demanda de modelos y circulacion, agregando
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el equipo de ventas tendra mayores ganancias que le afectan dentro de la cadena de

distribucion.

Haro y Espinoza (2017) manifestaron en el articulo titulado “Plan de
marketing para captacion de clientes en el canal detallista en el mercado de frutos
secos de Guayaquil para la empresa Delico Compainiia Limitada” de Ecuador, de tipo
exploratoria - descriptiva. Tiene como objetivo principal analizar y estudiar las
adecuados métodos que se adecuen al plan de marketing para la atraccion de
consumidores detallistas. Empleando como técnicas la encuesta, la observacion y
entrevista; como instrumentos el cuestionario y la guia de entrevista. Los resultados
demuestran que, hay poca atraccién de consumidores interesados en laborar con la
empresa Delico, por consiguiente, se tiene poca participacion en el mercado de un
21% que a diferencia de su principal competidor Base Sur abarca un 65%; por lo tanto,
se deben tomar maneras de potenciar y disefar un plan de marketing. Concluyendo
que, con lo propuesto se fundamenta en un plan de comunicacién dando a saber los
productos Delico Cia, el cual obtendra atraer a mas comerciantes rigurosos y

detallistas de frutos secos.

Paredes (2019) sustent6 en su tesis titulada “Fidelizacion y retencion del
cliente como estrategia de marketing para mejorar el nivel de satisfaccion e
incrementar el rendimiento de las cuentas, caso Plusvalia.com” de Ecuador, de tipo
exploratoria, de método de analisis y observacion. Tiene como objetivo principal
analizar las politicas de seguimiento y efectividad en el area de atencion al cliente que
inciden en la satisfaccion del servicio que se brinda a los clientes en la empresa
Plusvalia.com. La muestra fue encontrada a través del muestreo aleatorio simple, y el
cual se considero a 244 clientes; se empled como técnica, la encuesta e instrumento,
el cuestionario. Los resultados evidencian que, un 9% de los clientes es desatendido
y no renovaran el servicio con la empresa al no contar con un seguimiento constante
para saber su nivel de satisfaccion, dando mayor preferencia a la competencia. Se
concluye que, a la empresa le faltaba una guia de fidelizacién que diera un correcto

seguimiento de cuentas, falta de preparacion de un plan de marketing, carencia de
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instrumentos importantes para el consumidor como pagina web, empleados y

consumidores desmotivados.

1.2.2. A nivel nacional

Celestino y Minaya (2018) manifestaron en la tesis titulada “Estrategias de
Marketing y su Influencia en la Captacion de Clientes del Hotel EI Tumi | en Huaraz-
2018” de la ciudad de Huaraz, de tipo aplicada, con nivel correlacional y disefio no
experimental - transversal; tiene como objetivo general analizar las estrategias de
marketing y su influencia en la captaciéon de clientes en el Hotel El TUMI | de Huaraz
en el afio 2018. En la muestra se consideré a 183 clientes, la cual se utiliz6 como
técnica la encuesta e instrumento, el cuestionario. Los resultados demuestran que,
existe una influencia favorable de las estrategias de marketing con la captacion de
clientes, ya que cuentan con un 0,737 sobre un 0,380 de la captacion de los clientes,
vale decir que la estrategia utilizada influye a favor de la empresa para aumentar
nuevos clientes. Concluyendo que, las estrategias de comunicacion que utilizan son
aceptables, sin embargo, se deben renovar para contribuir mas en los consumidores
y su atencion. Por otra parte, los precios influyen de modo favorable con la calidad del
servicio que se ofrece, ya que los clientes aceptan el servicio de la empresa y también
los precios ya asignados de sus servicios.

Castillo y Herrera (2018) manifestaron en su tesis titulada “Plan de
marketing digital para incrementar la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje,
Rioja - San Martin, 2018” de la ciudad de Moyobamba, de disefio pre experimental con
pre test y pos test; tiene como objetivo principal conocer como el Plan de Marketing
Digital incrementa la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San
Martin, 2018. La muestra estuvo conformada por 110 clientes, utilizando como técnica
la encuesta e instrumentos, el cuestionario y ficha de recoleccion. Los resultados
evidencian que, el plan de marketing digital amplia de modo elocuente la cartera de
clientes en la empresa hotelera Gran Bombonaje — Rioja. Se concluye con la
investigacién, el implementar un plan de marketing digital en el entorno operacional de
la empresa hotelera, logra aumentar la cartera de consumidores con el plan propuesto

de 520 a 740 clientes, con un 42.3% de incremento significativo en los dos periodos.
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Ademas, al utilizar los medios digitales se contactaron 426 clientes, es decir un 57% a
comparacion de los medios tradicionales. Finalmente, las estrategias lanzadas y
puestas a ejecucion condujeron las adecuadas y competentes para presentar la
variedad de servicios del hotel. Se realiz6 el pretest y postest respondiendo a la
satisfaccion logrando mejorar el plan de marketing digital. Gracias a las estrategias

propuestas tendra mayor acogida el hotel.

Mejia (2016) sustentd en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital
para la captacion de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la ciudad de
Piura — Aho 2016” de la ciudad de Piura, de tipo de investigacién aplicativo y
descriptivo; su objetivo principal fue disefiar estrategias de marketing digital para la
captacion de nuevos clientes de la empresa Valentino Store de la ciudad de Piura,
considerando como muestra a 381 clientes. Aplicando como técnicas la observacion
directa, encuestas; como instrumento el cuestionario, guia de observacién y focus
group. Se evidencié que, su segmento de mercado son mujeres, de edades entre 15
y 24 afos, con ingresos de S/. 750 hasta S/. 999. Los resultados evidencian que, hay
cierta insatisfaccion de los consumidores por el tiempo de respuesta a sus consultas y
por carencia de variedad de productos, por otro lado, si estan satisfechos con la
sencillez y el disefio de la pagina web y cuenta de facebook. Concluyendo que, las
estrategias de marketing digital para alcanzar captar clientes estan orientadas a
perfeccionar la cuenta de facebook y pagina web, igualmente crear una cuenta de
whatsapp que facilite atender a los consumidores de forma mas rapida. Asimismo, es
preciso que se mejore la descripcidén de envios para reforzar su buena situacion y los
consumidores se sientan complacidos. Por otra parte, es fundamental modernizar los
productos que exponen en los medios virtuales para alcanzar su atencion y atraer

consumidores.

Martinez (2018) sustentd en su tesis titulada “El marketing mix y su
influencia en el incremento de ventas en el grifo Dennis S.A.C. Callao, 2018” de la
ciudad de Lima, de tipo de investigacion aplicativa, con disefio no experimental -
transversal; su objetivo principal fue determinar de qué manera influye el Marketing

mix en el incremento de ventas en el Grifo Dennis S.A.C. Callao, 2018. La muestra
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estuvo conformada por 368 clientes, se empled como técnica la encuesta y se elaboré
como instrumento un cuestionario. Los resultados demuestran que, el marketing mix
si influye en el incremento de ventas (0.000<0.05) con una correlacion positiva débil
(36,4%), el producto con un nivel medio (51,1%), seguido del precio con un nivel débil
(22.5%), la promocion con un nivel muy débil (17,9%) y finalmente la plaza con un nivel
deébil (27,8%). Se concluye que, el marketing mix si influye en el incremento de ventas
del grifo Dennis S.A.C., encontrando dentro de la empresa que no siempre se aplica
el marketing. Lo cual se recomienda afadir la venta de GNV y GLP con el propésito
de atraer clientes, ademas ofrecer descuentos en cuanto a precio, brindar promociones

gue llamen la atencion del cliente.

1.2.3. Anivellocal

Rivas y Suarez (2018) en su tesis titulada “Plan de Marketing Mix para la
captacion y fidelizacién de lectores del Diario El Nortefio de la empresa Editora La
Industria de Chiclayo S.A. - Chiclayo 20187, de tipo explicativa y propositiva, con disefio
no experimental; tiene como objetivo elaborar un plan de marketing mix para la
captacion y fidelizacion de lectores del diario el nortefio de la empresa editora la
Industria de Chiclayo S.A. - Chiclayo 2018, como muestra se consider6 a 333 lectores.
Se aplic6 como técnicas, la encuesta y analisis documental; instrumentos el
cuestionario y ficha bibliografica. Los resultados demostraron que, para obtener
resultados favorables se cred un plan de marketing mix que apoye a todos los factores.
Ademas, mediante un analisis FODA a la empresa se detect6 como debilidad
primordial la deficiencia de instrumentos para fidelizar clientes, continuando con el
inapropiado uso de medios de comunicacion masivos para promover el Diario El
Nortefio. Se concluy6 que, se reafirma la necesidad de ejecutar un plan de marketing
para lograr ser lider en el mercado. Con ayuda del plan de marketing mix implementara
mejoras y decidiran actividades, en precio, promocion y plaza, se disefiara las

estrategias de marketing mix para la captacion y fidelizacion de nuevos lectores.

Siguenas (2019) en su tesis titulada “Marketing mix para incrementar las
ventas de la empresa estaciéon de servicios El Caribe S.A.C. Chiclayo 2017”, de tipo

descriptivo con disefio no experimental - transversal; tiene como objetivo principal
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determinar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa Estacion de
Servicios “El Caribe” S.A.C, se consider6 como muestra a 148 consumidores. Se
empledé como técnica una encuesta e instrumento, el cuestionario. Los resultados
evidencian que, los factores que se usan para la ejecucién del marketing mix en la
organizacién son, los distintos precios, la importancia del empleo de la pagina web y
sus ofertas, igualmente se determiné el volante como el medio mas utilizado para
difundir informacién. También, falta garantizar ciertos indicadores para una mejor
atencion al consumidor. Concluyendo que, los factores de marketing le posibilitan
aumentar las ventas de la empresa como la calidad de servicio en un 80%, la atencién
gue ofrece a los clientes un 70%, el precio influye un 51%, la ubicaciéon en un 79%,
igualmente es parte fundamental para el desarrollo y posicionamiento de la
organizacién. Por dltimo y no menos importante son las promociones que brinda la
organizacién un 62%, ademas este es un elemento sobresaliente que ayuda aumentar
las ventas, todos estos factores deben estar fundamentados en estrategias adecuadas

y programadas.

Carrasco y Sanchez (2019) en su tesis titulada “Estrategia de Marketing Mix
para elevar la Fidelizacion de los clientes en el Gimnasio Fitness House, Chiclayo”, de
tipo descriptivo y disefio no experimental; tiene como objetivo principal proponer un
plan de estrategia de Marketing Mix para elevar la fidelizacion de los clientes en el
Gimnasio Fitness House, Chiclayo. En la muestra de estudio se consideré a 269
clientes. La técnica que se empleo fue la encuesta e instrumento el cuestionario. Los
resultados demuestran que, no existe un alto nivel de fidelizacion de clientes, por lo
tanto, es favorable la implementacion de un plan de estrategias de marketing en la
organizacién, percibiendo una mejora para la soluciéon de problemas y satisfaccion de
los consumidores. Concluyendo que, la estrategia de Marketing progresa los vinculos
entre la organizacion y los clientes; también, incrementa la fidelizacion de los
consumidores del gimnasio, beneficiando tanto a los socios como a la empresa. Se
empled la estrategia de atraccion, orientada en la promocién de ventas,

comprendiendo novedosas promociones para clientes y posibles clientes.
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Tufioque (2019) sustentd en su tesis titulada “Estrategias de marketing
educativo para la captacion de clientes en el colegio Ciencia College en el distrito de
Moérrope — 2018”, de tipo descriptiva - disefio no experimental; su objetivo principal
proponer estrategias de marketing educativo para mejorar la captacion de clientes del
colegio Ciencia College en el distrito de Moérrope, como muestra se considero a 372
personas. Se empled como técnica la encuesta e instrumento, el cuestionario. Los
resultados muestran que, no lleva a cabo acciones de marketing educativo donde
destaquen los atributos de la institucién, de modo que, permita aumentar el interés del
mercado y obtener una respuesta favorable de los clientes hacia la institucion.
Concluyendo que, se deben aplicar de manera programada las estrategias de
marketing educativo, ya que los esfuerzos son de forma separada tomando solo los
primeros meses del afio y el resto de meses lo dejan de lado. Por otro lado, se
disefiaron estrategias de marketing educativo basandose en establecer talleres para
el alumnado, reestructurar el fan page con el fin de obtener mayor aproximacién con
padres de familia, rebajas para los consumidores y posibles alianzas con un seminario

pre universitario.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Marketing mix

1.3.1.1. Definicién de marketing mix

Martinez (2010) menciona que, el marketing mix es una mezcla de
hechos 0 suma de estrategias arrojadas por la empresa. En las ventas existen
incidentes de todas estas acciones, por tal se necesita persistir, ya que el entorno es
cada vez mas cambiante y en efecto, el mercado y los consumidores con su
preferencia de compra, van a ir tallando los planes de marketing, sugiriendo y no

sugiriendo con su reaccion la referencia de una u otras acciones. (pag. 24)

Espinoza (2014) menciona que, el marketing mix es un componente
clasico del marketing, elaborado en 1960 por McCarthy, comprendido por 4

componentes: producto, precio, promocion y distribucion. Nombrada como las 4Ps del
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marketing mix con las que cuenta las empresas, permitiéndoles lograr sus objetivos

comerciales.

Segun Fernandez (2013) el marketing mix es la mezcla de 4 elementos
que llevan a deducir la correcta realizacion de una estrategia de marketing. Su papel
es importante ya que se trata de hacer productos y servicios que satisfagan a los
clientes de tal modo que el precio, distribucion y promocion se comprenda como un
todo. La estructura del marketing mix esta basado en dos tipos, el tradicional y el
ampliado lo cual conviene tomar un enfoque con relacion a los materiales que unen el

mix, también efectuar una corta reflexion de las implicaciones metodolégicas. (pag 64)
1.3.1.2. Ventajas marketing mix

Segun Martinez (2010) las ventajas mas resaltantes del marketing mix

son las siguientes:

- Posibilita examinar la situacion actual de la organizacion.

- Permite administrar eficientemente los recursos para la ejecucion
de un plan de marketing mix.

- Innovar constantemente con las nuevas tendencias e
instrumentos que nos llenan de mdultiples oportunidades para
mejores y nuevos cambios a la organizacion.

- Responde a un enfoque estratégico claro y definido de las
dimensiones del marketing mix.

- Proporciona una planificacion detallada de las etapas esenciales
al alcance de los objetivos, dando asi una guia para alcanzar la
meta.

- Permite cumplir con el objetivo de atraer, fidelizar, recuperar y
aumentar clientes.

- En cuanto al producto y/o servicio, posibilita mejorar sus
caracteristicas.

- En cuanto al precio, se puede ajustar precios en los servicios 0

productos que se brindan.
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- Con respecto a la promocién, ayuda a tener presencia virtual y
fisica. Ademas, se puede utilizar publicidad barata como el
internet y redes sociales.

- En cuanto a la plaza, permite prestarle atenciéon al
comportamiento de nuestros clientes y posibles clientes.

- Permite el control y evaluacion de los resultados.

1.3.1.3. Desventajas del marketing mix

Segun Martinez (2010) las desventajas del marketing mix son las

siguientes:

- La planificaciébn de marketing mix exige de tiempo y esfuerzo.

- Ausencia de datos fiables y actualizados.

- Hay un alto nivel de riesgo de realizar una planificacién rigida.

- Aumento de coste por utilizacion de servicios como: lineas
telefnicas, tarifas de internet, radio, tv, etc.

- Se necesita la plena disposicién del personal de la empresa para
adaptarse a los cambios, sino de lo contrario no tendra los

resultados esperados.

1.3.1.4. Dimensiones de Marketing mix

Segun Espinoza (2014), en el marketing mix es preciso que las 4Ps se
acoplen con total conexibn y laboran simultineamente para conseguir

complementarse entre si. Las cuales son:
1.3.1.4.1. Producto

Es el recurso de modo que satisfacen las necesidades y perspectivas de los clientes.
El producto debe enfocarse en solucionar necesidades. Es importante trabajar en el
producto aspectos como la imagen, la marca, la presentacion y los servicios que brinda

la organizacibn como posventa. El director de marketing igualmente toma
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determinaciones de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion,
del ciclo de viday también de lanzamiento de recientes productos. Esta dimension

tendra como indicador propuesto: satisfaccion del servicio.
A. Satisfaccion del servicio

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que, el fin principal de
todo servicio es “La satisfaccion de una necesidad o gusto del cliente. Si el servicio
acopla cabalmente con estas caracteristicas necesarias, su interés seré que el cliente

se vea motivado hacia su servicio, de forma que, logre la posicién de mercado ansiado”

(pag.7).
1.3.1.4.2. Precio

Para establecer los precios de los productos que se quieren ofrecer se debe hacer un
estudio de aspectos importantes como el mercado, costes, consumidor, competencia,
etc. El cliente es quien decide si logramos el precio que esperan, comparando el valor
cobrado del producto con el que estd pagando. Esta variable nos ayuda a
posicionarnos en el mercado, por lo tanto, es importante que se comercialice un
producto de calidad, establecer un precio mayor nos contribuird fortaleciendo su

imagen. Esta dimension tendra como indicador propuesto: precio del servicio.
A. Precio del servicio

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que, los precios comprenden un efecto
directo en los resultados de una organizacion; el aumento de un corto porcentaje del

precio puede ocasionar un buen porcentaje de crecimiento en la utilidad (p.290).
1.3.1.4.3. Plaza

La distribucion reside de una mezcla de labores o acciones imprescindibles para llevar
el producto terminado a los puntos de venta. La distribucidn es pieza fundamental de
la direccion comercial de la organizacion. Ademas, se necesita trabajar seguidamente
para conseguir colocar el producto al consumidor en el tiempo y lugar adecuado. En la

estrategia de distribucion se realizan fases como la gestion de inventarios, el
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almacenamiento, transporte, desarrollo de pedidos, ubicacion de puntos de venta, etc.
Esta dimension tiene como indicadores propuestos: precios de la competencia y

canales de distribucion.

A. Precio de la competencia
Kotler y Armstrong (2012) indican que, los precios
centrados en la competencia comprenden implantar precios con fundamento en las

estrategias, valor, precios y ofertas de mercado de los competidores (p.299).

B. Canales de distribucion
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que, el canal de
distribucion se basa en “El grupo de individuos y organizaciones abarcadas en el
traspaso de derechos de un producto; el canal impacta al productor y al consumidor

final del producto, asimismo al intermediario, los detallistas y mayoristas” (p.354).

1.3.1.4.4. Promocién

Consiste en una secuencia de métodos integrados en el plan de marketing, cuyo fin es
obtener una serie de objetivos especificos mediante diversos estimulos y hechos
limitados en el tiempo y orientados a un target establecido. El fin de una promocion es
brindar a los clientes un atractivo para la adquisicién de un producto y/o servicio a corto
plazo, siendo beneficioso para aumentar las ventas de la organizacion. Esta dimension

tiene como indicadores propuestos: publicidad y ofertas del servicio.
A. Publicidad

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que, la publicidad
puede alcanzar a multitud de compradores geograficamente discontinuos a un menor
costo por presentacion, y accede que el vendedor devuelva varias veces el mensaje,

produciendo ventas velozmente (p.424).

B. Ofertas del servicio
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Kotler y Armstrong (2012) sostienen que, las ofertas del
servicio sirven como instrumento para atraer la atencion de los consumidores, dando

vigorosos incentivos de compra y, ademas, aumentan las ventas pequefias (p.425).

1.3.2. Captacioén de clientes

1.3.2.1. Definicion de captacion de clientes

Segun Barroso y Armario (1999) la captacién de clientes se define “En
instaurar un lazo, un enlace permanente en el tiempo que acceda ejecutar alguna

venta y que esta se reitere en distintas oportunidades” (pag. 155).

Para Arenal (2016), la atraccion de consumidores es la “conversion de
posibles clientes en consumidores habituales, en otras palabras, consumidores que

obtienen con reiteradas veces los productos y/o servicios que brinda la organizacion”
(pag.78).

Thompson (2017) mencionan que las ventas de una organizacion
nacen de dos clases fundamentales: los clientes y posibles clientes. Las empresas
deben trabajar por conservar sus actuales clientes y para que aumenten sus ventas se

deben ejecutar actividades dirigidas a captar nuevos clientes.
1.3.2.2. Costo de la captaciéon de nuevos clientes

Los autores Kotler et al. indican que, las organizaciones que desean
incrementar sus ventas deben dedicar tiempo y medios importantes para conseguir
clientes nuevos. También nos mencionan que, el atraer nuevos consumidores nos
cuesta cinco veces mas que cubrir las necesidades de los clientes actuales.
(Thompson, 2017) Comprobar las siguientes confirmaciones son faciles, porque basta
acordarse cual es su costo.

- Trabajos de investigacion para hallar nuevos clientes.

- Andlisis para comprender los intereses, acciones y costumbres

de compra.

- Proyectar acciones para atraer nuevos clientes.
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Explicacion de la nota de ventas y servicio posventa

1.3.2.3. Ventajas de captacién de nuevos clientes

Para Thompson (2017) las ventajas de atraer nuevos clientes son:

Aumenta los ingresos de la empresa a través de la amplificacién
de su cartera de consumidores y el sostenimiento de su actual
cartera.

Mayor frecuencia de compras de productos y en el caso de
servicios, reiteradas visitas. Inclusive podremos potenciar ventas
cruzadas.

Mayor recomendacién a sus familiares, conocidos, amigos, etc.
La organizacién se diferenciara de los competidores.

Mientras mas clientes fidelizados se tenga, mejor imagen de

marca tendra la empresa.

1.3.2.4. Desventajas de captacion de nuevos clientes

Para Thompson (2017) las desventajas de atraer nuevos clientes son:

Los programas de atraer y fidelizar clientes pueden ser costosos
de crear y gestionar.

Se pierde el trato especial por mayor, creando un escenario
repetitivo entre el vendedor y consumidor.

Similar programa para atraer clientes al de la competencia del
mismo rubro y esto origine que el cliente decida facilmente entre

una u otra empresa.

1.3.2.5. Dimensiones de captacion de clientes

Segun Thompson (2017) menciona los pasos para la captacion de

consumidores:

1.3.2.5.1. Identificacion de clientes potenciales
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Se fundamenta en reconocer personas u organizaciones que
conduzca obtener productos o servicios. Por ello, se efectian las siguientes
actividades:

- La investigacion de mercados dirigida a identificar nuevos

clientes.

- Recaudacion de las recomendaciones de los actuales
clientes; lo que pretende es tener alcance de sus opiniones
acerca de quienes les interese el producto o servicio.

- Establecer un interés que motive o llame a posibles clientes
al producto o servicio que se esta brindando y sea de su
preferencia.

Esta dimension tiene como indicadores propuestos: la

investigacion de mercados, recaudacion de recomendaciones y establecer un interés.

1.3.2.5.2. Clasificacion de los Clientes Potenciales
Al distinguir los posibles consumidores, se ordenan considerando
su disponibilidad para comprar, posibilidad econdémica y facultad para decidir la
compra.

- Candidatos a clientes: quienes tienen un interés de compra
con el producto o servicio brindado.

- Candidatos descartados: quienes descartan la posibilidad
de comprar sin el mas minimo interés. Pero se puede
considerar como posibles clientes a quienes no compran
por escasez de liquidez, por lo cual es importante darle
seguimiento para una préoxima venta.

Esta dimensidn tiene como indicadores propuestos: candidatos a

clientes y candidatos descartados.

1.3.2.5.3. Conversion de "Candidatos a Clientes" en "Clientes de

Primera Compra"
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La tercera dimension es fundamental para atraer nuevos
consumidores, puesto que, es el momento en que el posible consumidor puede
empezar a tener relacion con el servicio, de tal manera podra analizar, corroborar o
confirmar la calidad del servicio. Por eso es aconsejable que la fuerza de ventas
estudie todo lo indispensable acerca de los individuos o empresas a los que se dirige

la venta. Esta dimension tiene como indicador propuesto: compra del cliente.

1.3.2.5.4. Conversion de los Clientes de Primera Compra en
Clientes Reiterativos
En este punto se desea que los consumidores que realizan su
primera compra se vuelva un cliente frecuente, y pertenezca a la organizacion. Por
tanto, se deben realizar algunas actividades para fidelizarlos:

- Ofrecer un servicio posventa, comprende: hacer un debido
seguimiento a la venta del producto, corroborar que todo se
encuentre en Optimas condiciones y en el momento
esperado. Ejecutar capacitaciones constantes para que el
cliente sepa utilizar los servicios, cumplir con las
condiciones pactadas como garantias, etc.

- Entender al cliente: para saber el nivel de satisfaccion luego
de su compra, resultando valioso descubrir aspectos como
el sentirse importante y preciado.

- Ofrecer un trato personalizado: como descuentos por ser
compras reiteradas, brindar un servicio especial, servicios
complementarios, estar atento a las recomendaciones y
dudas del cliente.

Esta dimension tiene como indicadores propuestos: servicio

posventa, entender al cliente y trato personalizado.
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1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema General
¢, Cudles son las propuestas de un plan de marketing mix que contribuira a

la captacion de nuevos clientes en el Hotel América, Chiclayo - 20207

1.4.2. Problemas Especificos
¢, Como se viene aplicando el plan de marketing mix en el Hotel América?
¢, Cudl es el nivel de captacion de nuevos clientes en el Hotel América?
¢ Cuédl sera el disefio del plan de marketing mix para la captacion de nuevos

clientes en el Hotel América, Chiclayo - 2020?

1.5. Justificacion e importancia del estudio.

El presente estudio es importante porque se logré6 observar en la empresa
hotelera América que, presenta un bajo nimero de clientes en los Ultimos meses, las
causas surgen por falta de un plan de marketing mix actualizado y ademas el sector
turismo ha venido siendo muy golpeado por la pandemia del COVID - 19, para lo cual
se requiere tomar en cuenta los factores del marketing mix y mejorarlos, permitiendo
qgue la empresa tenga mayor éxito en los proximos meses. Por lo mencionado
anteriormente, el presente estudio esta encaminado a la resolucion de un determinado
problema; por ello, es preciso justificar o explicar las razones que merecen la

investigacion.
1.5.1. Justificacién Practica

La investigacidbn podra ser utilizada para gestionar el marketing mix en la
organizacién, dado que, se diagnosticé que en la empresa hotelera no existen planes
de marketing mix, ni estrategias bien definidas. Por ello, la importancia del presente
estudio el realizar un nuevo esquema de marketing mix para contribuir a captar nuevos
clientes, y asi mejorar la rentabilidad de la organizacion, aun mucho mas que
actualmente presenta una decadencia por la situacibn que se esta viviendo
mundialmente por la Covid — 19. Asimismo, la presente investigacion puede funcionar

de sostén a otras empresas del mismo sector que se encuentren con la misma
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problematica, seleccionandolo como guia, con informacion fehaciente volcado en la
investigacion de marketing mix para este rubro hotelero que dara hincapié en impulsar
el turismo sobre todo en Chiclayo, para promover el desarrollo en nimero en visitas

de extranjeros internos y externos.
1.5.2. Justificacion Teorica

Desde un enfoque tedrico, la presente investigacion se sustenta de
conocimientos de diversos autores experimentados respecto a las variables del objeto
de estudio, como teorias del plan de marketing mix que hoy en dia se viene
desarrollando. De tal modo se aspira transformar la realidad problematica que viene
enfrentando la empresa, con el fin de ampliar el nUmero de consumidores nuevos para
la empresa, demostrando en ellos la importancia de realizar y ejecutar un plan de
marketing mix. En este sentido, se busco conocer dichas variables para mencionar los
factores del marketing mix que conduzcan a contribuir a la captacion de nuevos

clientes para la empresa hotelera.
1.5.3. Justificacion Metodoldgica

Desde un enfoque metodoldgico se estudid los lineamientos necesarios en una
investigacién cientifica, donde el tipo de investigacién es descriptiva - propositiva de
disefio no experimental - transversal, empleando como técnicas la encuesta y
entrevista, también como instrumentos el cuestionario dirigido a los clientes de la
organizacién en analisis y una guia de entrevista a la administradora de la empresa
hotelera Ameérica. Ademas, el presente estudio servira de guia en proximas

investigaciones académicas y cientificas para fines pertinentes.

1.6. Hipotesis.
Hi: El plan de marketing mix contribuird en la captacién de nuevos clientes en el
Hotel América, Chiclayo — 2020.

Ho: El plan de marketing mix, no contribuira a la captacién de nuevos clientes en

el Hotel América, Chiclayo — 2020.
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1.7. Objetivos.

1.7.1. Objetivo general.
Proponer un plan de marketing mix para la captacion de nuevos clientes en

el Hotel América, Chiclayo — 2020.

1.7.2. Objetivos especificos.
- Diagnosticar el plan de marketing mix que se viene aplicando en el

Hotel América.
- Analizar el nivel de captacion de nuevos clientes en el Hotel América.
- Disefiar un plan de marketing mix para la captacién de nuevos clientes

en el Hotel América, Chiclayo — 2020.
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2.1 Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo descriptiva — propositiva.

Segun Hernandez et al. (2014) la investigacion descriptiva reside en especificar
un hecho, evento, persona o agrupacion, con el propésito de implantar su forma o
conducta. Es decir, pretende organizar o reunir informacién de modo individual o grupal

sobre definiciones o de las variables referidas (pag. 92).

El presente estudio es de tipo descriptivo porque analiza las dificultades de la
empresa hotelera América S.A.C. en un tiempo establecido y los acontecimientos que

se expusieron en él.

Segun Hernandez et al. (2014) la investigacion propositiva se concentra en
plantear soluciones y opciones de acuerdo al desarrollo de lo investigado, por lo que

se necesita un diagndstico previo.

El presente estudio es de tipo propositiva, ya que se elabor6 una propuesta que
contiene una plan de marketing mix para lograr captar nuevos clientes, dando opcion

a la empresa de llevarla a cabo o no, segun lo desee.

2.1.2. Disefio de investigacion

Es de enfoque cuantitativo, de acuerdo a los autores Hernandez et al. (2014)
indican que, el investigador utiliza métodos que van permitir analizar con conviccion
las hipoétesis disefiadas de una situacion, asi proporcionar evidencias en funcién a los

lineamientos del estudio y establecer si no se tiene hipétesis (pag. 128).

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental, segun los autores
Hernandez et al. (2014) se efectla sin dirigir de manera intencionada ninguna variable.
El investigador no reemplaza deliberadamente las variables independientes.
Cumpliendo hechos tal cual se muestran en su entorno real dentro de tiempo definido,

y después examinarlos. Por consiguiente, en este disefio no se establece una posicion
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preparada solo se cumplen las que existen. Ademas, es de nivel de investigacion
transversal porque se recopila la informacion dentro de un tiempo establecido, con el

fin de describir las variables y analizarlas en un momento dado (pag.87).

M ——> 0 ——> P

Donde:
M: Es el grupo o muestra
O: Medicion de las variables

P: Propuesta

2.2. Poblacién y muestra
2.2.1. Poblacion
Segun Hernandez et al. (2014) define poblacion o universo, como el grupo
de elementos (individuos o personas, objetos y fendmenos) que se pretende analizar
y/o estudiar. (pag.12)

En el siguiente cuadro se sefiala el nUmero de clientes que reciben en el
afio 2020:

Tabla 1 N° de clientes

Mes N° de clientes
Enero 220
Febrero 192
Marzo 105
Abril 0
Mayo 0
Junio 0
Julio 30
Agosto 87
Septiembre 124
TOTAL 758

Fuente: Entrevista

Conforme a los datos brindados en la entrevista por la administradora del

hotel América (2020), recibieron la visita de 758 clientes en los meses de enero hasta
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septiembre del afio 2020. Lo cual se tom6 como poblacion 124 clientes del mes de

Septiembre, ya que es el promedio de clientes del mes que se realiz0 la encuesta.

2.2.2. Muestra
Segun Hernandez et al. (2014) define a la muestra como el subgrupo o la
parte representativa del universo, delimitadas con caracteristicas o atributos de la
misma, para ser empleada en fines de estudio. Alli se identificara las semejanzas y

diferencias de la poblacion importantes para el proyecto de investigacion. (pag. 12)

Para saber la cantidad de individuos a encuestar se aplic6 el muestreo

probabilistico aleatorio simple. Por ser la poblacion finita se realizé la siguiente formula:

zi* N xpxq
n=— 2
E°(N—-1)+Z,*p=*q

Donde:

n = Tamafio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion. (124)

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (95%)
p = Probabilidad de aceptacion(50%)

g = Probabilidad de rechazo (50%)

E = Margen de error (5%)

1.96% * 124 * 0.5 % 0.5
n =
0.05°(124 — 1) + 1.96% % 0.5 * 0.5

n =94

Como resultado de la muestra en estudio es de 94 clientes de la empresa
hotelera América.
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2.3. Variables, operacionalizacion

Segun Hernandez et al. (2014) la operacionalizacion de variables se basa
en la definicion y operativa de la variable. El procedimiento de la variable se da desde
sus alcances o elementos, después a los indicadores vy, finalmente a los items y sus

clases (pag. 211).

2.3.1. Variables

2.3.1.1. Definicién conceptual
Variable Independiente: Marketing Mix

Fernandez (2013) indica que, el marketing mix es la mezcla de 4
componentes que llevan a deducir la correcta realizacion de una estrategia de
marketing. Su papel es importante ya que se trata de hacer productos y servicios que
satisfagan a los clientes de tal modo que el precio, distribucién y promocion se
comprenda como un todo. La estructura del marketing mix esta basado en dos tipos,
el tradicional y el ampliado lo cual conviene tomar un enfoque con relacion a los
materiales que unen el mix, también efectuar una corta reflexion de las implicaciones

metodoldgicas.
Variable Dependiente: Captacién de clientes

Para Arenal (2016), la captacion de clientes es la “conversion de
posibles clientes en clientes habituales, en otras palabras, consumidores que

adquieren con reiteradas veces los productos o servicios que brinda la empresa”
(pag.78).

2.3.1.2. Definicién operacional
Variable Independiente: Marketing Mix

Martinez (2010) indica que, el marketing mix viene hacer una mezcla
de hechos o suma de estrategias arrojadas por la empresa. En las ventas existen
incidentes de todas estas acciones, por tal se necesita persistir, ya que el entorno es

cada vez mas cambiante y en efecto, el mercado y los consumidores con su
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preferencia de compra, van a ir tallando los planes de marketing, sugiriendo y no

sugiriendo con su reaccion la referencia de una u otras acciones. (pag. 24)
Variable Dependiente: Captacion de clientes

Segun Barroso y Armario (1999) nos sefalan que, la captacion de
clientes se basa en instaurar un lazo, un enlace permanente en el tiempo que acceda

ejecutar alguna venta y que esta se reitere en distintas oportunidades (pag. 155).
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2.3.2.

Operacionalizacion de variables

Tabla 2 Operacionalizacion de variables - Variable independiente

Variables . . . . P
. Dimensiones Indicadores items Tecnicas e
Independiente Instrumentos
1.¢;Cudl es el nivel de satisfaccion de los
, __servicios que brinda el Hotel América?
Satisfacciéon
Producto - L o . .
del servicio 2. ;Qué tipo de habitacién solicita mas en un
hotel?
3.¢Como valora los precios de las diferentes
habitaciones del hotel América?
Precio Precio del Técnicas
servicio 4. ¢ Cuéles son las consideraciones que toma Encuesta
en cuenta para fijar los precios del servicio del Entrevista
. . Ari D
Marketing Mix hotel América~
Instrumentos
. Cuestionario
5. ¢ Considera usted, que en la empresa las Guia de
| ventajas dg ius servicios son superiores a la entrevista
Precios de la competencia®
competencia
Plaza 6.¢Considera los precios de la competencia

para atraer a los clientes?

Canales de
distribucion

7.¢Usted considera, que la ubicacion del
Hotel América se localiza en una zona céntrica
y transitable?
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8.¢Creen conveniente la creaciéon de otra
sucursal en los préximos afios?

Promocion

Publicidad

9. ¢ Para usted cual es el nivel de importancia
gue le da a la publicidad del hotel?

10. ¢ Considera usted, que las caracteristicas
de sus servicios apoyan a una mejor
promociéon?

Ofertas del
servicio

11. ¢En qué red social usted estaria de
acuerdo que el Hotel América realice
campafas publicitarias, ofertas y
promociones?

12. ;Considera usted, que en la empresa
tienen una buena politica de oferta para sus
clientes antiguos?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3 Operacionalizacion de variables - Variable dependiente

Variable . : : .
) Dimensiones Indicadores ltems L
dependiente Técnicas e
Instrumentos
1.¢/Realiza la empresa una evaluacion
Investigacion de continua de los factores de marketing mix?
mercados 2.¢Cual es el nivel de rentabilidad que le
produce el hotel América?
3. ¢Qué aspectos considera el mas
Identificacion Recaudacion de importante al elegir alojarse en un hotel?
aclientes recomendaciones 4.;Volveria a adquirir los servicios del Hotel Técnicas
i América?
potenciales ¢ _ _ _ Encuesta
5.¢Qué medios de publicidad utiliza la  gptrevista
Captacion de empresa para dar a conocer a los clientes
clientes Establecer un ~ SUS Servicios? Instrumentos
interés 6. ¢ Considera usted, que los servicios que Cuestionario
ofrece la empresa generan una buena Guia de
expectativa en los clientes? entrevista
7.¢Durante los Ultimos afios como ha
) evolucionado la captacién de clientes?
" Candidatos a
Clasificar clientes 8.¢;,La empresa cuenta con plan de
clientes mercadeo para poder llegar de manera
potenciales efectiva a posibles clientes?
Clientes 9. ¢ Cual es el numero de clientes anual que
descartados  consumen los servicios del Hotel América?
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10.¢Considera usted, que en la empresa
hotelera cuenta con personal altamente
calificado para captar nuevos clientes?

11.¢,Por qué medio se enter6 de la

Conversion existencia del Hotel América?
. Compra del . , :
candidatos a cliente 12. ¢, Con qué frecuencia recurre a consumir
clientes los servicios que ofrece la empresa hotelera
América?
13.;,Como calificaria la atencion del
personal del hotel América?

Servicio posventa 14..La empresa evalia de alguna forma el
control de calidad del servicio a lo largo del
proceso de venta?

Conversién 15. ¢,Qué ofertas le gustaria que el Hotel
clientes de Entender al Ameérica brinde?
primera cliente 16. ¢ Considera usted, que la empresa tiene
compra en una excelente relacion con sus clientes?
clientes

reiterativos

Trato
personalizado

17.¢Le qgustaria que el hotel América
cuente con alguien encargado de contestar
de manera rapida sus dudas?

18.¢La empresa hotelera cuenta con
personal altamente capacitado, que
responda de manera oportuna ante las
necesidades de los clientes?

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validacion y confiabilidad
2.4.1. Técnicade recoleccién de datos
Las técnicas de investigacibn empleadas en la investigacion fueron las

siguientes:

- La entrevista: Para Hernandez et al. (2014) la entrevista es un dialogo de
indole planeado entre el interrogador y el(o los) interrogado(s), en la cual se determina
un desarrollo de comunicacion donde participan de forma basica los gestos, la actitud
y todas las distintas expresiones no verbales de ambas partes. (pag. 404)

Se utilizé esta técnica para obtener informacion interna de la empresa, la

cual esta dirigida a la administradora del Hotel América.

- La encuesta: Segun Hernandez et al. (2014) precisan como un proceso de
captacion de datos a través de preguntas, cuyas respuestas se logran de manera
escrita u oral con la finalidad de examinar determinados sucesos o fendmenos

mediante la expresién de los individuos. (pag. 159)

En tal sentido, se empled la encuesta, la cual consta en la recopilacion y
tabulacion de informacién aplicada a los clientes y usuarios del Hotel América.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos empleados en la investigacién son los siguientes:

- Guia de entrevista: Segun Hernandez et al. (2014) la creacién de una guia

le posibilita abordar los objetivos fundamentales de la investigacién. (pag.407)
Se realiz6 este instrumento a la administradora del Hotel América.

- El cuestionario: Segun Hernandez et al. (2014) se basan en preguntas
gue deben ser respondidas por los sujetos, las cuales deben ser claras y precisas, que

impliquen hechos, cantidades o aspectos fisicos definibles facilmente. (pag. 217)
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Se aplico un cuestionario la cual consistira en una serie de preguntas para
ser aplicadas a los clientes del Hotel América, con el fin de conseguir la informacion

precisa para la ejecucion del presente estudio.

2.4.3. Validezy confiabilidad
La validacion del instrumento, se consiguié con la revision de personas
expertas en el tema, indicandonos si la medicion reflejaba de manera posible las

cualidades del estudio.

Tabla 4 Expertos

EXPERTO PROFESION ESPECIALIDAD CALIFICACION
Mg. Homero Administracién Gestion y Aplicada
Teofilo Zegarra de empresas Administracion de
Escudero empresas
Mg. Carla Arleen Marketing y Especialista en Aplicada
Anastacio Direccion de Marketing
Vallejos Empresas
Mg. Jhana Estadistica Especialista en Aplicada
Guevara Davila Recursos Humanos y
Negocios

Fuente: Elaboracion propia

Para la confiabilidad de un instrumento, se utilizé el coeficiente alfa de
cronbach, por medio de este estadistico se emple6 el software del area como al SPSS,

siendo el mas conocido y empleado para estas cuestiones.

Tabla 5 Estadisticos de fiabilidad

Resumen del procesamiento de

los casos
N %
Casos Validos 30 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.
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Estadisticos de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,805 21

Fuente: SPSS

Conforme al analisis los items estdn asociados, dado que el resultado es

0,805 por lo que el coeficiente de alfa es >7 por lo que es aceptable.

2.5. Procedimiento de analisis de datos
Para el proceso de la informacion se acudié al Programa estadistico SPSS y Mss
Excel con el fin de ordenar, tabular datos y después mostrar en graficos y tablas

estadisticas con su analisis e interpretacion correspondiente.

2.6. Criterios éticos
Para el desarrollo de los principios éticos que se mencionan a continuacion se

laboro con el informe Belmont (1979), los mas sobresalientes son tres:

- Respeto a las personas: Un ser independiente es un individuo que tiene la
facultad de debatir acerca de sus fines particulares, y de trabajar bajo la gestion de
esta decision. Respetar la autonomia se define en entregar valor a las atenciones y
preferencias de los individuos autbnomos, y privarse a la vez de colocar dificultades a

sus actuaciones.

- Beneficencia: La palabra "beneficencia" se comprende reiteradamente como
aguellas acciones de generosidad y de caridad que van mas alla del deber riguroso.
En este documento, la beneficencia se comprende en sentido mas drastico, como una
obligacion. Dos normas comunes han sido manifestadas como términos
complementarios de los hechos de beneficencia entendidos en este sentido: (1) No
ocasionar ningun perjuicio, y (2) aumentar los beneficios potenciales y minimizar los

posibles dafios.

- Justicia: Se muestra una injusticia cuando se rechaza un provecho a un

individuo que tiene facultad al mismo, sin fundamento justo, o también cuando exige

48



injustamente una obligacion. Otra manera de comprender el origen de la justicia es

asegurar que los idénticos deben ser tratados con imparcialidad.

2.7. Criterios de rigor cientifico

Segun Norefia et al. (2012) el rigor cientifico estd compuesta por:

- Consentimiento informativo: El empleo del consentimiento informado contesta
a una ética kantiana donde los individuos deben ser tratados como un fin en si mismos
Yy N0 cCOmMO un centro para obtener algo. Los integrantes deben estar conformes con
ser instruidos y entender sus derechos y deberes. (pag. 270)

Se le informé previamente al gerente y administradora del hotel América y se
solicitd permiso para llevar a cabo el presente informe de investigacion.

- Confidencialidad: Se entiende tanto al secreto en la autenticidad de los
intervinientes en el estudio, como la intimidad de la informacion que es manifestada
por ellos, por consiguiente, para conservarla se destina un digito a los entrevistados.
Garantizar la proteccion de la identidad de las personas que intervienen como
informadores de la investigacion. (pag. 270)

Toda informacién mas alla de lo requerido y sea de total discrecidén brindada por
parte de la administradora y/o personal de la empresa, se traté como tal, asi los autores
muestran su ética profesional.

- Credibilidad: Se define como una condicién valiosa a causa de que permite
demostrar los fendbmenos y las experiencias humanas, tal cual son distinguidas por los
individuos. Acercamiento de los efectos de un estudio frente al fenbmeno percibido.
(pag. 267)

Se realizd una investigacion minuciosa con informacion, sobresaliente y
adecuada por medio del cuestionario, guia de entrevista y documentacion en
diferentes fuentes nacionales e internacionales tales como: revistas, tesis, libros
virtuales, etc.

- Neutralidad: Los resultados de la investigacion deben asegurar la sinceridad de
las presentaciones efectuadas por los participantes. Se manifiestan las limitaciones de

la empresa encontradas por los investigadores. (pag. 268)
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Se efectud la investigacion sobre todo tomando en consideracion las diferentes

opiniones de la administradora del Hotel América.
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lll. RESULTADOS



3.1. Resultados en tablas y figuras

Tabla 6
SEXO DE LOS ENCUESTADOS

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 44 46,8
Masculino 50 53,2

Total 94 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.

Figura 1
GENERO DE LOS ENCUESTADOS

Porcentaje

femenino.

Femenino Masculino

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada a los clientes de la empresa
hotelera América, se identific6 que de los 94 encuestados el 53.2 % de
varones lideran la lista a diferencia de los 46.8 % restantes siendo del sexo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.
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Tabla 7

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Edad

Frecuencia Porcentaje

Entre 18 y 27 anos
Entre 28 y 37 afios
Entre 38 y 47 anos
Mas de 48 afios
Total

27 28,7
36 38,3
27 28,7

4 4,3
94 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.

Figura 2

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Porcentaje

afos

Entre 18y 27 Entre 28y 37

afios

Entre 36y 47  Mas de 48 afios
afios

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada a los clientes de la empresa
hotelera América, las edades mas encuestadas fueron entre los 28 a 37 afios
con 38.3 %, seguido de los 18 a 27 aflos y 38 a 47 afios con un 28.7 %, por
altimo, un 4.3 % como tercer lugar de 48 afios a mas.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.
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Tabla 8
ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

Estado civil Frecuencia Porcentaje
Soltero(a) 35 37,2
Casado(a) 31 33,0
Divorciado(a) 6 6,4
Viudo(a) 6 6,4
Conviviente 16 17,0
Total 94 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.

Figura 3
ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

Porcentaje

Soltero(a) Casado(a) Divorciado Viudo(a) Conviviente
(a)

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada a los clientes de la empresa
hotelera América, su estado civil se clasific6 como primer lugar “Soltero” con
37.2%, en segundo lugar “Casado” con 33%, en tercero lugar “Conviviente”
con 17%, cuarto lugar “Divorciado” y “Viudo” con 6.4%.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes del Hotel América S.A.C.




Tabla 9
PROMEDIO DE INGRESO DE LOS ENCUESTADOS

Promedio de Ingreso Mensual Frecuencia Porcentaje
Entre s/930 - s/1500 13 13