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RESUMEN

El rol del marketing mix en las organizaciones, que ofrecen un producto o
servicio, es de vital importancia para que se posicionen en el mercado y alcancen
sus metas organizacionales; es por ello que el objetivo de la investigacion fue
determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix y el Posicionamiento de la
Empresa Inversiones Trilama S.A.C en la Ciudad de Chiclayo — 2019. En la parte
metodoldgica, se empled el enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, descriptivo,
con un disefio no experimental al no existir variables manipulables; asimismo para
gestionar la hipétesis se usoé el método inductivo. La poblacién esta formada por
todos los clientes de la empresa, de la cual se obtuvo una muestra de 71 sujetos.
En la Hipotesis se afirma que existe relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de la empresa Inversiones Trilama S.A.C. Para la recoleccién de
datos se aplico la técnica de la encuesta, como instrumento se utilizd un
cuestionario con 28 preguntas, de las cuales 19 preguntas fueron para determinar
el proceso de marketing mix y 9 preguntas para determinar el nivel de
posicionamiento, mediante una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es estar “totalmente
en desacuerdo” y 5 a estar “totalmente de acuerdo”. Los resultados indicaron que
el 52% de los encuestados consideran que el proceso de marketing mix es bueno
y un 34% consideran que es malo, mientras que el 46% de los encuestados
consideran que el nivel de posicionamiento es alto, el 32% considera que es bajo y
un 21% lo considera en un nivel medio. Se concluye que existe una relacién entre

el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Inversiones Trilama S.A.C.

Palabras Claves: Marketing mix, producto, precio, plaza, promocion,

posicionamiento, marca, diferenciacion.



ABSTRACT

The role of the marketing mix in organizations, which offer a product or service,
is vital for them to position themselves in the market and achieve their organizational
goals; That is why the objective of the research was to determine the relationship
between the Marketing Mix and the Positioning of the Company Investments Trilama
SAC in the City of Chiclayo - 2019. In the methodological part, the quantitative,
correlational approach was used, descriptive, with a non-experimental design; also
to manage the hypothesis the inductive method was used. The population is made
up of all the clients of the company, from which a sample of 71 subjects was
obtained. The Hypothesis states that there is a relationship between the marketing
mix and the positioning of Investments Trilama S.A.C. For the data collection the
survey technique was applied, as a tool a questionnaire with 28 questions was used,
of which 19 questions were to determine the marketing mix process and 9 questions
to determine the level of positioning, using a Likert scale from 1 to 5, where 1 is to
“totally disagree” and 5 to “totally agree”. The results indicated that 52% of
respondents consider the marketing mix process to be good and 34% consider it to
be bad, while 46% of respondents believe that the level of positioning is high, 32%
consider that It is low and 21% consider it at a medium level. It is concluded that
there is a relationship between the marketing mix and the positioning of Inversiones
Trilama S.A.C.

Keywords: Marketing mix, Product, Price, Place, Promotion, Positioning,

Brand differentiation.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Las empresas en la actualidad, ademas del reconocimiento de lo que ofrecen
en el mercado, buscan la lealtad y la preferencia de los consumidores, y para ello
dedican recursos y esfuerzos significativos para tener una mayor cuota de mercado,
por medio de la innovacion constante y el desarrollo de nuevas estrategias para
alcanzar sus objetivos econdémicos, adaptandose a las exigencias de un mercado
globalizado y fuertemente competitivo. ElI rol del marketing mix en las
organizaciones que ofrecen un producto o servicio, es importante porque permite
lograr el posicionamiento en el mercado para alcanzar sus objetivos

organizacionales.

A nivel mundial, el posicionamiento de una marca es necesario para
fortalecer la competitividad y desarrollo empresarial; el posicionamiento de la oferta
depende de las estrategias de marketing que proporcionan una ventaja competitiva
0 se convierten en herramientas para mantener relaciones duraderas con los
clientes. El gasto y esfuerzo para mantener a los clientes o defender la parte propia

de mercado son objetivos que deben estar bien definidos (Kotler y Keller, 2012).

Los destinos turisticos compiten mas entre si, y las empresas del sector
dedicadas a servicios como el hoteleria, deben desarrollar ventajas competitivas
por medio de acciones estratégicas que aumenten su participacion en el mercado
y las ventajas sostenibles respecto a los competidores. El Patrimonio Cultural es
actualmente un factor importante para atraer a los turistas; Chiclayo tiene ahora
mayor oferta cultural de calidad para los turistas, oferta que debe ser acompafiada
con servicios complementarios como el hoteleria. Las empresas hoteleras deben
identificar y analizar las necesidades de los grupos que quieren visitar la region,
para enfocar sus estrategias hacia el grupo mas prometedor, alineado a su

desarrollo comercial.
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Las empresas deben crear lealtad o fidelidad de los clientes, por medio del
aumento de la satisfaccion o experiencias del servicio, basandose en el
conocimiento previo del cliente. Cuando las relaciones con clientes se
experimentan en puntos de encuentro, las empresas deben mejorar el proceso de
atencion y garantizar la satisfaccion del cliente en todo momento. Uno de los
mayores desafios de las empresas es el conocimiento de las preferencias de los
clientes; porque si se logra conocer lo que quieren o esperan, se puede mejorar la
atencién. Entonces la estrategia comercial se elabora a partir de la seleccién de un
mercado objetivo (futuros clientes), con la gestion adecuada de las cuatro P del

marketing mix.

La presente investigacion pretende explotar el potencial de las 4 P’s dela
mezcla de marketing para posicionar a la empresa Inversiones Trilama S.A.C. en
el mercado hotelero de Chiclayo, mediante la creacion de fortalezas competitivas
unicas y distinguibles. La retencion de los clientes se lograra en la medida que la
empresa crea y ofrece servicios que permitan a los usuarios tener las experiencias

de alojamiento inolvidables y Unicas.

La estrategia de producto/servicio de Trilama SAC incluye acciones como:
Mejoramiento del servicio de hospedaje por medio de la categorizacion de
habitaciones para los diferentes tipos de clientes; la capacitacion del personal del
hotel Mochiks para mejorar las atenciones al cliente. Asimismo, las estrategias de
precio incluyen la optimizacion de precios segun el tipo de cliente superando a los
competidores de la zona con descuentos estacionales, descuentos promocionales,
vales —descuentos. Para los planes estratégicos de plaza/distribucion se enfatiza el
mejoramiento de la infraestructura e imagen del hotel Mochiks para atraer a los
clientes. En la estrategia referida a la promocion se incluye la implementacion de
técnicas de promocion y comunicacion; en este caso se aplica la Publicidad y
Promocion de ventas adecuandose a los recursos actuales como Internet. Las
redes sociales son importantes hoy en el mundo interconectado; asimismo, el
patrocinio de eventos sociales o gerenciales permite exponer y mejorar la imagen

renovada. Todo lo anterior orientado a mejorar la experiencia de los clientes.
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Los resultados de la encuesta realizada con clientes y grupos de interés
muestran que el 52% admite que es buena la estrategia de marketing mix, en la
variable posicionamiento la aceptacion del 46% de los encuestados. La correlacion
entre las dos variables mencionadas es + 0.874; lo que valida la hipétesis de la
asociacion entre la mezcla de mercadeo el marketing mix y el grado de

posicionamiento.
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1.1. Realidad problematica

1.1.1. A nivel internacional

En Espafia, Geifman (2014) considera que es necesario reformular las 4Ps,
ya que es inevitable la actualizacion. Para la mezcla de 4Ps se, en el Producto, hay
que expandir la capacidad informativa y sugestiva por medio de nuevos y diferentes
productos, el precio, en el contexto digital es transparente y democratico; la Plaza
requiere mayor aproximacion entre el fabricante y el cliente, reduciendo el nimero
de intermediarios, y con la Promocién se despierta curiosidad y expectativas,

activacion de clientes y se genera lealtad, entre otros.

En Cuba, Rivero (2014) sefiala que los Destinos Turisticos son ahora mas
competitivos, por ello deben lograr ventajas competitivas mediante la planeacién
estratégica, para aumentar su participacion en el mercado basados en ventajas
sostenibles sobre su competencia. ElI conocimiento del Patrimonio Cultural es
bueno para formar, entender mejor, valorar los origenes de cada pueblo y sus
procesos sociales en un contexto historico temporal. Estos aspectos importantes
definen el patrimonio inmaterial o intangible. El turismo cultural en las ciudades es
hoy un factor vital para el turismo en desarrollo, y se ha convertido en asunto critico
gue involucra restauracion urbanistica, arquitectonica y funcional de las ciudades,
un producto turistico que permite a los consumidores tener un contacto mas directo

con el patrimonio y la cultura.

En Colombia y Brasil; Renteria y Enriquez (2015) analizan el posicionamiento
destacado de profesionales jovenes, desde las nuevas realidades del mundo y del
mercado laboral, usan la empleabilidad como pretexto y estrategias para debatir
sobre la realidad del mercado de trabajo profesional. La reflexion se asocia a dos
investigaciones y redes de discusion en Brasil y Colombia, para evaluar las
implicaciones y necesidades que inciden en el ingreso o permanencia en el

mercado de trabajo de profesionales jévenes.

Turmero (2015) menciona en su propuesta “Posicionamiento del mercado,
Transporte publico —Trans Bolivar C.A”, que la organizacion de estado que brinda

el transporte a rutas urbanas e interurbanas tiene la finalidad de satisfacer
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necesidades vitales de la comunidad, como el transporte. En este caso, es
indispensable hacer un estudio de mercado para identificar el cambio en el tiempo
del mercado meta para crear ventajas competitivas que permitan crear estrategias
de posicionamiento y satisfacer las necesidades de los clientes. Cada organizacién
tiene una gran cartera de clientes, pero la mayoria de éstos o los posibles nuevos
clientes no tienen datos acerca de los servicios que ofrece la entidad. Aungue la
organizacion ha implementado mas rutas, las que cuentan con clientes que no se

identifican con la marca porque s6lo usan el medio de transporte por necesidad.

Asi mismo; Camacho (2015) afirma que, en la actualidad, la responsabilidad
social es un asunto de gran interés para las organizaciones porque genera
rentabilidad y permite abordar y resolver problemas apoyados en objetivos morales,
éticos, econdmicos o sociales. Las universidades formadas como empresas,
deberian emprender acciones de responsabilidad social empresarial como

estrategia competitiva para mejorar su posicionamiento y reputacion en el medio.

En México, Muioz (2016) sefiala que un profesional de marketing debe
cuestionar el hecho de estar frente a una verdadera revolucién del marketing, para
la cual debe estar preparado para entender y adecuarse a actuar de manera
diferente, lo que implica que acepte y entienda los cambios sin quitar valor a los
gue ya conoce; de modo que su éxito depende del empleo del nuevo marketing.
Actualmente se menciona con frecuencia Amazon, Yahoo, Napster, Terra, Nasdagq;
y a menudo se dice que Internet es una destructora del dinero, y que las empresas

compiten para ofrecer no sélo productos mas baratos, sino gratis.
1.1.2. A nivel nacional

Zuta (2014) seiala que el objetivo de su investigacion era determinar las
razones del declive de la imagen y servicio para clientes en el mercado chiclayano,
por ello propuso el disefio de una estrategia para reposicionar y diferenciar el
servicio, para elevar la imagen, seguridad y comodidad de los servicios de la
empresa y a partir de ello, conseguir el reposicionamiento entre sus clientes. Entre
las conclusiones, se afirma que la empresa de transporte TEPSA no cuenta con
planes de reposicionamiento constituido, carece de la promociéon adecuada, no ha

creado el efecto de recordacion; en consecuencia, se propuso a los directivos de la
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empresa la innovacién de estrategias de reposicionamiento enfocandose en la

imagen empresarial y diferenciacion del servicio de transporte.

Saavedra (2014) propone la determinacion de estrategias genéricas de
marketing que permitan mejorar el posicionamiento de la organizacién. Esta
empresa vende electrodomésticos, tiene como inconveniente la ausencia de
estrategias genéricas de marketing que inciden en el posicionamiento. El andlisis
de la empresa revela que la empresa no tiene fuerza de ventas adecuada para la
promocién y venta de sus productos en la tienda, las ventas son bajas por la
existencia de rivales en el mercado, lo que llevo a buscar y reclutar las fuerzas de
ventas con dominio de la comercializacion asi como el desarrollo de un plan de

desarrollo de costos de los productos.

Mayorga (2014) precisa que los negocios estan detras de la lealtad o fidelidad
de los consumidores respecto a la empresa y los productos. Para la innovacion de
la lealtad de los clientes, la empresa debe mejorar la plenitud de uso del cliente; y
para esto es necesario tener nociones previas del cliente usando las bases de
datos, una importante herramienta en la actualidad. Como los nexos con el cliente
se crean en situaciones especiales, las empresas deben tener el proceso de
atencién y acciones excelentes para garantizar la satisfaccion del cliente en dicho

contexto.

Delgado (2015) sefiala que uno de los grandes misterios de todos los
empresarios el dia de hoy, es el conocimiento detallado de sus clientes; pues es
necesario conseguir informacion sobre el cliente para mejorar la atencion. En una
entrevista en Radio Capital Y Capital TV con Jorge Ayulo, se discutieron
caracteristicas generales y especificas del consumidor peruano; se menciono que
no existe lugar en el mundo en el cual el consumidor peruano no pida descuento
sobre su compra y que ademas se revela el gusto y aficion por la variedad de

productos.

Mondragon (2015) manifiesta que el mix de marketing consta de cuatro
variables unidas como base para la ejecucion del marketing en cualquier empresa.
Las organizaciones deben determinar detalladamente las cuatro variables

comerciales del marketing mix, para tener éxito en el mercado y lograr una mejor
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participaciéon de los productos. Se requieren dos pasos para elaborar una estrategia
comercial. En primer lugar, se selecciona un mercado objetivo (futuros clientes)
sobre el cual se aplica el mix de marketing; luego, se elabora una buena y adecuada

combinacion de las cuatro P del marketing mix.

Silva (2016) manifest6 que, para poder potenciar la industria textil peruana en
el mercado internacional, un esquema como la marca sectorial ‘Peru Textiles’,
permite hacer notoria y reconocible una marca en los principales espacios
comerciales europeas y de Estados Unidos como fuente de origen de fibras

exoticas, ancestrales y naturales.

Gestion (2016) publicé una noticia para mostrar que Indecopi concedio el
registro de la marca Quinua del Sol al Programa de Desarrollo Productivo Agrario
Rural (AgroRural), para posicionar comercialmente la quinua convencional y
asegurar el funcionamiento correcto de la cadena productiva de este grano.
Actualmente, se evalla la opcion de entrega del uso de la marca a siete
asociaciones de productores de Ayacucho, cinco de Huancavelica, y cuatro de

Andahuaylas.

1.1.3. Anivel local

La empresa Inversiones Trilama S.A.C. cuenta con un MOF bien estructurado,
cada area cuenta con un manual bien definido sobre sus funciones.

La gerencia del Hotel tiene una relacion directa con los colaboradores de la
empresa Inversiones Trilama S.A.C, lo que permite ver la problematica de la
empresa Yy la solucibn de problemas e inquietudes que puedan tener los
colaboradores y clientes, de esta manera el colaborador se sienta mas
comprometido con la empresay el cliente perciba la preocupacion por la calidad de

servicio brindado.
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Tabla 1

Procesos con respecto a la variable marketing mix

Dimensiones

Marketing Mix

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Servicio de alojamiento

Las tarifas que ofrece la empresa son de dos
tipos:

Tarifa corporativa y la tarifa rack.

Se brinda el servicio con la maxima prioridad
para que el cliente sienta la preocupacion de
la empresa con él.

La empresa aplica el marketing viral como
método publicitario, para llegar a mas
personas y hacer mas conocida la empresa.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2

Procesos con respecto a la variable posicionamiento

Dimensiones Posicionamiento

Atributo La empresa es distinta a la competencia por la calidad de
servicio y la atencién personalizada que brinda.

Precioy Calidad  La empresa maneja dos tipos de tarifa:
La tarifa corporativa, que se ofrece a empresas.
La tarifa Rack, que se brinda a personas que llegan por
vez primera a la empresa.

Uso o Aplicacibn  La empresa cumple a cabalidad todo lo que el
consumidor solicite, con el fin de que el mismo se
encuentre satisfecho.

Usuarios del Los clientes que llegan a la empresa mayormente son
corporativos (Bancos, Agronomos, Empresarios, etc)

Producto

Clases del La mayoria de clientes que llega a la empresa hacen
reserva previa.

Producto

Competidor La empresa se esmera en diferenciarse por el tipo de
servicio al cliente, para que el cliente al momento que se
retire se lleve una buena imagen y satisfaccion de la
empresa.

Emocion La empresa realiza todo los posible con el fin de que el

cliente se identifique con la empresa, de esta manera
pueda fidelizarse y darla a conocer.
Fuente: elaboracion propia

Proceso de recepcion al cliente

El 4rea de recepciéon de Inversiones Trilama S.A.C. ofrece un servicio
personalizado al cliente, para que éste se sienta comodo con la atencion brindada,

y al solucionar sus inquietudes, recomendara el hotel a otras personas.
Proceso de atencion al huésped en el area de restaurant

El &rea de restaurant de la empresa Inversiones Trilama S.A.C. brinda buena
atencion enfocada en la persona con el fin de que el cliente se sienta contento con
la atencién brindada, el maitre informa los detalles del plato con la finalidad que el

cliente sepa lo que va consumir y sea de su agrado.
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Proceso de atencidn al cliente en el area de HouseKeeping:

En el &rea de HouseKeeping de la empresa los responsables de esta area son
personas comprometidas con su trabajo, dejan la habitacion impecable para que al
momento de que llegue el huésped encuentre su habitacion pulcra y ordenada para

gue el cliente sienta satisfaccion con el trabajo de las personas encargadas.
Proceso de atencidn al cliente en el area de Lavanderia

En la seccion de lavanderia del hotel, las personas responsables de esta area,
son personas comprometidas, brindan un trabajo con esmero, midiendo sus

tiempos para que el huésped apurado pueda obtener su prenda con rapidez.
Infraestructura

La empresa inversiones Trilama S.A.C. cuenta con una infraestructura
moderna, con buenos acabados, buenos colores, ambientes comodos y agradables
para quedar en la mente del consumidor y éste sienta comodiad en el ambiente

donde se desenvuelve.

Tecnologia

La empresa Inversiones Trilama S.A.C. cuenta con buena tecnologia,
televisores HD, aire acondicionado, guardarropas amplios de melanina, frigobar,
agua fria y caliente, lo que crea satisfaccién con el servicio brindado.

Prondstico
Se percibe que la atencién es buena, pero seria mejor si la empresa invierte
capacitando a su personal, con el fin de que se brinde un servicio de excelente

calidad.

Control de prondstico

Para mejorar el pronostico es necesario realizar investigaciones para definir
la relevancia del marketing mix y el nivel de posicionamiento de Inversiones Trilama
S.A.C.
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1.2. Trabajos previos

A Nivel internacional

Hurtado (2017, p. xviii), en una investigacion denominada: Estrategias de
marketing digital y el posicionamiento SEO en el sector hotelero en la provincia de
Tungurahua llevada en Ambato, Ecuador, cuyo objetivo fue mostrar distintas
estrategias que permitan el posicionamiento SEO del hotel Emperador, de tal forma
gue aumenten sus ventas, afirma que actualmente el mercadeo digital es un
instrumento importante, y en los hoteles lo es de manera destacada, donde la
realizacion de estrategias fundamentales permite el posicionamiento SEO de las
compafias turisticas de modo que captan mayor numero de clientes. Considera
gue la necesidad de captar mayor participacion en el mercado y tener posicionada
la imagen de un hotel se apoya en el uso de medios digitales y el desarrollo de
estrategias de marketing digital. Dentro de las principales conclusiones se tiene
que, el uso de programas marketeros digitales para posicionamiento del hotel,
ademas de hacer conocer los servicios disponibles, tiene impacto positivo ante la
competencia; pues se ha determinado que el 51% de los clientes usa Internet para
buscar informacién sobre hoteles y turismo; ademas, las redes sociales como
Facebook, con 52%, ayudan también al posicionamiento del hotel en su sector, vy,
por ultimo, en general, el 80% de propietarios o duefios de hoteles mencionan que
la estrategia digital es muy importante en el proceso de promocion de los hoteles
(Hurtado, 2017, p. 123)

Hurtado (2017, p. 124) recomienda aplicar las nuevas estrategias de
marketing publicitario y aprovechar al maximo los atributos y ventajas actuales de
Internet en la actualidad; que por ser medio masivo ayude a expandir la informacién
del hotel para posicionarlos en todo ambito geogréafico. En las redes sociales,
Facebook con las estrategias de marketing digital, contribuira a la fidelizacion de
los clientes, mejor posicionamiento y aumento de cuota del mercado. Un detalle
importante es que deben considerarse como inversion los desembolsos en

estrategias de Marketing digital y publicidad.

Cruz (2017, p. 14) en su tesis denominada: Investigacion y disefio de un plan
de marketing para el hotel Las Palmas Resort de San José del Guavire, Colombia,

cuyo objetivo fue mejorar el posicionamiento y crecimiento de dicho hotel, incluye
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acciones de seguimiento orientadas a la evaluacién del cumplimento de las
acciones estratégicas; concluyendo que, para el crecimiento y desarrollo del Hotel
las Palmas Resort, hay que aplicar estrategias intensivas de penetracion y
desarrollo de mercados, a partir del analisis de la situacion y potencial actual.
Ademas Cruz (2017, p. 132) determind que el hotel se encuentra en un macro
entorno favorable con oportunidades de mercado en el sector turistico, que
permiten que el plan de marketing pueda ayude a aprovechar las riquezas naturales
para atraer visitantes. La apuesta del Estado por la hoteleria sefiala que existen
mecanismos para la mitigacién de las amenazas, que permitan la participacion en
el mercado. Las oportunidades mas relevantes en el entorno externo para las
empresas hoteleras en el sector turistico, es el gran patrimonio arqueoldgico y
atractivos naturales que propician la mayor demanda de turistas; la existencia de
nuevas tecnologias en comunicaciones que facilitan el acercamiento a los clientes
potenciales, y con ello la consolidacion en el mercado. En el entorno interno, el
Hotel las Palmas Resort cuenta con fuerte capacidad financiera para realizar
inversion en planes de mejoramiento; alto niveles de satisfaccion de clientes;
personal competente que ofrece servicios de calidad y buena infraestructura. Para
crecer y desarrollarse o construir en el mercado objetivo; el hotel debe aplicar
estrategias intensivas de Marketing (penetracion de mercados y desarrollo de
mercado) o de consolidacion (directa, hacia atras y horizontal) (Cruz, 2017, p. 133-
134). Enrelacion con la competencia, deben usar la estrategia de enfoque, porque
con la promocion de los servicios por medio de diferentes canales de comunicacion
y redes sociales, podra llegar a nuevos clientes potenciales enfatizando ventajas
diferenciadoras (calidad del servicio, infraestructura y servicios complementarios);
la estrategia de crecimiento concentrada en la penetracion en el mercado para
explotar la riqueza natural como atractivo para la poblacion. En cuanto al servicio,
la estrategia serd aprovechar la conocida calidad de la atencién a los clientes, por
medio de capacitacion continua del personal y la inversion en recursos fisicos para
satisfacer exigencias de los huéspedes. La estrategia de plaza considera que el
servicio sera propagado por canal directo con atencion personalizada que permitira
al turista el acceso a los sitios 0 atractivos naturales de interés, La estrategia
promocional enfocada en mayores ventas y la atraccion de clientes potenciales se

poya en la publicidad y las herramientas tecnologicas. En la estrategia de precio,
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se considera el promedio de la competencia sobre el cual se aplica una reduccion
de un 10%. Los calculos financieros proyectos muestran que la relacién beneficio
costo es favorable. Un detalle importante es que el hotel debe definir indicadores
gue faciliten el seguimiento de los planes y estrategias, asi como con el
cumplimiento de objetivos. (Cruz, 2017, p. 134)

Yopassa (2017, p. 16), en Santiago de Cali, Colombia, en su tesis
denominada: plan de marketing para el nuevo servicio de alojamiento Hotel
campestre Tardes Caleflas de Rozo, con el objetivo de aumentar el nivel de
ocupacion, captar nuevos clientes y lograr la fidelizacién de los existentes por medio
de actividades innovadoras. El analisis de la situacién general (FODA) permitio
determinar las estrategias y la creacion de medios de seguimiento y control. El
complejo turistico tiene ventajas como la variedad de actividades, servicios y
productos, variedad en la alimentacion, infraestructura renovada, marca
reconocida, ubicacion estratégica y el Acuaparque, un atractivo adicional. Con todo
lo anterior, el complejo se encuentra por encima del promedio de la competencia
por lo que la aplicacidon de sus estrategias seria factible y rentable. Yopassa (2017,
p. 152) sefala que, aunque el complejo ha tenido gran crecimiento, no se apoyo en
una estrategia definida, por lo que no aprovechaba plenamente sus puntos fuertes
en la atencion y servicios; por lo que es conveniente el disefio y aplicacion de
estrategias orientadas al servicio, promocion, personal y precio. Una de las
principales conclusiones de Yopassa es que, el cliente actual, se ha convertido en
un comunicador digital permanente que genera, produce y consume productos y
experiencias a través de las redes sociales, aportando, de manera inteligente,
recomendaciones que ayuden en la mejora de los servicios (2017, p.152). y
recomienda desarrollar el plan de Marketing creando ares de mercadeo, ventas y
reservas; permanecer en la vanguardia el negocio hotelero usado tecnologia para
la comercializacion y divulgacion de los servicios y conseguir buen nivel de
fidelizacion; asimismo la comunicacion entre diferentes departamentos operativos
y administrativos debe concretarse en reuniones periddicas efectivas a partir de un
modelo de gobierno corporativo para manejar los diferentes intereses; en otras

palabras, con un gestion profesional.
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Aguila y Llerena (2016, p. xvii) en su tesis Plan de marketing para el hotel
boutique “El Escalén” de la ciudad de Guayaquil, Ecuador, cuyo objetivo fue
analizar el dominio de competencias de disciplinas como el marketing en la baja
rentabilidad de dicho hotel, presentan mejoras en 6 de las 7p’s del Marketing y la
planificacidon de estrategias comerciales concluyendo que la sobreoferta debe
obligar a las gerencias al analisis y actualizaciéon de planes a futuro actuales,
disefiar programas novedosos que los diferencien de sus rivales y tener demanda
en temporada baja, ademéas, el mercado clave para el Hotel Boutique es Estados
Unidos, porque los estadounidenses que en sus vacaciones viajaron a Ecuador,
calificaron como positiva su experiencia y, ademas las estrategias debe adecuarse
a los gustos, necesidades y preferencias, de las personas entre 25y 64 afios de
edad, de manera diferenciada, por lo que es conveniente crear alianzas con
operadoras, e invertir en paginas turisticas, como canales confiables y de amplio

alcance.

Segun la tesis de Acosta y Valencia (2016, p. 5), en su investigacion
denominada: Plan de marketing digital y social para los hoteles de los municipios
de Tolu y Covenfas del departamento de Sucre Cartagena, Colombia, cuyo objetivo
fue, tomando en cuenta tanto la situaciéon interna como externa, la propuesta de un
plan de marketing digital y social media en los hoteles de los municipios de Tolu y
Covenias, uno de los mayores problemas es que no se tiene en cuenta el alto valor
con el que cuentan las redes sociales, desconociendo su uso, perdiendo asi,
informacion valiosa para la toma de decisiones.

Celines (2014), en su investigacion denominada: Plan de mercadeo para el
reposicionamiento de una empresa. Caso: Radio 1070 C.A. llevada a cabo en
Maiquetia, Venezuela, aconseja la aplicacion de un programa de mercadeo
encaminado al reposicionamiento de la entidad Radio 1070 C.A. en relacién a los
usuarios de la emisora que marcha o recorre por el Aeropuerto Nacional de
Maiquetia. La metodologia de estudio tuvo como poblacion que estuvo fromada por
personas o transeuntes de Aeropuerto Nacional de Maiquetia, los instrumentos
utilizados fueron la encuesta y la entrevista, tomando como tamafo de la muestra
igual a 120 . Los resultados mostraron que los oyentes de la emisora son atraidos

por la programacion y la informacion propalada. El 88% de las personas indicaron
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que la emisora puede impulsar todo tiempo de actividades o eventos sociales,
culturales, deportivos y otras actividades, puesto que tienen muchos oyentes fieles.
En esta investigacion radial, deben considerarse el estudio de las diferentes
variables del mercado, especialmente de los componentes, internos y externos,

dafiinos para la empresa.

En Colombia; Rengifo y Manfredi (2014) en una investigacion se orientan
hacia el reforzamiento de la arquitectura de la marca Carvajal y empresas, para
competir como un conglomerado multinacional en entornos exigentes, captar
nuevos inversionistas y crear valor para accionistas. Todo sugiere la refocalizacion
y la rentabilidad de los negocios actuales negocios en todo contexto, a la vez que
se actualiza la marca para reflejar esa transformacién y fortalecer su lugar en el
mercado global. El estudio us6é datos de las entrevistas profundidad y y datos

disponibles de la organizacion en estudios previos.

A nivel nacional

Amez, Cortez y Pacheco (2019, p. iii) en su estudio denominado: Plan de
marketing para el relanzamiento del hotel Sol de Luna en Lunahuana, el cual
proponen el Programa de Marketing para la nueva actividad del hotel Sol de Luna
(Lunahuana, Cariete, Lima) para enfocarse en la atencién de necesidades de los
turistas conformados por familias. Inicialmente, ya se tiene la infraestructura y la
capacidad para ofrecer una gran variedad de servicios de descanso, diversion y
seguridad para todos. El andlisis del contexto revela que existe un gran peso de la
tecnologia digital para gestionar el modo digital reflejado en modos de compra por
los turistas. El sector hotelero se orienta hacia nichos especificos, especialmente el
segmento de familias que predomina en el turismo nacional. Por investigacion de
mercado, se sabe que las familias visitantes de Lunahuan& buscar especialmente
actividades para nifios. El 87% podria alojarse en el nuevo hotel y el 24% pagaria
sin problemas un precio mayor que el actual.

Cada afo el aspecto digital en los negocios se muestra en el mayor nimero de
reservas de hospedaje por Internet, el empleo de plataformas digitales por los

turistas nacionales para buscar informaciéon. Como el negocio turistico de
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Lunahuana -y el resto del Pera- no diferencia claramente las opciones ofrecidas a
los turistas en los diferentes grupos de clientes. La investigacion de mercadeo
revelo los principales aspectos de visitantes de Lunahuana: El segmento familiar es
mayoritario, durante fines de semana o feriados largos, no reservan con
anticipacion, viajan en vehiculo propio y buscan lugares con variada disponibilidad
de actividades de las que actualmente se ofrecen. En cuanto se ofrezca servicios
diferenciados para las familias, sera posible posicionar Lunahuana como un destino

mas alla de sélo los fines de semana. (Amez et. Al, 2019, p. 49)

Segun Amez et al (2019, p. 49) el mercadeo mix para un relanzamiento
requiere del enfoque en una estrategia de promocién agresiva que muestre al grupo
meta los beneficios del nuevo servicio, que haya una estrategia diferenciada de
productos y servicios en la estrategia de personas. En el aspecto financiero, la
inversion es fuerte pero las perspectivas son favorables. Los hoteles tienen que
aumentar el uso de los recursos digitales, para captar la variacion de habitos y uso
por medio de las plataformas digitales; y, como la mayoria de hoteles ofrecen los
mismos servicios, la eleccién de alojamiento dependera mas del precio y no de las
experiencias. Algunas opciones diferenciadas como los alojamientos multiples con
todo incluido, hoteles ecoldgicos y tematicos, siempre reinventandose con servicios

novedosos (Amez et al, 2029, p. 50).

Diaz y Rivas (2019, p. iii) en sus tesis: “Estrategias de marketing digital
hotelero que influyen en la eleccién de hospedaje por turistas extranjeros en la
region Cusco durante el afio 2018” propone demostrar los elementos que tiene
impacto en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en Cusco, para luego
desarrollar estrategias de mercadeo digital aplicable por los negocios hoteleros de
la region. En principio analizan perfiles, tendencias y habitos de turistas del exterior,
asi como factores que influyen en la eleccion del hospedaje. Se concluyd que hay
tres grupos de turistas y se aconseja disefiar estrategias enfocadas para cada perfil;
se descubrié que el procedimiento habitual de remision de emails no es eficiente ni
atractivo para el grupo meta, porque ahora es mas relevante la presencia y

actividad en redes y paginas web de las empresas de alojamiento. Asimismo, se
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muestran otros modos de alojamiento de datos que son atractivos y relevantes para
los turistas.

La presencia activa en Internet y todos sus recursos y posibilidades facilita la
blusqueda, la reserva en los metabuscadores o las paginas web; asi se impulsa
mayor captacion de clientes extranjeros, lo que a su vez facilta la
internacionalizacion del sector que permite ofrecer y vender mas servicios. Los
alojamientos con mayor accion en redes sociales son los que buscan los turistas
extranjeros, ademas de bajar los costos, pero hay que estar atentos a los cambios
y tendencias tecnoldgicas (Diaz y Rivas, 2019, p. 91).

Entre los factores que deciden la eleccion de un alojamiento por los
extranjeros, predomina el precio por esto los alojamientos deben considerar mas
opciones para todos los presupuestos; la reputacion que se crea y difunde por
opiniones de huéspedes en las redes sociales y paginas, ya que los turistas los
toman en cuenta antes de elegir el hotel. La delincuencia, un problema generalizado
en el Peru también existe en el Cusco, que es la ciudad con mayores cifras de
crimenes ante la ausencia de seguridad, orden y resguardo por parte de
autoridades. Uno de los mayores problemas para el turismo es el traslado desde el
aeropuerto hacia el centro u hotel, por lo que es necesario disponer de buses para
el transporte de turistas; también la creacion de puntos de guia para asesorar al
turista extranjero, registro de taxis con permiso y control municipal para mejorar la
seguridad al turista. La red de proteccién al turista (Fiscalia de Turismo, Policia
Nacional de Turismo, Defensoria del Pueblo) existe, pero, es insuficiente; y sélo se
muestra en la ruta de Cusco a Machu Picchu. Por otra parte, explorar las nuevas
modalidades que ayuden a los turistas extranjeros tener mejores experiencias de

alojamiento en la ciudad de Cusco.

Gamarra y Tarrillo (2017, p. iX) identifican la influencia de la mezcla de
marketing mix en las ventas de El Angel Hotel, Cajamarca, para ofrecer un servicio
de calidad, mejorar la estabilidad laboral y elevar el margen de contribucion. Debe
entenderse que administrar un hotel no es solo atender las necesidades de los
usuarios o huéspedes: también deben crear y emplear un plan de marketing para
mejorar las fortalezas y sean vistos como una mejor opcion frente a los

competidores. El plan de marketing debe posicionarlos mejor que los principales
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competidores porgue éstos no emplean estrategias similares; por ello seria posible
conseguir mayor aceptacion en el mercado, mejor posicionamiento por ende, mayor
rentabilidad. Gamarra y Tarrillo (2017, p. 119) sefiala que en las 4p de marketing
mix (precio y las demas) no hay adecuado manejo de las dimensiones. Los datos
revelan que solo el 55.4% (51) de huéspedes revela grado de satisfaccion buena,
lo que indica que muchos huéspedes quedan insatisfechos con el servicio ofrecido,
lo que se impide la expansion de mercado. Porcentaje similar (55.4%) dice que
resulta vital que “El Angel Hotel” mejore la infraestructura, el 75.0% (69) acepta la
diferenciacion de precios; mientras que el 26.1% (24) se enteraron de la existencia
del hotel por referencias de amigos, lo que indica que el nivel de mezcla de
mercadeo no es aceptable para lograr el crecimiento. Gamarra y Tarrillo (2017, p.
120) sugieren invertir para innovar servicios de modo que las facetas del marketing
mix tengan valor agregado, con lo que mejora su imagen, se adapta a las nuevas
tendencias y tecnologias del sector y hacen mas placentera la estadia. Cada
dimensién del marketing mix debe mejorarse por medio del enfoque en las
carencias de cada una; especialmente atender las dimensiones “promocion” y

“producto” ya que son las debilidades que limitan a la empresa.

Quispe (2017, p. 61-62) en su tesis: Estrategias de social media para
fortalecer el posicionamiento del hotel Real Sipan Lambayeque — 2017, determina
el impacto de las estrategias de Internet para fortalecer el posicionamiento de
marca del hotel Real Sipan. En el trabajo de campo se comprobé que el nivel de
posicionamiento del hotel es bajo; en este caso, la aplicacion de las estrategias
sugeridas permite que los trabajadores logren dominio de las variables del estudio:
Se sensibilizo al personal en temas como ventas online, marketing hotelero a través
de Facebook, servicio al cliente online, redes sociales y otros servicios. La
evaluacion posterior encontro debilidad en aspectos como recordacion y asociacion
de marca, o bien la intencion de recomendacion, por lo que aiun no hay impacto
para la venta de servicios en niveles significativos a través de la red social. El
posicionamiento también mejoré de manera apreciable. Por ello, Quispe (2017, p.
64) recomienda a los ejecutivos la aplicacion de los principios del fendmeno llamado
Posicionamiento, capacitando a los trabajadores para convencer a los clientes en
el momento de contacto directo. También, sugiere posicionar la marca por medio

de redes sociales (Facebook, Whatsapp, BTL-Below the line) para personalizar el
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mensaje y comunicacién directa con los huéspedes potenciales. La presencia de
community managers para administrar la lista de clientes habituales y futuros es tan
importante como la publicacion de contenidos que generen insights para
posicionamiento de marca. El marketing viral y el manejo de software hotelero con
funciones de posicionamiento SEO son recomendables; como corolario, es
necesario tener en cuenta la medicion del uso y aprendizaje de las estrategias

social media.

Ramos (2012) en su investigacion: El neuromarketing como recurso para el
disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Peru; dice que
el posicionamiento de una marca ayuda a entender la necesidad de adaptar una
estrategia con base en los estudios de neuromarketing; se determiné que existen
elementos que facilitan el posicionamiento a partir del neuromarketing. Los
especialistas indican que el incremento del mercado asi como la insuficiencia de
alternativas operativas (refiriéndose a los focus group, entrevistas, entre otros), son
componentes que ciertamente facilitan la introduccion del neuromarketing y lo
demuestra el mercado permisible. En el Per( la mayoria de procesos se realizan
tradicionalmente y es un gran reto para las entidades, el volumen econémico que
las empresas ambicionaran tratar ante una nocion que no se les ha brindado
informacion o los paradigmas habituales de marketing determinados que la mayoria
de expertos manipulan, estos no son visiblemente definitivos para perjudicar la

entrada de saberes del neuromarketing.

Barrantes (2013) cuya tesis Evaluacion del posicionamiento en el motor de
busqueda Google y la necesidad de presencia en internet de las agencias de viajes
y operadores turisticos de la provincia de San Martin, considera en las agencias de
viajes y operadores turisticos de la provincia de San Martin, se tomé como variables
el posicionamiento para buscar en Google y estar presentes en la red WWW. La
relacion entre estas variables indica que no es suficiente tener una pagina web para
estar activos en la red; ademas de que existen muchas paginas webs en Internet.
El trabajo tiene tedrico, utilidad practica, impacto social y genera beneficios que
genera. La poblacion fue un total de 18 agencias de viajes y operadores turisticos,

se recurrio a la observacion y la aplicacion de una encuesta con 22 items en escala
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de Lickert, confiabilidad de 0,89 en Alpha de Cronbach, por lo que el alto grado de
asociatividad entre resultados muestran que cuando hay menor posicionamiento

en el motor de busqueda de Google,es neecsaria mayor presencia en internet .

Gamboa (2014) en su investigacion Influencia del Marketing Mix en el
comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant - Cevicheria
"Puerto Morin" en el distrito de Trujillo, propone una hipétesis de que el marketing
mix tiene influencia directa en el comportamiento de compra de los consumidores.
La investigacién no experimental permitié describir relaciones entre dos variables
en cualquier momento. La poblacion tuvo 400 clientes, y la muestra obtenida con
muestreo aleatorio simple, para conseguir 58 clientes, aptos para pasar una
encuesta. Se encontré influencia favorable del marketing mix del Restaurant -

Cevicheria "Puerto Morin" en la conducta de compra de los consumidores.

Rodriguez (2014) presentdé un estudio para elaborar una propuesta de
estrategias de crecimiento intensivo enfocado al mejoramiento del posicionamiento
y ventas del Hotel San Camilo. EI muestreo probabilistico con una pobalcién de 432
clientes, y una encuesta con un disefio de contrastacion utilizado, casilla con Pre y
Pos test (simulado); estudio en el que sedemostr6 que las estrategias de
crecimiento intensivo (penetracion de mercado, desarrollo del producto) mejoran

posicionamiento y ventas de la empresa.
A nivel local

Palacios y Saavedra (2019, p. xii) en su tesis: Plan de marketing y calidad de
servicio en Rizo Hotel de la ciudad de Chiclayo, investigan la asociacion entre el
plan de mercadeo y el tipo de servicio en el Rizzo Hotel, Chiclayo; y descubren que
no tiene plan de marketing, que ofrecen buen servicio, pero deben mejorar la
apariencia del establecimiento, la comunicacion y reforzar la atencion
personalizada; es decir, deben aplicar el Marketing para mejorar el servicio.

La ausencia de un plan de marketing se revela la escasa publicidad, la minima
atencién y desactualizacion de la pagina web y redes sociales, que son actualmente
herramientas de comunicaciébn mas cercanas y de facil alcance en el mercado;
asimismo no haya suficiente supervision y control por la Administracion del hotel.

Se detectd baja motivacion y desarrollo del personal, escasa capacitacion,
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deficiente comunicacién interna entre las diferentes areas. Aunque el nivel del
servicio para clientes en Rizzo Hotel es de 79%, considerado bueno en la
percepcion de los clientes, queda pendiente la queja por la calidad de los tangibles,
la falta mantenimiento y de servicio personalizado. En una decisién peligrosa, el
personal administrativo y operativo discrimina y ofrece buena atencién a los clientes
corporativos, pero descuida a otros segmentos de mercado (turistas internos,
extranjeros y clientes eventuales). (Palacios y Saavedra, 2019, p. 142)

Por ello, Palacios y Saavedra (2019, p. 143) recomiendan implementar la
propuesta de marketing del estudio; en la capacitacion debe incluir asuntos como
las relaciones interpersonales, atencion al cliente, cultura, destinos turisticos,
gastronomia lambayecana y otros. Asimismo, el hotel debe mejorar y ampliar sus
servicios, considerando la personalizacion y diferenciacion por medio de
estrategias de conocimiento de los clientes para satisfacer sus necesidades
especificas: La reestructuracién de algunas zonas como la sala de recepcion,
minibar y restaurante es necesaria; también debe instalar sistema de iluminacién
led por la responsabilidad ambiental. Finalmente, debe atender a clientes
corporativos y otros segmentos (turistas nacionales y extranjeros, familias) para
ampliar su participacién de mercado.

Cornejo (2014) en su tesis Plan de marketing basado en estrategias
competitivas para la implementacion de un restaurante de comida japonesay nikkei
en la ciudad de Chiclayo, dio a conocer un estudio para destacar el Plan de
Marketing apoyado en estrategias competitivas actuales para la inauguracion de un
restaurant de comida japonesa y nikkei en Chiclayo. En el trabajo de campo se
encontré que los clientes potenciales de la ciudad podran consumir el producto,
quincenalmente y pagando S/. 25.00 a mas. Los grupos de referencia de los
comensales estan formados por amistades, familia, comparfieros de trabajo. Para
el plan de marketing, se sugiere la estrategia de diferenciacion, por ser un producto

innovador apoyado en excelente calidad de servicio.

Correa (2014) mostré una investigacion propuesta de lanzamiento de un
nuevo producto calzado deportivo casual “wolf” para la empresa negocios Correa
S.A.C. al mercado de chiclayo, enfocada en el lanzamiento al mercado de un nuevo

modelo de calzado deportivo casual “Wolf” por la sociedad Negocios Correa S.A.C,
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en Chiclayo. Para ello fue necesario definir el perfil del consumidor de este tipo de
calzado deportivo, conocer sus expectativas, percepciones y necesidades. Para la
muestra, se recurrid a varones entre los 25 y 34 afos; nivel socioeconémico medio

y bajo, se encontrd que la propuesta tendria una aceptacion del 85%.

Rios (2014) en su tesis: Posicionamiento de la marca deportiva Adidas
comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Per 2013; dio
a conocer una investigacion cuyo objetivo fue encontrar el posicionamiento de
calzado de la marca deportiva Adidas en relacion a otras marcas existentes en la
zona norte del Perd, como Nike, Reef, Billabong y Rip Curl. Se empleé como
instrumento de recoleccion de datos un focus group para sefalar los atributos
sobresalientes por los usuarios del producto, luego se aplicé una encuesta a 383
personas en esta zona, teniendo ciertos detalles como la autonomia econémica y
conocimiento del producto por los encuestados; todo se procesé en SPSS 20 para
el analisis correspondiente. En las conclusiones, el atributo de duracion asociado a
la marca Adidas se explica por factores como el lugar de empleo del producto y la
frecuencia de compra, mientras que en otras marcas son mas relevantes como
disefio y color. En este caso, es recomendable el posicionamiento con la mezcla de
marketing. Marquis y Azaleia, se concentran para el posicionamiento en las

cualidades de comodidad, diversidad de disefios y colores en el calzado.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing Mix

Definicion de Marketing

Para la American Marketing Association (AMA, 1984), el marketing es la
planificacion y uso del concepto y comunicacion del precio, distribucion de
productos, servicios e ideas, con la intencion de producir cambios que se

puedan lograr y obtener objetivos individuales y empresariales.

Stanton, Etzel y Walker (2015), definen el marketing como actividades
dentro de un sistema total de negocios con la intencion de crear productos
gue satisfagan las necesidades del mercado, asignando precios, promoviendo
y distribuyéndolos hacia el mercado objetivo y lograr asi, los objetivos

organizacionales.
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Importancia del Marketing

Segun Kotler y Keller (2014) la mercadotecnia es muy importante al
momento de afrontar retos; asia, las finanzas, gestion de operaciones,
contabilidad y otros procesos de la empresa no serian significativas si no
existe demanda para los productos y servicios de la organizacion para generar
beneficios. El éxito financiero de las organizaciones en gran parte depende
del marketing, y el marketing ayuda a ofrecer nuevos productos para mejorar

la vida de la gente.
Ventajas del marketing

Kotler y Keller (2014) mencionan que las Mercadotecnia dentro de pocos
afnos, sobre todo en los grupos muy competitivos, la orientaciéon hacia los
consumidores se transformara en una funcién basica para cualquier negocio.
Las empresas que entienden esta necesidad crean dos ventajas estratégicas
en el mercado de operacion: a) reduce la contingencia de la caida en ingreso
que surge cuando hay introduccion de nuevos productos (el hecho es
percibido so6lo en bienes o servicios que los consumidores buscan en el
mercado), b) crean una ventaja competitiva significativa, ya que los productos
gue se lanzan se adecuan mejor a las necesidades respecto a los ofrece la

competencia.
Definicion de Marketing Mix

Enseguida mostramos la evolucion del marketing mix a través de la

historia segun distintos autores:

Segun Borden (1984); el marketing mix es la aplicacién de estrategias y
la mezcla de variables para conseguir objetivos, tanto de la empresa como del

mercado de consumidores.

Segun McCarthy (1960); el Marketing Mix se concentra en cuatro

elementos, producto, precio, plaza y promocion.

En 1984, AMA (Asociacion Americana de Marketing) caracterizd la
mercadotechia como un proceso de planificacion y ejecucién de los conceptos

Precio, Promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios con la finalidad
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de originar intercambios que satisfagan los objetivos, de personas y

empresas.

Segun O’'Shaughnessy (1991); el mix de marketing esta compuesto por
los factores que surgen de la funcion de oferta empresarial y factores criticos
para conocer los habitos de compra de los clientes. Los factores del mix de
marketing se correlacionan con la variable relativa al comportamiento de
compra, puesto que “producto, precio, promocion y distribucién son variables

controlables”

Para Ahmed y Rafig (1992); el marketing-mix es un medio eficaz
adecuado para crear planes de marketing ya que sus componentes tienen un

efecto en funcién del contexto.

Segun Kotler (2000) la mezcla del marketing incluye las variables
controlables que una empresa usa para inducir respuestas deseadas en el
mercado; son las cuatro Ps clasicas. Para Fraquet y Vallet (2005) el mix de
marketing son los instrumentos y variables disponibles para el gerente del
area de marketing, para coordinar, manejar, manipular o combinar las 4 P en
un programa de mercadeo con objetivos definidos (producir, alcanzar o influir
en la demanda del mercado meta, alcanzar objetivos de mercadotecnia de la

organizacién y llegar al mercado especificado).

Segun Lamb, Hair y Daniel (2011) la mezcla de marketing se refiere a
combinacion de las estrategias de producto, precio, plaza promocién, con la
intencion de generar intercambios mutuamente favorables en el mercado

objetivo.

Para Lamb et al (2011); Las empresas deberian utilizar las 4Ps para asi

poder generar un crecimiento efectivo, estas deben incluir las siguientes:

Producto: La mezcla de marketing empieza con el Producto (P) como
ndcleo de la mezcla de marketing; ademas sin saber que producto se lanzara
al mercado es dificil elegir la campafia de promocién aplicable o fijar precios.
El producto incluye la unidad fisica, el empaque, garantia y otros atributos

deseables por el cliente (servicio postventa, marca, imagen, valor y otros).
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Precio: Aquello que el consumidor debe entregar para conseguir el
producto. Continuamente es lo que mas se acomoda entre los elementos 4P,
ya que las empresas pueden aumentar o reducir precios con mas frecuencia
y facilidad; por ello, el precio es una gran arma competitiva para la
organizacién. Se entiende que Precio por unidades vendidas hacen los

ingresos totales de la empresa (P x #Uni. = .T).

Plaza (Distribucion): Se ocupan de poner los productos a disposicion
del cliente en circunstancias deseadas para €l. Una funcidon de la estrategia
es la distribucién fisica, que incluye los procesos de negocios encargadas del
almacén y transporte de materias primas o productos terminados. Los

productos deben llegar en condiciones de uso a los lugares asignados.

Promocién: Aqui la publicidad, relaciones publicas, promocion de
ventas y venta personal son actividades béasicas. El objetivo de la promocion
es lograr los intercambios requeridos en los mercados meta, por medio de la
informacion, educacion, convencimiento y recuerdo de las ventajas de una

empresa o producto.
1.3.2. Posicionamiento

Definicidn de Posicionamiento

A continuacion, se muestra la evolucion del posicionamiento a través de

la historia segun distintos autores:

Segun Bitta y Loudon (1995) el Posicionamiento define la manera como
el publico entiende el producto, cuando se crean y aplican estrategias

necesarias a lograr la posicion ansiada.

Para Lambin (1995), el posicionamiento define el modo en que la marca
es entendida o percibida por los compradores objetivos.

Para Ries y Trout (2002) el posicionamiento es lo que se hace en la

mente de los potenciales consumidores a las que se quiera influir.

Para Gallo (2000); el posicionamiento es como paso inicial, el trabajo de

fijar en la mente una idea y conducir la marca a un nivel superior.
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Para Kotler (2000), la posicion de un producto es el modo en que lo ven
los clientes, al considerar atributos criticos, respecto a los productos de la

competencia.

Para Lamb, Hair y Mc.Daniel. (2011) el desarrollo de la mezcla de
mercadeo depende del posicionamiento, que influye en la percepcién general

sobre una marca, linea de productos u organizacion.
Principios de posicionamiento

Segun Merino y Espino (2009), la obtencién de un punto estratégico,

precisa de conocer algunos principios basicos de Marketing.
Es mejor ser primero que ser el mejor:

Si se ansia ser triunfante en el mercado, se debe considerar la
Importancia de este principio; como Kodak, Inka Kola y otras marcas bien

posicionadas en las mentes de los consumidores.

Si no puede ser primero en una categoria, defina una

estrategia:

Si la empresa, marca o producto no estan adelante en la mente de
los clientes meta, tendra problemas para superar al lider en su categoria,
por eso debe existir un plan para enfrentar el impacto de los

competidores.
El mercado es una batalla de percepciones, no de bienes:

La apreciacion del cliente es base del éxito de un negocio y sus
competidores. La apreciacion mental de los clientes influye en el

posicionamiento.
Conocimiento de la posicién del producto y la competencia:

Los clientes organizan mentalmente productos, servicios, marcas y
empresas, por este motivo, cuando un empresario o directivo desea
aumentar la cuota de mercado, debe desplazar a los lideres para

ubicarse en lugar preferencial.
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Reposicionamiento de la competencia:

Esto significa expresar algo sobre el producto de competidores

para que el publico objetivo modifique su opinién en relacion a estos.
Identificacién del segmento escogido:

La busqueda de un nicho o espacio mental en el cliente es una de
las estrategias de marketing; por eso, ahora las empresas se esfuerzan
para poder ganar terreno en todo contexto y porque el marketing es muy

competitivo.
La trampa de la extension en linea.

Kotler (2014) comenta que la extension de linea se explica por la
colocacion de nuevos productos en la misma categoria y marca, con

nuevos atributos (formas, colores, sabores, ingredientes, envases).
La utilizacion de la ampliacién de base.

Nuevos segmentos y un mismo producto son posibles cuando se
mantienen los atributos o propiedades que posicionaron el producto

origina.
Bases para el posicionamiento

Para Lamb, Hair y Mc. Daniel. (2011), las empresas utilizan muchas formas

para el posicionamiento, entre las cuales se incluyen las siguientes:
Atributo:

Segun Lamb, Hair y Mc. Daniel. (2011); un producto se relaciona con un
atributo, caracteristica o beneficio para el cliente. "Kleenez disefi6 un pafiuelo
descartable que incluyen elementos que combaten bacterias con el objetivo

de distinguir su producto frente al de rivales. ~
Precio y Calidad:

En este caso, se enfatiza el precio como sefial de calidad o como

indicador de valor.

Uso o Aplicacién:
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1.4.

El énfasis en las aplicaciones es un modo efectivo de posicionamiento

del producto entre los clientes.
Usuarios del Producto:

Como nucleo del posicionamiento se define segun la personalidad del

cliente.
Clase de Producto:

El objetivo aqui es ubicar el producto al relacionarlo con una categoria

en particular; es posible desligar los productos de una categoria.
Competidor:

El posicionamiento en relacién a competidores es el ndcleo de toda
estrategia de posicionamiento. El posicionamiento original para el servicio de
renta de automaviles Avis como el numero dos respecto a Hertz muestra la

posicion en términos de rivales especificos.
Emocion:

El posicionamiento por medio de la emocion se concentra en lo que el
producto hace provoca en los clientes. Las empresas usan este esquema, asi,
el plan "Just Do It" de Nike advertia a los consumidores a qué se referia,

aungue la mayoria percibia el mensaje emocional de logro y valentia.
Formulacion del problema
Problema general

¢, Qué relacion existe entre marketing mix y el posicionamiento de la empresa

inversiones Trilama SAC en la Ciudad de Chiclayo — 20197

Problemas especificos

¢, Cual es el proceso del marketing mix de la empresa Inversiones Trilama

SAC en la Ciudad de Chiclayo?

¢, Cual es el nivel de posicionamiento que tiene la empresa Inversiones

Trilama SAC en la Ciudad de Chiclayo?
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¢,Cual es el grado de correlacién entre el marketing mix y el posicionamiento

de Inversiones Trilama SAC en la Ciudad de Chiclayo?
1.5. Justificacion e importancia del estudio

Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014) nos comentan que la investigacion

se justifica de la siguiente manera:
Justificacion teorica

La investigacibn se apoya en la teoria de las 4 P’s del marketing mix
estudiadas por Lamb, Hair y McDaniel (2011); que se refiere a la combinacion de
estrategias con las 4Ps, disefiadas para generar acciones mutuamente favorables
en los mercados meta. Por lo tanto, la aplicacion de estas estrategias ayudara a la
empresa Inversiones Trilama S.A.C. a tener un posicionamiento efectivo en el

mercado de Chiclayo, diferenciandose de las demas empresas a nivel local.
Justificacién metodoldgica

Para el estudio de la problematica de la investigacién se cre6 un nuevo
instrumento para recolectar y analizar informacién (encuesta). Para ello, se
emplearon encuestas dirigidas hacia los clientes de Inversiones Trilama S.A.C, lo
gue permiti6 que la informaciéon permita analizar y plantear las alternativas de
solucion para los problemas existentes en esta empresa, y haciendo uso de la

observacion directa.
Justificacion Social

A nivel social, la presente investigacion lograra que la Empresa Inversiones
Trilama S.A.C retenga a sus clientes por medio de servicios de calidad, con
diferentes programas de mercadotecnia que permitan el posicionamiento en el

mercado chiclayano como una de los mejores hoteles de la region.

1.6. Hipotesis

H,: Existe relacién entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa

Inversiones Trilama S.A.C.
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H,: No existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la

empresa Inversiones Trilama S.A.C.
1.7. Objetivos de la investigaciéon
Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre El Marketing Mix y El Posicionamiento

de la Empresa Inversiones Trilama S.A.C en la Ciudad de Chiclayo — 2019.
Objetivos especificos

Conocer el proceso del Marketing Mix de la empresa Inversiones Trilama
S.A.C en la Ciudad de Chiclayo.

Determinar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa Inversiones
Trilama S.A.C en la Ciudad de Chiclayo.

Establecer el grado de correlacion entre El Marketing Mix y El Posicionamiento

de la Empresa Inversiones Trilama S.A.C en la Ciudad de Chiclayo.
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CAPITULO I

MATERIAL Y METODO



2.1. Tipoy disefio de lainvestigacion

2.1.1. Tipo deinvestigacion

El tipo y disefio del estudio realizado en la empresa Inversiones Trilama S.A.C.
es, descriptiva y correlacional. Segun Hernandez (2010), en la investigacion
descriptiva se definen propiedades y perfiles de sujetos, grupos, comunidades o
fendmenos de interés. Para esto, se mide o recoge informacién Unica o conjunta de

las variables de estudio.

La investigacion correlacional; para Hernandez, tiene como objetivo la
medicion del nivel de vinculacién existente entre dos 0 mas conceptos o variables,
se mide cada una, luego se cuantifican y estudia la vinculacidon. Estas asociaciones

se ponen a prueba con las hipétesis.
2.1.2. Disefio de lainvestigacion

El tipo de disefio es no experimental transversal, segun Hernandez (2010), ya
gue el investigador no controla las variables, es decir no se manipulan las variables
porque ya ocurrieron los hechos. Nuestra investigacion tiene este disefio puesto

servicio hotelero seréa observado en su ambiente normal, los datos seran evaluados

posteriormente.
Oy
M r
Dy
Dénde:
M= Muestra

0,= Observacién o medicion de variable dependiente

0,= Observacion o medicién de variable independiente

r= Coeficiente de correlaciéon



2.2. Poblacién y muestra
2.2.1. Poblacion

En esta investigacion es el total de clientes registrados del 01 de Enero al 31
de Diciembre del 2018 de la empresa Inversiones Trilama S.A.C, que son un total
de 7168 clientes. La muestra se obtuvo con la férmula siguiente, empleada para

una poblacién finita:
2.2.2. Muestra

La muestra se encontr6 con la formula para una poblacion finita:

Z*(N)(p)(q)
Z:(p)(@) +e*(N—-1)

Donde:

N = Tamano de la poblacion. (7,168)

Zj= Valor critico para el nivel de confianza elegido. (93%)
p*q = Probabilidades de ocurrencia de fendmenos (50%)
E = Margen de error admitido (7%)

n = Tamafo muestral (71)

B 1.812 (7168)(0.5)(0.5)
~ 1.812(0.5)(0.5) + 0.072(7168 — 1)

n

38416 %7168+ 025
™ = 338416 * 0.25 + 0.0049 * 7167

5163.1104

"= 7723903



2.3. Variables, Operacionalizacion
2.3.1. Variables

Variable Independiente: Marketing Mix

Segun Lamb et al. (2011); la mezcla de marketing sugiere una combinacién

Unica de estrategias con el producto, precio, plaza (distribucion), promocion.
Variable Dependiente: Posicionamiento

Para Lamb et al. (2011); la aplicacion de una mezcla de marketing depende
del posicionamiento que muestra la percepcion general de los clientes sobre una

marca, un conjunto de productos y la organizacion.
2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable independiente

Técnicas e
Variable Dimensio Indicadores ftems instrument
Independi nes os de
ente recoleccion
de datos

- La presentacion del frontis
del hotel llamo su atencion de
Empaque forma positiva.
(Presentaci6 - Las instalaciones de la
n) empresa le parecieron
adecuadas.
-Percibi6 que el servicio
Garantia  ofrecido cumplié con lo que
(Satisfacci6 esperaba respecto de la
n) calidad recibida.
-Considera gue la atencion se

brindb en el momento de Encuesta -

Producto o : )
Cuestionario

Marketing servicio Servicio de necesidad.
Mix Post Venta -Al momento de retirarse o

posteriormente de alguna




Precio

Plaza

Nombre

Imagen

Valor

Fijo

Momento

Lugar

Publicidad

forma recibié algun servicio
adicional o le pidieron su
opinion sobre el servicio
recibido.

-Al momento de su eleccion,
el nombre de la empresa o de
Sus servicios motivo su
eleccion.

-Considera que la empresa
proyecta una imagen de
servicio garantizado.
-Considera que la
organizacion su conjunto se
preocupo por su satisfaccion.
-De tener que elegir un hotel,
nuevamente elegiria el hotel
Mochiks.

-Considera que el importe
pagado por el servicio
recibido fue el adecuado.

-El precio influyd en su
decision de eleccién del
Mochiks.

-Los servicios que brinda el
hotel se hallaron disponibles
en el momento que los
necesito.

-La ubicacién del hotel se
ajusta a sus necesidades.
-Su eleccion del Mochiks se

debié a la informacion que
obtuvo de algin medio de
difusion (web, redes sociales,
taxis, recomendacion,

paginas amarillas, etc.).

Encuesta -
Cuestionario




Promocion .
Relaciones

Publicas

Promocién
de Ventas

Venta
Personal

-Usted ha visualizado la
imagen de la empresa en
algin otro lugar como
aeropuerto, agencia de
viajes, etc.

-Fue informado de los
beneficios del hotel través de
alguna area o personal
especifico.

-Existe alguna relacion de
comunicacion fluida entre el
hotel y su persona.

- Recibié alguna informacion
sobre un beneficio especial
ya sean descuentos o (2x1,
desayuno gratis, reduccion
del 30%, etc.) como parte de
una campanfa del hotel dia de
los enamorados, navidad,
fiestas patrias, su
cumplearios, etc.

-Recibi6 la visita de un
ejecutivo de ventas que le
ofrecié informacién respecto

a los servicios del hotel.

Fuente: Elaboracion del investigador



Tabla 4

Operacionalizacion de la variable dependiente

Técnicas e
Variable Dimension Indicadore Items instrument
Dependie es S os de
nte recoleccio
n de datos
-La empresa hotel Mochiks le
) . rindé durant tadia un
Atributo Caracteristi brindo durante su estadia u
cas ambiente comodo y
confortable en el cual pudo
P Encuesta -
descansar a gusto. Cuestionari
. . 0
-Considera que el importe
- Precio Alto
Posiciona Precio y pagado en la empresa hotel
miento ) . . . .
Calidad Precio Bajo Mochiks por el servicio
recibido fue el adecuado.
Uso que se -Usted haria uso de alguno
le dan al de nuestros servicios
servicio
Uso o adicionales como auditorio,
aplicacion  Aplicacione . .
business center o algun
S que se le
dan al paquete especial (noche de
servicio
bodas).
Compra o
consumo no -Comsidera que el hotel
Clase de lanificado o
Producto o P Mochiks tiene una gran
Servicio categoria Encuesta -
9 ' Cuestionari
Compra o o
consumo
por -Considera que la cantidad
comparacio .
pn de estrellas que tiene el hotel

son las adecuadas (3

estrellas).




-Considera que la calidad de
atencion brindada en el
Liderazgo  Mochiks es mejor que en
Competido otros hoteles de la misma
r categoria.
Diferenciaci -Considera que los productos
on 0 servicios que usted
consume son de buena
calidad
-El servicio ofrecido del

Sentimiento  Mochiks le produjo una grata

Emocién .
del cliente

experiencia recordable en el

tiempo.

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y
confiabilidad

2.4.1. Técnicade captacién de datos

En este estudio se empled la técnica de encuesta asociada a las variables que
deseamos estudiar; la cual es un método que ayuda para la compilacion de
informacion con preguntas multi opcionales anteriormente, de modo que el
encuestado pueda elegir una respuesta; se realiza en corto tiempo, y alcanza a

muchos individuos de modo uniforme en la recogida de datos.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Herndndez et al (2013), afirman que en toda investigacion se usas
instrumentos para medir las variables relevantes; medicion efectiva si el
instrumento representa a las variables de investigacion. El cuestionario se prefirié

como instrumento de investigacion.

Se aplic6 un cuestionario con 28 preguntas, de las cuales 19 preguntas fueron
para determinar el proceso de marketing mix de la empresa y 9 preguntas para
hallar el posicionamiento del hotel con una escala Likert de 1 a 5 (1 = estar

“totalmente en desacuerdo”, 5 = “totalmente de acuerdo”).



2.4.3. Validez y confiabilidad

El instrumento fue validado por tres jueces expertos, los cuales aprobaron y
dieron su visto bueno a dicho instrumento. Asimismo, la fiabilidad se calcul6 con el

alfa de Cronbach, que mide confiabilidad y validez de encuestas.

Para Silva & Brain (2006, p. 66), “el alfa de J. L. Cronbach exige la aplicacion
una sola vez, genera valores que oscilan entre cero y uno”, tal como se muestra en

la Tabla:

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad del

cuestionario

Alfa de N de
Cronbach elementos
,869 28

Fuente: Programa SPSS

2.5. Procedimientos de analisis de datos

Para obtener datos se procedio asi:

Se pidid a la Direccion de la Facultad de Ciencias Empresariales el permiso
para desarrollar la investigacion en la empresa Inversiones Trilama S.A.C. de la

ciudad de Chiclayo.

Se entrego la solicitud a la empresa Inversiones Trilama S.A.C. la cual fue

aceptada para su inmediata ejecucion.

Se elaboraron las 28 preguntas para el instrumento que se aplicé a los

huéspedes del hotel de Inversiones Trilama S.A.C. de la ciudad de Chiclayo.
Se verifico la validez y confiabilidad del cuestionario.

Se aplico el instrumento al grupo determinado, formado por 71 clientes de la

empresa.



La informacion recolectada se codifico y convirtié en base de datos (IBM SPSS

Statistics, version 22).

2.6. Aspectos éticos
Consentimiento informado

Para la ejecucion y la recoleccion de la informacion se pidio la autorizacion de
la empresa Inversiones Trilama S.A.C., Chiclayo, asimismo antes de poner en

marcha la investigacidon se consiguio la aceptacion y autorizacion pertinente.

Los clientes de la empresa fueron informados de las condiciones, derechos y

responsabilidades del estudio, en el que asumiran el rol de informantes.
Confidencialidad

Esta investigacion asegura la proteccion de la identidad de clientes y los datos,

por ética, seran accesibles sélo a los investigadores.

Autonomia: Los clientes que fueron parte de la investigacion eligieron
libremente la participacion en el estudio, con su consentimiento informado. Antes,

se les informd con claridad y precision el modo y finalidad de la investigacion.

Beneficencia: Al final del estudio, se presento los resultados al hotel Mochiks

para su respectivo conocimiento y posterior aplicacion de las recomendaciones.

Justicia: Todos los participantes en la investigacion tuvieron la misma

oportunidad de ser parte de ella, y la recoleccion de los datos fue legal.

No maleficencia: La investigacion se realizé con transparencia, no hubo

alteraciones o sesgos en obtencion y analisis de datos.

2.7. Criterios de rigor cientifico

De acuerdo con Hernandez (2014), en toda investigacion de calidad se debe
cumplir de manera rigurosa con la metodologia de la investigacion. Es asi como, al
momento de analizar o procesar la informacion es necesario aplicar algunos
criterios. Para la presente investigacion se han aplicado los siguientes: verdad o
credibilidad, aplicabilidad o transferibilidad, consistencia o fiabilidad, y neutralidad

u objetividad.



Valor de verdad o credibilidad
La credibilidad se respalda en lo siguiente:

a) Respeto la realidad y verdad en el entorno eventual y espacial de la
investigacion, que permitid el andlisis y evaluacion de trabajadores y clientes
de la empresa Inversiones Trilama S.A.C por medio del andlisis e
investigacion de actividades rutinarias.

b) Evaluacién de los instrumentos por los expertos.

c) Evaluacion y valoracion de los datos conseguidos con instrumentos.

d) Uso del proceso de triangulacion (datos, investigadores, teorias) en la
contrastaciéon de métodos, instrumentos y datos dirigidos sobre un tema de

estudio.

Aplicabilidad o transferibilidad

Los resultados obtenidos, no se podran ceder ni usar en otros ambitos, por la
naturaleza social y compleja de variables estudiadas. Por ello, la investigacion
permite crear transferencia de instrumentos hacia otras situaciones y/o contextos.
(Hernandez, 2014).

Consistencia o fiabilidad

Este principio se refiere a consistencia o estabilidad de conclusiones y
hallazgos del estudio. En este caso, el tema central fue “el marketing mix y el
posicionamiento” en la empresa Inversiones Trilama S.A.C., a partir de la
perspectiva de la experiencia de las personas involucradas.

Los resultados de la investigacion sugieren el mejoramiento de las
condiciones de trabajo y servicio prestado desde la base de lineas de accién

originadas en la interpretacion de datos creados en la encuesta.
Neutralidad u objetividad

El grado de participacion del investigador en la investigacion, no se ha evitado,
en todo caso se extendera la garantia sobre la investigacion, a partir de los datos
encontrados en los instrumentos aplicados, donde los datos son insesgados y no

manipulados.
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3.1. Resultados en tablas y figuras

Tabla 6

Coeficiente de Correlacion de Pearson entre las variables
Correlaciones

Marketing  Posicionamie

Mix nto

Marketing Mix  Correlacion de 1 874"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 71 71
Posicionamiento Correlacion de 874" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 71 71

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla 7
Nivel del proceso de marketing mix de la empresa Inversiones Trilama S.A.C.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Muy bueno 14 20
Bueno 23 32
Regular 10 14
Malo 15 21
Muy malo 9 13
Total 71 100
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Figura 1: De los encuestados, el 52% considera que el proceso de
Marketing Mix es Bueno y muy bueno, mientras que un 34% considera
que es malo y muy malo, y por ultimo el 14% considera que es regular.

Tabla 8

Nivel del Marketing Mix segun la dimension producto/servicio

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 16 23
Acuerdo 24 34
Indiferente 4 6
Desacuerdo 16 23

Total Desacuerdo 11 14

Total 71 100

Fuente: Cuestionario para clientes de Inversiones Trilama S.A.C.
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Nivel del Marketing Mix segun la dimension producto/servicio

34%

35%

30%
23%

14%
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l1

Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

23%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 2: El 57% esta en Acuerdo y totalmente de acuerdo con el nivel
del marketing mix segun la dimension producto/servicio, mientras que un
37% esta en Desacuerdo, mientras que el 6% se muestra Indiferente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama
S.A.C.

Tabla 9

Nivel del Marketing Mix segun la dimension precio

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 9 13
Acuerdo 14 19
Indiferente 11 16
Desacuerdo 27 38
Total Desacuerdo 10 14
Total 71 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama S.A.C.
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Nivel del Marketing Mix segun la dimension precio
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Figura 3: La encuesta muestra que el 52% estd en Desacuerdo y
totalmente en desacuerdo con el nivel de marketing mix en la dimension
precio, mientras que un 32% estad en Acuerdo, y el 16% se muestra
Indiferente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama
S.AC.

Tabla 10

Nivel del Marketing Mix segun la dimension plaza

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 17 25
Acuerdo 12 16
Indiferente 8 12
Desacuerdo 21 29
Total Desacuerdo 13 18
Total 71 100

Fuente: Cuestionario respondido por clientes de Inversiones Trilama S.A.C.
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Nivel del Marketing Mix segun la dimension plaza
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20% 16% v
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Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 4: En la encuesta el 47% estd en Desacuerdo y totalmente en
desacuerdo con el nivel de marketing mix en la dimensién plaza,
mientras que un 41% esta en Acuerdo; el 12% se muestra Indiferente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama
S.A.C. en Septiembre del 2019

Tabla 11

Nivel del Marketing Mix segun la dimensién promocién

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 21 30
Acuerdo 18 25
Indiferente 8 12
Desacuerdo 18 25
Total Desacuerdo 6 8

Total 71 100




Nivel del Marketing Mix segun la dimension promocion
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Figura 5: En la encuesta el 55% estd en Acuerdo y totalmente de
acuerdo con el nivel del marketing mix en la dimensién promocion, un
33% esta en Desacuerdo, el ultimo grupo de 12% se muestra Indiferente.

Tabla 12
Estado del posicionamiento de la empresa Inversiones Trilama S.A.C.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Muy alto 11 15
Alto 22 31
Medio 15 21
Bajo 13 18
Muy bajo 10 14
Total 71 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama S.A.C.
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Figura 6: En la encuesta se observa que el 46% considera que el nivel
de posicionamiento es Alto y muy alto, mientras que un 32% considera
gue es Bajo y muy bajo,y el 21% considera que el nivel es Medio.

Tabla 13

Nivel de Posicionamiento segun la dimension atributo
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 19 27
Indiferente 6 8
Desacuerdo 15 21
Total Desacuerdo 7 10
Total 71 100

Fuente: Cuestionario aplicado en Inversiones Trilama S.A.C.
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Figura 7: Resultados: el 61% estd en Acuerdo y totalmente de acuerdo
con el nivel de posicionamiento en la dimensién atributo, mientras que
un 31% esta en Desacuerdo, cerrando el 8% se muestra Indiferente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Inversiones Trilama
S.A.C. en Septiembre del 2019.

Tabla 14

Nivel de Posicionamiento segun la dimension precio y calidad

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 36
Acuerdo 17 24
Indiferente 8 11
Desacuerdo 16 22

Total Desacuerdo 6 7

Total 71 100

64



40%

30%

20%

10%

0%

Nivel de Posicionamiento seguiin la dimension precio y calidad

36%

/
24% 23%
< 4
11%
1 8%
Total Acuerdo Indiferente  Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 8: EI 60% esta en Acuerdo y totalmente de acuerdo con el nivel
de posicionamiento en la dimensién precio y calidad, un 29% esta en
Desacuerdo, finalmente el 11% se muestra Indiferente.

Tabla 15

Nivel de Posicionamiento en funcién de dimension uso o aplicacion

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 16 23
Indiferente 7 10
Desacuerdo 15 21
Total Desacuerdo 9 12
Total 71 100
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Figura 9: De los encuestados, el 57% esta en Acuerdo y totalmente de
acuerdo con el nivel de posicionamiento en la dimension uso o
aplicacién, mientras que un 33% est4 en Desacuerdo, mientras que el
10% es Indiferente.

Tabla 16

Estado del Posicionamiento en dimension clase de producto

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 26 35
Acuerdo 15 22
Indiferente 8 12
Desacuerdo 16 23

Total Desacuerdo 6 8

Total 71 100
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Nivel de Posicionamiento seguin la dimension clase de producto
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Figura 10: Los resultados muestran que el 57% estd en Acuerdo y
totalmente de acuerdo con el nivel de posicionamiento en la dimension
clase de producto, un 31% esta en Desacuerdo, mientras que el 12% se
muestra Indiferente.

Tabla 17

Nivel de Posicionamiento para la dimension competidor

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 18 25
Acuerdo 15 23
Indiferente 8 11
Desacuerdo 19 26
Total Desacuerdo 11 15
Total 71 100
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Figura 11: Se observa que el 48% estd en Acuerdo y totalmente de acuerdo
con el nivel de posicionamiento en la dimension competidor, un 41% esta en
Desacuerdo, para cerrar el grupo, el 11% se muestra Indiferente.

Tabla 18

Estado de Posicionamiento segun dimension emocién

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 17 24
Acuerdo 20 28
Indiferente 11 15
Desacuerdo 16 23
Total Desacuerdo 7 10

Total 71 100




Nivel de Posicionamiento segun la dimension emocion
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Figura 12: De los encuestados, el 52% estd en Desacuerdo y totalmente en
desacuerdo con el nivel de posicionamiento en la dimensién emocidn, mientras que un
33% esta en Acuerdo, y por Gltimo el 15% se muestra Indiferente.

Tabla 19

La presentacion del frontis del hotel Ilamo su atencion de forma positiva.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 21 30
Acuerdo 13 19
Indiferente 10 13
Desacuerdo 15 21
Total Desacuerdo 12 17

Total 71 100




La presentacion del frontis del hotel llamo su atencién de forma

positiva.
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Figura 13: Segun la encuesta, el 49% esta en Acuerdo Y totalmente de acuerdo
a que la presentacion del frontis del hotel llamo su atencion de forma positiva,
un 38% esta en Desacuerdo, y el 13% se muestra Indiferente.

Tabla 20

Las instalaciones de la empresa le parecieron adecuadas.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 11 16
Acuerdo 13 19
Indiferente 9 11
Desacuerdo 28 40
Total Desacuerdo 10 14
Total 71 100
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Las instalaciones de la empresa le parecieron adecuadas.
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Figura 14: La evaluacion de resultados muestra que el 54% esta en Desacuerdo
y totalmente en sesacuerdo en que las instalaciones de la empresa le parecieron
adecuadas, un 35% estd en Acuerdo y totalmente en acuerdo, y finalmente el
11% es Indiferente.

Tabla 21

Percibi6 que el servicio ofrecido cumplié con lo que esperaba respecto de la
calidad recibida.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 12 16
Indiferente 8 11
Desacuerdo 23 33
Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100




Percibio que el servicio ofrecido cumplié con lo que esperaba respecto
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Figura 15: Respuestas : el 50% estd en Acuerdo y totalmente de acuerdo en que
percibié que el servicio ofrecido cumplié con lo que esperaba respecto de la
calidad recibida, un 39% esta en Desacuerdo, 11% revela Indiferente.

Tabla 22

Considera que la atencién se brindé en el momento que usted lo necesito.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 14 20
Acuerdo 8 11
Indiferente 10 13
Desacuerdo 14 20
Total Desacuerdo 25 36
Total 71 100
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Figura 16: Calculos de la encuesta, el 56% estd en Desacuerdo y
totalmente en desacuerdo en que consideran gque la atencién se brindo en
el momento que se necesitd, un 31% esta en Acuerdo, finalmente el 13%
revela Indiferencia.

Tabla 23

Al momento de retirarse o posteriormente de alguna forma recibié algun servicio
adicional o le pidieron su opinién sobre el servicio recibido.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 30 43
Acuerdo 12 17
Indiferente 10 14
Desacuerdo 14 20

Total Desacuerdo 5 6

Total 71 100
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Al momento de retirarse o posteriormente de alguna forma
recibié algun servicio adicional o le pidieron su opinién sobre
el servicio recibido.
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Figura 17: Trabajo de campo: 60% estd en Acuerdo y totalmente de
acuerdo en que al momento de retirarse o posteriormente de alguna
forma recibié algun servicio adicional o le pidieron su opinion sobre el
servicio recibido, un 26% muestra Desacuerdo, y al final el 14% se
muestra Indiferente.

Tabla 24

Al momento de su eleccion, el nombre de la empresa o de sus servicios motivo su
eleccion.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total acuerdo 20 29
Acuerdo 23 33
Indiferente 8 11
Desacuerdo 15 21

Total Desacuerdo 5 6

Total 71 100

74



40%
30%
20%
10%

0%

empresa

Al momento de su eleccidén, el nombre de la empresa o de sus

servicios motivo su eleccion.
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Total Acuerdo Indiferente  Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 18: Evaluacion de encuestas: el 62% esta en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que al momento de su eleccion, el nombre de la

0 de sus servicios motivo su elecciéon, un 27% estad en

Desacuerdo, finalmente el 11% se muestra Indiferente.

Tabla 25

Considera que la empresa proyecta una imagen de servicio garantizado.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 19 27
Indiferente 6 7
Desacuerdo 14 20
Total Desacuerdo 8 12
Total 71 100
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Considera que la empresa proyecta una imagen de servicio
garantizado.

0,
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Total Acuerdo Indiferente  Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 19: En este caso, el 61% esta en Acuerdo y totalmente de acuerdo
en gue la empresa proyecta una imagen de servicio garantizado, un 32%
muestra Desacuerdo, y finalmente el 7% se revela Indiferente.

Tabla 26

Considera que la organizacion su conjunto e preocup6 por su satisfaccion.
Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 21 30
Acuerdo 16 23
Indiferente 13 18
Desacuerdo 16 23
Total Desacuerdo 5 6
Total 71 100
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Considera que la organizacién en su conjunto se preocupé por
su satisfaccion.

30%
/
30%
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Figura 20: Entre los encuestados, el 53% estd en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la organizaciébn en su conjunto se
preocupa por su satisfaccion, el 29% sefiala Desacuerdo, y el grupo
de 18% es Indiferente.

Tabla 27

De tener que elegir un hotel, nuevamente elegiria el hotel Mochiks.

Categorias Frecuencias Porcentaje (%)
Total Acuerdo 9 13
Acuerdo 17 24
Indiferente 8 10
Desacuerdo 27 39
Total Desacuerdo 10 14
Total 71 100
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De tener que elegir un hotel, nuevamente elegiriael hotel

Mochiks.
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Total Acuerdo Indiferente  Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 21: Entre los encuestados, el 53% esta en Desacuerdo y
totalmente en desacuerdo en que de tener que elegir un hotel nuevamente
no elegiria el hotel Mochiks, un 37% se muestra de Acuerdo, y solo el
10% indica Indiferente.

Tabla 28

Considera que el importe pagado por el servicio recibido fue el adecuado.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 30 43
Acuerdo 11 15
Indiferente 11 16
Desacuerdo 14 20

Total Desacuerdo 5 6

Total 71 100
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Considera que el importe pagado por el servicio recibido fue el

adecuado.
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Figura 22: Resultados de la encusta: 58% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que el importe pagado por el servicio fue el adecuado, un
26% muestra Desacuerdo, y el 16% se muestra Indiferente.

Tabla 29

El precio influy6 en su decision de eleccion del hotel Mochiks.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 22 31
Acuerdo 20 29
Indiferente 3 3
Desacuerdo 16 23

Total Desacuerdo 10 14

Total 71 100
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El precio influyd en su decision de eleccién del hotel Mochiks.
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Figura 23: En este caso, el 60% esta en Acuerdo y totalmente de acuerdo
en que el precio influyd en su decision de eleccién del hotel Mochiks, un
37% revla Desacuerdo, y finalmente el 3% esta Indiferente.

Tabla 30

Los servicios que brinda el hotel se hallaron disponibles en el momento que los
necesito.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 16 23
Acuerdo 25 36
Indiferente 3 4
Desacuerdo 16 23
Total Desacuerdo 11 14

Total 71 100




Los servicios que brinda el hotel se hallaron disponibles en el
momento que los necesita.
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Figura 24: La encuesta revela que el 59% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que los servicios que brinda el hotel se hallaron
disponibles en el momento que los necesitd, un 37% esta en Desacuerdo,
mientras que el 4% es Indiferente.

Tabla 31

La ubicacion del hotel se ajusta a sus necesidades.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 27 38
Acuerdo 19 27
Indiferente 8 10
Desacuerdo 13 19

Total Desacuerdo 4 6
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Figura 25: Entre los encuestados, el 65% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que la ubicacién del hotel se ajusta a sus necesidades, un
25% sefiala Desacuerdo, mientras que el 10% final se muestra
Indiferente.

Tabla 32

Eleccion del hotel Mochiks a través de web, redes sociales, taxis, recomendacion,

paginas amarillas.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 19 27
Indiferente 9 13
Desacuerdo 15 20

Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100
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Su eleccion del hotel Mochiks se debi¢ a la informacién que
obtuvo de algiin medio de difusidn (web, redes sociales, taxis,
recomendacién, paginas amarillas, etc.).
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Figura 26: Para los encuestados, el 61% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que su eleccion del hotel Mochiks se debi6 a la
informacién que obtuvo de algin medio de difusion (eb, redes sociales,
taxis, recomendacion, paginas amarillas, etc.,, un 26% iindica
Desacuerdo, y finalmente el 13% es Indiferente.

Tabla 33

Usted ha visualizado la imagen de la empresa en algun otro lugar como
aeropuerto, agencia de viajes, etc.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 22 31
Acuerdo 22 31
Indiferente 4 6
Desacuerdo 15 20

Total Desacuerdo 8 12

Total 71 100
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Usted ha visualizado la imagen de la empresa en algun otro
lugar como aeropuerto, agencia de viajes, etc.
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Figura 27: En la encuesta, se calcul6 que el 62% est4d en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que visualizaron la imagen de la empresa en
algin otro lugar como aeropuerto, agencia de viajes, etc., un 32%
muestra Desacuerdo, y finalmente el 4% es Indiferente.

Tabla 34
Beneficios del hotel Mochiks a través de alguna area o personal especifico.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 25 36
Acuerdo 11 15
Indiferente 11 16
Desacuerdo 19 27

Total Desacuerdo 5 6

Total 71 100
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Fue informado de los beneficios del hotel Mochiks a través de
alguna &rea o personal especifico.
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Figura 28: De los encuestados, el 51% esta en Acuerdo y totalmente de
acuerdo en que fue informado de los beneficios del hotel Mochiks a
través de alguna area o personal especifica, un 33% revela Desacuerdo,
el Gltimo grupo de 16% muestra Indiferencia.

Tabla 35
Existe alguna relacién de comunicacion fluida entre el hotel y su persona.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 29 41
Acuerdo 14 20
Indiferente 6 9
Desacuerdo 17 23

Total Desacuerdo 5 7

Total 71 100
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Existe alguna relacion de comunicacion fluida entre el hotel y

Su persona.
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Figura 29: Las encuestan revelan que el 61% estd en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que existe alguna relacién de comunicacién
fluida con el hotel, un 30% elige la opcién Desacuerdo, mientras que el
9% se muestra Indiferente.

Tabla 36
Recibi6 alguna informacién sobre un beneficio especial

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 26 36
Acuerdo 9 13
Indiferente 10 14
Desacuerdo 13 18
Total Desacuerdo 13 19
Total 71 100
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Recibié alguna informacion sobre un beneficio especial
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Figura 30: Entre los encuestados, el 49% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que recibié alguna informacion sobre un beneficio
especial ya sean descuentos o (2x1, desayuno gratis, reduccién del 30%,
etc.) como parte de una campafia del hotel dia de los enamorados,
navidad, fiestas patrias, su cumpleafios, etc., un 37% sefiala
Desacuerdo, y el 14% es Indiferente.

Tabla 37

Recibio la visita de un ejecutivo de ventas que le ofrecié informacién respecto a
los servicios del hotel.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 31 43
Acuerdo 13 18
Indiferente 9 13
Desacuerdo 14 20
Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100




Recibio la visita de un ejecutivo de ventas que le ofrecio
informacion respecto a los servicios del hotel.
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Figura 31: De los encuestados, el 61% elige la opcién Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que recibié la visita de un ejecutivo de
ventas que le ofrecié informacion respecto a los servicios del hotel, un
26% esta en Desacuerdo, mientras que 13% se muestra Indiferente.

Tabla 38

Su estadia un ambiente cdmodo y confortable en el cual pudo descansar a gusto.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 22 31
Acuerdo 18 26
Indiferente 4 6
Desacuerdo 17 23

Total Desacuerdo 10 14

Total 71 100
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Su estadia un ambiente cémodo y confortable en el cual pudo
descansar a gusto.
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Figura 32: La encuesta nos revela que el 57% est4 en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la empresa hotel Mochiks le brind6
durante su estadia un ambiente comodo y confortable en el cual pudo
descansar agusto, el 37% muestra Desacuerdo, y el 6% final se
muestra Indiferente.

Tabla 39
Considera que el importe pagado por el servicio recibido fue el adecuado.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 17 24
Acuerdo 24 33
Indiferente 4 6
Desacuerdo 16 23

Total Desacuerdo 10 14

Total 71 100
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Considera que el importe pagado por el servicio recibido fue el
adecuado.
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Figura 33: Entre los encuestados, el 57% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que el importe pagado en la empresa hotel Mochiks por el
servicio recibido fue el adecuado, 37% elige Desacuerdo, finalmente el
6% se revela indiferente.

Tabla 40

Haria uso de alguno de nuestros servicios adicionales

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 27 38
Acuerdo 18 26
Indiferente 8 11
Desacuerdo 14 19

Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100
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Usted haria uso de servicios adicionales.
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Figura 34: Resultados de la encuesta: 64% esta en Acuerdo y totalmente
de acuerdo en que harian uso de alguno de los servicios adicionales
como auditorio, business center o algin paquete especial (noche de
bodas), mientras que un 25% muestra Desacuerdo, y 11% se define como
Indiferente.

Tabla 41

Usted alguna vez ha adquirido alguno de nuestros servicios adicionales

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 20 27
Indiferente 9 13
Desacuerdo 14 20

Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100
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Usted alguna vez ha adquirido alguno de nuestros servicios

adicionales
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Figura 35: De los encuestados, el 61% esta en Acuerdo y totalmente de
acuerdo en que alguna vez adquirieron alguno de los servicios
adicionales como: auditorios, business center o algin paquete especial,
mientras que un 26% esta en Desacuerdo, mientras que el 13% se define
Indiferente.

Tabla 42

Considera que el hotel Mochiks tiene una gran categoria.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 22 31
Acuerdo 20 29
Indiferente 7 9
Desacuerdo 14 20
Total Desacuerdo 8 11

Total 71 100




Considera que el hotel Mochiks tiene una gran categoria.
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Figura 36: En las encuestas se encuentra que el 60% estd en
Acuerdo y totalmente de acuerdo en que el hotel Mochiks tiene una
gran categoria, mientras que un 31% estd en Desacuerdo, y
finalmente el 9% es Indiferente.

Tabla 43

Considera que la cantidad de estrellas que tiene el hotel Mochiks son las
adecuadas (3 estrellas).

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 25 34
Acuerdo 10 14
Indiferente 13 19
Desacuerdo 19 27

Total Desacuerdo 4 6

Total 71 100
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Considera que la cantidad de estrellas que tiene el hotel
Mochiks son las adecuadas (3 estrellas).
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Figura 37: De los encuestados, el 58% de clientes estd en Acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la cantidad de estrellas que tiene el hotel
Mochiks son las adecuadas, 33% esta en Desacuerdo y 19% se muestra
Indiferente.

Tabla 44

Considera que la calidad de atencion brindada en la empresa hotel Mochiks es

mejor que en otros hoteles de la misma categoria.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 29 41
Acuerdo 14 20
Indiferente 6 9
Desacuerdo 17 23

Total Desacuerdo 5 7

Total 71 100
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Considera que la calidad de atencién brindada en la empresa
hotel Mochiks es mejor que en otros hoteles de la misma

categoria
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Figura 38: La evaluacién de la encuesta muestra que 61% esta en
Acuerdo y totalmente de acuerdo en que la calidad de atencion brindada

hotel Mochiks es mejor que en otros hoteles de la misma categoria,

30% esta en Desacuerdo y 9% se muestra Indiferente.

Tabla 45

Considera que los productos o servicios que usted consume son de buena calidad

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 24 34
Acuerdo 9 13
Indiferente 12 16
Desacuerdo 13 18
Total Desacuerdo 13 19
Total 71 100
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Considera que los productos o servicios que usted consume son
de buena calidad.
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Figura 39: La aplicacion de la encuesta muestra que el 47% esta en
Acuerdo y totalmente de acuerdo en que los productos o servicios que
consumen en el hotel son de buena calidad, asimismo 37% esta en
Desacuerdo mientras que 16% se muestra Indiferente.

Tabla 46

El servicio ofrecido por el hotel Mochiks le produjo una grata experiencia
recordable en el tiempo.

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Total Acuerdo 22 31
Acuerdo 18 26
Indiferente 4 6
Desacuerdo 17 23

Total Desacuerdo 10 14

Total 71 100
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El servicio ofrecido por el hotel Mochiks le produjo una grata
experiencia recordable en el tiempo.
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Figura 40: De los encuestados, el 57% esta en Acuerdo y totalmente de
acuerdo en que el servicio por el hotel Mochiks le produjo una grata
experiencia recordable en el tiempo, un 37% estd en Desacuerdo, y un
grupo reducido del 6% se muestra Indiferente.

3.2. Discusioén de los resultados

El rol del marketing mix en las organizaciones, que ofrecen un producto o
servicio, es de vital importancia para que estas se posicionen en el mercado y
logren sus objetivos organizacionales; es por ello que las estrategias que se
ejecuten tienen que tener un respaldo teérico en el analisis de cada uno de sus
procesos, por lo tanto, en esta parte se discutid los resultados en dimensiones y

variables para conseguir los objetivos de esta investigacion.

En consecuencia, analizando los resultados dimensionales del marketing mix
se observo que en la dimensién producto/servicio (Figura 29) el 57% de los clientes

encuestados estd de acuerdo con los servicios de Inversiones Trilama S.A.C.,
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considerando que las instalaciones, la comodidad, el buen trato, el servicio
postventa y la garantia son buenas. Mientras que un 37% esta en desacuerdo, por
lo que considera que el servicio en su conjunto no es bueno. Asimismo, un 6% se
muestra indiferente ante esta dimensién los cuales pueden cambiar su posicién si
se mejora el servicio. Segun Lamb, Hair y Daniel (2014) indican que el
producto/servicio incorporan no solo la unidad fisica, también atributos como
envase, garantia, servicio postventa, marca, imagen y mas factores con lo que el

cliente se identifica y consume el servicio.

En la dimensién precio (Figura 30) se encuentra que el 52% de los clientes
encuestados esta de acuerdo con esta dimension indicando que el precio del
servicio es justo y se acomoda a sus necesidades econdémicas, mientras que un
32% estd en desacuerdo mostrando disconformidad con el precio del servicio,
concordando con Lamb, Hair y Daniel (2014) que define precio como lo que el
cliente esta dispuesto a entregar para tener satisfaccion con los bienes o servicios

recibidos.

En la dimensién plaza (Figura 31) el 47% de los clientes encuestados esta
de acuerdo con esta dimension, indicando que el lugar, las condiciones con que se
recibe el servicio y la puntualidad con que la reciben es buena, mientras que un
41% estd en desacuerdo y sienten que no se les atendié con la puntualidad y
condicion adecuada a lo ofrecido previamente, concordando con la teoria de Lamb,
Hair y Daniel (2014).

Asimismo en el nivel promocién las respuestas (Figura 32) determinaron
gue el 55% de los clientes encuestados estd de acuerdo con esta dimension,
indicando que recibieron promociones como descuentos y otros, ademas de
demostrar un interés en la comunicacion empleado/cliente y que llegaron a
consumir el servicio por medio de la publicidad hecha por la empresa. Mientras que
un 33% esta en desacuerdo y sienten que no percibieron una comunicaciéon
adecuada por parte de la empresa, concordando con la teoria de Lamb, Hair y
Daniel (2014) indicando que la promocion incorpora la publicidad, relaciones

publicas ademas de promocién de ventas y venta personal.
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Los valores de las dimensiones: producto, precio, plaza y promocion nos
permitieron ayudan a definir el proceso de marketing mix de la empresa Inversiones
Trilama S.A.C. cuyos resultados (Figura 39) lo que produjo que un 52% de los
encuestados manifiestan que el proceso de marketing mix es bueno, en cuanto a
sus precios, el servicio brindado, la puntualidad y el momento en que fueron
atendidos y asimismo a la comunicacion que recibieron por parte de la empresa.
Mientras que el 34% consideran que la mezcla de mercadotecnia de la empresa es
mala. Por esto, la empresa Inversiones Trilama S.A.C. tiene que influenciar y
estimular en las determinaciones de compras de los consumidores, motivando para

volver, gracias al Mercadeo Mix.

Respecto a la evaluacion de las dimensiones del posicionamiento se encontré
gue los resultados de la dimensién atributo (Figura 33) arrojaron que el 61% de los
clientes encuestados estd de acuerdo con las caracteristicas o beneficios del
servicio recibido, mientras que el 31% de los clientes esta en desacuerdo con esta
dimension, que se relaciona con atributos, caracteristicas o beneficios para el

cliente.

Los resultados de la dimension precio y calidad (Figura 34) muestran que el
60% de los clientes encuestados esta de acuerdo en cuanto a los precios y el nivel
de atractivo del servicio brindado por la empresa Inversiones Trilama S.A.C.,
mientras que el 29% de los clientes esta en desacuerdo ya que la calidad brindada
no es coherente con el precio pagado, de este modo segun la teoria de Lamb, Hair
y Mc. Daniel. (2014) en la que alto o bajo precio son percibidos como sefial de alta
0 baja calidad.

En cuanto a la dimensién de uso o aplicacion los resultados encontrados
(Figura 35) dieron como resultado que el 57% de los clientes encuestados esta de
acuerdo con esta dimension, indicando que el uso de varios de los servicios
aplicados para todos los clientes es bueno. Mientras que un 33% de los clientes
esta en desacuerdo con esta dimension, concordando con Lamb, Hair y Mc. Daniel.
(2014) que afirman que la relevancia de los usos del servicio es adecuada para

posicionar un producto o servicio entre consumidores.
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Con respecto al aspecto clase de producto o servicio los resultados muestran
(Figura 36) se llegd a un 57% de los clientes encuestados que estan de acuerdo
con esta dimension, indicando que el hotel es de buena categoria con respecto a
otros y que la cantidad de estrellas (tres) que tiene el hotel es el adecuado. Mientras
gue el 31% de los clientes estd en desacuerdo con esta dimension, que segun
Lamb, Hair y Mc. Daniel. (2014) es util para posicionar el servicio dentro de una

categoria en particular.

Con respecto a la variable competidor los resultados encontrados (Figura 37),
el 48% de los clientes encuestados esta de acuerdo con esta dimensién, indicando
gue el servicio ofrecido es mejor que el de la competencia de la misma categoria
ya sea en la calidad de sus servicios y promociones. Mientras que el 41% de los
clientes estda en desacuerdo con esta dimension indicando que la competencia
ofrece mejor servicio y que la empresa deberia ajustar sus estrategias frente a

estos.

En cuanto al aspecto emocion los resultados encontrados (Figura 38), se
encontré que el 52% de los clientes encuestados esta de acuerdo con esta
dimensidn, indicando que la experiencia que pasaron en el hotel y sus servicios fue
buena y que volverian en otras ocasiones para repetirla. Mientras que el 33% de
los clientes estad en desacuerdo con esta dimension ya que su experiencia en el

hotel no fue buena siendo muy dificil que regresen si no mejoran sus Servicios.

Los resultados obtenidos en las seis dimensiones de la variable
posicionamiento: atributo, precio y calidad, uso o aplicacion, clase de servicio,
competidor y emocion; nos permiten determinar el estado de Posicionamiento de
Inversiones Trilama S.A.C. (Figura 40) se encontré que el 46% de los clientes
encuestados sefialaron que el nivel de posicionamiento de la empresa es alto,
mientras que el 32% de los clientes indican que es bajo y el 21% indica que es
medio. Los resultados muestran que la empresa no es muy reconocida frente y que
en una gran cantidad de los clientes la empresa no se posiciona como lo esperaba.
Por lo tanto, Lamb et al. (2014) el objetivo es ingresar en la mente del consumidor,

para que cuando tome decisiones, tenga nuestra marca como favorita.
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Entonces, se confirma que existe una relacion importante entre las
dimensiones de estudio, lo que explica por el indice de correlacion de Pearson -
marketing mix y posicionamiento, correlacion positiva igual a .874, para admitir

hipotesis de trabajo (H1) y rechazar hipétesis nula (Ho).
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3.3. Aporte cientifico

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL MOCHIKS DE LA EMPRESA INVERSIONES
TRILAMA S.A.C. CHICLAYO.

3.3.1. Introduccién

La presente tesis para mejorar el posicionamiento del Hotel Mochiks de la
empresa Inversiones Trilama S.A.C. de la ciudad de Chiclayo” concedera al gerente
de la empresa contar con métodos y técnicas empleadas para mejorar el nivel

competitivo de la empresa en el sector hotelero de la ciudad.

Las estrategias basadas en las “4Ps” del Marketing: Producto, Precio, Plaza y
Promocién facilitaran al administrador o propietario de la empresa; los recursos
conceptuales y operativos para ofrecer mejores servicios, precios y promociones

por el hotel. Todo lo anterior para conseguir el mejor Posicionamiento.

3.3.2. Datos generales de la empresa

Mision

Somos Mochiks una empresa hotelera Chiclayana admirada y respetada.
Nuestro equipo esta fuertemente comprometido a crear y brindar un excelente
servicio de alojamiento, alimentacion y recreacién, superando las expectativas de

nuestros clientes y creando valor y beneficios para nuestros accionistas,

trabajadores y la comunidad en donde nos encontramos.

Vision

Ser la mejor empresa hotelera de Chiclayo al 2020 y estar categorizada como
una de las mejores empresas hoteleras de la Region y el pais.

Valores

La empresa se guia por los valores organizacionales:

A. Excelenciay pasion por el servicio.

B. Integridad.
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C. Responsabilidad.
D. Respeto y reconocimiento.

E. Aprendizaje continuo e innovacion.
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Tabla 47

Analisis FODA del Hotel Mochiks

Fortalezas

-El hotel goza equilibrio en el

mercado.

-Existe rentabilidad en el hotel.

-El hotel conoce bien a sus proveedores.

-El servicio del hotel es inmediato.

-El hotel tiene ubicacién estratégica y facil acceso.

-Los precios que ofrece el hotel son accesibles para los
Oportunidades

-La rentabilidad del rubro de hoteleria es buena en el
mercado nacional.
-Capacitacion de colaboradores en las areas de trabajo y

atencion al cliente.

Debilidades
-La falta de innovacién en los servicios.

-Al hotel le faltan algunos atributos para superen a la
competencia.

-La empresa no invierte lo suficiente en avisos publicitarios
para controlar decision de los clientes.

-Los clientes olvidan rapidamente la marca de la empresa.
-No existe estrategia de promocion.

Amenazas

-La competencia ofrece servicios mas completos.

-Existe mucha rivalidad en el mercado donde se
desarrolla el hotel.

-Aumento de precios de insumos y productos para ofrecer

LN mMMAIAY AN~

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48
Matriz FODA del hotel Mochiks

EXTERNO

OPORTUNIDADES

O1: Optima rentabilidad en el
rubro hotelero a nivel nacional.

AMENAZAS

Al: La competencia ofrece
servicios mas completos.

INTERNO 02: Capacitar a empleados para la A2: Existe mucha competencia en
atencion al cliente. mercado hotelero.
03: Empleo de Redes A3: Subida de precios de insumos
sociales. y productos para ofrecer un mejor
FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

F1: Rentabilidad del hotel.

F2: Conoce las caracteristicas de
sus proveedores.

F3: Ubicacion estratégica y de
facil acceso.

DEBILIDADES

D1: Falta de innovacion en los
servicios.

D2: Le faltan algunos atributos
que superen a la competencia.
D3: El hotel no invierte lo
suficiente en avisos publicitarios
para influir en decisién de los

F201: Mejorar el servicio al cliente en
el Hotel Mochiks de la ciudad de
Chiclayo.

D303: Implementar procesos para la
promocion el Mochiks de Chiclayo.

F1A2: Establecer precios
mMAs justos para cada tipo de
cliente del hotel Mochiks de
la ciudad de Chiclayo.

D1A1: Mejorar la infraestructura e
imagen del hotel Mochiks de la
ciudad de Chiclayo.

Fuente: Elaboracién propis
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3.3.3. Objetivos

Objetivo general

Mejorar la posicion de mercado mediante estrategias de marketing mix,

del hotel Mochiks de la ciudad de Chiclayo.
Objetivos especificos

Mejorar el servicio de hospedaje al cliente en el Hotel Mochiks de la
ciudad de Chiclayo.

Establecer precios mas justos para cada tipo de cliente del hotel
Mochiks .

Mejorar la infraestructura e imagen del hotel Mochiks en Chiclayo.

Implementar técnicas para la promocién del hotel Mochiks, Chiclayo.
3.3.4. Desarrollo de la propuesta

Estrategias de producto/servicio

Mejorar el servicio de hospedaje a través de la categorizacion de

las habitaciones para los diferentes tipos de clientes.

A. La habitacion 1: son confortables habitaciones con disefios tipicos de
la cultura Moche con capacidad para 2 personas (parejas). Dispone
de una cama, bafio y ducha independientes, articulos de bafio,
escritorio de trabajo, servicio de habitaciones, servicio de llamada
despertador, teléfono y buzén de voz, television de plasma y canales
por cable, Ademas de disponer de acceso Wi-Fi a Internet.

B. La habitaciébn 2: agradables habitaciones con capacidad para 3
personas (dos adultos y un nifio). Cuenta con vista al exterior,
tumbonas para el sol, 2 camas, y servicios similares a la Habitacion
1.

C. La habitacién Junior: es una habitacion con disefio juvenil, con

capacidad para 2 personas (jévenes +18), con 1 0 2 camas segun lo
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dispongan, bafio con ducha, area de trabajo con un amplio escritorio
y servicio s afines.

. La Suite Ejecutiva: es una suite muy amplia con capacidad para 4
personas (dos adultos y dos nifios). Dispone de 3 camas una para la
pareja y una para cada nifio, bafio con bafiera y ducha
independientes, WC separado del bafio, articulos de bafio, escritorio
de trabajo, servicio de habitaciones 24 horas, servicio de llamada
despertador, otros servicios, plancha y tabla de planchar y secador
de pelo.

. La Suite Matrimonial: es una suite muy amplia con disefio nupcial,
con capacidad para una pareja de esposos. Dispone de una cama
matrimonial, bafio con bafiera y ducha independientes, WC separado

del bafio, articulos y servicios similares a las suites ejecutivas.

Desarrollar cursos de aprendizaje a los colaboradores de la
empresa (Hotel Mochiks) para elevar calidad del servicio al cliente.

Los cursos de aprendizaje seran aplicados en julio y diciembre, por un

experto en asuntos de atencion al cliente, para aprender a identificar

necesidades de los clientes.

Estrategias de precio

Proponer la optimizacién de precios segun el tipo de cliente con

referencias de competidores de la zona.

Se establecen precios tomando como referente los competidores de la

zona, se cotejaran los precios cada mes, para establecera un precio

adecuado para cada tipo de cliente.

Establecer descuentos por estacion: se dispondra una caida de

precios, entre 10% a 15%, para clientes que acuden al hotel solo por

temporadas segun cronograma de verano, semana santa, fiestas patrias y

diciembre.



Establecer precios por promocion de mercado: Disponer plan de
ofertas para los clientes habituales, y también de precios promocionales a los

huéspedes nuevos que llegan al hotel Mochiks.

Entregar vales — por descuentos a los huéspedes habituales del
hotel: se aminora el precio de compra en monto fijo definido en los vales,
concisos y claro, con el sello y firma del maximo directivo del hotel. El vale s
recogido por el huésped en la recepcion del hotel al momento de realizar el

pago por el hospedaje.
Estrategias de plaza/distribucién

Realizar convenios estratégicos con una empresa de taxis para que lo
clientes puedan tener un rapido y seguro transporte para ir y regresar de los
diferentes puntos de la ciudad ya sea que se traslade a las agencias de viajes
interprovinciales, aeropuerto, lugares turisticos, restaurantes, discotecas o

centros de esparcimiento segun lo disponga en cliente.

Mejorar la infraestructura e imagen del hotel Mochiks para atraer a

los clientes.

Pintar y disefiar las paredes de las habitaciones segun las categorias
de cada una con los disefios referentes a la cultura Moche, asimismo los

salones y todo el interior del hotel segun se requiera.

Pintar el frontis del hotel y redisefar el logotipo con el nombre del hotel

para que sea mas atractivo a la vista del cliente.

Es importante asegurarse de la rapidez y facilidad de las reservas, la
capacidad para segmentar por tipo de habitacion y la identificacion de los

mejores clientes para ofrecerles trato todavia mas personalizado.

Disponer de un channel manager que gestiones preciosy

disponibilidad de servicios del mercado hotelero.
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Estrategias de promocion
Implementar técnicas de promocién y comunicacion
Publicidad:

Entregar afiches publicitarios durante Abril, Mayo, Noviembre vy

Diciembre para promocionar al hotel, mostrando los servicios ofrecidos.

Contratar publicidad radial: como recurso importante medio de
comunicacién que quiere posicionar al hotel en la mente de los huéspedes, es
uno de modos mas recurridos para publicitar el hotel y la llegada a un gran

namero de viajeros clientes potenciales de todo el mundo.
Promocioén de ventas:

Habitaciones: "Paquete romantico” disefiado para celebrar fechas
especiales junto a la pareja; "paquete especial familiar" con el fin disfrutar del
ocio con la familia; "paquete especial familiar 3 x 2" destinado a familias
alojadas en una habitacion a partir de dos noches de estancia para 2 adultos

y 2 nifios.

Salones: "Oferta para salon de reuniones" ya sea del auditorio AIAPAEC
o del Business Center, para almuerzos, un break y una bebida especial por la

renta de cualquiera de los salones.

Redes sociales: Hay que sefialar que es necesaria el impacto de las
redes sociales en la comunicacion. Asi, el Hotel Mochiks de la ciudad de
Chiclayo tiene que crear un perfil en las redes de Internet para informar a sus

seguidores acerca de novedades que sean atractivas.
Patrocinio:

Otra forma de comunicar la presencia del hotel Mochiks en la region es
a través del patrocinio, por lo que se propone la busqueda de eventos que se

realizan en la ciudad para patrocinarlos.
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Pagina web del Hotel Mochiks

X | @ wwwehotelmochiks.com % A

Habitaciones  Promociones  Servicios v Contacto  Turismo  Reserva ahora

Figura 41: Pagina web del Hotel Mochiks

Fuente: Hotel Mochiks

Facebook del Hotel Mochiks

C | @ Esseguro | https://www.facebook.com/Hotel-Mochiks-144120008993879/2ti=as

_ — : d

Q. (074) 206620 - 205485 Q Tacna #615 - Chiclayo

Hotel Mochiks o 4
ATENCION LAS 24 HORAS

Inicio Check in12:00 pm / Check out12:00 pm

Informacién

Opiniones

Fotos

Videos # Estado w Hotel en Chiclayo

Eventos

4,7 %% % ¥k - Siempre abierto
TripAdvisor Reviews

) Comunidad Ver todo
Publicaciones

34 Invita a tus amigos a indicar que les gusta

Comunidad Opiniones esta pagina
47 %dddAh 27 opiniones A 1.075 personas les gusta esto
s 3\ 1.059 personas siguen esto
Ja Dia los demés qué te parece i
Nl 24 Jenny Cordova Cordova indicd que le gusta
esto 0 registro una visita
Yoehen Informacion Ver todo
ek dede k18 de mayo de 2017 " a
Es hermozo tiene sus habitaciones amplios para realisar ebentos o cual 3 R
quier ofra ocacion que querramos festejar es un excelente hotel con muy 3 9 =
buena.. Ver mas g %

Figura 42: Facebook del Hotel Mochiks

Fuente: Hotel Mochiks
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Instagram del Hotel Mochiks

iro | https://wwiw.instagram.com/proyectohotelmochiks/

\qmg'wm ® O o

proyectohotelmochiks HEZZE B -
]( 3 publicaciones 11 seguidores  1seguido

Hotel

Proyecto Hotel Mochiks Hotel Mochiks 3 # Ubicado en Chiclayo Lampayeque, Perd.

"

INFORMACION  ASISTENCIA  BLOG PRENSA APl EMPLEO PRIVACIDAD CONDICIONES DIRECTORIO  IDIOMA

2017 INSTAGRAM

Figura 43: Instagram del Hotel Mochiks

Fuente: Hotel Mochiks
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Tabla 49

Presupuesto y cronograma de actividades de la propuesta

ESTRATEG OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPON | PRESUPUES CRONOGRAMA (MESES)
IAS ESPECIFICOS SABLE TO FFMAMJJ A SOND
Disefar estrategias para atender bien al
cliente del hotel Mochiks de la ciudad de S/. 00.00
Chiclayo.
Aprobar las estrategias para subir calidad del
Mejorar el | servicio al cliente del hotel Mochiks. S/. 00.00
ESTRATEG | servicio de Implementar las estrategias para elevar Gerente
Pllqp(\)SD%iT El(i);rﬁ)t(:zdain 2: calidqd del servicio para clientes del hotel General S/. 00.00
O/SERVICI | Hotel Mochiks, | Mochiks. , :
0 Chiclayo. Mejorar eI_ servicio de hospt_—')da!e a través de
la categorizacion de las habitaciones para los S/. 3,500.00
diferentes tipos de clientes.
Ofrecer capacitacion al personal del hotel
Mochiks para optimizar el servicio al cliente. S/. 500.00
SUBTOTAL S/. 4,000.00
Proponer la optimizacion de precios segun el
Establecer tipo de cliente con benchmarking de S/. 00.00
precios mas | competidores de la zona.
ESTRATEG | justos para cada | Definir descuentos estacionales. Gerente s/. 100.00
IAS DE tipo de cliente . . General
PRECIO del hotel Establecer precios promocionales. S/. 100.00
Mochiks de la | Entregar vales - descuentos a los clientes
ciudad de | habituales del hotel. S/. 200.00

Chiclayo.
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SUBTOTAL

S/. 400.00

Mejorar la infraestructura e imagen del hotel

Mochiks para atraer a los clientes. S/. 00.00
Mejorar la Realizar convenios estratégicos con una S/ 200.00
ESTRATEG | infraestructura e —empresa de taX|~s : Gerente
IAS DE imagen del hotel Plntgr Y disefiar las paredes de las General
PLAZA Mochiks de la habitaciones segun las categorias de cada S/. 2,000.00
ciudad de [-Una. . —
Chiclayo. Pintar el frontis del hotel y redisefar el
logotipo con el nombre del hotel. S/.500.00
Disponer de un channel manager dos veces S/ 1.000.00
por afo. T
SUBTOTAL S/. 3,700.00
Contratar publicidad radial S/. 3,000.00
Distribuir afiches publicitarios en Abril, Mayo,
Implementar Noviembre y Diciembre S/. 1,000.00
ESTRATEG | técnicas para la | Promocién de ventas por habitaciones y | Gerente
IAS DE | promocion del | alquiler de los salones General S/. 200.00
PROMOCIO | hotel Mochiks de S : _ _ ' :
N la ciudad de | Comunicacion activa a través de la creacion
Chiclayo. de cuentas en las Redes Sociales S/. 200.00
Contratar un community manager S/. 850.00
Patrocinios S/. 00.00
SUBTOTAL S/. 5,250.00
TOTAL S/. 13,350.00

Fuente: Elaboracién propia




3.3.5. Costo/beneficio de la sugerencia de la propuesta

El beneficio al implementar esta propuesta, es muy grande ya que se lograra
un mejor posicionamiento del hotel Mochiks en la ciudad de Chiclayo y fidelizar a
sus clientes con respecto al servicio que ofrecen los competidores, ademas de tener
a los trabajadores mejor preparados y comprometidos para atender a los clientes,
lo cual reducira costos en cuanto a rotaciones ya sean por renuncias o despidos.
Asimismo, se beneficiaran los clientes con un servicio de mayor calidad el cual

generara que el hotel gane prestigio y reconocimiento dentro y fuera de la ciudad.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



4.1. Conclusiones

Por los resultados obtenidos del marketing mix, se determiné que para el 52%
de los encuestados el proceso de marketing mix es bueno, un 34% consideran que
la mescla de mercadotecnia de la empresa es malo, mientras que un 14% lo
considera en un nivel regular, lo que demuestra que alto porcentaje de huéspedes
esta conforme con la mezcla de marketing (4P) que realiza la empresa Inversiones
Trilama S.A.C.

Para el posicionamiento se determind que el 46% de los encuestados
consideran que el nivel de posicionamiento de la empresa es alto, el 32% de los
clientes encuestados piensa que posicionamiento es bajo, mientras que un 21% lo
considera en un nivel medio. Estos resultados indican que la empresa Inversiones
Trilama S.A.C. no esta del todo posicionada por lo que la empresa tiene que
influenciar y promover en la determinacién de eleccion de los consumidores,

motivando su retorno al usar estrategias de Marketing Mix.

En relacion al nivel de correlacion entre las variables de investigacion, el
coeficiente de correlacion de Pearson, entre el marketing mix y posicionamiento de
la empresa Inversiones Trilama S.A.C., tiene un valor de 0.874, por ello se acepto

la hipbtesis de trabajo (H1) y se rechazé la hipoétesis nula (Ho).

Existe una relacién positiva de 0.874 entre la variable marketing mix y la
variable posicionamiento de Inversiones Trilama S.A.C. de la ciudad de Chiclayo
del afio 2019, por lo que se deduce que si se aplican mejores estrategias en la
mescla de marketing en consecuencia el posicionamiento de la empresa mejorara,

esto quiere decir que se asocian las dos variables de estudio.
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4.2. Recomendaciones

Sugerir al gerente general de la empresa Inversiones Trilama S.A.C. de
Chiclayo la priorizacion de la implementacién del Marketing mix como estrategia
principal dentro de un plan organizacional para hacer mas sélida la relacion con los

clientes, por darles servicios segun gustos y preferencias.

Capacitar a los colaboradores de la empresa Inversiones Trilama S.A.C. en
nuevos metodos de servicio al cliente para que todas las labores que ejecuten como
parte del servicio al cliente sean mas efectivas y eficientes y de este modo se
cubran las necesidades de huéspedes, satisfaciéndolos y lograr mejor

posicionamiento de la empresa dentro del mercado.

Explicar al administrador de la empresa Inversiones Trilama S.A.C. la
conveniencia de aplicar la propuesta de investigacion por haberse comprobado que
las estrategias de marketing mix tiene impacto importante en la ubicacién del hotel

en el mercado.
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o s UNIVERSIDAD SERNOR DE SIPAN
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por objeto determinar la relacion que existe entre El
Marketing Mix y El Posicionamiento de la Empresa Inversiones Trilama S.A.C en la
Ciudad de Chiclayo, agradecemos su colaboracion por proporcionar la informacion
gue se le solicita con la finalidad de proponer mejoras en la calidad del servicio que
se le brinda. Asi mismo se le hace saber que la informacién que brinde sera
manejada en estricta reserva y utilizada Unica y exclusivamente para asunto de la
investigacion.

1. EDAD
a) 18 a25afios b)26a35afios c)36a45afios d)46ab5afios e)56a
mas afos

2. GENERO
a) Masculino b) Femenino

En los siguientes enunciados responda de acuerdo a su experiencia personal
cada una de las siguientes afirmaciones.

TD | Totalmente Desacuerdo

D Desacuerdo
[ Indiferente
A de Acuerdo

TA | Totalmente de Acuerdo

N PREGUNTA D | D I Al TA

o

1 | La presentacion del frontis del hotel llamo su
atencion de forma positiva.

2 | Las instalaciones de la empresa le parecieron
adecuadas.

3 | Percibi6 que el servicio ofrecido cumplié con lo
que esperaba respecto de la calidad recibida.
4 | Considera que la atencién se brindd en el
momento que usted lo necesito.

5 | Al momento de retirarse o posteriormente de
alguna forma recibi6 algun servicio adicional o
le pidieron su opinién sobre el servicio recibido.
6 | Al momento de su eleccion, el nombre de la
empresa o de sus servicios motivo su eleccion.
7 | Considera que la empresa proyecta una
Imagen de servicio garantizado.

8 | Considera que la organizacion su conjunto e
preocupoO por su satisfaccion.




©

De tener que elegir un hotel, nuevamente
elegiria el hotel Mochiks.

Considera que el importe pagado por el servicio
recibido fue el adecuado.

El precio influyd en su decision de eleccién del
hotel Mochiks.

Los servicios que brinda el hotel se hallaron
disponibles en el momento que los necesito.

La ubicacion del hotel se ajusta a sus
necesidades.

ARrlwRrNRRROR

Su eleccion del hotel Mochiks se debio a la
informacion que obtuvo de algin medio de
difusion  (web, redes sociales, taxis,
recomendacion, paginas amarillas, etc.).

gl =

Usted ha visualizado la imagen de la empresa
en algun otro lugar como aeropuerto, agencia
de viajes, etc.

o

Fue informado de los beneficios del hotel
Mochiks a través de alguna area o personal
especifico.

Existe alguna relaciéon de comunicacion fluida
entre el hotel y su persona.

(ol Y BN

Usted recibié alguna informacion sobre un
beneficio especial ya sean descuentos o (2x1,
desayuno gratis, reduccion del 30%, etc.) como
parte de una campafia del hotel dia de los
enamorados, navidad, fiestas patrias, su
cumpleafios, etc.

(o)

Recibio la visita de un ejecutivo de ventas que
le ofrecié informacién respecto a los servicios
del hotel.

onN

Percibié que el interés real del ejecutivo de
ventas del hotel fue ofrecerle un servicio a su
medida

=N

La empresa hotel Mochiks le brind6 durante su
estadia un ambiente comodo y confortable en
el cual pudo descansar a gusto.

N DN

Considera que el importe pagado en la
empresa hotel Mochiks por el servicio recibido
fue el adecuado.

w N

Usted haria uso de alguno de nuestros
servicios adicionales como auditorio, business
center o algun paquete especial (noche de
bodas).

Considera que el hotel Mochiks tiene una gran
categoria.

GNEDN

Considera que la cantidad de estrellas que
tiene el hotel Mochiks son las adecuadas (3
estrellas).




N

Considera que la calidad de atencién brindada
en la empresa hotel Mochiks es mejor que en
otros hoteles de la misma categoria.

Considera que los productos o servicios que
usted consume son de buena calidad

ONNDN

El servicio ofrecido por el hotel Mochiks le
produjo una grata experiencia recordable en el
tiempo.
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ESCUELA DE ADMINISTRACION
CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
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1. NOMBRE DEL EXPERTO V4 &/,jg ALBERTO ELERA V/LELA
2. Titulo 0 K i
‘ EcorvomisTA
3. Ultimo Grado Académico MAGISTER
Obtenido i
| 4. Experiencia Profesional (afios) | 2_2 ANMOS

5. Institucién donde labora U35 -
6. Cargo i

TITULO DE LA INVESTIGACION
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| Instrumento evaluado

ASES) £

Objetivo del Instrumento

| Detalle del Instrumento 1

INSTRUCCIONES

Evalie cada item del instrumento marcando con un aspa en “A” si est4 de “acuerdo”
o con el item “D” si esté en “desacuerdo”, si esta en desacuerdo por favor especifique
sus sugerencias.
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Preguntas

A(X) D( ) ,
| .- La presentacion del frontis del hotel llamo su
g i SUGERENCIAS: |
atencion de forma positiva. |
: A X) D( )
2- Las instalaciones de la empresa le parecieron [
eleciining SUGERENCIAS: ;
! L !
A(Y) D( )
3.- Percibié que el servicio ofrecido cumplio con lo i )
que esperaba respecto de la calidad recibida. } SUGERENCIAS: i |
|
‘ !
A(X) D)
4 .- Considera que la atencién se brind6 en el
> 1o
moimento que usted lo necesitd SUGERENCIAS
i |
A(X) D( )
5.- Al momento de retirarse o posteriormente de
alguna forma recibié algin servicio adicional o le SUGERENCIAS:
pidieron su opinion sobre el servicio recibido
A(X) D( )
6.- Al momento de su eleccion, el nombre de la SUGERENCIAS:
empresa o de sus servicios motivo su eleccidn
A(X) ' D( )
SUGERENCIAS:

Considera que la empresa proyecta una

imagen de servicio garantizado.




paginas amarillas, etc.). |

A(X) D( )
8.- Considera que la organizacion su conjunto e | % e
preacupd por su satisfaccion, SUGERENCIAS:
A(X) D( )
9.- De tener que elegir un hotel, nuevamente | S :
elegiria ol hotel Mochiks SUGERENCIAS:
A(X) D( )
10.- Considera que el importe pagado por el e &
servicio recibido fue el adecuado | SUGERENCIAS: _
A(K) D( )
11.- Ei precio influyé en su decision de eleccion S .
del hotel Mochiks. SUGERENCIAS:
A(Y) R( )
12.- Los servicios que brinda el hotel se hallaron -
i - -
disponibles en el momento que los necesitd SUGERENCIAS: -
A Y) D( )
13.- La ubicacion del hote! se ajusta & sus
B WIS @ S8 | SUGERENCIAS:
necesidades.
i
= ! -
14.- Su eleccion del hotel Mochiks se debié & la A(X) DG )
informacion que obtuvo de algin medio de difusion 2
SUGERENCIAS:

(web, redes sociales, taxis, recomendacion,




15.- Usted ha visualizado la imagen de la

AX) D (
mpresa en algin otro Iu aeropuerto,
:m,-, «£ i SUGERENCIAS:
16.- Fue informado de los beneficios del hotel A(X) D(
Mochiks a través de érea o personal
—— i SUGERENCIAS:
AL Y) D (
| 17.- Existe alguna relacion de comunicacion ¢
fluida entre el hotel y su persona. SUGERENCIAS:
18.- Usted recibit alguna informacién sobre un ACY) D (
beneficio especial ya sean descuentos o (2x1, ;
desayuno gratis, reduccion del 30%, etc.) como SUGERENCIAS:
parte de una campafia del hotel dia de los
| enamorados, navidad, fiestas patias, su
| cumpleafios, etc.
19.- Recibié la visita de un ejecutivo de ventas A(X) D(
| que le ofreci6 informacion respecto a los servicios
g . SUGERENCIAS:
| /
| 20.- Percibié que el interés real del sjecutivo de AX) D (
 ventas del hotel fue ofrecerie ici
| medde SN 8% | SUGERENCIAS:
21.- La empresa hotel Mochiks le brindé durante A(X) D(
tadia un ambiente comodo y confortable en el
S yeremmeen® | SUGERENCIAS:

cual pudo descansar a gusto.




22.- Considera que el importe pagado en la A(X) D( )
empresa hotel Mochiks 6l servicio recibido
b Mg i SUGERENCIAS:
23.- Usted haria uso de alguno de nuestros A( /() D( )
servicios adicionales como auditorio, business ]
A(?‘) D( )

24 - Considera que el hotel Mochiks tiene una
gran categoria, SUGERENCIAS:
25.- Considera que la cantidad de estrellas que A( 7<) D( )
tiene el hotel Mochiks son las adecuadas (3 .
gt SUGERENCIAS:
26.- Considera que la caldad de atencion A(X) D( )
brindada en la empresa hotel Mochiks es mejor :
quenchoshohedememacelpare. | SUGERENCIAS:
27 - Considera que los productos o servicios que A(X) D( )
usted consume son de buena calidad

SUGERENCIAS:
28.- El senicio ofrecido por e hotel Mochiks le A/ D( )
roduj rata jencia recorda el
— A Y e ¢ | SUGERENCIAS:
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Freguntas

Al D( )
La pre lal hotei llamo st -
o e SUGERENCIAS i i
A\ ( A D )
nsta a e r
C— SUGER
AET ) D
'ercibit que el servicio ofrecido cumplio co
jue esperaba respecto de la calidad recibida - ————
Al v) D )
dera que ia atencior brind EDRENAIAC
noinento que usted io necesit JGERENCIAS — S—
r
\ J )
| nento d arg slenormen
Juna forma recibi algun n S ——
| inion sobre el sarvicio recih - —_— —
Al v D )
MWIGERENC Q
6.- Al momento de su sleccion, el nombre de la SUGERENCIAS
empiesa o de sus s 108 motivo su el - - ——r S

1 que ia empre

macer 3eIVICIO garaniz




conjunto

A( V) B 1)

J.- Ue lener que elegir un hotel nuevamenis o~ TN .

5 ol Mo SUGERENCIAS

elegina el hotel Mochiks CRVRSES Tt e Xiha L

A(V) D( )

10 1 que el por el

servicio recibido fue el adecuadc ————— =TT R

p,

Al A D ( )

11~ El precio influyd en su decisién d -

1ed hntel Mo 3 . ’
del hotel Mochiks Mt

2 08 senvicios que brinda el hotel se hallaron

|£C
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22.- Considera que el importe pagado en la A(7<) D( )
empresa hotel Mochiks ol servicio recibido
23.- Usted haria uso de alguno de nuestros Al 7() D( )
servicios adicionales como auditorio, business
bodas).
ACH) D( )
24 - Considera que el hotel Mochiks tiene una
25 .- Considera que la cantidad de estrelias que A(7<) D( )
tiene el hotel Mochiks son las adecuadas (3
estrellas). SUGERENCIAS:
26.- Considera que la caidad de aencion A(X) D( )
brindada en la empresa hotel Mochiks j
queenoh‘oshotabsdelanismacabgor: i SUGERENCIAS:
27 - Considera que los productos o servicios que A(X) D( )
usted consume son de buena calidad
SUGERENCIAS:
28.- EI senvicio ofrecido por el hotsl Mochiks le A/ D( )
j jencia recordable en el
PG N R S s * ¢ | SUGERENCIAS:

tiempo.
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' Objetivo del Instrumento [

Detalle del Instrumento

| INSTRUCCIONES

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “A” si estd de “acuerdo”
o con el item “D” si estd en “desacuerdo”, si esta en desacuerdo por favor especifique |
Sus sugerencias.




Preguntas

[
A(X) D( )
1.- La presentacion del frontis del hotel llamo su "
atencion de forma positiva. SUGERENCIAS:
{
| A D
2- Las instalaciones de la empresa le parecieron () ()
) SUGERENCIAS:
|
" A(Y) D( )
3.- Percibi6 que el servicio ofrecido cumplié con lo y
1 que esperaba respecto de la cadad recibida. | S0 CERENCIAS:
’ \
|AX) D( ) |
:4.-Consderaquahabncbnsebmd6mel )
{ momento que usted lo necesitd. SUGERENCIAS:
|
! —
| A(Y) D( )
| 5.- Al momento de retirarse o posteriormente de g
alguna forma recibid algin servicio adicional o le | S U CERENCIAS: ’
pidieron su opinion sobre el servicio recibido. '
A(X) DC ) |
6.- Al momento de su eleccion, el nombre de la SUGERENCIAS: |
empresa o de sus servicios motivo su eleccion.
, . 4
f ACH D( ) 1
| . |
| 7.- Considera que la empresa proyecta una SUGERENCIAS: |
! imagen de servicio garantizado. ‘




AN D (

8.- Consid la organizacién su conj

ettt M2 | SUGERENCIAS:
|
P S
‘ A(X) D (
| 9. De tener que elegir un hotsl, nuevamente | ]
| elgita of hotel Mchiks SUGERENCIAS:
\
i

A(X) D(
10.- Considera que el imports pagado por el .
| il b Sl i SUGERENCIAS:
i
|‘ A(Y) D(
| 11.- El preci decish ;
idmi,x&:m’m“ ocisién de elecckn | o JGERENCIAS:
l
@ 8 = =
[
| A(X) D (
| 12.- Los servicios que brinda el hotel se hallaron S
i Pty SUGERENCIAS:
}L

‘ ' A () D(
[ :immm del hotel s ajusta 8 sus | o\ ) GERENCIAS:

| 14.- Su eleccion del hotel Mochiks se debid a la A(X) D(
informacion que obtuvo de algiin medio de difusion
‘ ;:leb rade:uesociales, ;?u’sr.‘ m:mendwim. SUGERENCIAS:

paginas amarillas, efc.).




cual pudo descansar a gusto.

15.- Usted ha visualizado la imagen de la Al \/A) D(
empresa en algln otro lugar como aeropuerto, )
agencia de viajes, efc. SUGERENCIAS:
J
16.- Fue informado de los beneficios del hotel A(X) D(
Mochiks a través de alguna area o personal :
specion SUGERENCIAS:
ALY D (
| 17.- Existe alguna relacion de comunicacion ¢
fluida entre el hotel y su persona. SUGERENCIAS:
18.- Usted recibi6 alguna informacion sobre un ACY) D(
beneficio especial ya sean descuentos o (2x1, :
desayuno gratis, reduccion del 30%, etc.) como SUGERENCIAS:
parte de una campafia del hotel dia de los
| enamorados, navidad, fiestas patrias, su
l' cumpleafios, etc.
19.- Recibié la visita de un ejecutivo de ventas A(X) D(
| que le ofrecit informacion respecto a los servicios s
del hotel. SUGERENCIAS:
| f
| 20.- Percibié que el interés real del ejecutivo de AN D (
ventas del hotel fue ofrecerle un servicio a su
21.- La empresa hotel Mochiks e brinds durante A(X) D(
tadia un ambiente comodo y confortable en el
S Yoo en® | SUGERENCIAS:




22.- Considera que el importe pagado en la Ag)() D(
empresa hotel Mochiks por el servicio recibido :
fue of adecuado. SUGERENCIAS:
23.- Usted haria uso de alguno de nuestros A (7() D(
servicios adicionales como auditorio, business .
bodas).
A (7[ ) D(

24 - Considera que el hotel Mochiks tiene una
gran categoria. SUGERENCIAS:
25.- Considera que la cantidad de estrellas que A(ﬁ) D(
tiene el hotel Mochiks son las adecuadas (3 ' ]
estrelias). SUGERENCIAS:
26.- Considera que la caldad de atencion ACK) D(
brindada en la empresa hotel Mochiks es mejor :
que en otos hofeles de la misma categoria. SUGERENCIAS:
27 - Considera que los productos o servicios que A(7() D(
usted consume son de buena calidad

SUGERENCIAS:
28.- El servicio ofrecido por el hotel Mochiks le A(‘/\) D(

produjo una grata experiencia recordable en el
tiempo.

SUGERENCIAS:
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MOCHIKS

H otel
“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”
Chiclayo 25 de Mayo del 2019.

Sefior:
Dra. Carmen Elvira Rosas Prado
Decana de la Facultad de Ciencias Empresariales

Asunto: Aceptacion de permiso y apoyo para trabajo de investigacion

Es grato dirigirme a usted para expresarle el saludo, a nombre
de nuestra institucién quien a la vez le desea éxitos en su gestion.

El motivo del presente es, para manifestarle que nuestra
institucion acepta y apoyard al Sefior GUEVARA LIZARZABURU JORGE
ALEJANDRO, Bachiller de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad
Seifior de Sipan — Chiclayo, quien viene realizando un trabajo de investigacién en
nuestra institucion, brindandole la facilidad e informacién necesaria, en referencia a su
solicitud.

En espera de su atencion a la presente, aprovecho la
oportunidad para reiterarle mi consideracion y estima.

Atentamente,

Tacna N° 615/ C

VALETA
T.: (074) 206620 - 205485 / Movil: esmmuz # 046917
E-mail: reservas@hotelmochiks.com / § chiks.com




MATRIZ DE CONSISTENC

EL MARKETING MIX'Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES TRILAMA S.A.C EN LA CIUDAD DE CHICLAYO -

2019.
PROBLEMA

OBJETIVOS

Problema General Objetivo General

Determinar la relacion que existe
entre El Marketing Mix y El
Paosicionamiento de la Empresa
Inversiones Trilama S.A.C en la
Ciudad de Chiclayo — 2019.

¢, Qué relacion existe entre
marketing mix y el posicionamiento
de la empresa inversiones Trilama
S.A.C?

Problemas especificos Objetivos Especificos
¢,Cual es el proceso del Marketing
Mix de la empresa Inversiones
Trilama S.A.C en la Ciudad de
Chiclayo — 20197

OEL1: Conocer el proceso del
Marketing Mix de la empresa
Inversiones Trilama S.A.C en la
Ciudad de Chiclayo — 2019.

¢, Cual es el nivel de
posicionamiento que tiene la
empresa Inversiones Trilama
S.A.C en la Ciudad de Chiclayo —
20197

OEZ2: Determinar el nivel de
posicionamiento que tiene la
empresa Inversiones Trilama S.A.C
en la Ciudad de Chiclayo — 2019.

¢, Cual es el grado de correlaciéon
entre El Marketing Mix y El

Posicionamiento de la Empresa

Inversiones Trilama S.A.C en la
Ciudad de Chiclayo — 2019?

OES: Establecer el grado de
correlacion entre El Marketing Mix y
El Posicionamiento de la Empresa
Inversiones Trilama S.A.C en la
Ciudad de Chiclayo — 2019.

HIPOTESIS
Hipo6tesis Hy

H,: Si existe relacion entre el
marketing mix y el
posicionamiento de la empresa
Inversiones Trilama S.A.C.

Hipdtesis H,

Hy: No existe relacion entre el
marketing mix y el
posicionamiento de la empresa
Inversiones Trilama S.A.C.

VARIABLES

Variable
Independiente

Marketing Mix

Variable Dependiente

Posicionamiento




UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0464-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 11 de abril de 2019

VISTO:

El oficio N° 0265-2019/FACEM-DA-USS, de fecha 11/04/2019, presentado por el (la) Director (a) de
la Escuela Académico Profesional de Administracién, y el proveido de la Decana de la FACEM de
fecha 11/04/2018, respecto a la aprobacién de la actualizacién del proyecto de tesis de GUEVARA
LIZARZABURU JORGE ALEJANDRO, y;

CONSIDERANDO:

Que, con Resolucién N° 1020-FACEM-USS-2016 de fecha 21 de junio de 2018, se aprobd el
Proyecto de tesis: MARKETING MIXY EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES TRILAMA
S.A.C., presentado por GUEVARA LIZARZABURU JORGE ALEJANDRO.

Que, con oficio N° 0265-2019/FACEM-DA-USS, de fecha 11/04/2019, presentado el (la) Director (a)
de la Escuela Académico Profesional de Administracién, solicita aprobacién de la actualizacion del
proyecto de tesis de GUEVARA LIZARZABURU JORGE ALEJANDRO, dado que el informe de su
investigacién corresponde al semestre académico 2016 - | y ha perdido vigencia.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO 1°: APROBAR el proyecto de tesis actualizado de GUEVARA LIZARZABURU JORGE
ALEJANDRO, modalidad presencial, cuyo titulo es el siguiente:

MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES TRILAMA S.A.C.
EN LA CIUDAD DE CHICLAYO - 20189,

ARTICULO 2°: Dejar sin efecto la Resolucién N° 1020-FACEM-USS-2016 de fecha 21 de junio de
20186, extremo numeral 19.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

szt

Dra. Canneu Elm Mg, Sarmrdra Mory Gihrnizo
tarla Academ
Facuitad de s E i n:unasa.co'c' c'.'.ﬁc..ﬁ’swmm

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Cec.: Escuela., archivo

Chiclayo, Perd




I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO Ne T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 28 de Julio del 2019,
Sefores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan

Presente.-
El suscrito:
GUEVARA LIZARZABURU, JORGE ALEJANDRO con DNI 46946878

En mi calidad de autor exclusivo de la TESIS titulada:

EL MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES TRILAMA S.A.C EN LA
CIUDAD DE CHICLAYO - 2019.

presentado y aprobado en el afio 2019 como requisito para optar el titulo de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION, de la Facultad de CIENCIAS EMPRESARIALES, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion
de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:
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Cuestionario

Figura 46: Cuestionario a un cliente y a los trabajadores del Hotel
Mochiks.

Fuente: Elaboracién propia
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Hotel Mochiks

Figura 44: Frontis del Hotel Mochiks ubicado en la Av. Tacna 615,
Chiclayo.

Fuente: Elaboracion propia




Personal administrativo del Hotel Mochiks

Figura 45: Equipo de recepcion del Hotel Mochiks.

Fuente: Elaboracion propia

El Business Center del Hotel Mochiks

Figura 47: Sala de negocios del Hotel Mochiks.

Fuente: Elaboracion propia




Auditorio AIAPAEC del Hotel Mochiks

Figura 48: Auditorio principal del Hotel Mochiks.

Fuente: Elaboracion propia




