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Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad el caracterizar el perfil del
cliente que visita el Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo en sus tres
variables: Socioeconémicas, Internas y Externas, puesto que la empresa atraviesa
por un retroceso en cuanto a su productividad en relacién a sus ventas. Para
alcanzar dicho proposito se efectudé un estudio descriptivo, no experimental-
transversal, donde se tuvo como instrumentos al cuestionario y la guia de andlisis
documental para recoger la data necesaria para el desarrollo del estudio, asimismo
se utilizé el método probabilistico con un muestreo aleatorio simple y la muestra
estuvo conformada por 295 clientes. De acuerdo a los resultados mas importantes
se pudo caracterizar el perfil del cliente, se determiné variables como la edad de los
consumidores que esta de entre los 30 a 49 afios representados por un 68%, del
sexo masculino 77%, casados 47%, con estudios superiores 85%, profesionales
dependientes e independientes 47%, con casa propia 42% Yy con ingresos
mensuales entre los 1600 y 3500 soles 74%. Como variables externas se defini6 el
medio por el cual el cliente conocié del servicio que brinda el Hotel, siendo el internet
el principal medio 51%, utilizan el servicio con una frecuencia de cada 3 y 6 meses
70%, que al momento de decidir hospedarse nadie influye en su decision 55%, que
usan el servicio de habitacién 91% y el 48% recomienda el Hotel. Como variables
internas se defini6 el motivo de compra de los clientes y en su mayoria se
consideran consumidores frecuentes porque el Hotel cuenta con buenos servicios
63%, la percepcion que tuvo el cliente es de una atencion rapida y eficiente 63% y
las expectativas que tiene el cliente al adquirir los servicios que brinda el Hotel es
gue cumplen con sus requerimientos 81%. Finalmente, se propuso un plan de

fidelizacion de acuerdo a los resultados para el incremento de las ventas en el Hotel.

Palabras clave: caracterizacion, perfil del cliente, fidelizacion, productividad,

ventas, hotel.



Abstract

The purpose of this research is to characterize the profile of the client who
visits the Hotel América SAC in the city of Chiclayo in its three variables:
Socioeconomic, Internal and External, since the company is going through a setback
in terms of its productivity in relation to your sales. For this purpose, a descriptive,
non-experimental-transversal study was carried out, where the questionnaire and
the document analysis guide were used as instruments to collect the necessary data
for the development of the study, the probabilistic method was also used with a
simple random sampling and the sample consisted of 295 clients. According to the
most important results, the client's profile could be characterized, variables such as
the age of the consumers were determined, which is between 30 to 49 years old,
represented by 68%, 77% male, 47% married , with higher education 85%,
dependent and independent professionals 47%, with own house 42% and with
monthly income between 1,600 and 3,500 soles 74%. As external variables, the
means by which the client learned about the service provided by the hotel was
defined, with the internet being the main means 51%, they use the service with a
frequency of every 3 and 6 months 70%, which at the time of deciding to stay No
one influences their decision 55%, 91% use room service and 48% recommend the
Hotel. As internal variables, the reason for the customers' purchase was defined and
most of them are considered frequent consumers because the Hotel has good
services 63%, the perception that the customer had is of a fast and efficient attention
63% and the expectations they have the client when acquiring the services that the
Hotel offers is that it meets their requirements 81%. Finally, a loyalty plan was

proposed according to the results to increase sales at the Hotel.

Keywords: characterization, customer profile, loyalty, productivity, sales,
hotel.
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INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica

En el Contexto Internacional

Segun AgilONe, agencia de marketing digital espafiola, expresa que un 70% de
los consumidores esperan obtener prestaciones personalizadas. Pero surge un gran
problema, expresa el gerente regional de Marketing de Rivanate Alan Guacaran,
entrevistado por Vivi Hinojosa (2016), periodista de la revista espafiola Hosteltur: la
mayor parte de hoteles no llega a conocer verdaderamente a sus consumidores.
Expresa que existen al menos seis factores de informacion sobre los huéspedes que
el hotel puede usar para optimizar su experiencia: informacion de contacto como su
nombre, apellidos, correo electronico, niumero de habitacién, celular; demogréaficos
como su género, edad, nacionalidad; antecedentes de viaje como el tipo de viaje,
namero de visitas, gasto promedio; sus intereses como comida, yoga, spa, golf; sus
preferencias como el café, periddicos favoritos, habitacion tranquila; y experiencial
como comentarios sobre sus visitas pasadas o encuestas y comentarios sobre la
calidad del servicio del personal del hotel. Refiere que las empresas deben comenzar
con el perfil del huésped de facil acceso, quienes permitiran clasificarlos, hacerles un
rastreo y en base a eso tomar medidas. De esta forma con el pasar del tiempo refiere
gue obtendremos perfiles inteligentes con suficiente informacion para ofrecer
experiencias que puedan atraer y fidelizar a su marca y también mayores ganancias,

por ende, una mejor productividad.

La importancia de caracterizar el perfil de nuestro cliente es muy relevante,
puesto que permite ofrecerles servicios y productos personalizados, generando una
mayor fidelizacion, asi pues, expresa la International Hotel Consulting Service (2016)
en su articulo: tener claro cual es perfil del cliente que interesa mantener a las
organizaciones es muy importante, dado que el cliente con mayor capacidad

econOémica no siempre resulta ser el mas fiel.
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TecnoHotel (2016), revista espafiola especializada, expresa que todo se centra
en el cliente, refiere que los hoteles tienen una gran oportunidad para satisfacer las
necesidades insatisfechas mediante el uso de datos y tecnologia. Expresa que con
consumidores dispuestos a compartir sus datos en un 50% a cambio de obtener
herramientas que les facilite a tomar una decision, los hoteles tienen una gran ocasion

de poder sacar a la luz preferencias de viajes ocultas y sus caracteristicas de consumo.

Sebastidan Gomez (2015), Director Comercial de Marketing de la empresa
espafiola Noray, expresa que la clave del éxito de toda empresa reside en el
conocimiento. Refiere que para comenzar debemos localizar a los no-clientes, con la
finalidad de atraerlos y fidelizarlos, conocerlos, entenderlos, saber cual es su perfil,
gue buscan, que dicen, que opinan y dénde se mueven. Expresa que todo esto
permitird saber si las caracteristicas de nuestro establecimiento corresponden con las
necesidades de nuestros clientes, cuéles son sus gustos e intereses y sobre todo si

cumplimos con sus expectativas y que opinion tienen.

Para Omnibees (2019), empresa brasilefia dedicada a brindar soluciones
tecnoldgicas al sector hotelero, expresa que como primer paso para brindar
experiencias relevantes a los clientes debemos de conocerlos y saber que buscan
cuando deciden hospedarse. Preguntarse si el huésped esta viajando por negocios o
por placer, si son mas hombres o mujeres, familias o personas solteras, jovenes o
mayores. Manifiesta que, teniendo esta informacién diversa, tendremos claro el perfil
de nuestros clientes permitiendo ofrecerles experiencias personalizadas, logrando asi
gue el huésped se sienta especial y se perciba asi mismo como Unico. Todo esto se

transformaria en mejor productividad y rentabilidad para las empresas hoteleras.

En el Contexto Nacional

La agencia peruana de noticias Andina (2020) expresa en su articulo que el
sector hotelero nacional atraviesa por un gran reto sectorial frente a la actual realidad.

Puesto que el primer semestre del afio la visita de extranjeros al pais disminuyd un

13



61.2% (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Peru). Dicho esto, resulta
imprescindible el uso de herramientas como la caracterizacion del perfil de nuestros
clientes para poder invertir en segmentos donde el sector hotelero pueda obtener

rentabilidad y en consecuencia una mejor productividad.

Para la industria hotelera resulta importante identificar el perfil de sus clientes
gue ha venido evolucionando con el transcurso del tiempo. Prompera (Comision de
Promocién del Perl para la Exportacion y el Turismo) expresa que el 45% de turistas
gue visitan nuestro pais pertenecen a un segmento denominado millenial, que agrupa
a personas de 25 a 40 afos respectivamente. Un grupo de personas que buscan
experiencias. Dicho esto, resulta de importancia conocer a nuestro cliente objetivo con

la finalidad de brindarles el servicio y la experiencia que ellos buscan tener.

En la entrevista realizada a Juancho Stoessel, Gerente General de Hoteles
Casa Andina, para la revista peruana Economia (2019) expresa que hoy en dia para
los turistas existe una preferencia muy marcada en cuanto a sus preferencias, ellos
buscan experiencias, no buscan tener o sumar un lugar mas en su historial de visitas,
sino que buscan tener experiencias auténticas y unicas. En tal sentido conocer el perfil
de nuestros clientes ayuda a brindarles servicios de calidad y a entender y comprender

gue es lo que realmente estan buscando.

En el Contexto Local

El Hotel América SAC, es un hotel tres estrellas situado en la calle Luis
Gonzales N° 943 en el centro de Chiclayo, rodeado de pequeiias tiendas y cafés, en
la costa norte del Perd, cerca al Parque Principal o Plaza de Armar de Chiclayo y a
diez minutos del Aeropuerto o Aerddromo José Abelardo Quifionez Gonzales. Su

recepcion esta abierta las 24 horas.

En toda empresa existen variedad de clientes que permiten alcanzar una solidez

en cuanto a su lealtad y prestigio, sin embargo, al momento de realizar el diagnéstico,
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se evidencia y surge la necesidad de conocer a sus clientes de forma tal que le permita
ofrecerles el servicio y los productos con conocimiento del perfil del cliente, para poder
mejorar la productividad, que viene siendo afectada con un declive desde el aiio 2016
con un 2% de perdidas comparadas con el afio 2017, continuando con un aumento del
1% para el afio 2018, observandose una leve mejoria del 1% para el afio 2019 y

teniendo un retroceso del 8% para el afio 2020. (figura 1)

Figura 1. Comparaciones de Venta de Servicios en General 2015-2021

COMPARACIONES DE VENTA DE SERVICIOS EN
GENERAL 2015-2021

S/. 200,000.00

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Hotel América SAC, Andlisis de Ventas

De esta manera, la problemética que aqueja el presente estudio esta
directamente relacionada con indagar sobre cuales son las caracteristicas del
consumidor del Hotel América SAC para, de esta forma, con pleno conocimiento del
mismo mejorar la productividad de la empresa. Por tanto, resulta importante
caracterizar el perfil del cliente del Hotel América SAC para poder cubrir sus
necesidades con un buen servicio y con productos que respondan a sus

requerimientos y, por ende, lograr mejorar su productividad en relacion a sus ventas.
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1.2 Trabajos Previos

En el Contexto Internacional

Rodil y Navarro (2016), en su tesis titulada “Analisis del Sector Hotelero y del
Perfil de Consumidores de las Islas del Rosario Basado en Modelo de Competitividad
Sostenible de destinos turisticos de Crouch y Ritchie” en la Universidad Tecnoldgica
de Bolivar de Cartagena de Indias Colombia, para optar el grado de magister en
direccion de empresas y organizaciones turisticas. Tuvo como una de sus finalidades,
estudiar las caracteristicas de los consumidores que visitan Islas de Rosario que
permitieran establecer mejoras en los servicios que se brinda en los destinos turisticos.
Donde tuvo como resultados que los extranjeros que visitan el lugar representan el
47%, siendo estos los de mayor aportacion, la zona del caribe con un 24% del total de
las personas que visitan el lugar por turismo de sol y playa, ocupando estos el segundo
lugar de aportacién, la zona andina con una participacion del 21% representando el
tercer lugar en cuanto a la zona de origen del turistica y la zona Oriental, Pacifico y
Amazonia con una aportacion del 8% del total de visitantes de las Islas. Dicho esto,
resaltan que la direccion al servicio segun la data obtenida de las caracteristicas del
consumidor esté dirigida a cubrir los requerimientos de los turistas extranjeros, pues
estos representan a la mitad de clientes que visitan el sitio y son clientes que cuentan
con mayores ingresos y que estan aptos a pagar por las prestaciones ofrecidos en las

islas.

Galindo y Garcia (2017), en su tesis titulada “Perfil del Consumidor y Cliente
Corporativo de café en la ciudad de Villavicencio, Meta”, en la Universidad de Los
Llanos Colombia, para optar el grado de profesional en mercadeo. Tuvo como
investigacion la marca de Café Centauros de la Cooperativa de Caficultores,
brindandoles soporte para la toma de decisiones y la elaboraciéon de estrategias
apropiadas y educadas al consumidor correcto, ayudando al desarrollo y colocacién
de su marca. Su investigacion se caracterizo por ser de tipo exploratoria descriptiva,
teniendo como instrumento de recolecciéon de datos a la encuesta aplicada a 168

consumidores finales y 141 encuestas aplicadas a clientes corporativos de los
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diferentes ayuntamientos de Villavicencio. Con su estudio logro recolectar las
caracteristicas mas importantes definiendo dos tipos de consumidores, los
consumidores finales que estuvieron caracterizados por su edad, género, procedencia,
la marca de café que adquirieron recientemente, por qué optan por la marca, que lugar
elige para adquirir café, la cantidad de café que consume y la regularidad con que
compra; los clientes corporativos donde se consideraron caracteristicas como el tipo
de empresa, la cantidad de clientes que asisten diariamente, la marca de café que
adquirieron recientemente, por qué optan por la marca, que es lo que mas evallan sus
consumidores en una bebida y que bebida con café consumen mas su empresa. Los
resultados mas relevantes que encontraron en su investigacion en relacion a las
caracteristicas de sus clientes fue que el 67% eran de género femenino, el 35.3%
estaban entre los 41 y 55 afios de edad, que un 47% consumia la marca Sello Rojo y
gue normalmente compraban una libra cada mes. Con respecto a los clientes
corporativos mencionan que el 43% son de las cafeterias, que el 52 % trabajaban con
la marca Sello Rojo, por considerar el sabor de este y que consumian menos de 3 kilos
al mes representados por un 61%. De acuerdo a lo obtenido disefiaron y propusieron
estrategias de marketing conexas con el benchmarking y el costo, que apoyaran al

posicionamiento y crecimiento de la empresa como marca de su café.

Hurtado (2018), en su tesis titulada “Analisis del Perfil del Turista que visita el
Cantén Rioverde, Provincia de Esmeraldas, en el periodo Julio — Diciembre 2017”, en
la Pontifica Universidad Catélica del Ecuador, para optar el grado de ingeniero en
administracion de empresas hoteleras y turisticas. Refiere que el no tener determinado
el perfil de su consumidor conlleva a no saber ofertar y promocionar de manera
acertada. Por tanto, nos indica que el estudio que realiz6 fue de tipo descriptiva el cual
permitié tener conocimiento del medio social y econdémico y asi poder determinar el
aspecto socio-econémico y geografico de los clientes que visitan el lugar, conocer la
razon de su viaje y sus costumbres en cuanto a lo que consume. Para la obtencion de
la data utiliz6 como técnica la encuesta y la observacion directa. Consideré una
poblaciéon conformada por 400 personas. Su investigacion determino el perfil del turista

gue concierne a profesionales de entre 30 a 39 afos de edad, oriundos de la zona
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Sierra Norte, principalmente de la zona Quito e Ibarra, asimismo, existen clientes que
son oriundos de diferentes zonas de la jurisdiccion de Esmeraldas. Ademas, indica que
la mayor parte de turistas que visitan el lugar consume entre 40 a 50 USD diay en su
mayoria son asiduos al lugar por vacacionar, asi como disfrutar entre amigos y grupos

familiares las playas de la zona.

Chavarriay Gonzales (2019), en su tesis titulada “Perfil del Turista en los Sitios
Turisticos del Departamento de Matagalpa®, tesis desarrollada y perteneciente a la
Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua, para optar el titulo de
licenciados en turismo sostenible. En dicho estudio se destaca la importancia de
conocer al turista y sus caracteristicas ya que, teniendo claro el perfil de este, permitira
a las empresas alcanzar contar con servicios de calidad, ofreciendo productos de
acuerdo a los requerimientos y necesidades de sus clientes. Su investigacion tuvo
como obijetivo definir los factores sociodemograficos y econémicos del consumidor que
es asiduo al Hotel y Restaurante el Suefio de la Campana durante segundo semestre
del afio 2018, narrar el desarrollo del proceso de atencion al cliente ofrecido por el
Hotel y Restaurante, asi como valorar las caracteristicas del cliente y su percepcion
sobre el proceso de atencién al cliente. El tipo de investigacion es descriptivo enfocado
a lo cuantitativo, en dicha investigacion se utilizé el método empirico ya que la
obtencion de la data se realizé por medio de la observacion, la entrevista, cuestionario
de control interno para los consumidores y el examen de la data del hotel. Se tuvo
como muestra una poblaciéon de 400 consumidores mensuales que conforman la
media de visitas y se utilizé un muestreo por conveniencia la que estuvo conformada
por los clientes a los que se pudo acceder y estuvo conformada por 100 clientes.
Manifiestan que al finalizar su investigacion llegaron a las siguientes conclusiones: que
el turista actual méas asiduo al hotel y restaurante, es el nacional, logrando esta cubrir
una gran parte de la demanda actual. Que sus edades oscilan entre 20 a 40 afios
respectivamente y que en mayor parte son de género femenino y que son asiduos por

el ambiente que posee el lugar, siendo este su motivacion de visita.
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Martinez y Arroliaga (2019), en su tesis titulada “Perfil del Huésped vy la
Satisfaccion en el proceso de reserva en el Hotel Las Praderas, Municipio de
Matagalpa, durante el | Semestre, 2019”, en la Universidad Nacional Autébnoma de
Nicaragua, Mangua, para obtener el grado de licenciados en turismo sostenible.
Expresan que su estudio se bas6 en analizar y definir los rasgos socio demograficos
del turista que es asiduo al hotel con el fin de ofrecer una mejor oferta basado en los
requerimientos de estos, asi como también un mejor servicio, lo que ayudara a la
empresa a ser mas competitiva. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo con un alcance
cualitativo, donde se hizo uso la entrevista, el analisis documental y la encuesta como
técnicas para la obtencién de la data. Nos manifiesta que de acuerdo a su investigacion
se tom6 como muestra 56 personas. Se tuvo como resultado que predomina el sexo
masculino, con edades en el rango de 25 a 40 afos, en su mayoria nacionales,
casados, con grado de médico, teniendo como motivo de viaje su trabajo y con $1000
de ingresos. Concluyen también que el Hotel las Praderas debe tener en cuenta
realizar con mas frecuencia el definir las caracteristicas socio demogréaficas de sus
visitantes puesto que estos no siempre seran los mismos, esto permitira ofrecerles

calidad en los servicios ofrecidos.

En el Contexto Nacional

Cardenas y Rodriguez (2018), en su tesis titulada “Estudio del Perfil del cliente
de los servicios de transporte acuatico en modelo Ferry de la ciudad de Iquitos Periodo
20177, en la Universidad Nacional de la Amazonia Peruana, Iquitos - Peru, para optar
el titulo de licenciado en negocios internacionales y turismo. Manifiestan que su estudio
busca definir las caracteristicas del cliente que utiliza el transporte acuatico modelo
Ferry, por ser un sector de la que atraviesa por un importante crecimiento a nivel
mundial. Asi pues, nos sefialan que para efectos de su investigacion consideraron a
los clientes que utilizaron el servicio de transporte acuatico modelo Ferry durante el
periodo 2017. Refieren que con su estudio lograran definir las caracteristicas del
cliente que usa el transporte acuatico, lo que lo motiva a viajar, el servicio que
adquieren y que influye al momento de decidir elegir el transporte. El tipo de

investigacion es descriptivo no experimental donde se busca describir las cualidades,
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peculiaridades y perfiles de clientes. En su estudio se tuvo como muestra a 101 clientes
gue utilizaron el servicio en la ruta Iquitos - Santa Rosa y se utiliz6 a la encuesta como
instrumento de recoleccion de la data. Detallan como resultado que las caracteristicas
del cliente son variadas, que los clientes son de ambos sexos, con un 58% masculinos
y 42% femenino, siendo la mayoria solteros(as) 31%, seguido de casados(as) 61%,
viudos(as) representados por el 6% y divorciados(as) en un 2%. Manifiestan que los
usuarios oriundos del lugar son los que poseen una mayor adquisicion del servicio.
Ademas, nos sefialan que entre las edades de 30 a 36 afios con un 20%, son usuarios
con mayor participacion, 37 a 42 con 35% y 43 a 48 con un 17% y la mayor parte de

estos se dedican al comercio y no tienen ningun tipo de estudio o profesion.

Huiza (2017), en su tesis titulada “Perfil y satisfaccidon del cliente en el gimnasio
Yackos Gym — Chimbote 2017, en la Universidad César Vallejo, Chimbote - Peru, para
optar el titulo de licenciado en administracion. Expresa que su investigacion busca
definir las caracteristicas del cliente y su satisfaccién, resaltando que es muy
importante el definirlo, puesto que existe un incremento en los clientes que buscan
cuidar su salud y estilo de vida. Resalta que el conocer el perfil del cliente y su
satisfaccion, ayudara a la empresa a mejorar los servicios ofrecidos. El tipo de
investigacién fue descriptivo correlacional no experimental y se consider6 a 47
usuarios del gimnasio como poblacién para dicho estudio. Como instrumento de
recoleccion de datos se considerd la encuesta. Los resultados obtenidos definen al
género femenino como principal cliente, soltero(as), con estudios superiores, que usan

el servicio todo el afio y que son hijos(as) dentro de su familia.

Pacheco y Rios (2017), en su tesis titulada “El millennial peruano como cliente
interno y externo del sector retail”, en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
Lima - Peru, para optar el titulo de licenciado en administracion de empresas. Refiere
gue su investigacion tiene como tal el identificar el comportamiento y las motivaciones
del millennial peruano, conocer el perfil que tienen para brindar propuestas de valor a
sus preferencias, con la finalidad de atraerlos y retenerlo como clientes, elaborar

propuestas que puedan ser agregadas en las empresas retail con el fin de maximizar
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el valor y la rentabilidad de la empresa. La investigacién tuvo una metodologia
cualitativa, de caracter descriptivo. Como técnicas de recoleccion de data se utilizo la
encuesta, la entrevista y focus group. Se encuestaron a 31 jovenes millennials, con
esto se pudo conocer el perfil del millennial peruano y describirlo como cliente interno.
Como resultados obtuvieron que el perfil del millennial con respecto a sus inclinaciones
son: adquirir productos en tiendas por departamento como Saga Falabella, Paris,
Oeschle, Sodimac. Que acostumbran comprar en un lapso quincenal, semanal, por
temporada o entre dos o tres veces a la semana, lo que evidencia que sus habitos de
consumo se aumentan en relacion a sus gustos y preferencias. También nos
manifiestan que gustan encontrar calidad en los productos que buscan, a precios
bajos, con mucha variedad y una atencion de calidad. Asimismo, sefialan que también
suelen adquirir productos por medio del internet y no Gnicamente en las tiendas por
departamento o retails del Perd, sino también en pégina internacionales como
Amazon, eBay, Aliexpress, Mercado Libre. Finalmente nos sefalan que su
investigacion les permitié conocer tanto el perfil como las expectativas de los jovenes

millennials.

En el Contexto Local

Manay y Mendoza (2017), en su tesis titulada “Perfil del consumidor corporativo
de LATAM Peru Chiclayo - 2017”, en la Universidad Catdlica Santo Toribio de
Mogrovejo, Chiclayo — Perq, para optar el grado de licenciado en administracion de
empresas. Nos manifiestan que tener conocimiento de los gustos y preferencias del
cliente, juega hoy en dia un rol transcendental para las empresas, con el fin de elaborar
estrategias que ayuden a ser mas competitivos y por ende fidelizar a sus clientes
objetivos y potenciales. Sefialan en su investigacion la empresa se enfrenta a una gran
problematica, el mantener a sus clientes potenciales, indican que esto se debe a que
no se ha definido las caracteristicas de sus clientes a los cuales se les podria dedicar
estrategias especificas de fidelizacion. Definieron a los clientes corporativos
frecuentes para determinar las caracteristicas de estos, la frecuencia con la que
compran boletos aéreos, las motivaciones, necesidades y actitudes que los llevan a

utilizar el servicio ofrecido.
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1.3Teorias Relacionadas al tema

1.3.1 Cliente

Las organizaciones no existirian si no es por sus clientes. Sin estos no
existiria ninguna empresa o organizacion. Partiendo de este punto el marketing
se ha hecho fundamental en la orientacion y filosofia de toda organizacion, ya
gue estas estan orientadas a los clientes. Po ello, Kotler bien lo dijo el cliente es
el rey y vivimos en una economia que lo considera como tal (Kotler, 2003, p. 8).

Para la American Marketing Associaton (2009), el consumidor real o

potencial de un servicio o producto es llamado, cliente.

Segun The Chartered Institute of Markenting (2009), toda persona o
empresa no obligatoriamente el consumidor final, que adquiere bienes o

servicios es denominado, cliente.

En el Diccionario de Marketing (1999), define al cliente como toda
persona y organizacion que efectta una compra. Puede consumir a su nombre,
y disfrutar de forma personal lo obtenido, o comprar para otra persona, teniendo
como ejemplo el adquirir productos infantiles. El cliente es lo mas importante de

toda compaiiia.

En el libro Marketing de Clientes (2007) se menciona que la palabra
cliente proviene del griego “persona que depende de”. Es decir, son las
personas que tienen un grado de necesidad de adquirir un producto o servicio

que la empresa puede cubrir.

El cliente como tal es el punto de partida para una estrategia de servicio.
El tener una buena estrategia busca el conquistar a los clientes potenciales y

mantener a los actuales. (Atencién al Cliente, 2010).
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Por tanto, es importante conocer y seguir de cerca los requerimientos de
nuestros clientes, las empresas que no tengan en cuenta esto, estaran en el

corto o mediano plazo a desaparecer en el tiempo. (Atencion al Cliente, 2010).

Una de las fuentes consultadas manifiesta que, en la opinion de muchos
empresarios, es la empresa quien debe de adaptarse y no el cliente. Y que hay
gue preguntarse si la inversion que se hace para atraer nuevos clientes sirve
para satisfacer sus requerimientos, en caso no lo fuera asi se estaria

malgastando el capital. (Atencion al Cliente, 2010).

La cita anterior refiere que para que toda empresa tenga vigencia como
tal, deberia conocer a sus clientes, reinventandose de forma continua para
lograr cubrir sus necesidades, no serviria de nada invertir si no se va a satisfacer
los requerimientos de estos, ya que ellos son necesarios para que toda empresa

se reinvente dia a dia y logre subsistir en el tiempo.

Entonces podemos definir como cliente a aquella persona u organizacion
que solicita bienes o servicios. En tal sentido consideramos que el cliente tiene
necesidades y deseos, y que tienen un ingreso con el que pueden satisfacer

estas necesidades y deseos a través del consumo.

1.3.1.1 Importancia del Cliente

Para toda empresa los clientes son de suma importancia, puesto que, Si
ellos descubren un desperfecto, pueden llegar a preguntarse en relacion a la
empresa ¢ me quejo, 0 no vuelvo? Y aunque no todos los clientes se quejen es
de suma importancia la comunicacién comercial y se debe brindar las facilidades

para que el cliente se exprese con confianza y total libertad.

Segun Albrecht, Karl y Lawrence (2004): para entender la importancia que

tiene el cliente, debemos de tener en cuenta:
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- Es para todo negocio la persona mas importante.

- Nosotros dependemos de él y no el de nosotros.

- Enrelacién a nuestro trabajo no es una interrupcion sino un objetivo.

- No es ningun extrafio, es fundamental para toda organizacion.

- Es un ser humano con sentimientos que merece ser tratado
respetuosamente y no representa solo dinero.

- Es el alma o parte esencial de todo negocio. Merece la mejor atencién
gque podamos ofrecerle.

1.3.1.2 Tipos de Cliente

La alineacion hacia el cliente se da del esfuerzo de las empresas por
mejorar sus ventas y su lugar en el mercado. La competitividad, la globalizacion,
los cambios en la economia, todo ello origina que este enfoque sea mas y mas
importante. Las organizaciones gque estan orientadas al cliente tienen en cuenta
como un elemento imprescindible el control y la medicién de cada aspecto

vinculado a la experiencia del cliente (Conexién ESAN, 2016).

El considerar la importancia del cliente para la organizacion es de suma
importancia. Teniendo conocimiento del cliente que asiste a la empresa, se
tendra la capacidad de ofrecer el producto o servicio que pueda satisfacer su
necesidad. Si una empresa quiere ser aceptada y preferida por sus clientes
como amigo, debe de tratarlos y conocerlos como tales. Es transcendental
descubrir los requerimientos de los clientes, de esta forma se podra buscar la

mejor opcion para satisfacerlas (Conexion ESAN, 2016).

De tal modo existen dos tipos de clientes en relacién con la empresa
(Chiavenato, 2009):
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Cliente Externo: Para la empresa es el usuario o consumidor final del bien o

servicio que ofrece. Podria decirse que es el motivo de ser de toda empresa.

Cliente Interno: Se define como cliente interno a los accionistas, directivos y
empleados de la organizacién. Es decir, la empresa para desempefarse
adecuadamente debe de cuidar de todo aquellos que trabajan dentro de ella.
Para asegurar que todas las operaciones dentro de la empresa sean
desarrolladas con eficacia, la empresa debe preocuparse de la motivacion y
bienestar de este tipo de cliente.

1.3.1.3 Caracteristicas del Cliente

Se debe tener en consideracion que los clientes potenciales de toda
empresa cuentan con una serie de caracteristicas. Dichas caracteristicas logran
hacer del cliente alguien imprevisible, por tanto, no debemos olvidar que la

razon de ser de toda empresa es satisfacer los requerimientos de estos clientes.

Se puede describir el perfil del cliente asi (Véliz, 2009):

No expresa sus deseos; solo cuando no esta satisfecho.

No es fiel y se dirigira a quien logre satisfacer sus requerimientos.
No siempre sabe lo que quiere, pero adquiere lo que le gusta.

Es exigente y minimo fallo esté dispuesto a cambiar.

Se considera Unico y por tanto quiere ser tratado con diferencia a los demas.

2 A

Perjudica a la empresa cuando no se siente satisfecho.

El cliente es el centro de toda organizacion y se deben de tener en cuenta sus

caracteristicas para logra satisfacer sus requerimientos y necesidades.
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1.3.1.4 Comportamiento del Consumidor

Arellano (2002) nos refiere en su texto Conducta del Consumidor que se
puede definir el comportamiento, a la actitud interna o externa de la persona o
grupo de personas direccionada a cubrir sus necesidades por medio de la

obtencion de servicios o bienes.

Por tanto, hablar del comportamiento del consumidor, se describe a la
manera en como satisfacer sus requerimientos y necesidades mediante la
obtencion y uso de bienes o servicios. Por otra parte, también se describe las
actividades externas como la busqueda de un bien, su adquisicion fisica, el
transporte de este, y también actividades internas como la lealtad a la marca la
influencia psicoldgica proveniente del uso de la publicidad y el deseo de un bien

0 servicio.

Segun Schiffman y Lazar (2010), hablar del comportamiento, refiere a la
conducta que los usuarios tienen al momento de buscar, comprar, usar, evaluar
y desechar un bien o servicio con los que esperan cubrir y satisfacer sus
requerimientos. Se estudia por medio del comportamiento el cémo los usuarios
toman sus decisiones para gastar su dinero, tiempo, esfuerzo. Dicho estudio

contiene:

¢, Qué compra? Estudia al usuario al momento de seleccionar un producto
dentro de todos los productos que desea.

¢Por qué compra? Analiza el motivo por el cual el usuario adquiere un bien o
servicio enfocandose en la satisfaccion de sus necesidades.

¢,Cuando compra? Estudia la frecuencia o costumbre que tiene el usuario en
cubrir sus requerimientos, los que a lo largo de su vida son inconstantes.
¢Doénde compra? Analiza el lugar o lugares donde el usuario se ve influenciado
a adquirir un bien o servicio y ademas factores como el trato, imagen y calidad

del servicio.
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¢, Con que frecuencia compra? Describe el lapso de tiempo que existe entre
compra y compra.
¢,Como lo utiliza? Estudia en como el usuario usa el producto o servicio.

Basandose en ello se crea un envase o prestacion del bien o servicio ofrecido.

Blackwell, Miniard y Engel (2002), también tienen afinidad con Arellano
en relacion al comportamiento del consumidor, dado que ellos definen las
acciones del usuario al obtener, consumir y disponer de bienes o servicios que

lleguen a satisfacer y cubrir sus requerimientos.

Obtener: estudia las acciones que incentivan al usuario a obtener o adquirir un
bien o servicio. Ciertas acciones incluyen el cdmo el usuario indaga informacion

del bien o servicio antes de adquirirlo.

Consumir: analizan los factores que influyen en los usuarios cuando adquieren
y usan los bienes o servicios ofrecidos. Estudia el donde, cuando y el cémo los

usuarios se inclinan a adquirir nuestros bienes o servicios.

Disponer: analiza el comportamiento del usuario en como usa nuevamente el
producto, al darselo a nifios o al venderlo en tiendas de segunda mano, por
medio de ventas en mercados o de garaje. Y la manera en que los usuarios

desechan los productos y sus empaques.

Por tanto, de acuerdo a lo expuesto se puede describir al comportamiento
del consumidor, a las disposiciones que tienen los usuarios al momento de
buscar, comprar, usar y evaluar los bienes o servicios adquiridos para cubrir sus
requerimientos o necesidades y relacionados en lo que compran, cuando lo
hacen, donde lo adquieren, con que periodicidad lo hacen y cuanto utilizan lo
obtenido. (Schiffman y Lazar, 2010).
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1.3.1.5 Clientey Consumidor

Para Rivera, Arellano y Molero (2000), es de suma relevancia tener claro

gue existe una diferencia entre ser un cliente y un consumidor.

Pueden definirse como sindnimos, pero para el marketing estos dos
términos influyen en diferentes politicas comerciales diferentes para cada uno

de estos.

Cliente: es todo usuario que acostumbra adquirir un bien o servicio de forma

periddica, considerando a este el usuario final o no.

Consumidor: se considera al que usa el bien o servicio obteniendo con este un
beneficio. Se puede considerar a la persona que decide adquirir el producto o

servicio.

1.3.1.6  Variables de comportamiento del Cliente

Para poder comprender el comportamiento del cliente debemos
considerar el porque deciden adquirir un producto o servicio, en este punto para
tomar una buena decisibn veremos las variables que existen en el

comportamiento del cliente. Para Arellano (2002) las variables que existen son:

Variables de influencia: son parte del usuario o cliente. Se tiene en
cuenta factores bioldgicos como el sexo, la edad y talla del usuario,
factores sociales como la cultura del cliente, su clase social, factores
econdmicos como sus ingresos, la capacidad de compra, factores
comerciales como la infraestructura comercial o la publicidad que tiene la

empresa, inclusive el lugar de procedencia del usuario o cliente.
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Variables de procesamiento: se consideran que se suscitan en los
pensamientos del usuario o cliente, derivadas de las variables de
influencia. Se consideran las sensaciones, la percepcion, la personalidad

el cliente o su forma de vida y que lo motiva.

Variable de resultado: se tienen en cuenta el comportamiento de
compra del cliente, el status que tiene, la lealtad que muestra hacia la
marca que adquiere, la retencién que tiene la empresa por medio de su

publicidad.

1.3.1.7 Influencia de los factores internos en el Cliente

Las Necesidades

Para Rivera et al. (2000) nace cuando se hace intensa proveniente

de la carencia.

Esta carencia se convertira dependiendo de la persona en una
necesidad, basado también en las experiencias que ha experimentado al
sentir una determinada necesidad. Las necesidades existen sin que haya

un bien o servicio destinado a cubrirlas.

Dicha necesidad nace biolégicamente y las determina el factor
social; dicho esto una necesidad puede llegar a tener mucha importancia

en un pais, pero puede no serlo en otro.

Para el marketing es importante cubrir estos requerimientos al
crear productos o servicios que los satisfagan; por tanto, las empresas
deben estar alertas a sus clientes y del mercado para descubrir

requerimientos que puedan llegar a existir en su mercado meta.
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Por otro lado, el posicionamiento de un producto o servicio
dependen directamente de las necesidades de los consumidores. Se
debe considerar la utilidad que tiene nuestro bien o servicio ofrecido,
puesto que ello puede llegar a cubrir diferentes requerimientos o

necesidades.

Para tener objetivos claros de publicidad las empresas deben
basarse en las necesidades existentes del mercado.

La Motivacion

Segun Rivera et al (2000), la necesidad y el deseo esta ligado
directamente a las motivaciones, pero existen diferencias. Cuando se
alcanza una intensidad adecuada las necesidades se pueden llegar a

transformar en un motivo.

Descrito lo anterior se puede precisar la motivacion como la busca
de cubrir una necesidad que pueda llegar a aminorar la tension

proveniente de esta.

Las necesidades estan ligadas a las motivaciones, pero distintas
motivaciones pueden nacer de una misma necesidad y viceversa.
Teniendo como ejemplo el alimentarse como necesidad bioldgica de toda
persona, con esto puede nacer una motivacion fisiologica, o
transformarse a una motivacion de estima, en tal sentido se buscaria
cubrir esta necesidad en un restaurante de lujo y no en cualquier lugar.
De una necesidad no cubierta es que nace una motivacion y se puede
llegar a obtener por medio de diferentes incentivos que logren ser
representados por servicios, personas 0 productos. Los usuarios

reaccionan a incentivos positivos y evitan los negativos.
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Para cubrir sus necesidades la motivacién origina en que la
persona salga en la busqueda al mercado para poder cubrir estos

requerimientos o necesidades (Arellano 2002).

Schiffman y Lazar (2010) diferencian los motivos emocionales y
relacionales. Manifiestan que el consumidor se comporta de manera
racional cunado analiza con determinacion todas las alternativas y elijen

las que consideran de mayor utilidad.

Los consumidores o usuarios siempre buscaran optar por

alternativas que a su criterio logren cubrir y satisfacer sus requerimientos.

La percepcion

Para Arellano (2002) la percepciéon son las sensaciones que
provienen directamente de un estimulo. Este estimulo es transmitido al
cerebro del individuo, el cual descifra la sensacion de este. El descifrarlo
tiene mucho que ver con las experiencias vividas con anterioridad por el

individuo.

En manifiesto a lo anterior se puede definir a la percepcion en
como el individuo observa el medio que lo rodea, definiéndolo como el
proceso por el cual una persona selecciona, interpreta y organiza un

estimulo para comprender el entorno de forma coherente y significativa.

Conforme la persona enriquezca su cultura y las experiencias
vividas en el tiempo su percepcion se fortalecerd y aumentara, por tanto,
se puede decir que la persona aprende constantemente y descifra o
fortalece las sensaciones. De esta manera con la denominada madurez
de ciertos mercados puede llegar a existir personas tan leales a nuestra

marca que acostumbrados a las carencias de un servicio o producto no
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son capaces de dilucidar los fallos que puede llegar a tener este.

Kotler y Armstrong (2013) expresan que las personas pueden
llegar a experimentar percepciones distintas provenientes del mismo
estimulo a causa de tes factores de percepcién como la atencién, la
retencion y distorsion selectiva. Expresan que todas las personas a diario

estamos expuestos a diferentes estimulos.

Las Actitudes

Para Arellano (2002) la idea que una persona tiene acerca de un
servicio o producto es denominado actitud, el cual lo tomara como bueno
0 malo segun su criterio de acuerdo a sus motivaciones o necesidades,
esto puede llevar a la persona a rechazar o comprar el bien o servicio

ofrecido.
Las actitudes dan lugar a tres unidades:

a. Cognitivo: describe las creencias de la personay su conocimiento

provenientes de las experiencias vividas por este.

b. Afectivo: estudia los sentimientos o0 emociones que tiene la
persona sobre el producto o servicio y es medido por una escala de

respuesta afectiva.

C. Conativo-conductual: estudia la intencion que presenta la persona
en querer comprar el bien o servicio. Es medido por la escala de intension

de compra.

Modificar las actitudes de las personas es una tarea dificil puesto
gue estas ya dependen de un patrén, es por ello que las empresas deben
de buscar que sus bienes o servicios encajen en las actitudes existentes

y no buscar cambiarlas. (Kotler y Armstrong 2013).
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Las Expectativas

Pueden definirse como la esperanza o prospecto que tiene una
persona, para algunos profesionales del marketing definen que los
clientes tienen diversas expectativas del bien o servicio adquirido,
detectando dos niveles.

El primer nivel puede denominarse servicio deseado, que se
puede definir en que es lo que el cliente considera que va a recibir contra

lo que piensa que es verdaderamente el bien o servicio.

El segundo nivel se llama servicio adecuado, puede definirse

como la capacidad de aceptacidon que tiene el cliente sobre lo recibido.

En cuanto al nivel adecuado, este nace cuando el usuario cree que
sus deseos no van a ser cubiertos totalmente. Por este motivo tienen un
nivel de expectativa baja, que conlleva a un nivel de servicio que puede
llegar a ser aceptado por este cliente. En conclusién, es lo mas minimo

gue puede llegar a aceptar el cliente.

Descrito lo anterior, se ha planteado que existe entre estos dos
niveles una variacion, la que consecuentemente indica la frustracién o
satisfaccion que tiene el usuario a adquirir un producto o servicio.
Cuando el bien o servicio esta situado por debajo del servicio adecuado,
el usuario tiende a frustrarse, lo contrario cuando el bien o servicio se
encuentra por encima del servicio deseado, el usuario se encontrara

satisfecho y complacido con lo recibido (Zeithaml y Bitner 2002).
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1.3.1.8 Influencia de los Factores Externos en el Cliente

La Cultura

Segun Rivera et al (2000), para lograr posicionar un bien o servicio
con éxito es importante entender cuales son los elementos culturales que
puede llegar a afectarlo, puesto que el comportamiento de compra del
usuario esta ligado directamente por sus valores culturales que influyen
con sus necesidades emocionales; es decir, que los usuarios suelen

adquirir un bien o servicio en torno a su medio social y cultural.

Definir el término cultura engloba variedad de conceptos como el

lenguaje, tecnologia, los valores y costumbres de los usuarios.

Clases Sociales

Para precisar el concepto de clases sociales debemos entender
que la cultura es la personalidad que tiene una sociedad, pero también
debemos entender que el perfil de dicha sociedad no es netamente igual
para todas las personas, por ende, es nhecesario realizar una
segmentacion de acuerdo a caracteristicas que se perciban en comun
como las costumbres, las ideas y nivel econémico de cada grupo o

poblacién (Arellano 2002).
Segun Kotler et al (2001), refiriéndose a las clases sociales son

grupos que comparten conductas similares, valores e intereses en

comun.
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Los Grupos Sociales

Para Rivera, et al (2000) hablar de grupos sociales es referirse al
conjunto de personas que son de la misma sociedad y que comparten

valores e ideas.

Dichos grupos suelen compartir valores e ideologias,
desempeiando y compartiendo acciones de utilidad para cada persona,
como ejemplo en el caso de los trabajos que comparten el desarrollo
profesional o los grupos deportivos o artisticos que comparten el

desarrollo de algunas capacidades.

Por tanto, al establecer estrategias de marketing es de importancia
considera estos grupos sociales, puesto que teniendo el conocimiento de
sus caracteristicas es mas factible cubrir sus requerimientos y

necesidades.

El tener conocimiento de estas caracteristicas sin duda aumenta las
posibilidades de orientarse adecuadamente a cubrir y satisfacer las
necesidades de nuestros clientes. (Arellano 2002).

La Publicidad

Para definir es te termino podria considerarse a las acciones o la
forma en que se promocionan los bienes, las ideas y servicios que hace
un patrocinador reconocido. Segun su propoésito los objetivos de la
publicidad pueden definirse como: Informar, que es la forma en que la
organizacién da a conocer su producto al mercado. Persuasiva, que se
refiere en como la organizacion orienta el cambio del usuario a su marca,
creando preferencia por esta. Recordar, que es la forma en que la
empresa hace recordar al usuario que puede necesitar de su bien o

servicio (Kotler y Armstrong 2013).
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La Promocién de Ventas

Para hablar de este término, debemos hablar de la mezcla
promocional la cual especifica las instrumentales de promocién que usan
las organizaciones para lograr persuadir en el usuario y conseguir una

relacion comercial con este (Kotler y Armstrong 2013).

La publicidad, se puede definir como las acciones pagadas

promocion de bienes, servicios o ideas para un patrocinador conocido.

Se puede definir a los incentivos que emplea la organizacion en el
corto plazo para incentivar a la obtencion de un producto o servicio, a

esto se le puede definir como la promocion de ventas,

Ventas Personal, se puede definir como las acciones personales
gue tienen la fuerza de ventas de cada organizacion con la Unica
intencion de generar relaciones comerciales con los diferentes usuarios

gque asisten a la empresa.

Relaciones Publicas, es la accion de desarrollar con diversos
usuarios buenas relaciones, por medio de una buena imagen
organizacional y aprendiendo a manejar las historias, eventos

desfavorables o rumores sobre el bien o servicio prestado.
Factores Socio Demograficos

Estos factores son de gran relevancia en el comportamiento de
los usuarios. El estudio de los grupos humanos o poblaciones en términos
de edad, ubicacion, sexo, raza y ocupacion entre otros datos son de gran
relevancia para las organizaciones para poder lograr vender

correctamente su bien o servicio (Rivera et al 2000).
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La Familia

Para Schiffman y Lazar (2010) la familia esta conformada por dos
0 mas personas que tiene lazos sanguineos, por matrimonio o adopcion
y que viven en el mismo lugar. Expresan que la familia es la influencia
principal en las caracteristicas de adquisicion de bienes o servicios de

sus miembros.
Edad y Etapa del ciclo de vida

A lo largo de su existencia los usuarios cambian los servicios y
bienes que adquieren. Tiene relacion directa con la edad la adquisicién
y los gustos por la ropa, alimentos, las actividad y muebles que el usuario

compra (Kotler y Armstrong 2013).
Ocupacion

Hablar de este término esta ligado y afecta de forma directa a los
servicios o bienes que un usuario puede llegar a adquirir. Mientras que
los trabajadores de oficina se inclinan a adquirir vestimentas para
negocios, los trabajadores comunes se inclinan a adquirir ropa resistente

par sus labores (Kotler y Armstrong 2013).
Situacion Econdmica

Este factor es muy influyente y afecta directamente la eleccién del
bien o servicio que el usuario obtiene y que a su vez se encuentra
vinculado a los ahorros, ingresos, recursos y la forma en la que el cliente

pone el gasto contra su ahorro (Kotler y Armstrong 2013).
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1.3.2 Productividad

Las ideas sobre productividad y competitividad de la economia reciben
atencion permanente por parte de los productores, los gobiernos y los

inversores y analistas.

Se considera a la productividad como uno de los factores mas
importantes para una organizacion y esta determina el desarrollo econémico

con el tiempo.

Crear valor agregado por medio de acciones productivas son rasgos de

las organizaciones exitosas. (Koontz et al, 2012).

1.3.2.1 Venta

Segun Kotler y Keller (2012), dicho enunciado corresponde a la forma en
que las organizaciones acceden al mercado, con el Unico proposito de lograr

vender lo que ofrecen en lugar de producir lo que el mercado quiere.

Para Kotler (2001), indica que es preciso incentivar a los usuarios para
gue adquieran el producto o servicio, a esto se le llama venta. Las
organizaciones que ponen en accion este concepto suelen usar diferentes
herramientas y acciones de venta y promocion para lograr aumentar las

adquisiciones de sus productos o servicios.

En tal sentido el concepto de venta se orienta al cuidado que tienen las
organizaciones en lograr vender lo que producen, y para lograr esto ponen todas
sus herramientas y energia que permitan incentivar a sus consumidores para

que estos logren adquirir sus bienes o servicios ofrecidos.
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1.3.3 Fidelizacion

Cualquier empresa o negocio debe contar con un plan de retencion de
sus clientes, no basta con solo atraerlos, sino retenerlos y sobre todo

fidelizarlos.

Segun Kotler et al (2004), tiene un costo mucho mayor el conseguir
nuevos clientes que conservar a los que ya conocen nuestra marca, de 5 a 10
veces mas. Por tal motivo, las organizaciones estan descubriendo que perder
un cliente tiene un significado mucho mayor que perder solo una venta. Perder
a un cliente trae como consecuencia e influye el perder futuras compras de este

con el transcurso de toda su vida.

1.3.4 Normativa

El Hotel América SAC es un hotel 3 estrellas, en tal sentido esta sujeto al
reglamento de establecimientos de hospedajes segun Decreto Supremo N°
001-2015-MINCETUR, 09.06.2015 (MINCETUR, 2015), donde se instauran las
disposiciones de categorizacion, operacion, clasificacion y supervision de los
establecimientos de hospedaje en el Perl, dicha normativa establece los

requisitos minimos para poder ofrecer el servicio.

Asimismo, estd sujeto a la Norma Técnica A.30 de hospedaje del
reglamento nacional de edificaciones que comprende: las exigencias de
servicio, equipamiento y de personal, minimas que debe tener el hotel para

poder funcionar.
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Figura 2. Exigencias minimas de equipamiento, servicio y personal para

Hoteles
B. REQUISITOS MINIMOS DE EQUIPAMIENTO o
REQUISITOS [ Sestrellas | destrellas | 3estrellas | 2estrellas | 1estrella
Generales
Custodia de valores (individual en la Obligatario | Obligatorio | Obligatorio -
habitacion o caja fuerte comin)
Internet Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio Obligatorio Obligatorio
En habitaciones |
Frigobar Obligatorio | Obligatorio | - - -
Televisor _ Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Teléfono con comunicacion nacional e Obligatorio | Obligatoric | Obligatorio Obligatorio Obligatorio
internacional

. En el caso de los requisitos de teléfono, televisor, intemet u otras similares, se tendra en cuenta la disponibilidad de la
sefial respectiva en el lugar donde se ubique el Hotel.

C. REQUISITOS MINIMOS DE SERVICIO

REQUISITOS | Sestrellas | 4estrellas | 3estrellas | 2estrellas | 1estrella
Generales _ |
Limpieza diaria de habitaciones y de todos Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio Obligatorio Obligatorio
| los ambientes del Hotel
Servicio de lavado y planchado (1) Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio -
Servicio de llamadas, mensajes internos y Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio -
contratacion de taxis )
Servicio de custodia de equipaje Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio Obligatorio Cbligatorio
Primeros auxilios (2) Obligatorio | Obligatorio Botiquin Boliquin Botiguin
Habitaciones o
Atencion en habitacion (room service) Obligatorio | Obligatorio - - -
Cambio regular de sabanas y toallas diarfioy | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio Obligatorio Obligatorio
cada cambio del huésped (3)

(1) Servicio prestado en el Hotel o a través de terceros.

(2) Para las categorias de 4 y 5 estrellas el servicio puede ser brindado en el mismo local o a través de terceros. En caso se
requiera botiquin, este debera contar con fas especificaciones técnicas del Ministerio de Salud.

(3) El huésped podré solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios ambientales u otros.

D. REQUISITOS MINIMOS DE PERSONAL

B REQUISITOS 5estrellas | destrellas | 3 estrellas 2 estrellas 1estrella |
Personal calificado (1) ) Obligateric | Obligatorio | Obligatorio - -
Personal uniformado las 24 horas Obligatorio | Obligatoric | Obligatorio - -

(1) Definicidn contenida en el Reglamento.

Fuente: MINCETUR
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1.3.5 Gestidon de Riesgos

La Organizacion Mundial del Turismo citado por el diario Gestion (2020)
expresa que el turismo internacional podria tardar entre tres y cinco afios, como
minimo para poder recuperarse. Esto conlleva a un gran riesgo financiero para

todas las empresas prestadoras de servicios turisticos como el sector hotelero.

La web Hotel Peri News (2021), web dedicada a brindar noticias y
contenido de hoteleria y turismo, en su articulo recoge aportes de los directivos
de las cadenas de hoteles mas importantes en el Perl y de los gremios

hoteleros:

Juan Stoessel, CEO de Casa Andina manifiesta que uno de los retos
mas importantes de la hoteleria fue el de los colaboradores, puesto que se ha
tenido que reducir personal, inclusive a aquellos que tenian acompafiandolos
por mucho tiempo. Expresa que los hoteles salieron adelante gracias a la
constante reinvencion que realizaron, estudiando las necesidades de los

clientes.

Rodrigo Lazarte, fundador y CEO de Tierra Viva Hoteles comenta que
las medidas que se han dado por el gobierno para apoyar al sector hotelero en
el pais han sido muy pocas. Expresa que no se ha visto ninguna accién del

gobierno por el sector, sino ha sido el esfuerzo de los mismos empresarios.

El Foro organizado por CANATUR (Camara Nacional de Turismo del
Peru), el presidente Carlos Canales expreso que con 10 000 turistas o 20 000
por mes en contra de 350 000 que antes visitaban el pais, expresa que la
situacion es gravisima, en tal sentido indica que es indispensable la ayuda del

estado.
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1.3.6 Seguridad y Salud Ocupacional

En el actual entorno al que se enfrenta el sector hotelero en cuanto a la

seguridad y salud ocupacional debe estar regida a la resolucién ministerial N°

080-2020-MINCETUR,

gue contiene el

protocolo

funcionamiento de los hoteles categorizados en el pais.

Figura 3.

necesario para

Identificacion de Riesgos, EPP para hoteles categorizados

Anexo N° 7— Matriz de Identificacion de Riesgos, EPP, frecuencia de prueba e Insumos de

Limpieza {Referencial)

Areas Piblicas
Area Puesto Nivel de EPP Frecuencia de Insumos de
riegos prueba para limpieza
CoviD-19
) Desinfectante,
. . . Mascarilla, - .
Segurid | Supervisory agente de | Median pafio multiuso,
. guantes, gafas de
ad seguridad o . alcohol, gel de
proteccion.
Al regreso o manos. (*)
Portero, botones v M " reincorporacion al | Desinfectante,
ascarilla, ) . )
Recepci | recepcionista u otras Median antes. eafas de trabajo y durante | pafio multiuso,
an personas que cumplan o & ’ g_ ) su labor segin alcohol, gel de
R proteccion. o
estas funciones. indicacion por el manos. (*)
Mascarilla, cofia, profesional de la
Supervisor, uantes, gafas de salud.
P g & . Desinfectante,
cuartelero/camarero . proteccion, . .
o Median pafio multiuso,
(habitaciones y chaleco de
. . o ) ) alcohol, gel de
publicas), lavanderia y bioseguridad(lava
Housek . manos. (*)
. lenceria. nderoy
eepin|
ping cuartelera)
. Segun indicacion Desinfectante,
Mascarilla, ) . )
. . por el profesicnal | pafio multiuso,
Jardineria Bajo guantes, gafas de
. de la salud. alcohol, gel de
proteccion.
manos. (*)
Areas Administrativas y Operativas
Area Puesto Nivel de EPP Frecuencia de Insumos de
riegos prueba para limpieza
coviD-19
Gerencias,
. Administrador,
Adminis
. Recursos Humanos,
trativas .
ama de llaves, . o Desinfectante,
i Mascarilla, Segun indicacion . )
jefaturas y otros . ) pafio multiuso,
— Bajo guantes, gafas de | por el profesional
Mantenimiento, . alcohol, gel de
! proteccion. de la salud. .
. | almacenen, supervisor, manos. (*)
Operati
vos reservas y ventas,
alimentos y bebidas y
otros.

(*) Demds materiales necesarios gque requieren durante su actividad.

Fuente: MINCETUR

el
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1.3.7 Estado del Arte

Peir6 (2018), en su articulo expresa que, para ayudar a identificar clientes

de valor para la empresa, tenemos que seguir ciertas claves para conseguirlo:

e Expresa que existen estudios donde sefalan que el 70% de las
experiencias de compra dependen de cémo se sienten tratados los
clientes durante el proceso de compra. Expresa que, si se sienten
tratados de manera 6ptima, la posibilidad de que los clientes sean

fieles a sus productos es mucho mas alta.

e Expresa que conocer el perfil del cliente que es verdaderamente
rentable para la empresa ayuda a que la marca pueda anticiparse a
sus necesidades y ofrecerle productos y servicios que sean mas

acordes a lo que requiere.

Fiol (2020), en su articulo expresa que, en los 20 afios anteriores, las
predisposiciones de adquisicion han variado considerablemente, esto debido a
la influencia que tiene el internet, y que uno de los sectores mas heridos ha sido
el sector de la hoteleria. Expresa que hoy en dia nos encontramos frente a un
horizonte muy competidor donde expresa, que es importante conocer a
nuestros huéspedes para con ello establecer estrategias de venta que

favorezcan al crecimiento de la empresa como tal.
Describe 7 tipos de clientes:
e Familias: lo define como el clasico cliente con las mismas

necesidades o requerimientos desde siempre, busca lugares donde

su familia pueda adaptarse.
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Turistas: lo define como aquel usuario que percibe al hotel como una
experiencia. Lo define como aquel cliente cuya opinion resulta de
importancias para las firmas orientados en la playa y turismo, de igual

manera lo define como un segmento de gran variedad de perfiles.

Viajeros: expresa que las experiencias, visitas y recreacion son
factores influyentes para este tipo de cliente, lo define como un
usuario para el que el hotel es un complemento, dado que sus
requerimientos estan direccionados en el destino y sus vivencias en

este lugar.

Especiales: lo describe como wusuarios que tiene alguna
imposibilidad, expresa que estos huéspedes tienen requerimientos

muy especificos y prefieren los hoteles especializados.

Business: expresa que el 20% de los usuarios acostumbran viajar
por negocios, en tal sentido expresa que estos usuarios son los mas
importantes para la mayoria de hoteles que estan dentro de la ciudad.
Expresa que lo que més valora este tipo de cliente es la comodidad,
los servicios tecnoldgicos, salas habilitadas para eventos.

Lujo: son usuarios que tienen por encima las experiencias exclusivas
y Unicas, acostumbrados a servicios al que no todo el publico puede
acceder. El coste de sus preferencias y exigencias puede llegar a ser
elevado.

Eco-friendly: lo define como aquel cliente que goza del
medioambiente. Es el cliente que busca vivir experiencias sostenibles
y consideran el impacto que tienen los servicios que adquieren,
buscando siempre proteger el medio ambiente y aminorar el uso de

recursos nativos.
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1.3.8 Definicion de Términos

Hotel: edificio o establecimiento, preparado y acondicionado para brindar
servicios de alojamiento y alimentacion, lugar de entretenimiento para los

viajeros por un lapso de tiempo contiguo menor de un afno.

Recepcion: se refiere al area ubicada en la entrada de un
establecimiento en donde se lleva el registro de entrada y salida de los
huéspedes, donde se atienden sus necesidades y solicitudes durante su

estancia.

Clientes: persona o0 personas con quien la empresa tiene una

dependencia comercial causada por la contratacion de un servicio.

Huésped: se refiere al usuario a quien se le proporciona el servicio de

hospedaje.

Perfil: conjunto de caracteristicas propias que logran definir a algo o

alguien.

Servicios Hoteleros: son acciones comerciales, que hacen referencia al
conjunto de calidad, con ciertas caracteristicas y el beneficio

condicionado que ofrecen los hoteles a sus huéspedes.

Historico: se refiere al registro de visitas totales realizadas por un cliente,
se consulta con el fin de ofrecerle un precio adecuado y un servicio

personalizado.

Temporada: es el espacio de tiempo que generalmente esta expresado
en meses, que en conjunto rednen caracteristicas Unicas Yy

diferenciadoras.
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Temporada Alta: en referencia al afio, corresponde a la época en la que

existe mayor afluencia turistica u ocupacion. Con precios mas altos.

Temporada Baja: en referencia al afio, corresponde a la época en la que

existe menor afluencia turistica u ocupacion. Con precios mas bajos.

Reserva: es el pacto del huésped y el proveedor, donde el huésped se

compromete a pagar por el servicio prestado al proveedor.

Histérico de Ventas: es la informacion que permite tener un
conocimiento detallado de la demanda que tiene el servicio o producto

ofrecido durante un lapso de tiempo.

Productividad: es la capacidad con la que la empresa cuenta, con

respecto a los gastos invertidos y la obtencién de los ingresos recibidos.

Frecuencia de Compra: es numero de veces que un huésped adquiere

un producto o servicio en un periodo determinado.

Motivacion: es el impulso que mueve al individuo o cliente a efectuar

ciertas acciones.
Publicidad: son los medios que usa la organizacion para divulgar su

producto o servicio con el objetivo de incentivar al cliente a comprar o

adquirir su producto o servicio.
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1.3.9 Estudio Econémico

El presente estudio permitird caracterizar el perfil del cliente del Hotel
América SAC y proponer un plan de mejora con el fin de poder mejorar su
productividad en cuanto a sus ventas. En tal sentido es de importancia tener en

cuenta que, segun Lozano, Arvey (2002):

Presupuesto: método dispuesto a lograr una meta vaticinada, la que
esta indicada en términos financieros y valores, los cuales deben ser cumplidos

en un determinado tiempo.

Funcion: la principal esta ligada a control financiero de la empresa.
Logran tener incidencia en la organizacion para prevenir y corregir acciones
dentro de la empresa.

Importancia: permiten menguar el peligro en las operaciones de toda
empresa, asi como también ayudan a tener un método que ayude a la empresa

a tener un limite razonable en cuanto a sus operaciones.

Finalidad: planear y vigilar la administracion de las entradas y salidas de

la organizacién, asi como lograr resultados esperados.

Se clasifican por el lapso de tiempo:

A corto plazo: busca resguardar en un ciclo de un afio las operaciones

de la organizacion.

A largo plazo: son aquellos métodos que las grandes empresas y

estados acogen.
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1.4

Formulacién del Problema

¢, Cudl es la caracterizacion del perfil del cliente que nos permitird mejorar la

productividad del Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo?

15

1.6

Justificacidén e Importancia del Estudio

Tedrica
Porgue busca mediante el uso de la teoria determinar y obtener informacion que

permita caracterizar el perfil del cliente que visita el Hotel América SAC.

Practica
Porque de acuerdo con los objetivos del estudio, el resultado permitira
caracterizar el perfil del cliente actual que asiste al Hotel América SAC y permitira

ofrecerles un mejor servicio.

Econdmica

Porque a través de la caracterizacién del perfil del cliente que usa el servicio del
Hotel América SAC le permitird a la empresa conocer el cliente de valor para su
empresa y esta podra brindarles una mejor oferta basado en sus caracteristicas.

Hipotesis

H1: La caracterizacion del perfil del cliente permitird mejorar la productividad del
Hotel América SAC.

H2: La caracterizacion del perfil del cliente no permitirA mejorar la productividad
del Hotel América SAC.
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Caracterizar el perfil del cliente para mejorar la productividad del Hotel

Ameérica SAC en la ciudad de Chiclayo.

1.7.2 Objetivos Especificos

e Determinar las variables socioeconémicas del cliente del Hotel América
SAC en la ciudad de Chiclayo: Edad, Sexo, nivel académico y

ocupacion.

e Determinar las variables externas del cliente del Hotel América SAC en
la ciudad de Chiclayo: medio por el que se enterd del Hotel América,

frecuencia de consumo, grupos de influencia.

e Determinar las variables internas del cliente del Hotel América SAC en
la ciudad de Chiclayo: motivos de compra, percepciones Yy

expectativas.

e Proponer un plan de fidelizacion para el incremento de ventas en el

Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo.
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2.1

Il. Materiales y Métodos

Tipo y disefio de investigacion

Este es un estudio de tipo descriptiva, no experimental-transversal.

2.1.1 Tipo de lalInvestigacion

Descriptiva porque busca describir las caracteristicas, propiedades o perfiles de

los individuos, comunidades o grupos al que se les pueda realizar un analisis

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

2.1.2 Disefio de la Investigacién

No experimental puesto que las variables estudiadas no se modificaran y

transversal puesto que se estudiara en un lapso de tiempo determinado (Hernandez,

Fernandez y Baptista 2014).

2.2

Poblacién y Muestra

2.2.1 Poblacién

Para Hernandez et al (2014) la poblacién o universo son los usuarios,
conjunto o individuos, organizaciones, escenarios, entre otros, que son el objeto

de estudio.

En tal sentido esta investigacion esta representada por los huéspedes
gue hicieron uso de algun servicio del Hotel América SAC. Se considero segun
la data obtenida de los tres ultimos meses del afio 2021 y se trabajé de manera

semestral. Teniendo como poblacion 1260 clientes.
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Tabla l. Relacién de Clientes

MES N° DE CLIENTES
Abril 180
Mayo 250
Junio 200
Total 630

Fuente: Elaboracién Propia
Semestral 630 X 2 = 1260
2.2.2 Muestra
Se consider6 el método probabilistico con un muestreo aleatorio simple
puesto que cada cliente tendra una probabilidad igual o autobnoma de pertenecer

a la muestra de estudio.

Se utilizo la siguiente férmula para determinar la muestra:

N x Zi *xp *q

n =

d2«(N—1)+ ZZxp=xq
Donde:
N = tamafio de la muestra
Z2  =(1.96)? nivel de confianza del 95%
p*q = probabilidad con la que se presenta el fenémeno (0.5)
d = margen de error permitido (0.05)
n = tamafio de la muestra con la que se trabajara
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2.3

B 1260 * 1.96% * 0.5 * 0.5
~0.052 % (1260 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 295 clientes

Variables de Operacionalizacién

Variable Independiente: Perfil del Cliente
Se considera al grupo de caracteristicas que, en base al estudio, describe al
cliente actual o potencial de un servicio o producto y que permitir4 a la empresa

aportar un valor diferencial a través de una alta personalizacién y conocimiento.

Variable Dependiente: Productividad

Cantidad de esfuerzo para la generacion de un producto o servicio, cuyo aporte
logra generar capital, para una nueva inversion de lo que se produce. Se define
a la productividad a lo bien que se combinan los recursos de la empresa para

dar cumplimento a los resultados esperados.
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Tabla 2.

Operacionalizacién de Variables

TECNICA DE
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES INDICES RECOLECCION ”I;ETI\I;I;JI'DVII(E:I,\IOTI\?
DE INFOMACION
Masculino
Sexo
Femenino
Soltero(a) Conviviente
Estado Civil Separado Viudo
Casado(a)
Sin estudios Técnicos
Grado de E— . —
» Primaria Universitarios
Instruccion -
Socio Secundaria Post Grado
Ami Profesional
Econdmicas Empleado :
Independiente
Ocupacion Comerciante Empresario (a)
Profesional Jubilado (a) o
Dependiente cesante
o Propia Familiar
Vivienda _
Alquilada Padres
Ingresos »
Remuneracién Total
Mensuales
Television Revistas
Publicidad Radio Internet
Perfil del Periédico Recomendaciones o
) Encuesta Cuestionario
cliente Frecuencia de Mensual Semestral
Compra Trimestral Anual
Externas —
Influencia en la Familiar
decision de Amigos
compra Entorno Laboral
o Habitacion Auditorio
Servicio
Restaurante Lavanderia
Calidad de o
) y Publicidad
Percepcion Atencion
Infraestructura Horarios
) Buena
Actitud
Mala
) Solucién de
Internas Recepcion
) Problemas
Expectativas _
) Servicios
Precios .
Tecnolobgicos
Motivacion Promociones
] Disponibilidad de Habitaciones
Necesidad
Reservas
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VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

INDICES

TECNICA DE
RECOLECCION
DE INFOMACION

INSTRUMENTO
DE MEDICION

Productividad

Ventas

Servicio

Habitacion

Servicio

Restaurante

Servicio

Auditorio

Servicio

Lavanderia

Andlisis

Documental

Guia de Analisis

Documental

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnicas

La encuesta: sera la técnica utiliza que proporcionara la data de la
variable perfil del cliente, la cual provendra de los clientes del Hotel América
SAC.

Andlisis Documental: donde se tomara en cuenta la data que la
empresa suministre para efectos de la investigacion, en especifico se analizé la

productividad del Hotel América SAC con respecto a sus ventas.

2.4.2 Instrumentos

Cuestionario: para Hernandez et al (2014) corresponde al grupo de
preguntas en relacion a una o mas variables de estudio. Se aplico a la muestra
conformada por 295 clientes del Hotel y se utilizd6 para estudiar las

caracteristicas de los mismos en sus tres factores (Anexo 1):

Factores Socio Econdmicos, se utilizé para obtener datos de
identificacién del cliente; en esta parte se usd para lograr determinar las
caracteristicas del usuario de acuerdo a su sexo, edad, estado civil, grado de
instruccién, ocupacion, tipo de vivienda con la que cuenta e ingresos mensuales

gue percibe (preguntas del 1 al 5).

Factores Externos, donde los factores a tener en cuenta fueron el medio
de comunicacion por el cual se enterd del Hotel América SAC, la frecuencia con
gue lo visita, el modo en que influyen los individups de su entorno para ser
cliente del Hotel, el servicio adquirido y si recomendaria el Hotel América SAC

a otras personas (preguntas del 6 al 10).
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Factores Internos, se utiliz6 para descubrir las percepciones, la actitud,
expectativas, motivaciones y necesidades de los clientes del Hotel, haciendo

uso de la escala de Likert con 17 preguntas.

Guia de Analisis Documental: se utilizé para ordenar y analizar la data
gue la empresa maneja con respecto a la investigacion, donde se analizo
especificamente la productividad de la empresa en relacion directa a sus

ventas. (Anexo 2)

2.4.3 Confiabilidad de los Instrumentos

Para la confiabilidad del instrumento cuestionario, se hizo uso del
coeficiente alfa de Cronbach para comprobar la fiabilidad. Donde el valor mas
cercano a 1 indican que el instrumento es fiable. Se aplicé una prueba piloto a
20 clientes del Hotel Ameérica SAC, teniendo como resultado de fiabilidad Alfa

de Cronbach 0,731 corroborando que el instrumento es fiable.

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 731 22

Fuente: SPSS — Prueba Piloto
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Tabla 4.

Media de escala
si el elemento

se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

A través de que medio se
enterd de los servicios del
Hotel América SAC

Con qué frecuencia adquiere
los servicios del Hotel
América SAC

Quién influye en su decision
cuando adquiere los
servicios del Hotel América
SAC

Qué servicio ha adquirido en
el Hotel América SAC

Ha recomendado usted el
Hotel América SAC a otras
personas o familiares

La Atencion en el Hotel
América es rapida y eficiente
El trato que ofrece el
personal es cordial y amable
La infraestructura que tiene
el Hotel América es
confortable y agradable a la
vista

Sus instalaciones siempre
permanecen limpias y
ordenadas

En comparacion con otros
Hoteles tres estrellas, el
Hotel América es el mejor

El horario de atencion es el

mas adecuado

47,20

45,20

48,20

49,55

49,25

49,25

49,35

48,45

49,65

48,30

49,00

33,537

33,537

25,221

34,261

29,355

28,092

27,082

32,366

30,661

29,168

31,158

-,253

-,226

,356

-,286

,502

,614

,669

-,080

,334

,529

,257

, 751

, 755

727

, 767

,709

,698

,689

, 758

721

, 707

, 725
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Soy un consumidor
frecuente de los servicios del
Hotel América porque los
servicios que ofrece son
buenos

Cuando he tenido algun
problema o queja lo han
resuelto rapidamente

Al realizar mi reserva la
atencion fue répida y sin
contratiempos

Los servicios que ofrece
cumplen con mis
requerimientos

Cuando necesito
hospedarme mi primera
opcién siempre es el Hotel
América

Cuando me hospedo en el
Hotel América me siento
seguro en sus instalaciones
Las promociones que
ofrecen son buenas

Los Servicios que ofrece son
los mejores

Los servicios tecnoldgicos
(wifi, internet, tv) que ofrecen
cumplen con mis
expectativas

Siempre me entero de las
promociones que hace el
Hotel América

Los precios me parecen los

mas justos

48,20

49,40

49,00

49,00

48,40

48,85

48,45

48,45

48,70

47,65

48,35

29,853

31,305

28,526

28,421

26,358

29,713

28,050

29,629

30,011

30,871

29,503

,335

,136

,685

572

571

,378

,621

,450

,256

,128

,375

, 718

, 731

,699

, 701

,692

, 715

,697

, 712

724

734

, 715

Fuente: SPSS — Prueba Piloto
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2.4.4 Validacion de los Instrumentos

El presente estudio fue validado por 3 profesionales, que para dar validez
analizaron el contenido de los instrumentos y emitieron su firma en el documento

“Guia Juicio de Expertos”. (Anexo 3,4,5)

2.5 Procedimiento de Andalisis de Datos

El procedimiento de recoleccién de datos se ha realizado con la aplicacion de
los instrumentos para el estudio. En el caso del instrumento para determinar el perfil
del cliente, se aplicé directamente a la muestra del presente estudio, en este caso, a
los clientes que adquirieron los servicios del Hotel América SAC para determinar
nuestros objetivos especificos en cuanto a relacibn a aspectos socioecondmicos,

factores externos e internos.

En el caso del instrumento para diagnosticar la productividad, se utilizdé para
determinar la situaciéon del Hotel América SAC de acuerdo a las ventas totales
logradas, lo que nos llevé a caracterizar el perfil del cliente y proponer un plan de

fidelizacion para la mejora de sus ventas.

Asimismo, la data obtenida sera analizada con el programa estadistico SPSS

version 26 y la hoja de calculo Excel para la elaboracién de tablas y graficos.
2.6  Criterios Eticos
Desde el aspecto ético, esta investigacion es veraz en su totalidad, la data para

su desarrollo es real y obtenida de la misma empresa con el propdsito de caracterizar

el perfil del cliente del Hotel América SAC.
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Para el desarrollo de la investigacién se accedio a las diferentes bases de datos
cientificas y repositorios con el fin de recolectar informacion relevante para el
desarrollo del informe, respetando la autoria y propiedad intelectual, citando en su

totalidad la informacion consultada.

Asimismo, se cont6 con el apoyo y la autorizacién de la Administradora, para el
uso del nombre, la aplicacion del cuestionario y la data obtenida del analisis de ventas

del Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo.

2.7  Criterios de Rigor Cientifico

Fiabilidad: buscando que la informacién sea lo mas fiable posible, se obtendra
esta fiabilidad a con la aplicacion del Alfa de Cronbach, el cuél ayudara a conseguir la
coherencia de los items para determinar la caracterizacion del perfil del cliente del
Hotel América SAC.

Validez: antes de adquirir los data necesaria par la investigacion, los
instrumentos seran sometidos al juicio y criterio de expertos, los que en base a su
analisis daran la conformidad para la aplicacién de estos y asi poder obtener la data

correcta para el desarrollo de este estudio.
Credibilidad: con la presenten investigacion se obtendran resultados a partir

de la aplicacion de los instrumentos, siendo estos resultados reales y obtenidos por

guienes fueron parte de la investigacion.
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1I. Resultados
3.1. Presentacion de Resultados

3.1.1. Variables Socioecondmicas del Cliente del Hotel América SAC

Tabla5. Edad del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Entre 18 a 29 afnos 64 2904,
Entre 30 a 39 afos 92 31%
Entre 40 a 49 anos 109 37%
De 50 afios a mas 30 10%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4. Edad del Cliente
40% 37%

35%
31%

30%

25% 22%

20%
15%

10%
10%

5%

0%
Entre 18 a29 afios  Entre 30 a39 aflos Entre 40 a49 afios  De 50 afios a mas

Fuente: Tabla 5

Se puede observar que en la figura 4 se demuestra que la mayor parte de clientes que
acuden al Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo son del rango de edad de entre
40 a 49 afios con un 37% respectivamente siendo de este rango su mayor parte de
consumidores, seguido del 31% con un rango de edad de 30 a 39 afos, un 22% de
entre 18 a 29 afios y un 10% de 50 afios a mas.
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Tabla 6. Sexo del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Femenino 69 23%
Masculino 226 7%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. Sexo del Cliente
90%
80% 77%
70%
60%
50%
40%

30%

23%

20%

10%

0%
Femenino Masculino

Fuente: Tabla 6

Se demuestra que la mayor parte de clientes que acude al Hotel América SAC son del
género masculino, representado por el 77% de la muestra y un 23% representado por
el sexo femenino.
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Tabla 7. Estado Civil del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Soltero 52 18%
Separado(a) 11 3%
Casado(a) 139 47%
Conviviente 79 27%
Viudo(a) 14 5%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Estado Civil del Cliente

50% 47%

45%

40%

35%

30% 27%

25%

20% 18%

15%

10%
ol 3% 5%
N, = L]

Soltero(a) Separado(a) Casado(a) Conviviente Viudo(a)

Fuente: Tabla 7
Los resultados muestran que el 47% indican ser casados siendo estos la mayor parte

de la muestra, seguidos por un 27% que indican ser convivientes, un 18% solteros(as),

un 3% separados(as) y un 5% viudos(as).
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Tabla 8. Grado de Instruccion del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Sin Estudios - -
Primaria - -
Secundaria - -
Técnico 130 44%
Universitario 122 41%
Post Grado 43 15%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 7. Grado de Instruccion del Cliente

50%
0,
45% 44%
41%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

15%
10%

5%

0% 0% 0%

0%
Sin Estudios Primaria Secundaria Técnico Universitario Post Grado

Fuente: Tabla 8

Los resultados revelan que el 44% tienen estudios Técnicos, seguidos por un 41% con
grado Universitario y un 15% con grados de Postgrado, es decir, que el cliente que
acude al Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo es un cliente instruido y

preparado.
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Tabla9. Ocupacion del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Empleado - -
Comerciante 29 10%
Profesional Dependiente 148 50%
Empresario 37 12%
Profesional Independiente 70 24%
Jubilado o Cesante 11 4%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8. Ocupacion del Cliente
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Fuente: Tabla 9

Se demuestra que el 50% son Profesionales Dependientes, seguidos por un
24% Profesionales Independientes, 12% Empresarios, 10% Comerciantes y un
4% Jubilados (as), es decir que el cliente que acude al Hotel América SAC en

la ciudad de Chiclayo es un cliente que acude al hotel por motivos de trabajo.
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Tabla 10. Tipo de Vivienda del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Propia 123 42%
Alquilada 51 17%
Padres 82 28%
Familia 39 13%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia
Figura 9. Tipo de Vivienda del Cliente
42%
28%

17%

I :

Propia Alquilada Padres Familia

Fuente: Tabla 10

Del total de la muestra un 42% indican tener casa Propia, un 28% indican vivir

en casa de sus Padres, el 17% indican vivir en casa Alquilada y un 13% indican

vivir en casa Familiar.

66



Tabla 11. Ingresos Mensuales del Cliente

Categoria N° Porcentaje
Entre 930 y 1500 soles 18 7%
Entre 1600 y 2500 soles 133 45%
Entre 2600 y 3500 soles 87 29%
De 3600 a més 57 19%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10. Ingresos Mensuales del Cliente

50%
45%
45%
40%
35%
29%
30%
25%
19%
20%
15%
10% 7%
0%
Entre 930y 1500 Entre 1600y 2500  Entre 2600 y 3500 De 3600 a mas
soles soles soles

Fuente: Tabla 11

Los resultados demuestran que el 45% tienen un ingreso mensual entre los
1600 a 2500 soles, el 29% un ingreso entre los 2600 y 3500 soles, el 19%
ingresos de 3600 soles a mas y un 7% un ingreso basico de entre 930 y 1500
soles. Es decir que el cliente que acude al hotel es un cliente con un poder

adquisitivo medio.
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Figura 11. Objetivo Especifico 1 — Variables Socioeconémicas del Cliente
del Hotel América SAC

90% 85%
77%

80% 63% 74% 74%
70%
60% 47%
50% 42%
40%
30%
20%
10%

0%

Edad 30 a 49 Sexo Masculino Estado Civil Estudios Profesionales  Casa Propia Ingreso 1600 a
afos Casados Superiores  Dependientes 3500 soles

e
Independientes

Fuente: Tablas 1 al 10

La presente investigacion ha permitido encontrar resultados que nos permiten
caracterizar el perfil del cliente del Hotel América SAC; como resultado que la mayor
parte de los consumidores se encuentran en el rango de edad de 30 a 49 afios
respectivamente, representados por un 68%. Que en su mayoria son de sexo
masculino representados por un 77%. Estos resultados nos permiten inferir que los
clientes del Hotel América SAC en su gran mayoria son relativamente jévenes pues
sus edades fluctuan de los 30 y 49 afios. El estado civil de los consumidores presenta
resultados en los cuales en su gran mayoria responde que es de la condicién civil
casado(a) representados por un 47% siendo este resultado el mas predominante. Los
consumidores tienen un grado de instruccion superior del 85% entre técnicos y
universitarios. El 74% son profesionales entre dependientes e independientes, esto
nos permite indicar que en su mayoria son consumidores profesionales que se
hospedan en el Hotel mayormente por su mismo trabajo, el cual los trae a visitar la
ciudad de Chiclayo. Los consumidores indican tener vivienda propia, representados
por un 42% y un ingreso mensual entre los 1600 y 3500 soles mensuales
representados por un 74%, estos resultados nos permiten indicar que los
consumidores del Hotel América SAC son consumidores con un poder adquisitivo

medio.
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3.1.2. Variables Externas del cliente del Hotel América SAC
Tabla 12. ¢A través de que medio se enter0 de los servicios del Hotel América

SAC?

Categoria N° Porcentaje
Television - -
Radio - -
Internet 151 51%
Recomendacion de alguien 144 49%
Periddico - -
Revistas - -
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12. ¢A través de que medio se enter6 de los servicios del Hotel

América SAC?
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Fuente: Tabla 12

Los resultados de la figura revelan que la mayoria de huéspedes que acuden al
hotel indicaron haber conocido sobre el hotel por medio del Internet
representados por el 51% del total de la muestra y un 49% indican haber
conocido el hotel por medio de una recomendacién, es decir el hotel tiene

buenas referencias.
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Tabla 13. ¢Con qué frecuencia adquiere los servicios del Hotel América SAC?

Categoria N° Porcentaje
Diario - -
Semanal - -
Mensual 31 11%
Trimestral (03 meses) 77 26%
Semestral (6 meses) 131 44%
Anual 56 19%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13. ¢Con qué frecuencia adquiere los servicios del Hotel América

SAC?
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44%
45%
40%
35%
30% 26%
25%
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10%
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Diario Semanal Mensual Trimestral (03 Semestral (6 Anual
meses) meses)

Fuente: Tabla 13

Se demuestra que el 44% de clientes acuden al hotel de forma semestral, es
decir cada 6 meses, seguidos por el 26% que indican visitar el hotel
trimestralmente, es decir cada 3 meses, un 19% de forma anual y un 11%

mensualmente.
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Tabla 14. ¢Quién influye en su decisién cuando adquiere los servicios del Hotel
América SAC?

Categoria N° Porcentaje
Familia 21 7%
Amigo 51 17%
Compafiero de Trabajo 61 21%
Ninguno 162 55%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14. ¢Quién influye en su decision cuando adquiere los servicios del
Hotel América SAC?
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Fuente: Tabla 14

Los resultados revelan que el 55% indican que nadie influye al elegir el hotel
para hospedarse, es decir ellos mismos eligen el servicio por su propia decision,
seguidos del 21% que indican ser influenciados por su compariero de trabajo,

un 17% por una amistad y el 7% por su familia.
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Tabla 15. ¢Qué servicio ha adquirido en el Hotel América SAC?

Categoria N° Porcentaje
Habitacién 268 91%
Restaurante 17 6%
Auditorio 10 3%
Lavanderia - -
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15. ¢Qué servicio ha adquirido en el Hotel América SAC?
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Fuente: Tabla 15

Los resultados indican que el 91% del total de la muestra indican haber

adquirido el servicio de Habitacion, seguidos por el 6% haber usado el servicio

de Restaurante y un 3% el uso de Auditorio, es decir la mayor parte de clientes

gue acude al Hotel América lo hace para el uso del hospedaje.
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Tabla 16.

¢Harecomendado usted el Hotel América SAC a otras personas o

familiares?

Categoria N° Porcentaje
Si 141 48%
No 154 52%
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 16. ¢Ha recomendado usted el Hotel América SAC a otras personas
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Fuente: Tabla 16

Los resultados manifiestan que el 52% del total de la muestra indican no haber

dado referencias del hotel a otras personas o familiares y un 48% indicaron que

si dieron referencias.
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Figura 17. Objetivo Especifico 2 — Variables Externas del Cliente del Hotel
América SAC
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Fuente: Tablas 11 al 15

Con respecto a las variables externas del cliente del Hotel América SAC en la ciudad
de Chiclayo se le consulto el medio por el cual conocio6 o se enterod de los servicios del
Hotel América, donde el 51% indica haber conocido el Hotel por medio de internet.
Estos resultados nos indican cuan importante resultan las redes sociales y medios de
comunicacién hoy en dia pues los consumidores respondieron en gran parte que el
internet les hizo decidir adquirir los servicios del Hotel América SAC. Al consultarle a
los huéspedes la constancia con la que utilizan los servicios del Hotel, respondieron
en un 70% lo hacen cada 3 o 6 meses, esto se debe en su mayoria que por motivos
de trabajo necesitan tener un lugar donde hospedarse. Asimismo, los consumidores
indicaron que nadie influia al momento de decidir hospedarse en el Hotel
representados por un 55%. Estos resultados nos permiten indicar que la decision de
adquirir los servicios del Hotel esta netamente en el mismo consumidor. Una de las
variables de real trascendencia para determinar o caracterizar el perfil del cliente es
saber qué servicio adquiere mas en el Hotel, lo que llevo a consultar sobre qué servicio
ha adquirido en la empresa, un 91% respondié que acude al Hotel netamente a
hospedarse o alojarse, esto se debe a que la gran mayoria de visitantes del Hotel son
usuarios que visitan la ciudad por razones laborales y solo llegan para descansar y
tener un lugar donde quedarse. En esa misma linea se les consulto si han
recomendado los servicios del Hotel a otras personas o familiares, donde el 48% indico

gue si refirid los servicios que brinda el Hotel.
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3.1.3. Variables Internas del cliente del Hotel América SAC

Tabla 17. La Atencién en el Hotel América es rapiday eficiente

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 108 37%
De Acuerdo 187 63%

Neutro o Indiferente - -

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 18. La Atencion en el Hotel América es rapida y eficiente
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Fuente: Tabla 17
El resultado de la figura demuestra que el 63% indica estar de acuerdo con la

atencién que recibe del Hotel América, es decir que los usuarios que acuden al

hotel sienten que estan siendo atendidos de forma rapida y eficiente.
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Tabla 18. El trato que ofrece el personal es cordial y amable

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 103 35%
De acuerdo 192 65%

Neutro o Indiferente - -
En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 19. El trato que ofrece el personal es cordial y amable
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Fuente: Tabla 18

Los resultados evidencian que el 65% del total de la muestra indican estar de

acuerdo con el traro que recibe del personal del Hotel América SAC en la ciudad

de Chiclayo, es decir que se sienten bien conformes con la atencidon que se les

da.
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Tabla 19. Lainfraestructura que tiene el Hotel América es confortable y agradable

alavista
Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 85 29%
De Acuerdo 173 59%
Neutro o Indiferente 37 12%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 20. La infraestructura que tiene el Hotel América es confortable y
agradable a la vista
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Fuente: Tabla 19

El resultado evidencia que el 59% del total de la muestra indica estar de acuerdo
con la infraestructura del hotel, pero también hay un 12% que se muestra
indiferente frente al indicador, es decir que hotel puede mejorar en su
infraestructura para satisfacer a ese porcentaje de clientes.
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Tabla 20. Sus instalaciones siempre permanecen limpias y ordenadas

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 216 73%
De Acuerdo 79 27%

Neutro o Indiferente - -
En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%

Figura 21. Sus Instalaciones siempre permanecen limpias y ordenadas
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Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Tabla 20

Frente a este indicador el 73% del total de la muestra indica estar totalmente de

acuerdo con el orden y la limpieza del Hotel, una muy buena percepcion del

cliente.
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Tabla 21. En comparaciéon con otros Hoteles tres estrellas, el Hotel América es el

mejor
Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 16 6%
De Acuerdo 113 38%
Neutro o Indiferente 166 56%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 22. En comparacion con otros Hoteles tres estrellas, el Hotel

América es el mejor
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Fuente: Tabla 21

Se demuestra que el 56% se muestra indiferente frente a la misiva, y un 38%
esta de acuerdo, es decir que el hotel ain puede mejorar para atraer a ese
porcentaje de cliente que por algiin motivo sienten que pueden recibir mejores

servicios y tener una perspectiva mas positiva del hotel.
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Tabla 22. El horario de atencidon es el mas adecuado

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 23 8%
De Acuerdo 260 88%
Neutro o Indiferente 12 4%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 23. El Horario de Atencion es el mas adecuado
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Fuente: Tabla 22
La figura muestra que el 88% esta de acuerdo con el horario de atencion del

Hotel, un 8% se encuentra totalmente de acuerdo y un 4% muestra indiferencia

frente a la misiva.
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Tabla 23. Soy un consumidor frecuente de los servicios del Hotel América porque

los servicios que ofrece son buenos

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 47 16%
De acuerdo 160 54%
Neutro o Indiferente 88 30%

En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24. Soy un consumidor frecuente de los servicios del Hotel América
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Fuente: Tabla 23

El 54% indica estar de acuerdo con el indicador, pero también existe un 30%

gue se muestra indiferente, es decir que el hotel puede mejorar su servicio para

fidelizar a

ese cliente frecuente y este de buenas referencias.
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Tabla 24. Cuando he tenido algun problema o queja lo han resuelto rapidamente

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 117 39%
De Acuerdo 176 60%
Neutro o Indiferente 2 1%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 25. Cuando he tenido algun problema o queja lo han resuelto

rapidamente
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Fuente: Tabla 24

Los resultados demuestran que el 60% del total de la muestra indican estar de
acuerdo, es decir que cuando el cliente tuvo algun problema o percance el
personal del hotel supo resolver y responder rapido frente al reclamo o queja

del cliente.
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Tabla 25. Al realizar mi reserva la atencidn fue rapida y sin contratiempos

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 99 34%
De Acuerdo 191 64%
Neutro o Indiferente 5 2%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 26. Al realizar mi reserva la atencién fue rapida y sin contratiempos
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Fuente: Tabla 25
Se demuestra que el 64% indica estar de acuerdo frente a la misiva, y un 34%

totalmente de acuerdo, es decir que al momento de elegir hospedarse en el

hotel y solicitar su reserva lo pudo hacer de forma rapida y sin contratiempos.

83



Tabla 26. Los servicios que ofrece cumplen con mis requerimientos

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 49 17%
De Acuerdo 239 81%
Neutro O Indiferente 7 2%

En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 27. Los servicios que ofrece cumplen con mis requerimientos
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Fuente: Tabla 26

La figura muestra que el 81% del total de la muestra indica estar de acuerdo

con los servicios que recibe por parte del Hotel, un 17% esta totalmente de

acuerdo con el servicio recibido, es decir que el cliente del Hotel tiene una buena

percepcion del servicio que adquiere.
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Tabla 27. Cuando necesito hospedarme mi primera opcién siempre es el Hotel

América
Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 39 13%
De Acuerdo 92 31%
Neutro o Indiferente 164 56%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 28. Cuando necesito hospedarme mi primera opcion siempre el

Hotel América
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Fuente: Tabla 27

El resultado muestra que el 56% del total de la muestra se muestra indiferentes
frente al indicador, un 31% indica estar de acuerdo y un 13% totalmente de
acuerdo, es decir que la mayor parte de clientes no tiene como prioridad elegir

hospedarse en el hotel.
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Tabla 28. Cuando me hospedo en el Hotel América me siento seguro en sus

instalaciones

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 73 24%
De Acuerdo 188 64%
Neutro o Indiferente 34 12%

En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 29. Cuando me hospedo en el Hotel América me siento seguro en
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Figura 26: Cuando me hospedo en el Hotel
Ameérica me siento seguro en sus instalaciones
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Fuente: Tabla 28

La figura muestra que el 64% indica estar de acuerdo frente a la misiva, un 24%

indica estar totalmente de acuerdo. La seguridad en un todo lugar es muy

importante, los clientes del hotel se sienten seguros dentro de sus instalaciones.
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Tabla 29. Las promociones que ofrecen son buenas

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 23 8%
De Acuerdo 207 70%
Neutro o Indiferente 65 22%
En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -

295 100%
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 30. Las promociones que ofrecen son buenas
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Fuente: Tabla 29

Se demuestra que el 70% esta de acuerdo con la misiva, pero también existe

un 22% que se muestra indiferente, es decir que hotel puede mejorar en sus

promociones para que ese porcentaje de clientes cambien su perspectiva frente

a las promociones ofrecidas.
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Tabla 30. Los Servicios que ofrece son los mejores

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 6 2%

De Acuerdo 69 23%
Neutro o Indiferente 220 75%
En Desacuerdo - -
Totalmente en Desacuerdo - -
Total 295 100%
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Figura 31. Los servicios que ofrece son los mejores

Figura 28: Los Servicios que ofrece son los

mejores
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Frente a la misiva el 75% mostro ser indiferente y un 23% indico estar de

acuerdo, es decir que los clientes del hotel adquieren el servicio, pero no lo

consideran el mejor de todos.
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Tabla 31. Los servicios tecnoldgicos (wifi, internet, tv) que ofrecen cumplen con
mis expectativas

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 88 30%
De Acuerdo 124 42%
Neutro o Indiferente 83 28%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 32. Los servicios tecnolégicos (wifi, internet, tv) que ofrecen cumplen

con mis expectativas
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Fuente: Tabla 31

El 42% indica estar de acuerdo con el servicio brindado, el 30% indica es
totalmente de acuerdo, pero también existe un 28% que se muestra indiferente
frente a la misiva, es decir que el hotel si tiene buenos servicios tecnolégicos

pero que puede mejorarlos.
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Tabla 32. Siempre me entero de las promociones que hace el Hotel América

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 10 3%

De Acuerdo 88 30%
Neutro o Indiferente 182 62%
En Desacuerdo 15 5%
Totalmente en Desacuerdo - -
Total 295 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 33. Siempre me entero de las promociones que hace el Hotel
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Fuente: Tabla 32

La figura muestra que el 62% se muestra indiferente frente al indicador, un 30%

indica estar de acuerdo, un 5% en desacuerdo, es decir que el hotel debe buscar

la forma de promocionar sus servicios de una forma mas adecuada.
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Tabla 33. Los precios me parecen los mas justos

Categoria N° Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 9 3%
De Acuerdo 241 82%
Neutro o Indiferente 45 15%

En Desacuerdo - -

Totalmente en Desacuerdo - -

Total 295 100%
Fuente: Elaboracién propia

Figura 34. Los precios me parecen los mas justos
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Fuente: Tabla 33

Del total de la muestra el 82% indica estar de acuerdo con los precios que el
hotel tiene y un 15% se muestra indiferente, es decir que el hotel puede ofrecer
mejores ofertas y captar a ese porcentaje restante que muestra indiferencia

frente a sus precios.

91



Figura 35. Objetivo Especifico 3 — Variables Internas del Cliente del Hotel
Ameérica SAC

90% 81%
80%

0% 63%

60% 54%
50%

40%

30%

20%

10%

0%
Consumidor Frecuente, Atencidn Rapida y Eficiente - Los Servicios cumplen con
Servicios Buenos - De De Acuerdo mis requerimientos - De
Acuerdo Acuerdo

Fuente: Tablas 16 al 33

Con respecto a las variables internas del cliente que visita el Hotel América SAC en la
ciudad de Chiclayo se ha podido encontrar entre los resultados mas importantes, los
clientes asumen una actitud positiva y sus motivos de compra eran porque se
consideraban consumidores frecuentes cuando respondieron que los servicios que
brinda el Hotel América SAC eran buenos, pues un 54% refirieron estar de acuerdo. El
63% de los consumidores tienen una buena percepcion cuando consideraron que la
atencion del Hotel América es rapida y eficiente, en ese sentido estaban de acuerdo
con un 63%. Finalmente, las expectativas que tiene el cliente con respecto al Hotel
Ameérica son alentadoras, pues un 81% de consumidores respondieron que los

servicios ofrecidos por el Hotel cumplian con sus requerimientos.
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3.1.4. Propuesta de Fidelizacion para el incremento de ventas en el Hotel
América SAC

La propuesta de fidelizacion para el incremento de las ventas en el Hotel
Ameérica SAC en la ciudad de Chiclayo tiene por finalidad ayudar a mejorar a la
empresa, de acuerdo al perfil del cliente que acude al Hotel, descrito en los
resultados, la propuesta tiene tres objetivos especificos (Anexo 13):

Como primer objetivo, es el proponer el desarrollo de convenios para el
hospedaje del personal tripulante de 2 comercios aéreos y 1 terrestre, puesto que
el cliente actual en el Hotel esta conformado por un 74% entre profesionales
dependientes e independientes, con el cual se busca el incremento de la ocupacion
en el Hotel, esta dirigido para el personal tripulante de dichas empresas que
necesiten alojarse durante un periodo antes de continuar con sus labores en estas

empresas.

Como segundo objetivo, es el proponer el check in y check out adaptado,
este segundo objetivo esta ligado al primero, puesto que a las empresas con las
cuales se logre el convenio se les dara la opcion de tener este beneficio, el cual les
permitira hospedarse y tener mayore facilidades al momento de registrar su entrada
y salida del Hotel.

Como tercer objetivo, es el proponer la creacion y el uso de una tarjeta de
puntos, con el cual se busca dar un incentivo a los clientes a usar los servicios del
Hotel y obtener un beneficio adicional por ese uso mediante la acumulacién de
puntos, dichos puntos le serviran al cliente para la obtencion de servicios

adicionales.

Esta propuesta se debe desarrollar e implementar en un lapso de 3 meses

con una inversion de 24 404 soles.
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3.2.Discusion de Resultados

Con este estudio se busco determinar y caracterizar el perfil del cliente actual, que
acude al Hotel América SAC. Del estudio realizado se puede aseverar que el perfil del
cliente se refiere al conjunto de caracteristicas del cliente, servicio o producto, el cual
se logra tener luego de realizar el analisis y estudio de los clientes o usuarios de una

organizacion o empresa determinada.

Arellano (2012) nos refiere que el estudiar a los usuarios se debe de hacer
teniendo como base al mercadeo moderno y en el ajuste de sus estrategias; para
Kotler y Amstrong (2001) la caracterizacion del perfil del cliente es el inicio para poder
entender al consumidor, basado en un modelo estimulo-respuesta, en el intervienen

factores culturales, sociales y personales.

Los resultados permitieron identificar el perfil del cliente que acude al Hotel
América SAC en la ciudad de Chiclayo, describiéndolo en sus tres variables,

socioecondmicas, externas e internas.

En cuanto a las variables socioecondémicas se encontrd resultados similares a
Martinez y Arroliaga (2019), para ellos las variables socioeconomicas son el grupo de
caracteristicas socioldgicas y demogréficas que siendo analizadas son de gran aporte
para las empresas hoteleras, permitiendo tener un conocimiento especifico y detallado
de los elementos personales y diferenciadores de los huéspedes que demanda el
proceso de adquirir los servicios del hotel. Realizaron su estudio con el objetivo de
analizar el perfil del huésped y la satisfaccion en el proceso de reserva en el Hotel Las
Praderas, municipio de Matagalpa, durante el | semestre, 2019 — Nicaragua, Yy
concluyo que las caracteristicas del huésped del Hotel Las Praderas son que
predomina el sexo masculino, al igual que en el Hotel América SAC los que estan
representados por el 77% del total de la muestra, con edades entre los 25 y 40 afos,
resultados similares a los encontrados en el Hotel América SAC con huéspedes que

tienen edades entre 18 y 49 afios, visitantes nacionales, casados en su mayoria,
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coincidiendo con el Hotel América SAC que en su mayoria estan representados por el
47% del total de la muestra, médicos de profesién, como en el Hotel América SAC,
gue tiene Vvisitantes Profesionales tanto dependientes como independientes
representados por un 74% del total de la muestra y que su principal motivo de viaje
era por su trabajo, con $ 1000 de ingresos mensuales, coincidiendo con los resultados

del Hotel América SAC con ingresos mensuales entre 1600 a 3500 soles.

Por otro lado Huiza (2017), hizo su estudio con el objetivo de estudiar el perfil y las
carateristicas del cliente en el Gimnasio Yackos Gym en el afio 2017, Chimbote — Perd,
teniendo resultados distintos a los del estudio del Hotel América SAC en la ciudad de
Chiclayo, puesto que las caracteristicas mas relevantes del perfil del cliente con
respecto a sus aspectos sociodemogréaficos son que en su mayoria son de género
femenino, al contrario de los consumidores del Hotel América que en su mayoria son
de género masculino, donde su mayoria son solteras, diferenciandose a los
consumidores del Hotel América SAC que en su mayoria son casados, pero Si
coincidiendo en el grado de estudios superiores en ambos estudios. Estos resultados
se deben al tipo de negocio, los cuales son diferentes, pero nos demuestran que

conocer el perfil de nuestro cliente es clave para brindar un buen servicio.

Con respecto a las variables externas del cliente que visita el Hotel América en la
ciudad de Chiclayo, se obtuvieron resultados similares a Manay y Mendoza (2017), en
su investigacion donde determinaron las caracteristicas del usuario corporativo de
LATAM Pera Chiclayo — 2017, llegando a concluir que la mayor parte de los
consumidores de LATAM Peru Chiclayo conocieron a la empresa por medio del
internet, resultado similar a los consumidores del Hotel América SAC los cuales estan
representados por el 51% del total de la muestra y del mismo modo fueron referidos
por otras personas, teniendo del mismo modo un resultado similar, estos estan
representados por el 49% del total de consumidores que participaron de la
investigacion. Del mismo modo con respecto a la frecuencia con la que utiliza el
servicio presento resultados que difieren a los encontrados en el Hotel América SAC,

puesto que los clientes de LATAM Pera Chiclayo, indican usar el servicio en mayor
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proporcion de manera mensual representados por un 75%, resultado que difiere con
los consumidores del Hotel América SAC, que refieren usar el servicio cada 3 a 6
meses representados por el 70% del total de la muestra. Con respecto a quien influia
al momento de decidir adquirir el servicio en cuanto a los consumidores del Hotel
Ameérica SAC, estos indicaron en un 55% que nadie influia, ademas un 38% refiri6 ser
influenciado por un amigo o comparfero de trabajo, resultados similares a los de
LATAM Peru Chiclayo, donde refirieron conocer a la empresa y ser influenciados a ser
clientes de la misma por amigos, colegas o contactos, estos fueron representados por
un 40%, esto significa que la recomendaciones de nuestros entorno funcionan por
tanto la empresa debe crear estrategias que le permitan al cliente percibir y sentir que
esta recibiendo un servicio de calidad y pueda seguir recomendando al Hotel América
SAC como una buena empresa de servicio Hotelero. Asimismo, los consumidores del
Hotel América en un 91% usan el servicio de habitacion y el 48% recomienda el

servicio adquirido.

En cuanto a las variables internas del cliente del Hotel América SAC, se obtuvo
resultados que difieren con Huanes (2019), cuyo objetivo fue determinar las
caracteristicas de los usuarios en la concesionaria AUTOSHOP Peru SAC de la ciudad
de Truijillo, en el afio 2018, cuyo resultado en relacion a los motivos de compra fue que
el 34% considero los precios comodos para adquirir un auto y los consumidores del
Hotel América SAC consideraron ser consumidores frecuentes por considerar que el
Hotel cuenta con buenos servicios 54%. En cuanto a la percepcion del usuario en la
rapidez y atencién fue del 33%, resultados diferentes a los consumidores del Hotel
América SAC que refirieron estar de acuerdo con la atencion recibida pues la
consideraban rapida y eficiente, representados por un 63% del total de la muestra,
resultados que reflejan la percepcion que tiene los consumidores al momento de recibir
la atencion prestada por la empresa. Percepcion muy a tener en cuenta puesto que la
imagen que el cliente tiene de nuestra empresa o servicio sera lo que el cliente
transmita a su entorno; si percibe un mal servicio no recomendara nuestro negocio,
muy por el contrario, si lo percibe de buena manera, obtendremos un cliente fiel y que

recomienda nuestro negocio. En cuanto a las expectativas los consumidores del Hotel
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América consideraron que los servicios ofrecidos por el Hotel cumplen con sus
requerimientos 81%, resultados que concuerdan con los de la concesionaria
AUTOSHOP Peru SAC puesto que como consumidores en un 100% consideran que
el servicio ofrecido por la empresa cumple con satisfacer sus dudas, con un trato
amable, empatico y sobre todo rapido, logrando asi cumplir con sus expectativas en
cuanto a la atencion al cliente. Estos resultados son de mucha relevancia puesto que
los motivos de compra, las percepciones y expectativas que llevan a los consumidores
ser clientes del negocio ayudaran a que estos sean consumidores que recomienden

los servicios y la empresa como tal y asi poder lograr la fidelizacion.

Finalmente, después de obtener los resultados del estudio con relacion al perfil del
cliente descrito y sabiendo que el 74% de clientes son profesionales dependientes e
independientes se propone un plan de fidelizacion para el incremento de la
productividad en el Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo. Dicho plan esta
conformado por tres objetivos especificos: el proponer el desarrollo de convenios para
el hospedaje del personal tripulante de comercios aéreos y terrestres, el proponer el
check in y check out adaptado y el proponer la creacién y el uso de una tarjeta de
puntos. Dicha propuesta debe ser implementada en un lapso de 3 meses con una
inversion de 24 404 soles. Esta propuesta tiene similitud con Manay y Mendoza (2017),
ellos estudiaron las caracteristicas del usuario corporativo de LATAM Peru Chiclayo -
2017 y al lograr describir a dicho usuario plantearon estrategias de fidelizacién en
concordancia con el sector descrito en su investigacion; propuesta como alianzas y
convenios con otras empresas y una tarjeta corporativa Vip para los clientes mas

frecuentes.
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4.1.

V. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

Por medio de la aplicacion y procesamiento del instrumento cuestionario a
los clientes del Hotel América SAC, se ha conseguido establecer las
variables socioeconémicas de los consumidores. Variables como la edad de
los consumidores que esta de entre los 30 a 49 afios representados por un
68%, del sexo masculino representados por un 77%, en su mayoria casados
con un 47%, con estudios superiores entre técnicos y universitarios con un
85%, profesionales dependientes e independientes con un 47%, con casa

propia 42% y con ingresos mensuales entre los 1600 y 3500 soles 74%.

Asimismo, en esta investigacion se ha logrado definir las variables externas
del cliente que hace uso de los servicios que brinda el Hotel América SAC.
Por medio de la aplicacion y procesamiento del instrumento cuestionario se
ha definido las variables externas, como el medio por el cual se enter6 del
servicio del Hotel siendo el internet el principal medio con un 51%, que
utilizan el servicio con una frecuencia de cada 3 y 6 meses 70%, que al
momento de decidir hospedarse nadie influye en su decision 55%, que
generalmente utilizan el servicio de habitacion 91% y el 48% recomienda el
Hotel.

De la misma manera se ha logrado definir las variables internas del cliente
gue adquiere los servicios del Hotel América SAC, por medio de la aplicacion
y procesamiento del instrumento cuestionario se ha logrado definir las
variables internas, como el motivo de compra ya que en su mayoria se
consideran consumidores frecuentes porque el Hotel cuenta con buenos
servicios 54%, la percepcion gque tuvo el cliente es de una atencién rapida y
eficiente 63% Yy las expectativas que tiene el cliente al adquirir los servicios

gue brinda el Hotel es de que cumplen con sus requerimientos 81%.

98



4.1.4.

Se concluye finalmente que la propuesta de fidelizacion para el incremento
de las ventas en el Hotel América SAC ayuda mejorar a la empresa a invertir
en el sector actual que visita el Hotel, siendo estos en su mayoria
profesionales 85%, dependientes e independientes 74%. Asimismo, estas
estrategias de fidelizacion permitiran a la empresa incrementar sus ventas y

el nimero de visitantes al Hotel.

4.2. Recomendaciones

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Considerando los resultados de la investigacion y los datos obtenidos de los
instrumentos aplicados, con respecto al perfil del cliente que visita el Hotel
América SAC en la ciudad de Chiclayo, en sus aspectos, socioeconémicos,
en cuenta estos datos y ofrecer sus servicios acordes a estos, tener en
consideracion que el 74% de los visitantes del Hotel son Profesionales
Dependientes e Independientes y llegan al Hotel por motivos laborales y en
un 85% tienen estudios superiores, se recomienda adaptar sus espacios con
tecnologia que permita a sus visitantes trabajar desde los mismos espacios

del Hotel y asi pueda hacer uso del resto de los servicios ofrecidos.

Considerando los resultados de las variables externas se recomienda al
Hotel generar mayor publicidad utilizando las redes sociales, dado que, el
51% de visitantes indica haber conocido el Hotel por medio del internet, se
recomienda ofertar sus servicios y brindar toda la data que permita a que el

consumidor elija al hotel como su primera eleccion para hospedarse.

Considerando los resultados de las variables internas se recomienda a la
empresa incentivar a los clientes que refieran sus servicios con promociones
y beneficios, puesto que el 54% de estos indican ser consumidores

frecuentes porque el Hotel cuenta con buenos servicios.
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4.2.4. Se recomienda al Hotel América SAC considerar el plan de fidelizacién para
el incremento de su productividad en relaciéon a sus ventas. Considerar
generar alianzas estratégicas con 2 empresas aéreas y 1 terrestre para el
hospedaje de su personal tripulante, asi como adaptar la implementacion del
check in y check out adaptado para este tipo de cliente corporativo y
considerar la creacion de una tarjeta de puntos. Estas propuestas de
fidelizacion contribuiran a que el Hotel América SAC mejore en relacion a

sus ventas.
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Anexo 1: CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL PERFIL DEL CLIENTE
DEL HOTEL AMERICA SAC

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted crea valida de acuerdo a la pregunta, la
presente encuesta es de caracter anénimo y la informacién brindada solo serd para efecto de la
investigacion:

Edad:

Entre 18 a 29 afios (1) Entre 30 a 39 afios (2) Entre 40 a 49 afios (3) De 50 afios a mas (4)

Sexo: Femenino 1 | Masculino 2

l. DATOS GENERALES

1. Estado Civil:
Soltero(a) (1) Casado(a) 3) Viudo(a) (5)
Separado(a) (2) Conviviente (4)
2. Grado de Instruccion:
Sin estudios (1) Secundaria 3) Universitario  (5)
Primaria (2) Técnico (4) Post Grado (6)
3. Ocupacion:
Empleado (1) Profesional Dependiente (3) Profesional Independiente (5)
Comerciante (2) Empresario (4)  Jubilado o Cesante (6)
4. Vivienda:
Propia (1) Alquilada (2) Padres (3) Familia (4)
5. Ingresos Mensuales:
Entre 930 y 1500 (1) Entre 1600 y 2500 (2) Entre 2600y 3500 (3) De 3600 a méas (4)

I. FACTORES EXTERNOS

6. ¢Através de qué medio se enterd de los servicios del Hotel América SAC?

(1) Television (2) Radio (3) Internet (4) Recomendacion de alguien
(5) Periodico (6) Revistas
7. ¢Con qué frecuencia adquiere los servicios del Hotel América SAC?
Diario (1) Semanal (2) Mensual (3) Trimestral (4) | Semestral (5) | Anual (6)
(03 meses) (06 meses)

8. ¢Quién influye en su decision cuando adquiere los servicios del Hotel América SAC?
Familiar D Amigo (2) Compariero de Trabajo (3) Ninguno 4)
9. ¢Qué servicio ha adquirido en el Hotel América SAC?
Habitacién (1) Restaurante  (2) Auditorio 3) Lavanderia 4)
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10. ¢Ha recomendado usted el Hotel América SAC a otras personas o familiares?

Si

(1)

No (2)

FACTORES INTERNOS

1. Totalmente de acuerdo 2. De Acuerdo

3. Neutro o Indiferente 4. En Desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

1. Laatencién en el Hotel América es rapida y eficiente
El trato que ofrece el personal es cordial y amable

3. La infraestructura que tiene el Hotel América es
confortable y agradable a la vista

4. Sus instalaciones siempre permanecen limpias y
ordenadas

5. En comparacién con otros Hoteles tres estrellas, el Hotel
América es el mejor

6. El horario de atencion es el mas adecuado

7. Soy un consumidor frecuente de los servicios del Hotel
América porque los servicios que ofrece son buenos

8. Cuando he tenido algun problema o queja lo han resulto
rapidamente

9. Al realizar mi reserva la atencion fue rapida y sin
contratiempos

10. Los servicios que ofrece cumplen con mis requerimientos

11. Cuando necesito hospedarme mi primera opcién siempre
es el Hotel América

12. Cuando me hospedo en el Hotel América me siento seguro
en sus instalaciones

13. Las promociones que ofrecen son buenas

14. Los servicios que ofrece son los mejores

15. Los servicios tecnolégicos (wifi, internet, tv) que ofrecen
cumplen con mis expectativas

16. Siempre me entero de las promociones que hace el Hotel
América

17. Los precios me parecen los mas justos
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Anexo 2: Guia de Analisis Documental

Ficha de analisis documental del historico de ventas de la empresa Hotel América SAC en la

ciudad de Chiclayo

Objetivo: Recoger informacién del andlisis de ventas del Hotel América SAC para determinar

su productividad

. o Documento de _
[tem Servicio Ventas en Soles ) Observaciones
Referencia
2019 | 264 353.50 : Se observa una
1 Habitacic 5020 5551400 Comparacion de Ventas
abitacion . isminucid
Hotel América SAC disminucion en la
2021 33 508.90 productividad de
2019 75 450.50 » los servicios que
Comparacion de Ventas
2 Restaurante 2020 22 211.20 ] ofrece el Hotel,
Hotel América SAC
2021 1114.50 evidenciandose de
2019 17 586.50 igual forma en
o Comparacion de Ventas . _
3 Auditorio 2020 5941.50 _ anos anteriores
Hotel América SAC i
2021 - segun cuadros
2019 1276.10 estadisticos
) Comparacion de Ventas :
4 | Lavanderia | 2020 1 264.00 _ brindados por la
Hotel América SAC
2021 - empresa

Fuente: Elaboracion Propia
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HOTEL* &%

AMERICA 7/
-2020 —~AMERIAMERICA SAC

COMPARACIONEES DE VENTAS HOTEL - AMERICA

[ARO |ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNID uuo aGosTo SEPTIEMBRE _|OCTUBRE NOVIEMBRE |DICIEMBRE  [TOTAL
2019]5/. 20,185.00[5/. 28030.00 [/, 189400005/ 16,365.00]5/. 14,755.00]5/. 17305005/ 23,655.00(s/. 29.949.00(s/ 21384505/ 27.792.00(s/ 29102005/ 1689100(s/ 264,353.50
2020[5/. 17,477.00[5/. 22,156.00 [5/. 10,863.00 [ 5/. - |sh - s - [s/. 3eas00|s/ 12,74800]s/ 21494005/ 1505000(s/. 28215005/ 2387000[s/. 155514.00
2021(5/. 18,935.00(5/. 14,573.90 [s/. - st - |s1 -~ s - [s1. - s/ - |sr - st - s/ - s - [s. 3350890

ENEROD FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julo AGOSTO SEPTIEMBRE  |OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL

5/ 620290(S5/ 5065.00(5/. 558210|5/ 4.860.00[5/ 548650|5/. 6293.00|5/ 6495.00|5/ 6536.00|S5/. 5E78.00|5/. 771200|5/ 767.00|5/ 7,26200|5/. 7545050

S/, 6265.00[5/  672250[s/.  3,926.00(s/. - s - s s/ 33650(s/  4s250|s/  1227.80(s/.  e05.80|s/.  185730(s/  7a7so0|s. 2221120
s/ 53350[s.  seion|s/. - st - s - s e - s/ - |si - st - s/ - s - s 1maso
COMPARACIONES DE VENTAS AUDITORIO AMERICA
afio [enero FEBRERO MARZOD [ABRIL MAYO JUNID luuo AGosTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE _|DICIEMBRE __ |TOTAL
20195/, 1635.00[s/.  e3s00|s/.  1515.00(s/. 15s0.00(s/.  13e000(s/. 112000(s.  1s51250(s/ 172500(s. 219400(s/. 7s000(s. 222s00(s) 133s00(s. 17sees0
2020)5/. 1440005/ 333750(s/.  e0s.00]s/. - s - s e - s/ - |se - st -~ s 2so00(s/ - |51 seas
| 2021 5/. - s e - st - |s1 - s e - s/ - st - [s1. - s/ - s - [sr. -
COMPARACIONES DE VENTAS LAVANDERIA AMERICA
ARD [ENERD FEBRERD MARZD [ABRIL MAYO JUNID luuo [AGOSTO SEPTIEMBRE _|OCTUBRE NOVIEMBRE _|DICIEMBRE __|TOTAL
2019]5/. 29505/, 48.00 5/, 55.00 [ 5/ 31505/, 3850(5/.  32850(s/  3sa.00(s/. 37.10(s/. 10250(s/. 9150 [5/. 71.00] 5/ 50005/ 127610
2020)5/.  1s050]s. amsols). 207.00]s/ - s B - [s1 B 38505/ 24.00 [ 5/. 43.00[s/. 1e00[s/  43asofs) 126400
2021[5/. - s e - st - s - s e - s/ - |si - st - s/ - s - [sr.
COMPARACIONES DE VENTAS DIVERSOS AMERICA
ARO [ENERD FEBRERO MARZO [ABRIL MAYO JUNID JuLo [AGOSTO SEPTIEMBRE _|OCTUBRE NOVIEMBRE _|DICIEMBRE __ |TOTAL
2019)5/.  108250]s/.  aess4s/.  asso0[s). s1600[s/.  77050[s/.  77050(s/. ess00|s/. 103150(sf 39747]s/. eee00(s/.  11700[s)  a3a32|s)  s7mees
2020)5/.  633.00]s.  63150(s/. 260.00]s/. - s - s e 5000(s/. 1ss00[s/  34s30|s/  ariso|s/. sorso[s. 37000(s) 346840
2021]5/.  215.00[s/. 3e2es|s/ - st - s - s - [s1. - s/ - [sr - st - s/ - s - |51 577.98

:,;\ .
@ www. hotelamericachiclayo.com ‘. 979 565 604
@ hotelamericasac@hotmail.com o é;.icl:_ll::oGonzales " 943

Fuente: Hotel América SAC
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HOTEL
AMERICA

ANALISIS DE VENTAS ANO 2015-2021-AMERICA

COMPARACIONES DE VENTA DE SERVICIOS EN ANALISIS DE VENTA DE SERVICIO DE
GENERAL 2015-2021 HABITACIONES 2015-2021

ANALISIS DE VENTA DE SERVICIO EN ANALISIS DE VENTA DE SERVICIO DE AUDITORIO
RESTAURANTE 2015-2021 2015-2021

L 979565604

Av. Luis Gonzales N° 943
Chiclayo

@ www.hotelamericachiclayo.com

@ hotelamericasac@hotmail.com

Fuente: Hotel América SAC
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HOTEL A **

AMERICA 7/

ANALISIS DE INGRESOS DE AREA DE ANALISIS DE DIFERENCIAS DE ALOJAMIENTOS 2015-
LAVANDERIA 2015-2021 2021

By N
@ www. hotelamericachiclayo.com ‘n 979 565 604
@ hotel hot | Av. Luis Gonzales N° 943
hotelamericasac@hotmail.com Chiclayo

Fuente: Hotel América SAC
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Anexo 3: Validacion de Experto

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

......................................................................................................

Centro laboral: ... eSS P ata sto SNC

Titulo profesional........ AGImA shadoy

Grado:....MO.@%A"& NN encion... D/ (AQ%WVQP
1" =0

Institucion donde lo obtuvo........ ONPQ@ ........................................................................

L5, PSR MR TR S0 O TV O O, A S Lo SO St 117 B Sk Yo

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES e Gated S CATEGORIA

Aw28=3 - 4 5
Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de

forma(vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general)

3. El nimero de indicadores , evallian las dimensiones y por
consiguiente la variable seleccionada(vision general)

4, Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin
ambigtiedades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las
variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba
piloto(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de
contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar Ia

SZ| S = S A

contaminacion de las respuestas(control de sesgo)
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9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de
cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

SRR K

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total ’_]/tj
Ao 0L

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=100 /2

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Jfar Lo [ MuyAlta

00-20% 2140% . 81-100%

El instrumento de investigacion estervo £ :nstruxno g de El instrumento de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacion
aplicacion

Interpretacion: Cuanto més se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):.......c..cvvenee.
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6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, 2001 L0 Y0010 Ayt &-identifcado con NI, Ne. 3951 4
certifico que realicé el juigio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
1....\,).({{?.Gf.t..@?....!:.*.*.j@w:...j..&.ﬂ....Q@.@.@ .......................................................................
7 SN S S 1 S, &Gl s T RTINS~ T P 0]
,en la investigacion

. RS . P, s v (o %
denominada:... &\«\fwﬂ n2atg g Foupit atd clieedt WL iy ALl le [redu e

Firma del experto Clao 12068 ,

e
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Anexo 4: Validacion de Experto

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

Grado:....}./{‘.@?f.s. 1R e e = ok | Uz&ocdn

Institucion donde lo obtt)to
Otros estudios

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES : SEaT R CATEGORIA

S e i s

Las dimensiones de la variab rsponden aun conot()rico de
forma(vision general) %
2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general) N

3. El nimero de indicadores , evalian las dimensiones y por
consiguiente la variable seleccionada(vision general) X

4, Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin
ambigiiedades(claridad y precision) X

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las
variables(coherencia) ¥

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba
piloto(pertinencia y eficacia) x

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de
contenido X

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la
contaminacion de las respuestas(control de sesgo) X
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9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de
cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

P a Dl o b OB el o i 73

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total L

.\L(
o

Muy Alta

00-20'% 2140 e 81-100%

El instrumento de investigacion esta observade | Ef  instrumento  de | EI  instrumento

de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacion
aplicacion

Interpretacion: Cuanto més se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
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6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, f:4Y.9 S(V‘%mmogu UUA . identificado con DNI. N°..4 5080965

certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
ol / e / G [ o /
1.0t Ca/ los Vdoug 7 vje

7‘0 o\
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Anexo 5: Validacion de Experto

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. ldentificacion del Experto »
Nombre y Apelidos: . S2ndes, It \adqnis Nemeymay Tavae

Centro laboral: ... ) 145, N80/ dhadl. T, VONGL: e

Grado:..Y\.mgsief LT SO S Mencion:.. [\ b s Ahminseinecen
Institucion donde lo obtuvo:....\J mvwmﬂ\ﬂACW“\J*\\Ugf’ .....................................
Otros estudios

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

(182838 4= S

Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de
forma(vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general)

3. El numero de indicadores , evalian las dimensiones y por
consiguiente la variable seleccionada(vision general)

4, Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin
ambigiiedades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las
variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba
piloto(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de
contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la

N e R | R B A

contaminacion de las respuestas(control de sesgo)
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9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de
cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

X X

Puntaje parcial

Puntaje total

s

Muy baja Baja
00-20 % 21-40% '41-60%'1‘

El instrumento de investigacion esta observado | El ~instrumento de

investigacion  requiere
reajustes  para  su
aplicacion

Muy: Alta
81-100%

El instrumento de

investigacion esta apto
para su aplicacion

Interpretacién: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habréa en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion

12 (7.1 o) OO
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6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Dandige. I3 las fw?"f?}:ﬁxf  identificado con DNI. N°.422€4383
\Jaye: .

certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas

1Jes¢ (orles Nosguez (o }w .................................................................................

D 8 3R e R e e S e R e

,en

Firrna del experto
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Anexo 6: Autorizacion de la Investigacion

HOTEL*®*

AmMERICA 07

ACEPTACION DE INVESTIGACION

ALK A

Por medio del presente documento yo Elizabet Cruz Diaz, Administradora de América
SAC identificada con DNI 72435649, autorizo al estudiante de la Universidad Sefior de Sipan
de la carrera de Administracion de Empresas, Bach. José Carlos Viasquez Lujén identificado
con DNI 70004952 a realizar en el “Hotel América” con total libertad su investigacion
denominada: «CARACTERIZACION DEL PERFIL DEL CLIENTE PARA MEJORAR
LA PRODUCTIVIDAD DEL HOTEL AMERICA EN LA CIUDAD DE CHICLAYO,

2019”.

Se expide este permiso para que el estudiante pueda hacer de su tesis un trabajo

satisfactorio y beneficioso para le empresa, sin manifestacion de alguna dificultad o percance.

.g,l rmals)

NOTA ‘\‘x:lego’x:; a )

""‘4J"'~‘\’;[ 1z gel cont enicGo
y,‘:-r:.w-\,. ns 3 '
dol documentos .

HOTEL A *kk

AV. wsseo S N° 943
CHICLAYO g

Elizabet Cruz Diaz
Administrador Hotel América SAC

T M , FIRMA S A At \
UTENTICIDAD DE LAS FIRMA DELSENUR (A)

EL&(A}M b‘“b L.m wn VL 324%6649 = eSS
{ \l!](\"\ lt\«\[""":\‘. v TODOSSUS
1OS PUBLICOS Y PRIVADROS Y -_lI \SUMI Pi ~.“)‘\ MENTETODA
SPONSABILIDAD Y ( l!f\.\l,'\'('l'}\('l.\ JURIDICA DEL PRESENTE

ODOCUMENTO QUE FIRMA. n 1 QFFP “,q')"

LA VICTORILA, CHICLAYO,

N g7¢
@ www.hotelamencachiclayo.com & 979 565 604
-
Av. Luis Gonzales N* 943
@ hotelamericasac@hotmail.com -
Chiclayo

CNL. 37
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Anexo 7: Matriz de Consistencia

Titulo:
Caracterizacion
del Perfil del
Cliente para
mejorar la
Productividad
del Hotel
Ameérica SAC
en la ciudad de
Chiclayo, 2019

TECNICAS E
. INSTRUMENTOS DE
PREGUNTA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES POBLACION RECOLECCION DE
DATOS
¢, Que se requiere para determinar Caracterizar el perfil del cliente
el perfil del cliente que visita el para mejorar la productividad del Perfil del
Hotel América SAC en la ciudad de | Hotel América SAC en la ciudad Cliente
Chiclayo, 2019? de Chiclayo
Preguntas Especificas Objetivos Especificos Encuesta
Determinar las variables Cuestionario
¢ Cémo determinar las variables socioecondmicas del cliente del
socioecondmicas del cliente del Hotel América SAC en la ciudad 295 clientes que
Hotel América SAC? de Chiclayo: Edad, Sexo, nivel adquirieron los
académico y ocupacion servicios del Hotel
Determinar las variables externas grg;g%(féﬁisg Ig
;, Cémo determinar las variables del cliente qlel Hotel Am_érica / Analisis Documental
¢ . SAC en la ciudad de Chiclayo: : P
externas del cliente del Hotel medio por el cual se enteré del Guia de Analisis
Ameérica SAC? Productividad Documental

Hotel América, frecuencia de
consumo, grupos de influencia

¢ Cémo determinar las variables
internas del cliente del Hotel
Ameérica SAC?

Determinar las variables internas
del cliente del Hotel América
SAC en la ciudad de Chiclayo:
motivos de compra,
percepciones y expectativas

¢ Cémo desarrollar un plan de
fidelizacion para mejorar la
productividad del Hotel América
SAC?

Proponer un plan de fidelizacion
para el incremento de ventas en
el Hotel América SAC en la
ciudad de Chiclayo

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 8: Resolucion de Proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N® 0713-FACEM-USS-2021

Chiclayo, 01 de setiembre de 2021.

VISTO:

El Oficio N*0196-2021/FACEM-DA-USS, de fecha 28 de agosto de 2021, presentado por la Directora de la EAP
de Administracion v proveido del Decano de FACEM, de fecha 28/08/2021, donde solicita la aprobacion de
Proyectos de tesis, de los estudiantes del Curso de actualizacion, Grupo 06 - 2021, de la EAP de Administracion,
a cargo de la MSc. Ana Maria Guerrero Millones, v;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria M® 30220 en su ariculo 45° que a la letra dice: Obtencion de grados
y titulos: La obtencion de grados v titulos se realizard de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezea en sus respectivas normas intemas. Los requisitos minimos =on los siguientes: 45.1
Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de
investigacion y &l conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 21° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N*086-2020/PD-US5 de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo de
investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivados a la facultad,
para la emision de la rezolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir
de su aprobacidn.

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

SE RESUELVE

ARTICULO UMICO: APROBAR los Proyectos de Tesis, de los estudiante del Curso de actualizacion, Grupo 06

- 2021, a cargo de la MSc. Ana Maria Guemero Millones, de la Escuela Profesional de Administracion, segin se
indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

B Mg Lizet ihea Gonzales
Bg. Mario Fermando Ramos Moscol Secietaria Acadbmi

Decano (&) gt :
Facultad de Ciencias Empresariales Facuttad de Ciencias Empresariales

ADMISION E INFORMES

074 481610 - 074 481632
GCc.- Escuela, Archivo CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd

Tl e e
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 07T13-FACEM-US5-2021

AUTOR(S)

TITULD LINEA DE INVESTIGACION

CARRASCO LLUEN CYNTHIA
YAMNETH

ENGAGEMENT LABORAL E INTELIGENCIA EMOCIONAL .
DE 105 COLABORADORES DE LA EMPRESA TORTAS | GESTION EMPRESARIALY
ANVIC E.LR.L, TRUJILLO 2021 EMPRENDIMIENTO

FLORES MAURIOLA

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION INTERMACIONAL
MEDIANTE COMSORCIO DE MICRO Y PEQUENAS GESTION EMPRESARIAL Y

2| FERNANDO DSIEL EMPRESAS PRODUCTORAS EN TENDOS DE PAIAPALMA | EMPRENDIMIENTO
MACORA — ETEN CHICLAYO
NIVEL DE CONOCIMIENTO Y VALORACION DEL PLAN
4 | CASTLO VENTO UUANA | ESTRATEGICO INSTITUCIONAL, ESCUELA PROFESIONAL | GesTidm EMPRESARIAL Y
ISABEL DE LENGUAS EXTRAMIERAS, UNE ENRIQUE GUZMAN Y | EMPRENDIMIENTO
VALLE
. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA
CORDOVA  ZAQUINAULA ! ;
5 | AMEXJUNIOR a INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA POLLERi& DON GAv | GESTION EMPRESARIALY
- JOSE LEOMARDO ORTIZ, CHICLAYO-2021 EMPRENDIMIENTO
TICONA CHOQUE sHoN | FESUENCIA EMPRESARIAL FRENTE AL DESEMPLEO .
5 PROVOCADO POR EL COVID 19 EN LOS HOTELES DE | SESTION EMPRESARIALY
DEYVI HUARAZ 2020 EMPRENDIMIENTO
i : . | CARACTERIZACION DEL PERFIL DE CLIENTE PARA
VASQUEZ LUIAN  JoOsE :
P MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD DEL HOTEL AMERICA SAC | GESTION EMPRESARIALY

CARLDS

EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2013 EMPRENDIMIENTO

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Perd
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Anexo 9: Formato T1

I_SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

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

Pimentel,

Sefiores
Vicerrectorado de Investigacidn
Universidad Sefor de Sipan

Presente.-
El suscrito: . Sf . )

\/as?val \\\)I)(\V\ Jose Carlos con DNI_F000 Y952
En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:

CARACTER\ZACION DEL RERF\L DEL CLIENTE PARA
MESORAR LA RPRODULCTIV DAD DEL WOTEL AMERICA SAC
EnV LA CLUDAD DE CHICLAYO , 20°A

presentado y aprobado en el afio 297_’\ como requisito para optar el titulo de
Licenciado en Admi nstracion , de la Facultad de
Ceencias EwmpreSaria/egS " 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:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipdn esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

\Gsquez Lojom Tosé CGarlos | Foooyase (47p—ss
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Anexo 10: Aplicacion de Instrumento
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Anexo 11: Reporte TURNITIN

VASQUEZ-LUJAN-ADM-VI-TALLER-US52021

INFORME DE ORIGIMALIDAD

14, 12. 1.« Do

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

) tesis.usat.edu.pe 2
Fuente de Intarnet %

repositorio.uss.edu.pe 2
%

Fuente de Internet

]

repositorio.ucv.edu.pe 1 "

Fuente de Intarnet

J

Submitted to Universidad Catolica de Santo 1 o
Domingo
Trabajo del estudiante
repositorio.unan.edu.ni “
' Fuents de Internet %
Submitted to Universidad Cesar Vallejo “
Trabajo del estudiante %
I}
Freposnonoacademlco.upc,edu,pe < “ %
uente de Internet
M Submitted to CONACYT <
- Trabajo del estudiante %
B repositorio.unillanos.edu.co

Fuente de Intarnet
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Anexo 12: Acta de Originalidad

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD

Yo, ANA MARIA GUERRERO MILLONES docenfe de la Faculiad de CIEMCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Académico Profesional de ADMINISTRACION de la
Universidad SENICR DE SIPAN, revisor [a) de la fesis titulada: “CARACTERIZACION
DEL CLIENTE PARA MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD DEL HOTEL AMERICA SAC,
EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2019", del bachiller Vasquez Lujén José
Carlez, constato gue la invesfigacion fiene un indice de similifud del 14%

venficable en &l reporte de originalidad del programa Turnitin,

Bl/la suscrte (a) analizd dicho reporfe y concluyd que cada una de las
coincidencias defectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la
fesis cumple con fodas las normas para el uso de citas y referencias esfablecidas

por la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 23 de Septiembre del 2021

MSc. ANA MARIA GUERRERO MILLONES
DNI: 17535500
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Anexo 13: Propuesta de Fidelizacion para el incremento de las Ventas

del Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo

1. Generalidades

La fidelizaciéon del cliente es una herramienta poderosa para el incremento de las
ventas en una empresa, puesto que los clientes antiguos compran mas al conocer ya
la marca desde hace tiempo que los nuevos, por lo que es necesario para toda

empresa fidelizar sus consumidores y sobre todo poder mantenerlos.

La fidelizacién reduce mas los costos que las estrategias, pues segun Kotler et al
(2004), importante economista americano, expresa que es entre 5 a 7 veces mas caro
conseguir un nuevo cliente que mantener a uno antiguo. Esto permite ademas

mantener ingresos fijos que ayudaran a el crecimiento de la empresa.

En el ambito de la hoteleria, la fidelizacion es crucial. No existe nada mejor que un
huésped frecuente y que ademas de ser un embajador de tu marca, recomiende tu

hotel a amigos, familiares o colegas.

El desarrollo de la presente tesis, se centra en caracterizar el perfil del cliente del
Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo. Segun los resultados obtenidos se pudo
identificar que el 100% de los visitantes tienen un grado de instruccion superior y el
74% son Profesionales Dependientes e Independientes, lo que confirma que el
visitante del Hotel América en su mayoria es un visitante corporativo, el cual ha sido
constatado por medio de la aplicacion del cuestionario. De igual forma el 54% de
clientes indican ser consumidores frecuentes porque consideran que el servicio

ofrecido es bueno.
Por tanto, fidelizar también tiene mucho que ver con escuchar al cliente, el trabajo de

investigacion tratado describe justamente el perfil del cliente que acude al Hotel
Ameérica SAC.
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2. Planteamiento del Problema

Hoy en dia, el mercado y la economia atraviesan y estan en constante fluctuacion,
por consiguiente, ante esta realidad es sumamente importante que toda empresa
conozca verdaderamente a sus consumidores. La gran mayoria de pequefas y
medianas empresas no conocen verdaderamente a su consumidor y ofrecen su

producto o servicio de forma empirica o con desconocimiento.

El Hotel América SAC, presenta un retroceso en su productividad en referencia a
sus ventas; toda empresa por mas pequefia que sea siempre busca crecer y generar
rentabilidad suficiente para subsistir y desarrollarse. Por medio de esta investigacion
se caracteriz0 el perfil del cliente actual que acude al Hotel y se propone un plan de

fidelizacion para el incremento de sus ventas.

3. Justificacion

La fidelizacion del cliente hoy en dia es considerada necesaria e importante para
toda organizacion, puesto que mantener un cliente antiguo es menos costoso que
buscar uno nuevo. Por tanto, la propuesta de fidelizacién es importante para la

empresa porque le favorecera y ayudara al incremento de sus ventas.

La fidelizacion es un reto para todas las empresas, muy en especial para las pymes
que invierten en hacer grandes esfuerzos por conseguir a cada cliente y una vez en
cartera, no lo quieren perder; en estos casos lograr mantener a nuestros consumidores
es la forma mas eficiente de ser competitivos y asi lograr optimizar los recursos de la

empresa.

131



4. Objetivos

Objetivo General
Mejorar las ventas del Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo a través de la

propuesta de fidelizacion del cliente.

Objetivos Especificos

e Proponer el desarrollo de convenios para el hospedaje del personal
tripulante de 2 comercios aéreos y 1 terrestre.
e Proponer el check in y check out adaptado.

e Proponer la creacion y el uso de una tarjeta de puntos.

5. Normativa

e N° 001-2015-MINCETUR, 09.06.2015 (MINCETUR, 2015), donde se
establecen las disposiciones de clasificacion, categorizacion, operacion y
supervision de los establecimientos de hospedaje en el Peru, con el fin de

cumplir con las condiciones minimas para la prestacion del servicio.

e Asimismo, estad sujeto a la Norma Técnica A.30 de hospedaje del
reglamento nacional de edificaciones que comprende: requisitos minimos de

equipamiento, de servicio y de personal para la prestacion del servicio.

6. Alcance
La presente propuesta de fidelizacion para el incremento de las ventas en el Hotel

América SAC en la ciudad de Chiclayo comprenderd para las é&reas de

Administracién y personal de atencién del Hotel.
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7. Desarrollo de la Propuesta

7.1. Actividad de la Empresa

El Hotel América SAC presta servicios de alojamiento, restaurante, auditorio y
lavanderia. Como servicio principal de alojamiento tiene habitaciones simples,
dobles, triples, King, matrimonial, suit matrimonial. El Hotel cuenta actualmente
con 7 colaboradores y en los ultimos afios ha presentado un retroceso en su
productividad en relacion a sus ventas y por efectos de la pandemia se ve afectado

con mucha mas notoriedad.

7.2. Politicas de la Empresa

7.2.1. Politica de Calidad

Como empresa del rubro hotelero y turistico es crear, gestionar y brindar el
mejor de los servicios, entregando la mayor calidad para que nuestros clientes
puedan disfrutar de un ambiente de comodidad, tranquilidad y seguridad.
Constituimos una familia, y como grupo humano practicamos la igualdad y la
comunicacién, impulsando el trabajo en equipo con el objetivo de satisfacer a
nuestros clientes. La calidad y calidez en el servicio del Hotel América les

transmite a nuestros clientes la sensacién de encontrarse como en casa.

7.2.2. Valores

e Trabajo en equipo

e Pasion por el servicio

e Actuamos con integridad

e Aprovechamos los cambios

e Atencion al detalle
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8. Estrategias a proponer

8.1. Estrategia 1: Proponer el desarrollo de convenios para el hospedaje del

personal tripulante de comercios aéreos y terrestres

8.1.1. Alcance

La propuesta tiene como alcance a todo el personal que trabaja en el Hotel.

8.1.2. Responsable

El responsable de liderar y concretar los convenios sera el administrador del
Hotel, sera el encargado de implementar, cumplir y coordinar con las distintas

empresas para su consiguiente aprobacion.

8.1.3. Responsable de Calidad

e Es el responsable de garantizar el cumplimiento de esta estrategia,
garantizando el buen servicio del personal, cumpliendo con los
estandares de servicio y los protocolos necesarios para la prestaciéon del

mismo.

e Monitoreara que todo funcione correctamente desde el recibimiento de
los consumidores y durante su estadia, dando cumplimento a los valores

de la empresa y el buen servicio.

8.1.4. Finalidad
Esta propuesta tiene como finalidad ofrecer beneficios a los tripulantes de las
empresas de servicio aéreo y terrestre, bridandoles ofertas exclusivas y

facilidades al momento de hospedarse.
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8.1.5. Objetivo

Concretar alianzas estratégicas para el hospedaje del personal tripulante de los
diferentes comercios que prestan el servicio de transporte aéreo y terrestre,

bridando un servicio de calidad.

8.1.6. Objetivos Especificos

e Lograr convenios con 2 empresas de transporte aéreo y 1 terrestre.

e Ofertas exclusivas.
e Wifi gratuito.

e Traslado del terminal o aeropuerto al Hotel.

8.1.7. Meta

Lograr convenios con 2 empresas de transporte aéreo y 1 terrestre para mejorar

el nivel de ocupacion del Hotel.

8.2. Estrategia 2: Proponer el check in y check out adaptado

8.2.1. Alcance

Esta propuesta tiene como alcance al personal de recepcion del Hotel.

8.2.2. Responsable
El responsable de liderar la propuesta sera el administrador del Hotel, sera el
encargado de implementar, cumplir y coordinar con el personal de recepcién de

turno la adaptacion de esta propuesta.
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8.2.3. Finalidad

Con el fin de fidelizar al consumidor esta propuesta esta dirigida netamente a
los consumidores mas frecuentes y a los huéspedes de las empresas con la
que se logre tener un convenio, lo que se busca es personalizar o flexibilizar el
ingreso y salida del huésped.

8.2.4. Objetivo

Personalizar o flexibilizar el ingreso y salida del huésped.

8.2.5. Objetivos Especificos

o Flexibilizar el ingreso y salida de los huéspedes corporativos o enviados

por empresas con la que se tiene convenio.

e Realizar el cobro de estadia a la empresa prestadora del servicio con

hasta un plazo de 3 dias habiles.

8.2.6. Meta
Brindar facilidad de acceso al servicio para los clientes corporativos o enviados

por las empresas afiliadas por convenio con el Hotel, del mismo modo realizar

los cobros de los servicios utilizados por planilla de la empresa.
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8.3. Estrategia 3: Proponer la creacién y el uso de unatarjeta de puntos
8.3.1. Alcance
Esta propuesta tiene como alcance a todo al personal de recepcién del Hotel.
8.3.2. Responsable
El responsable de liderar la propuesta serd el administrador del Hotel, sera el
encargado de implementar, cumplir y coordinar con el personal de recepcion de
turno el cual registrara los servicios usados por el cliente.
8.3.3. Finalidad
Esta propuesta tiene como fin el crear un club de huéspedes frecuentes, con un
sistema de puntos que va creciendo con cada reserva y compra de servicios
adicionales en el Hotel.

8.3.4. Objetivo

Crear un club de huéspedes frecuentes por medio de un sistema de puntos, los

cuales le serviran para obtener beneficios en el Hotel.

8.3.5. Objetivos Especificos

e Incentivar la compra

e Fidelizar a los clientes frecuentes
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8.3.6. Sistema de Puntos

Los puntos seran acumulados de acuerdo al consumo del cliente en el
Hotel, cada S/1 sol de consumo equivale a 1 punto. Por cada 100 puntos el

cliente puede canjearlo por servicios equivalentes a 5 soles de consumo.

Por ejemplo, si un cliente tiene 200 puntos, quiere decir que utilizé los
servicios del Hotel por 200 soles y que entonces aplicando la regla puede
canjear dichos puntos pon un consumo equivalente a S/10 soles.

De igual forma con esta regla también se puede definir cuantos puntos
vale cada premio en base a su costo. Por ejemplo, si uno de los premios es una
cena o almuerzo gratis que representa para el Hotel un costo de S/ 10 Soles,
continuando con el ejemplo anterior, se le debe asignar 200 puntos. Es decir
gue un cliente que ha realizado consumos en el Hotel por un total de S/ 200
soles, pude llegar a tener una buena percepcion al regalarle una cena o

almuerzo por 10 soles para lograr fidelizarlo y usé el servicio.
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9. Cronograma de Actividades

Tabla N° 1
Cronograma de actividades de la propuesta de fidelizacién para el incremento
de las ventas en el Hotel América SAC en la ciudad de Chiclayo.

Meses
item Actividad Octubre Noviembre Diciembre
1123412 (3 4|12 |3 |4

1 Busqueda Convenios
2 Reunién con Empresas
3 Acuerdos y firmas

convenios
4 Implementacion check in

check out adaptado
5 Implementacion tarjeta de

puntos

Fuente: Elaboracion propia
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10.Resumen y presupuesto de actividades
Tabla N° 2: Gasto estimado de la propuesta de fidelizacién para el incremento de las ventas en el Hotel América
SAC en la ciudad de Chiclayo.

Item Gasto Descripcién Unidades Cantidad Costo Unitario Costo Total
Legalizacion
1 5 20 100
Cartas
Equipo
Estrategias a _ _ 1 1 2000 2000
1 Multimedia
implementar
Folder 1 10 2 20
Lapiceros 1 10 3 30
Laptop 1 1 2500 2500
Internet Mes 3 80 240
o Telefonia Mes 3 65 195
2 Servicios 3 meses — :
Refrigerios Unidad 90 30 2700
Viaticos Dia 90 100 9000
3 Recursos Humanos Honorarios 1800 5400
4 Otros Imprevistos 10% 2219
TOTAL 24 404

Fuente: Elaboracion Propia
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9.1. Presupuesto

Los gastos de inversion serdn asumidos por el Hotel América SAC.

141



