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Resumen y abstract

El presente trabajo de investigacion tuve como objetivo general establecer
propuesta de mejora de los factores relevantes de la calidad del marketing estratégico
en las micro y pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020.
El tipo de investigacion es cuantitativo, el nivel es descriptivo y el disefio es no
experimental — transaccional. La investigacion esta conformada con una poblacion de
26 MYPES dedicadas al rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz y se determino
una muestra censal de 20 MYPES, como técnica para recopilar informacién se utilizo
la encuesta y como instrumento el cuestionario. Por lo que se obtuvo los siguientes
resultados, referente a las caracteristicas de la definicion del mercado en su mayoria
el 45,0% de los representantes encuestados, mencionan que nunca buscan la manera
de identificar su cliente al cual ofrecera su servicio como empresa. Por lo tanto, se
concluye que, es fundamental conocer a que publico va dirigida la oferta de la
empresa, de esa modo se cubrird de manera oportuna las necesidades insatisfechas en
el mercado.

PALABRA CLAVE: Definicion del mercado, disefio de la propuesta de

valor y salir al mercado.



Abstract

The general objective of this research work was to establish proposals to
improve the relevant factors of the quality of strategic marketing in micro and small
companies in the accommodation category in the city of Huaraz, 2020. The type of
research is quantitative, the level is descriptive and the design is not experimental —
transactional. The research is made up of a population of 26 MYPES dedicated to the
accommodation sector in the city of Huaraz and a census sample of 20 MYPES is
limited, as a technique to collect information, the survey was increased and the
questionnaire as an instrument. For what the following results were obtained,
reference to the characteristics of the definition of the market in its majority 45.0% of
the representatives surveyed, mention that they never look for a way to identify their
client to whom they offer their service as a company. Therefore, it is concluded that
it is essential to know that the public is directed to the company's offer, in this way

the unsatisfied needs in the market will be covered in a timely manner.

KEY WORD: Market definition, design of the value proposition and going

to market.
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I. Introduccién

Hoy en dia la industria hotelera influye en gran parte el desarrollo del turismo
en todo el mundo. Antes de la pandemia la gran cantidad de demanda, de turistas
nacionales y extranjeros en el Per( aseguraba la estabilidad de esta industria, sin
embargo, a causa de la pandemia el presidente de CANATUR (2020) destaco que
todas las MYPES han sido afectadas, en especial todos los rubros que se
beneficiaban con el turismo, donde la industria hotelera ha perdido a mas del 30% de
pequefios empresarios dedicados a este rubro, asimismo recalco que en caso de no
mejorar la situacion, se podria llegar a perder el 50% de los hoteles.

Por otro lado, algunos hoteles se vieron beneficiados con la pandemia por un
cierto periodo de tiempo. Esto, porque muchas personas deseaban volver a sus
lugares y obligatoriamente tenian que estar en cuarentena, siendo asi necesario
guedarse a hospedar en distintos hoteles de su lugar, sin embargo, con el trascurso de
los meses esto se ha ido reduciendo, por lo que el gerente general de la sociedad de
hoteles del Perd, hizo un llamado al estado para que promueva el turismo
nuevamente al interior del pais y asi se evite una crisis mayor en el rubro de esta
industria (El Diario, 2020).

Asimismo, recalco que surgira una nueva era de viajeros méas informados, por
lo que, a la hora de adquirir el servicio de hoteles, estos estableceran sus propios
sistemas de comparacion, siendo mas rigurosos en el cuidado de su salud,
verificando que se cumpla todos los protocolos establecidos, la calidad de servicio, el
nivel de satisfaccion durante su estadia, entre otros (El Diario, 2020).

Si bien es cierto la situacién por la que esta pasando la industria hotelera es

complicado. Se puede decir que, a comparacion de los paises latinoamericanos, Peru



lleva la delantera en la reactivacion de este sector tan importante que complementa la
experiencia de los turistas, cabe recalcar que a este sector se les permitié continuar
brindando su servicio a pesar de la inmovilizacion total, permitiendo asi acelerar la
gestion de protocolos de seguridad, para prevenir el contagio del coronavirus
(Tibisay, 2020).

Tibisay (2020) sefialo que en gran parte ayudo la aceleracion de este proceso
durante la pandemia, para posteriormente brindar la confianza de estar seguros a los
turistas. Por otro lado, dio a conocer, que los hoteles necesitan redirigir su plan de
marketing, para lograr mantenerse estable en el tiempo. Hoy en dia la empresa que
no se hace visible a los ojos del mercado, es una empresa que no existe, por eso es
fundamental que la industria hotelera empiece adaptarse a los nuevos cambios del
mundo globalizado.

Pero todo no es malo en esta crisis econdmica; las empresas que trabajaban
de una manera informal se veran forzados de alguna manera a regularizar su estado,
esto ayudara a reducir las malas experiencias de los turistas (Vasquez, 2020). Por
otra parte, como un incentivo al turismo Trip Advisor (2020) dio a conocer que 18
hoteles peruanos fueron reconocidos en el Traveller’s Choice 2020, el cual reconoce
una vez al afio a los mejores negocios dedicados al rubro de turismo en todo el
mundo, las caracteristicas por las cuales destacaron es el servicio, la calidad y la
satisfaccion del cliente durante su estadia. La sociedad de Hoteles del Pert (2020)
menciona que por 5 afio seguido a patrocinado la conferencia virtual de hoteles y
turismo en Latinoamérica; este evento realizado anualmente ayuda a promover el

turismo y la industria hotelera en el Per(. Esta oportunidad permite construir alianzas



estratégicas para desarrollar nuevos proyectos a favor de los pequefios empresarios
dedicados al rubro de turismo.

Por tal motivo en la industria hotelera de la ciudad de Huaraz se necesita
implementar el marketing estratégico, para identificar las necesidades de los viajeros
0 turistas a satisfacer, cabe recalcar que uno de los problemas que se tiene es la
calidad de servicio ofrecido. Muchas veces el cliente termina descontento con el
servicio recibido, justamente porque los hoteles en Huaraz solo satisfacen la
necesidad de descanso y los duefios o dirigentes de estos no hacen un fuerzo por
comprender las innumerables necesidades que tiene el cliente, por eso se planteara el
siguiente problema de investigacion: ¢ Cuél es la propuesta de mejora de los factores
relevantes del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas, rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz, 20207.

Para dar respuesta a la problematica se plantea como objetivo general:
Establecer propuesta de mejora de los factores relevantes de la calidad del marketing
estratégico en las micro y pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de
Huaraz, 2020. Como objetivos especificos se plantea lo siguiente:

a) Caracterizar la definicion del mercado como factor relevante del marketing
estratégico para la gestién de calidad en las micro y pequefias empresas rubro
alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020. b) Describir el disefio de la propuesta de
valor como factor relevante del marketing estratégico para la gestion de calidad en
las micro y pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020. c)
Detallar la salida al mercado como factor relevante del marketing estratégico para la
gestién de calidad en las micro y pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad

de Huaraz, 2020.



La presente investigacion se justifica porque se propondran mejoras del
marketing estratégico en las micro y pequefias empresas, dedicados al rubro de
alojamiento en la ciudad de Huaraz, muchas de estas empresas no tienen
conocimiento del proceso que con lleva este tema, no obstante, vienen realizando de
manera inconsciente el marketing estratégico, generando en ciertas ocasiones un
poco de ventaja competitiva, sin embargo, esto no es suficiente para mantenerse
estable en el mercado. Asimismo, esta investigacion servira como antecedente para
que futuros investigadores tengan una base de discusion con las investigaciones que
estos realicen. La investigacion serd de tipo cuantitativo y de nivel descriptivo,
conjuntamente a ello el disefio sera no experimental y transversal; la poblacion esta
conformado por 26 MYPES dedicados al rubro de alojamiento en la ciudad de
Huaraz.

Se concluye que en su mayoria relativa los representantes nunca tienen en
cuenta los gastos en general para determinar el precio del servicio. Por lo tanto, hay
carencia y falta de conocimiento en las empresas al no saber cuanto les cuesta
brindar su servicio. Asi mismo, en su totalidad los representantes algunas veces
realizan acciones que promuevan e incentivan adquirir el servicio que ofrecen. Por lo
tanto, la aplicacion de estrategias no esta equilibrada para obtener un buen

posicionamiento en el mercado competitivo.



I1. Revision de literatura

2.1. Antecedentes
A nivel Internacional

Antonella (2018) en su tesis Plan de marketing estratégico punta encanto
S.R.L. ubicada en la localidad de Miramar de Ansenuza al noreste de la provincia de
Cordoba, Argentina, presentado para obtener el grado de licenciatura en
comercializacion, tuvo como objetivo general desarrollar un Plan Estratégico de
Marketing para la empresa Punta Encanto S.R.L. enfocado en desestacionalizar la
demanda turistica en el periodo 2017 - 2018. El enfoque fue cualitativo, el tipo de
investigacion fue exploratoria, como técnica de recopilacion de informacion se
utilizé la entrevista en profundidad. Con una poblacion enfocado al duefio del hotel
punta encanto y a los clientes del territorio argentino que hayan concurrido y
adquirido al menos una vez el servicio, con una muestra de 52 personas., donde se
obtuvieron los siguientes resultados; el 96.2% menciona que suele salir de
vacaciones, mientras que el 3.8% menciona gque no suele salir de vacaciones; del
100% de encuestados en base a la pregunta que influye en la seleccion del
alojamiento, el 40.4% destaca a su pareja, mientras que el 1.9% destaca a sus
amigos; dentro de unas las conclusiones, luego de un riguroso andlisis tanto externo
como interno, se considera gque la propuesta de Punta Encanto presenta condiciones
favorables a explotar en el mercado y de esta manera lograr el crecimiento esperado
por sus duefios. A pesar de ser una empresa nueva en el mercado, Punta Encanto ha
logrado importantes reconocimientos tanto nacionales como internaciones, como asi
también ha conseguido transmitir el amor y la pasion a sus huéspedes, generando

valiosa publicidad como lo es el boca a boca. Si la empresa logra mejorar aun mas el



proceso de prestacion del servicio se convertird en uno de los principales referentes
de la zona.
A nivel Nacional

Atoche (2018) en su tesis La gestion de calidad y el uso de marketing
estratégico en el hotel 3 estrellas EI Parque del distrito de Sullana, afio 2018, trabajo
de investigacion para optar el grado académico de bachiller en ciencias
administrativas, tuvo como objetivo general determinar las caracteristicas de la
Gestion de Calidad y el uso del Marketing en el Hotel 3 estrellas “el Parque” del
Distrito de Sullana, afio 2018. El nivel de la investigacion es cuantitativo, el tipo de
investigacion es descriptivo, la poblacion de estudio esta conformado por 68 clientes
de la empresa ubicada en el distrito de Sullana limitando el centro del distrito. Los
principales resultados de la gestion de calidad fueron: el 64,7% de los clientes
manifestd que siempre reciben una buena atencién, 69,1% de los clientes manifesto,
que el hotel siempre mejora la atencidn que les brinda, el 61,8% de los clientes
manifestd que el hotel siempre les brinda una atencion de calidad. Respecto al
marketing: el 47,1% de los clientes sefialo que los precios que les brinda el hotel
siempre son comodos, el 50,0% de los clientes sefialo que siempre les brindan
promociones, el 72,1% de los clientes sefialo que siempre debe contar con
tecnologia. Dentro de una de sus conclusiones se llegd a que el Hotel “el Parque”
utiliza una buena gestion de calidad puesto que brinda una buena atencion y un buen
servicio para que asi los clientes se sientan satisfechos con el servicio que reciben,
asimismo este hotel practica estrategias a través del uso del marketing estratégico

para llegar y atraer a mas clientes.



Villanueva (2018) en su tesis La gestion de calidad en la atencién al cliente de
las mype en el sector servicio — rubro hoteles distrito de Chimbote provincia del
Santa 2017. Caso del hotel Boulevard, trabajo de investigacion para optar el grado de
académico de bachiller en ciencias administrativas, tuvo como objetivo general:
Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad en la atencién al
cliente de las Mype en el sector de servicio rubro — hoteles distrito de Chimbote
provincia del Santa 2017. Caso de hotel Boulevard, Tipo de Investigacion, sera
cuantitativa y de nivel descriptiva, con un disefio transversal y no experimental, para
[levar a cabo se escogié una muestra poblacional de 76 microempresas a los cuales se
les aplico un cuestionario de 28 preguntas aplicando la técnica de la encuesta.
Obteniendo los siguientes resultados: Respecto a los representante de las
microempresas el 59.2% total de los encuestados se obtuvo que tienen de 30 a menos
de 40 afios de edad cual coincide con el resultado de la empresa Hotel Boulevard, El
55.3% total de los encuestados son de sexo masculino, lo cual no coincide con la
empresa Hotel Boulevard ya que se identifica del sexo femenino, respecto a las
micro y pequefias empresas el 68.4% tiene de 6 afios a mas en el mercado del mismo
modo coincide con los resultados de la empresa del Hotel Boulevard, Respecto a la
gestion de calidad y atencidn al cliente el 86.8% de los encuestados tienen
conocimiento lo que es gestion de calidad y se asemeja a la empresa Hotel Boulevard
ya que conoce sobre el tema gestidn de calidad. Finalmente se llega a una de las
conclusiones que la mayoria de las MYPES tienen conocimiento de gestion de
calidad y atencion al cliente.

A nivel local



Celestino (2018) en su tesis Estrategias de marketing y su influencia en la
captacion de clientes del Hotel EI Tumi | de Huaraz — 2018, presentado para obtener
el titulo profesional de licenciado en administracion, tuvo como objetivo general
analizar las estrategias de marketing y su influencia en la captacion de clientes en el
Hotel EL TUMI | de Huaraz en el afio 2018. El enfoque fue cuantitativo, el tipo de
investigacion fue aplicada, con un nivel de investigacion correlacional y disefio de
investigacion no experimental transversal. Con una poblacién censal conformada por
183 clientes, a los que se les aplico un cuestionario con la finalidad de recopilar
informacion. Los resultados obtenidos en base a las estrategias de marketing sobre la
captacion y llegada de clientes permitieron identificar que, las estrategias de
marketing en el rango regular esta en un 60,7% con la captacién y llegada de
clientes, la cual también es regular, en seguida se puede ver las estrategias de
marketing son adecuadas con un 6,6% con la captacion y llegada de clientes, como
una de las conclusiones; se tiene que se analiz6 que las estrategias de marketing
influyen en la captacion de clientes del Hotel El Tumi I en la cuidad de Huaraz en el
afio 2018. Para llegar a este resultado se realizé la prueba de Regresion ETA para
medir la influencia de una variable dependiente con otra independiente, cuyo
resultado es de 0,737 de las estrategias de marketing con el 0.380 para la captacion
de clientes, es decir que existe una influencia de las estrategias de marketing para la
captacion de clientes. Esto nos refiere a que las estrategias de marketing que estan
siendo usadas por la empresa son adecuadas y lograr aumentar sus clientes, por tal
razon se rechaza la Ho se acepta la H1.

Roman (2018) en su tesis, Caracterizacion de la gestion de calidad bajo el

modelo HOTELQUAL en las micro y pequefias empresas del sector servicios del
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rubro hoteles de tres estrellas del distrito de Huaraz, 2016, trabajo de investigacion
para optar el titulo profesional de licenciada en administracion, tuvo como objetivo
describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el modelo
HOTELQUAL en las micro y pequefias empresas (MYPES), del sector servicios del
rubro hoteles de tres estrellas del distrito de Huaraz, 2016. Se utiliz6 un tipo de
investigacion descriptivo donde se mencionaron las caracteristicas respecto a la
gestion de calidad. La investigacion es no experimental (transeccional o transversal).
La poblacién para este estudio fueron 05 establecimientos que tenian la
denominacion de hoteles de tres estrellas segin fuente SUNAT. De los cuales la
muestra son 368 clientes de las MYPES. A quiénes se les aplico un cuestionario de
21 preguntas cerradas por medio de la encuesta; donde se obtuvieron los siguientes
resultados: (personal), del total de los clientes encuestados el 37,77% manifestaron
estar escasamente en desacuerdo, ya que la empresa no cuenta con personal
competente y profesional. (instalaciones), del total de los clientes encuestados el
78,53% manifestaron estar en total de acuerdo, en que todas las instalaciones de la
empresa se deben de encontrar en buenas condiciones. (organizacion), del total de los
clientes encuestados el 35,60% manifestaron estar escasamente en desacuerdo, ya
que los trabajadores no resuelven problemas sin la ayuda de sus superiores.
Finalmente, como una de las conclusiones se tiene que, los clientes encuestados
perciben que existe una deficiente gestion de calidad en los servicios, porque
consideran que no hay un interés por parte de los hoteles para mejorar la calidad del

mismo en los distintos aspectos evaluados.
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2.2. Bases teoricas de la investigacion
2.2.1.Gestion de calidad

Las organizaciones estan sometidas a cambios constantes, por esta razon, la
gestion de calidad es uno de los procesos imperativos para la supervivencia de las
empresas. Garcia (2018) afirma que la calidad es una serie de actividades
planificadas, necesarias para poder brindar satisfaccion al cliente con el bien o
servicio que se le ofrece. Las grandes empresas buscan que su servicio o producto
final sean de alta calidad, por esa razén garantizan que sus proveedores cumplan con
especificaciones necesarias y precisas.

La calidad impacta a la sociedad entera desde el proveedor hasta el
consumidor, Machuca (2018) menciona que William Edwars Deming fue un
estadistico estadounidense, ademas de ser quien dio a conocer la teoria del control
estadistico de la calidad basadas en el ciclo PHVA, el cual se desarrolla con el
proposito de mejorar la produccion y el servicio.

Ciclo de Deming o PHVA.

Es conocido como el ciclo de mejora continua, el cual permite aplicar eficacia
y eficiencia en el producto final, esta teoria se basa en repetir un proceso de
produccion eliminado las debilidades y adaptandose a la realidad.

Planificar.

Es la primera etapa del ciclo, donde se identifica el problema estableciendo

objetivos y metas para alcanzar, con el proposito de obtener una mejora en el

proceso. Se pueden utilizar distintas herramientas y estrategias de trabajo.
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Hacer.

En la segunda etapa del ciclo, se recomienda realizar cambios acompariado
con una prueba piloto para ver cuan factible es su rendimiento de esa manera poder
implementarlo en la empresa u organizacion adecuadamente.

Verificar

En la tercera etapa del ciclo, se obtienen datos del funcionamiento de los
cambios en un cierto periodo para verificar su eficiencia, se realiza un reajuste en el
proceso si algo no funciona adecuadamente.

Actuar

En la cuarta etapa y la ultima del ciclo, se analiza los resultados obtenidos en
la etapa del control, al compararse con los resultados anteriores se determina el grado
de satisfaccion obtenido, siendo que algunas actividades seran potenciadas, otras
replanteadas y otras descartadas. Al culminar esta etapa se debe volver a la etapa
inicial con el proposito de establecer nuevas propuestas de mejora.

2.2.2. Marketing estratégico

Bellmunt (2016) menciona que, el punto de partida del marketing estratégico
es analizar y detectar, ciertas necesidades de los clientes potenciales; esto con la
finalidad de ofrecer un producto o servicio con mayor beneficio, diferenciandose al
de la competencia.

En ese sentido, Navas (2017) menciona que el marketing estrategico es un
sistema que ayudara a la empresa, identificar ¢quién es su cliente y como llegar a
este?; de forma resumida, es el estudio donde se tiene en cuenta los gustos y las
preferencias que tiene el cliente, asi mismo, analiza las caracteristicas que impulsa al

cliente para adquirir el servicio o producto y finalmente se emplea estrategias para
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Ilegar al publico objetivo. Otro punto a considerar, es que el marketing estratégico
permite a la empresa tener una vision clara y amplia de lo que sucede en el mercado.

Villanueva y Toro (2018) menciona que el marketing estratégico tiene tres
dimensiones, los cuales son:
— Definicién de mercado.
— Disefio de propuesta de valor.
— Salir al mercado.
a) Definicion del mercado
Decisiones comerciales

Toda empresa tiene como finalidad satisfacer necesidades o en su defecto
resolver problemas, es por ello que se analizaran diferentes aspectos, que ayudaran el
entendimiento de las decisiones comerciales.
Cambios del entorno

Hoy en dia las actividades comerciales estan en constante cambio, donde la
tecnologia se desarrolla rapidamente, la competencia crece, los consumidores cada
vez son mas exigentes a la hora de comprar un producto o adquirir un servicio. Es
por eso que los comerciantes deben ser flexibles para adaptarse a la realidad.
Mercado objetivo

Para iniciar o reinventar un negocio es fundamental identificar el pablico al
cual se ofrecera el servicio.
Necesidad a cubrir

Cuando se elige el mercado, hay que tener claro cuantas necesidades se tiene
que cubrir, es decir la empresa se especializara en uno o varios mercados. Por

ejemplo, el rubro de alojamiento para estancias cortas se divide en hostel,
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alojamiento, hotel y hospedaje, cada uno de estas empresas va dirigido a un publico
especifico, cubriendo una necesidad especifica.
La oferta de la empresa

Para presentar la oferta se tiene que buscar dos aspectos primordiales. Uno se
tiene que identificar las razones por los que el cliente prefiere adquirir el servicio o
producto; dos, identificar los potenciales de las ofertas que brinda la competencia.
Marca e imagen

Marca, sirve como diferenciador de las demas competencias, por lo que es
importante tener un nombre facil de pronunciar y recordar. La imagen trasmite lo que
es la empresa, siendo esto fundamental para que el cliente tenga una idea de lo que
va adquirir.
La ética en las decisiones comerciales

En toda organizacion es necesario que existan aspectos éticos los cuales son
fundamentales para sensibilizar el trabajo y el comportamiento comercial, por lo que

es necesario considerar los siguientes aspectos éticos:

Publicidad engafiosa

— Precio justo

Trato de los colaboradores

Sobornos

Cumplir lo prometido
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Eleccion y segmentacion del mercado
Sistemética para la eleccion del mercado

Para identificar el mercado més efectivo, es conveniente proceder en dos
etapas seguidas; como primer paso es necesario evaluar todas las alternativas
posibles y como segundo paso es fundamental analizar con criterio todas estas
alternativas.
Busqueda de las alternativas de eleccion del mercado

Para conseguir las distintas alternativas que ofrece el mercado, es necesario
seguir un esquema con ideas claras que ayuden a efectivizar el trabajo; por lo tanto,

se plantea estudiar los siguientes temas:

Necesidades a cubrir.

Manera de atender.

Lugares geograficos.

Alternativas a ofrecer.
Criterios para elegir el mercado

Una vez que se tenga todas las alternativas posibles, es momento de elegir la
mejor opcidn. Por lo siguiente se mencionara algunos criterios que faciliten la

eleccién de mercado:

La competencia.

Rentabilidad — riesgo.

La estabilidad.

Los recursos.

— La oferta.

La imagen.
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— Caracteristica del cliente.

— Crecimiento a largo plazo.

b) Disefio de la propuesta de valor
Inteligencia comercial

Antes de realizar un estudio sobre el tema, es fundamental que la empresa
tenga claro la orientacion comercial, para que pueda ofertar su producto o servicio; si
no se tiene claro lo antes mencionado, vendria ser una empresa que viaja sin una
direccion, llegando a ningun lado.

La marca: forma, contenido y gestion

Es la identificacion diferencial, por el cual los clientes reconoceran el
producto o servicio; una marca no es mejor por tener un bonito nombre, una marca es
buena cuando el cliente queda satisfecho.

El nombre

Para construir una marca fuerte es importante ser bueno y luego parecer, pero
si se realiza de otra manera se puede conseguir el éxito temporal, llevandolo al
fracaso.

Cuando se inicia un negocio o se lanza un nuevo producto al mercado, es
importante colocar un nombre que trasmita lo que se va ofrecer; esto con la finalidad
de que el cliente tenga una idea del producto o servicio a adquirir.

El simbolo

Aporta mayor contendio y significado al nombre de la empresa, e incluso

representa de una mejor manera el simbolo para promocionar el producto o servicio,

ya que no hay limites en el significado, siendo asi mas rico en contenido.
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El producto

Debe de ser la mejor representacion de la marca y/o empresa, es decir tener
una buena calidad para que el cliente no tenga falsas expectativas del producto;
pretender ser algo de lo que no existe; es la mejor manera de fracasar.
El precio

El precio muchas veces refleja la calidad del producto y/o servicio, siendo asi
una de las actividades claves para conseguir una marca fuerte.
Valor de la marca y sistemas de valoracion
El servicio como fuente de diferenciacion

¢Qué es un servicio? Es el conjunto de acciones que acompafia al producto,
desde el lanzamiento hasta la venta del mismo; ¢Pero que caracteriza la
diferenciacion? La clave esta en formar a los colaboradores con una correcta
motivacion, para que brinden un buen servicio.
La imagen como fuente de diferenciacion

Uno de los objetivos claves en la empresa es la gestion de la marca, ya que
este, es considerado un identificador clave en la percepcion del cliente, por ello es
importante vender la realidad de nuestro producto, caso contrario el cliente tendra
una tremenda decepcidn para luego hablar mal de la marca y/o producto.
Decisiones de precio
Techo minimo

Uno de los criterios a considerar es saber cuanto nos cuesta producir un
producto o servicio. Teniendo en cuenta lo antes mencionado se deben analizar los
siguientes costos para determinar el precio como minimo a colocar para generar

ganancias y no perdidas:
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— Costos fijos.
— Costos variables.
Techo maximo

Hay que tener en cuenta que un bien o servicio vale lo que el cliente esta
dispuesto a pagar por él. Entonces ¢ Cuél deberia ser el techo maximo?, a
continuacidn, se mencionaran criterios a considerar para colocar el techo maximo de

precio:

Precio justo.

Valor creado.

Valor percibido.

— Sensibilidad del precio.

Competencia.

c¢) Salir al mercado

La direccion de la fuerza de ventas

Cambios en el mercado

El mundo cambia constantemente, es por eso que el mercado tiene que

adaptarse a las nuevas tendencias; teniendo en cuenta lo siguiente:

La competencia es cada vez mas fuerte.

— La segmentacion es cada vez mas especializada.

Los productos tienden a ser iguales.
— Latecnologia crece rapido.

Los clientes estan mas informados, por ello tienen a la mano mayor cantidad
de ofertas.

Cambios en el consumidor
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Asi como el mercado cambia, los consumidores también cambian:
— El cliente es més exigente y selectivo.
— Hay poca lealtad hacia las marcas.
— Segmentacion mas complicada.
Satisfaccion de los colaboradores
Si queremos satisfacer y fidelizar al cliente, se debe tener una cultura
organizacional donde se cuide al colaborador; ¢Pero por qué?, los colaboradores
tienden a trasmitir lo que sienten, si el colaborador esta insatisfecho con su trabajo, el
cliente percibira eso, teniendo asi una insatisfaccion en el servicio brindado, caso
contrario si el colaborador esta satisfecho con su trabajo sucedera lo contrario.
Por lo tanto, para ofrecer un servicio de calidad al cliente, primero se debe de
implantar una adecuada politica de gestidn en los recursos humanos; teniendo en
cuenta lo antes mencionado se partird desde:
— La seleccion del colaborador.
— La formacion del colaborador.
— Las funciones
— Los objetivos
— Lasupervisién
— EI desempefio del colaborador
— La comunicacion
— Laremuneracion
— La motivacion

Disefio del plan de venta
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Hoy en dia hay dos tipos de empresas, los que actlan para que pasen las
cosas Yy los que no hacen nada, esperando a que pasen las cosas. EI mundo del
marketing ha cambiado y consigo las empresas también han cambiado, sin embargo,
el mejor cambio que pueden hacer es pasar de solo realizar ventas a centrarse en la
lealtad del consumidor.

Un plan estratégico de ventas genera:

Un buen clima organizacional.

Compromiso.

Obijetivos claros.

Coordinacion en equipo.

Mejora estandares personales y colectivos.
La nueva orientacién de venta
Atraer

En esta fase la empresa utiliza promociones, para generar la mayor atencion
posible del consumidor sobre su servicio o producto.
Vender

Generalmente los vendedores no estan preparados para detectar la necesidad
del cliente. Muchas veces la primera impresion que se lleva el cliente del servicio, es
la manera en como fue atendido; estudios han demostrado que 5 de cada 10 clientes
insatisfechos manifiestan su incomodidad, mientras los cinco restantes no
manifiestan insatisfaccion en su momento, pero si comentan a sus amistades lo mal
que lo han pasado; generando mala reputacion a la empresa.

Satisfacer
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Esta fase es uno de los més importantes para fidelizar al cliente, pero
tengamos en cuenta que, si al cliente le agrada el servicio o producto ofrecido, no
quiere decir que lo volvera a consumir, pero si hablara bien de la empresa.

Para tener una idea de como mejorar la satisfaccion del cliente se describiran
los siguientes procesos:

— Calidad del vendedor y producto.

— Servicio posventa.

— Solucion de problemas a la brevedad posible.
Fidelizar al cliente

Esta etapa deberia ser el objetivo de toda empresa y no solo enfocarse en
lograr una venta, sino en generar una relacion de cliente a empresa y de empresa a
cliente; ¢pero ¢como se logra esto?

A continuacion, se detallaran las acciones a seguir:

— Satisfacer a los clientes durante y después de la compra.
— Medir el grado de satisfaccion.

— Realizar acciones que promuevan nuevas compras.
Procesos de venta

¢Por qué compra el cliente?

La respuesta mas rapida es que, al adquirir un producto o servicio, el cliente
desea obtener algun beneficio. Pero antes de la compra generalmente el cliente ya
tiene una expectativa de lo que va adquirir.

Por eso es importante que la marca, la imagen la calidad y otros componentes
intangibles, hagan la diferenciacién ante las distintas ofertas que pueda existir en el

mercado.
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¢ Como compra el cliente?

Este proceso tiene dos aspectos fundamentales, la oferta y el proceso de
venta, sin embargo, son aspectos limitantes. Por esa razdn es necesario que el
vendedor esté preparado para realizar una comercializacion adecuada, siendo asi
necesario tener claro lo que ofrece para luego no tener contradicciones.
¢ Como decide el cliente?

Para conocer este proceso es bueno utilizar la regla de CUPIDO:
— Compra

— Usa

— Paga

— Influye

— Decide

— Orienta

2.2.3.Micro y pequeiias empresas - MYPES

El Peruano (2020) menciona que la ley N° 28015 promueve la creacion y
formalizacion de las micro y pequefias empresas, los cuales son fuentes econdmicas
constituidas por una persona natural o juridica; estos tienen como objetivo desarrollar
actividades de produccidn, comercializacion, servicio, extraccion y transformacion.
Las siglas MYPES significa microempresa y pequefia empresa; por un lado, se
considera como microempresa, cuando se tiene de 1 a 10 colaboradores y las ventas
realizadas anualmente no superen 15 (UIT) y por el otro se considera pequefia
empresa cuando se tiene de 1 a 100 colaboradores y las ventas realizadas anualmente

no superen 1700 (UIT). Asimismo, el gobierno peruano apoya a los nuevos
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emprendedores a través del gobierno nacional, regional y local en la formacion de

estas organizaciones.

2.2.4. Alojamientos

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020) menciona que el
decreto N° 001-2020 aprueba el funcionamiento de los hospedajes, como parte de la
reactivacion econdmica del pais a causa del coronavirus. Para asegurar la
sostenibilidad en el tiempo de este rubro y no sea un centro de propagacion del virus,
se decretaron las siguientes leyes, ley N° 005-2020-TR, N° 040-2020/MINSA, N°
039-2020/MINSA N° 193-2020/MINSA, N° 239-2020/MINSA donde se establecen
protocolos de bioseguridad para prevenir y tratar a los colaboradores expuestos el

contagio del virus.
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2.3. Marco conceptual
Competencia: Capacidad para responder el conjunto de actividades
individuales o sociales en combinacion del conocimiento, practica, valores, acciones,

conductas y comportamientos para obtener ventajas (Lopez, 2016).

Flexibles: Es la capacidad para adaptarse a nuevos cambios donde se
planteara nuevos objetivos y nuevas metas, que ayudaran solucionar el problema de

acuerdo a la situacién dada (Carrillo, 2017).

Reinventar: Se refiere al replanteamiento general, es decir volver empezar

desde cero las actividades a realizar (Mejia, 2017).

Publicidad engafiosa: son caracteristicas distintas que un anuncio ofrece

distorsionando la realidad del producto o servicio ofrecido (Ivo, 2018).

La demanda: Esta relacionado con los consumidores o clientes finales, donde
se refleja el deseo de compra por un servicio o producto ofertado (Economiavisual,

2018).

La oferta: Es aquella informacién dada al mercado sobre el bien o servicio

con la intencion de vender (Economiavisual, 2018).

Diferenciacion: Son todas aquellas caracteristicas que resaltan en distintos

aspectos en relacion a las demas personas u organizaciones (Reyes, 2015).

Costos fijos: Es todo aquello que no cambia cuando hay variaciones en la
cantidad producida, es decir si uno produce o no produce es costo serad el mismo

(Academiamat, 2017).
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Costos variables: Es aquella variacidén que surge cuando se produce, es decir si hay
produccion el costo aumenta y si no hay produccién el costo se queda sin cambio

alguno (Academiamat, 2017).

Segmentacion: Es el proceso encargo en dividir un cierto grupo de personas por

rasgos, caracteristicas o necesidades similares a satisfacer (Thompson, 2019).
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I11. Hipotesis
La presente investigacion no cuenta con hipotesis porque solo se describiran

las caracteristicas del estudio a realizar; mas no se aplicara la variable (Pérez, 2020).
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IVV. Metodologia.

4.1. El tipo y el nivel de la investigacion
4.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion sera de tipo cuantitativo, porque la informacion a
recopilar se basa en datos estadisticos. Pérez (2020) menciona que esto permitira
medir y analizar los resultados.
4.1.2. Nivel de investigacion

La investigacion sera de nivel descriptivo porque se describiran todos los
datos y caracteristicas fundamentales del estudio (Pérez, 2020).
4.2. Disefio de la investigacion

El disefio serd no experimental transeccional porque se recoge datos en un
solo tiempo y momento, es decir se obtendra la informacion tal cual se vea (Pérez,
2020).
4.3. Poblacion y muestra
4.3.1. Poblacion

La investigacién esta conformada con una poblacion de 26 gerentes de las
micro y pequefias empresas del rubro de alojamiento en la ciudad de Huaraz (ver
anexo 4)
4.3.2. Muestra

Censal. Se tomaron 20 cuestionarios a los gerentes de las micro y pequefias

empresas del rubro de alojamiento en la ciudad de Huaraz.
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4.4. Definicion y operacionalizacion de variables

Definicidn operacional

Variable - — ;
Dimension Indicador Escala de
—Demomimacio——2ehnicion o L o medicion
conceptual Denominacion Definicion | Denominacion
_ — Decisiones comerciales
Definicion del  CStablece el conjunto de B »
personas, con las cuales se — Eleccion y segmentacion
mercado trabaiara
rabajara. del mercado
— Inteligencia comercial
Vil - — La marca: Forma,
2I01aE;]ueva oma Disefio de la Es la descripcion de beneficios contenido y gestion
( ) mencu_)nat ronuesta de que pueden esperar los clientes
: que es un conjunto prop del producto o servicio; ofrecido  — Valor de la marca'y
Marketing ~ de herramientas valor oor la empresa Ordinal

estratégico  que se adapta a los
grandes cambios
que tiene el mundo

sistemas de valoracion

— Decisiones de precio

comercial.

Salir al mercado

Es el proceso de direccion, que
ayudara a la empresa obtener
ventaja competitiva.

— La direccion de la fuerza de
ventas

— La nueva orientacion de
venta

— Procesos de venta
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4.5. Técnicas e instrumentos
4.5.1. Técnica

Como herramienta para recopilar informacion se utilizard como técnica
encuestas; esto ayudara en el desarrollo de cuadros estadisticos que necesite la
investigacion (Pérez, 2020).
4.5.2. Instrumento

Para realizar la investigacion se utilizara el cuestionario como instrumento, ya
que este permite recoger informacion a través de un conjunto de preguntas que se
elaboraran para llegar al objetivo de la investigacion (Pérez, 2020).
4.6. Plan de analisis.

La recoleccion de datos se llevara a cabo aplicando encuestas a los gerentes
de las MYPE, para poder analizar y procesar los datos obtenidos se utilizara los
siguientes programas MS Word, MS exel donde se llevaran a cabo los

procesamientos de los datos correspondientes.
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4.7. Matriz de consistencia

Titulo: Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequefas

empresas rubro alojamientos en la ciudad de Huaraz, 2021

Metodologia

Instrumento y

_procesamiento

Problema Objetivos Variable
Obijetivo general:
i~ Establecer propuesta de mejora de los factores
¢Cual es la . . e
ronuesta de relevantes de la calidad del marketing estratégico en las
prop micro y pequefias empresas rubro alojamiento en la
mejora de los .
ciudad de Huaraz, 2020.
factores o P
Objetivos especificos:
relevantes del ) S
) 1. Caracterizar la definicion del mercado como factor
marketing . . g
- relevante del marketing estratégico para la gestion de
estratégico para la . . ~ )
calidad en las micro y pequefias empresas rubro Marketing

gestion de calidad
en las micro y
pequefas
empresas, rubro

alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020.

2. Describir el disefio de la propuesta de valor como
factor relevante del marketing estratégico para la
gestion de calidad en las micro y pequefias empresas

alojamiento en la rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020.
Ciudad de Huaraz, 3 Detallar la salida al mercado como factor relevante
20207 del marketing estratégico para la gestion de calidad

en las micro y pequefias empresas rubro alojamiento

en la ciudad de Huaraz, 2020.
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4.8. Principios éticos

En el &mbito de investigacion se deben de respetar los siguientes principios
éticos establecidos por el cddigo de ética de la ULADECH:

Principio de proteccion a las personas, las personas son el fin y mas no el
medio, por ello en la presente investigacion se respeto la privacidad y confidencialidad
de los gerentes del rubro hospedajes en la ciudad de Huaraz. Cabe recalcar que antes de
iniciar con el recojo de datos, se les informo de manera transparente el propdsito de la
investigacion, el cual esta determinado por mi variable, propuesta de mejora de los
factores relevantes del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas rubro alojamientos en la ciudad de Huaraz, donde se les presento
cartas de autorizacion y protocolos de consentimiento informado ver (Anexo N° 3), esto
con la finalidad de aclarar y detallar la finalidad de la presente investigacion. Asi mismo
toda informacion recopilada seré utilizada Gnicamente con fines académicos.

Principio de beneficencia no maleficencia, esta investigacion no genera ningun
riesgo en el participante por su misma naturaleza; sin embargo, para prevenir el
bienestar del investigado se tuvo cuidado en cada detalle para evitar posibles dafios o
efectos adversos y se buscé maximizar los beneficios.

Principio de justicia, una vez aceptada tanto la carta y el consentimiento
informado, se procedié a recopilar la informacién utilizando el cuestionario, por lo que
se les aclaro a los participantes, ser sinceros con las respuestas, para evitar cualquier
distorsion de la realidad. Asi mismo al contar con una amplia poblacion y haber
trabajado anteriormente una investigacion en el rubro de alojamientos, aseguro tener la

capacidad, la experiencia y el conocimiento para trabajar de manera justa.
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Principio de la integridad cientifica, en cada proceso realizado durante el
recojo de informacion en los gerentes de los alojamientos en la ciudad de Huaraz, se
respetd las normas de ética, por lo que todos los datos obtenidos, no son producto de
alguna falsificacion o modificacién por mi persona como investigador. Por lo tanto, no
se tuvo ningun conflicto de cualquier indole con el participante y si fuera el caso seria
resuelto de la mejor manera o en su defeco comunicado si este afecta el estudio de la
investigacion.

Principio de la libre participacion y derecho a estar informados, para poder
aplicar los cuestionarios, hubo una aceptacion mediante una firma o huella de las
personas dirigentes de los alojamientos en la ciudad de Huaraz como investigados; cabe
recalcar que los dirigentes tuvieron la libertad de participar o no, en la presente
investigacion. Por otro lado, los participantes tendran el derecho de acceder a los
resultados y sobre todo fueron tratados con respeto e igualdad.

Principio del cuidado del medio ambiente y la biodiversidad, se les informo a
los investigados del rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz, que esta investigacion al
no tratar con animales o plantas no afectara al medio ambiente o a la biodiversidad. En
ese sentido se buscd minimizo posibles efectos y maximizar los beneficios de los

involucrados en la investigacion.
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V. Resultados
5.1. Resultados
Tabla 1
Caracteristicas de la definicion del mercado como factor relevante del marketing

estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas de Ta definicion del mercado i
Absoluta  Relativa (%)

Cambios en el comportamiento del cliente y la competencia

Siempre 16 80,0
Algunas veces 4 20,0
Nunca 0 0,0
Total 20 100,0
Satisfaccion de las necesidades del cliente
Siempre 13 65,0
Algunas veces 7 35,0
Nunca 0 0,0
Total 20 100,0
Identificacion de clientes
Siempre 5 25,0
Algunas veces 6 30,0
Nunca 9 45,0
Total 20 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz (2021).
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Tabla 2

Caracteristicas del disefio de la propuesta de valor como factor relevante del marketing

estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

Frecuencia  Frecuencia
Caracteristicas del disefio de la propuesta de valor Absoluta  Relativa (%)
Transmite y mejora la marca e imagen de su empresa
Siempre 16 80,0
Algunas veces 4 20,0
Nunca 0 0,0
Total 20 100,0
Refleja en el precio la calidad de las habitaciones
Siempre 12 60,0
Algunas veces 8 40,0
Nunca 0 0,0
Total 20 100,0
Busca diferenciarse de la competencia
Siempre 5 25,0
Algunas veces 10 50,0
Nunca 5 25,0
Total 20 100,0
Gastos de la empresa para determinar el precio del servicio
Siempre 5 25,0
Algunas veces 3 15,0
Nunca 12 60,0
Total 20 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz (2021).
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Tabla 3
Caracteristicas de la salida al mercado como factor relevante del marketing estratégico

en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.
Frecuencia  Frecuencia

Absoluta  Relativa (%)

Caracteristicas de la salida al mercado

Motiva a sus colaboradores

Siempre 8 40,0
Algunas veces 7 35,0
Nunca 5 25,0
Total 20 100,0
Utiliza promociones para atraer a su cliente
Siempre 8 40,0
Algunas veces 3 15,0
Nunca 9 45,0
Total 20 100,0
Soluciona los problemas a la brevedad posible
Siempre 15 75,0
Algunas veces 5 25,0
Nunca 0 0,0
Total 20 100,0

Acciones que promuevan e incentiven adquirir el servicio

Siempre 5 25,0
Algunas veces 10 50,0
Nunca Total 5 25,0
20 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequerias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz (2021).
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Tabla 4

Propuesta de mejora de los factores relevantes de la calidad del marketing estratégico en las micro y pequefias empresas rubro
alojamientos de la ciudad de Huaraz 2020.

Problema Surgimiento de Accién de mejora Impacto Tarea Responsable
encontrado problemas
Poco interésen la | Creen que la labor —Buscar informacion. Tomar decisiones Descubrir y elegir al
eleccion y empirica que realizan es | —|nscribirse a talleres que hablen | Mas acertadas para publico objetivo
segmentacion de segura y confiable de la eleccion y segmentacion de | NO cometer errores al Representante
mercado mercado. escoger el mercado
objetivo.
Deficienciasen la | No se preocupan en —Asistir a seminarios o cursos que | Destacar frente a la Desarrollar acciones
gestion del servicio | aprender nuevas hablen del tema de servicios| competencia. que diferencien el
como fuente de estrategias competitivas | como fuente diferencial. servicio brindado Representante
diferenciacion —Aplicar lo aprendido.
Escaso No son flexibles al —Conocer las facilidades que | Llegar a mas Posicionar la marca
conocimiento de cambio tecnoldgico brinda internet. personas, con costos | de la empresa en el
las campanas para adaptarse —Buscar  asesoramiento  para| Dajos y en menor mercado a traves del | Representante
publicitarias aprender a conectarse con las tiempo. internet
personas.
No aplican un Solo piensan en el —Generar valor al cliente. Genera valor y Lograr fidelizar al
adecuado proceso | dinero y no aportan —Capacitar al colaborador para | credibilidad a la cliente
comercial valor al cliente fidelizar al cliente. empresa, aumentando Representante
la rentabilidad en el
mercado.
Ignoran las Ven poco préactico —Buscar asesoramiento contable. | Claridad de los Determinar los
estrategias de conocer este tema 'y sus ingresos y egresos precios del servicio
ofertado Representante

fijacion de precios

estrategias

para tomar decisiones
acertadas.

Nota. Hecho en base al fundamento del cuestionario el cual fue aplicado a los representantes de los alojamientos de Huaraz (2021).
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5.2. Anélisis de resultados
Referente a las caracteristicas de la definicion del mercado como factor relevante del
marketing estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2021.

Respecto a la pregunta cambios en el comportamiento del cliente y la
competencia, en su mayoria el 80,0% de los representantes encuestados, mencionan que
siempre toman en cuenta los cambios (Tabla 1). Este resultado contrasta con Antonella
(2018) quien menciona que el 42,6% de los representantes, algunas veces toman en
cuenta el comportamiento del mercado. Asi mismo coincide con Villanueva y Toro
(2018) quienes mencionan en su libro que, hoy en dia las actividades comerciales estan
en constante cambio, donde la tecnologia se desarrolla rapidamente, la competencia
crece, los consumidores cada vez son mas exigentes a la hora de comprar. Obligando a
los responsables comerciales a estar muy atentos y flexibles para adaptarse a la realidad.
Por lo tanto, es correcto e importante que los alojamientos tengan en cuenta todos los
cambios que existen hoy en dia, porque esto les permitird ser competitivo en el mercado.

Respecto a la pregunta satisfaccién de las necesidades del cliente, en su mayoria
el 65,0% de los representantes encuestados, mencionan que siempre se preocupan por
satisfacer la necesidad del cliente (Tabla 1). Este resultado coincide con Atoche (2018)
quien menciona que el 51,0% de los gerentes, siempre se enfocan en brindarles un buen
servicio de calidad, para satisfacer al cliente. Asi mismo coincide con Villanueva y Toro
(2018) quienes mencionan en su libro que, una vez seleccionado el cliente, hay que
decidir el nimero de necesidades que vamos atender y la relacion que existira entre la
misma. Por lo tanto, si estas empresas se enfocan en perfeccionar su servicio a sus

clientes potenciales, estos estaran mas satisfechos y conformes con lo adquirido.
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Respecto a la pregunta identificacion de clientes, en su mayoria el 45,0% de los
representantes encuestados, mencionan que nunca buscan la manera de identificar su
clientela al cual ofrecer su servicio como empresa (Tabla 1). Este resultado contrasta con
Celestino (2018) quien menciona que el 65,6% de los representantes, regularmente
utilizan estrategias de marketing sobre la captacion de clientes. Asi mismo contrasta con
Villanueva y Toro (2018) quienes mencionan en su libro que, una de las decisiones
iniciales consiste en elegir el grupo de personas o entidades a las que voy ofrecer mis
articulos. Tomar esa decision exige tener claro el tipo de producto o servicio a ofertar.
Por lo tanto, identificar el mercado correcto es una de las decisiones mas importantes al
iniciar o partir con un producto o servicio, si una empresa no sabe a donde quiere ir, es

una empresa permita.
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Referente a las caracteristicas del disefio de la propuesta de valor como factor
relevante del marketing estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

Respecto a la pregunta transmite y mejora la marca e imagen de su empresa, en
su mayoria el 80,0% de los representantes encuestados, mencionan que siempre se
preocupan por el prestigio de la empresa (Tabla 2). Este resultado coincide con
Antonella (2018) quien menciona que el 48,5% de los representantes siempre crean
estrategias para cubrir las expectativas del cliente. Asi mismo coincide con Villanueva y
Toro (2018) quienes mencionan en su libro que, una marca no es fuerte o débil por el
hecho de tener un nombre bonito o apropiado, sino por lo que ese nombre significa para
los consumidores hoy, a través de todas las ocasiones en las que ha llegado a ellos de
una forma u otra. Por lo tanto, existe una gran precaucion por las empresas en tener una
buena identificacion del servicio, en la mente del consumidor, siendo esto importante
para crecer y fidelizar.

Respecto a la pregunta refleja en el precio la calidad de las habitaciones, en su
mayoria el 60,0% de los representantes encuestados, mencionan que siempre reflejan la
estructura de precio de acuerdo al confort de las habitaciones (Tabla 2). Este resultado
contrasta con Celestino (2018) quien menciona que el 61,7% de los representantes,
regularmente utilizan estrategias de precio para la calidad de servicio. Asi mismo
coincide con Villanueva y Toro (2018) quienes mencionan en su libro que, el disefio de
una politica de precios es especialmente complejo, la empresa puede decidir entre
distintas estrategias la fijacion de precios, pero siempre debe de tener claro que un precio
es la expresion de un valor. Por lo tanto, la relacion que existe entre precio y calidad, es

buena en cuanto a la aplicacion en su gran parte por los alojamientos.
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Respecto a la pregunta busca diferenciarse de la competencia, en su mayoria el
50,0% de los representantes encuestados, mencionan que algunas veces buscan
diferenciarse como empresa (Tabla 2). Este resultado coincide con Atoche (2018) quien
menciona que el 42,6% de los gerentes, algunas veces buscan diferenciarse y
posicionarse en el mercado. Asi mismo contrasta con Villanueva y Toro (2018) quienes
mencionan en su libro que, una de las patas fundamentales en que se apoya dicho
proceso es precisamente el de alcanzar una diferenciacion de cara al consumidor frente a
las demas alternativas ofrecidas por la competencia. Por lo tanto, hay carencia y falta de
competitiva en el mercado de los alojamientos, siendo negativo para estas empresas.

Respecto a la pregunta gastos de la empresa para determinar el precio del
servicio, en su mayoria el 60,0% de los representantes encuestados, mencionan que
nunca tienen en cuenta los costes de su empresa para fijar el precio del servicio (Tabla
2). Este resultado contrasta con Antonella (2018) quien menciona que el 60,0% de los
representantes, casi siempre establecen el precio de servicio de hospedaje en relacion de
sus gastos y la competencia. Asi mismo contrasta con Villanueva y Toro (2018) quienes
mencionan en su libro que, como criterio general, una empresa deberia considerar como
techo minimo el coste completo. Es decir, aquel precio que, multiplicado por el nimero
de unidades vendidas, permita a la empresa cubrir todos sus costes (fijos y variables).
Por lo tanto, al no saber los gastos incurridos para brindar el servicio, estas empresas
estarian perdiendo muchos beneficios, por no implementar un adecuado control de

costos.
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Referente a las caracteristicas de la salida al mercado como factor relevante del
marketing estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

Respecto a la pregunta motiva a sus colaboradores, en su mayoria el 40,0% de
los representantes encuestados, mencionan que siempre motivan a sus colaboradores
(Tabla 3). Este resultado contrasta con Antonella (2018) quien menciona que el 85,0%
de los representantes, siempre motivan a tener un buen clima organizacional en la
empresa. Asi mismo coincide con Villanueva y Toro (2018) quienes mencionan en su
libro que, si cuidamos a nuestro personal, este cuidara a nuestros clientes. Por tanto, es
muy dificil que empleados insatisfechos, desmotivados y mal dirigidos puedan permitir
a una organizacion la excelencia en el servicio prestado a sus clientes. Por lo tanto,
existe una preocupacién por mantener buenas politicas de gestion en el equipo humano,
sin embargo, aun hay carencias en mantener satisfecho al colaborador.

Respecto a la pregunta utiliza promociones para atraer a su cliente, en su mayoria
el 45,0% de los representantes encuestados, mencionan que nunca utilizan estrategias de
promocion (Tabla 3). Este resultado coincide con Atoche (2018) quien menciona que el
50,0% de los gerentes, siempre buscan brindar promociones al cliente. Asi mismo
contrasta con Villanueva y Toro (2018) quienes mencionan en su libro que, la oferta
comercial a ofrecer a los consumidores del producto o servicio, tienen que tener las
caracteristicas propias y diferenciales, el cual permita llegar a la totalidad de los
consumidores actuales y potenciales. Por lo tanto, las empresas no aplican estrategias
para promocionar su servicio, esto afectaria negativamente en la demanda de los

clientes.
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Respecto a la pregunta soluciona los problemas a la brevedad posible, en su
mayoria el 75,0% de los representantes encuestados, mencionan que siempre solucionan
los problemas comerciales de manera eficaz en el campo de batalla (Tabla 3). Este
resultado contrasta con Roman (2018) quien menciona que el 40,2% de los
representantes, escasamente en desacuerdo actan con rapidez a las necesidades o
reclamos de los clientes. Asi mismo coincide con Villanueva y Toro (2018) quienes
mencionan en su libro que, seria un gravisimo e imperdible error si los colaborares
esperasen que toda la problematica humana originada por la gestion de cualquier red
deba ser solucionada por los responsables dirigentes. Por lo tanto, los problemas del dia
a dia son manejados adecuadamente por las empresas, en consecuencia, los resultados
comerciales no seran negativas.

Respecto a la pregunta acciones que promuevan e incentiven adquirir el servicio,
en su mayoria el 50,0% de los representantes encuestados, mencionan que algunas veces
realizan acciones del plan de ventas (Tabla 3). Este resultado coincide con Antonella
(2018) quien menciona que el 59,0% de los representantes, pocas veces brindan y
disponen de promociones y ofertas atrayentes. Asi mismo coincide con Villanueva y
Toro (2018) quienes mencionan en su libro que, hay dos clases de compafiias, las que
hacen que las cosas pasen y las que miran que es lo que ha pasado, la propuesta mas
sobresaliente para una empresa es pasar de un enfoque transaccional exclusivamente
centrado en ventas, a un enfoque relacional, centrado en el desarrollo de la lealtad del
consumidor. Por lo tanto, si estas empresas siguen solo el camino de vender, tarde o
temprano se veran afectados al no tener una buena estrategia para retener al cliente y

fidelizarlo.
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Plan de mejora

1. Datos generales

Nombre o razon social : Micro y pequefias empresas del rubro alojamiento
Direccion : Provincia de Huaraz — distrito de Huaraz
Nombre del representante : Duerios y/o gerentes de las MYPES

2. Vision

Posicionarse como el mejor alojamiento lider de la region y contribuir con la
valoracion de la cultura, asi mismo fomentar la responsabilidad y la armonia con el
medio ambiente.

3. Mision

Brindar servicios de alojamiento de la més alta calidad, ofreciendo a nuestros
huéspedes un trato personalizado y amable, porque entendemos las necesidades de
satisfaccién y comodidad de nuestros visitantes.

4. Objetivos empresariales

Desarrollar una propuesta de planeamiento del marketing estratégico que permita
al alojamiento satisfacer las necesidades del cliente a través de un servicio de calidad,
por lo que se planted los siguientes objetivos.

— Desarrollar estrategias para identificar y analizar la eleccion y segmentacion del
mercado.

— Crear estrategias que permita a la empresa diferenciarse frente a la competencia.

— Implementar estrategias para determinar el precio del servicio en consideracion a

Su coste.
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— Desarrollar estrategias de promocion para atraer al cliente.
— Implementar estrategias que promuevan adquirir el servicio para lograr la
atencion del cliente.
5. Servicios
Los alojamiento brindan un conjunto de servicios que permite tener al huésped
una estancia placentera y tranquila, ofreciendo tarifas accesibles donde se dispone con
habitaciones matrimoniales, simples y dobles, los cuales cuentan con camas y muebles
confortables y por supuesto con servicios basicos tales como Wifi, TV cable, agua fria 'y
caliente.

6. Organigrama de la empresa

Gerente
__—J Contador ;
I o
Area de recepcion Area de servicio
6.1. Descripcion de funciones
Cargo Administrador

- Titulo profesional en Administracion.
- Experiencia como gerente de alojamiento o puestos similares.
Perfil - Conocimiento y/o dominio del inglés.

- Conocimiento de los Software de Microsoft Office.
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- Excelentes habilidades de trabajo en equipo.
- Aptitud notable para tomar decisiones eficaces en cualquier
circunstancia.

- Persona ética, responsable y fiable.

Funciones

Planear, organizar, supervisar y verificar todas las areas de trabajo con
un objetivo claro para lograr el funcionamiento de servicio con
estandares de calidad alto, rentable y eficaz en la empresa. Asi mismo
coordinar y aprovisionar con los distribuidores los materiales necesarios

para el correcto funcionamiento del alojamiento.

Cargo

Contador

Perfil

— Titulo profesional de Contador.

— Experiencia en cargos a fines minima de 1 afio.

— Conocimiento de los Software de Microsoft Office.

— Excelentes habilidades para preparar reportes de los estados
financieros y analizar los movimientos contables.

— Persona ética, responsable y fiable.

Funciones

Verificar los movimiento contables tanto de los ingresos como de los
egresos realizados dentro de la empresa, asi mismo preparar y revisar
los estados financieros e identificar las variaciones de periodos

anteriores.

Cargo

Area de recepcion

Perfil

— Excelentes habilidades del check-in y check-out.

— Contar con habilidades de comunicacion.

— Aptitud demostrable para atender correcta, eficaz y
satisfactoriamente al cliente.

— Experiencia en cargos a fines minima de 1 afio.

— Conocimientos intermedio del inglés.

— Persona ética, responsable y fiable.
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Funciones

Acoger al huésped y despedir al mismo desde su llegada al alojamiento
hasta su salida, como también brindar informacion turistica y/o
servicios que ofrece el alojamiento. Asi mismo Gestionar y controlar
los ingresos a cargo de las habitaciones y finalmente cobrar por el

servicio prestado.

Cargo

Area de servicio

Perfil

— Edad minima de 18 afios.

— Experiencia como Kells y/o cargos a fines minima de 1 afio.
— Personalidad positiva y habilidades de comunicacion.

— Tener iniciativa propia.

— Persona ética, responsable y fiable.

Funciones

Encargado(a) de limpiar las habitaciones y zonas comunes de manera
meticulosa, con el fin de cumplir la calidad, higiene y limpieza
establecida para cumplir los objetivos de satisfaccion y comodidad del

huésped.
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6.2. Diagnostico empresarial

Oportunidades
O1_Alianzas estratégicas

Amenazas
Al_Incremento de nuevos competidores

FODA O2_Tecnologia multiple disponible A2_Crisis econdmica en el Peru
03 _Clientes insatisfechos A3_Cambios climaticos
04 _Demanda alta de turistas nacionales
Fortalezas Estrategia FO Estrategia FA

F1 Localizacion estratégica
F2_Servicio de calidad
F3_Infraestructura propio

F4 Personal calificado

F5 Medidas sanitarias
implementadas en respuesta al
COVID-19

F1,F3,02,03 Implementar un sistema de
eleccion y segmentacion de mercado
F2,F4,F5,01 Crear valor a la marca
F2,F4,04 Desarrollar tacticas en base al
servicio como fuente de diferenciacién

F1,F3,A2,A3 Crear estrategias para
adaptarse al mercado

F2,F4,F5,A1 Desarrollar un plan de ventas
bien disefiado

Debilidades
D1 _Poca importancia en la
tecnologia comercial
D2 _Escasa innovacion
D3_Poco criterio para determinar
el precio del servicio
D4_No realiza publicidad

Estrategia DO
D1,D4,02,03 Implementar campafias
publicitarias
D2,01,04 Establecer cambios en el proceso
comercial
D3,02,03 Desarrollar estrategias en la
fijacion de precios

Estrategia DA
D1,D4,A1, A3 Potenciar la orientacion
comercial hacia el cliente
D2,D3,A2 Flexibilidad a los cambios del
mercado
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7. Indicadores de gestion

Indicadores

Evaluacién de los indicadores

Nivel de impacto en el sistema de

eleccion y segmentacion de mercado

mercado

Poco interés en la eleccion y segmentacion de

fuente de diferenciacion

Evaluar el desarrollo del servicio como

Deficiencias en la gestion del servicio como

fuente de diferenciacion

publicitarias

Indice de desarrollo de las campafias

publicitarias

Escaso conocimiento de

las camparias

comercial

Cambios establecidos en el proceso

No aplican un adecuado proceso comercial

de precios

Mejora de las estrategias en la fijacion

Ignoran las estrategias de fijacion de precios

8. Problemas

Indicadores

Problemas

Descripcion

Nivel de impacto en el
sistema de eleccion y

segmentacion de mercado

Poco interés en la eleccién

y segmentacion de mercado

Creen que la labor empirica
que realizan es segura y

confiable

Evaluar el desarrollo del
servicio como fuente de

diferenciacién

Deficiencias en la gestion
del servicio como fuente de

diferenciacion

No se preocupan en
aprender nuevas estrategias

competitivas

Indice de desarrollo de las

campanas publicitarias

Escaso conocimiento de las
campanas publicitarias

No son flexibles al cambio

tecnoldgico para adaptarse

Cambios establecidos en el

proceso comercial

No aplican un adecuado

proceso comercial

Solo piensan en el dinero y

no aportan valor al cliente

Mejora de las estrategias en

la fijacion de precios

Ignoran las estrategias de
fijacion de precios

Ven poco practico conocer

este tema y sus estrategias
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9. Establecer soluciones
9.1. Establecer acciones

Indicador

Problema

Accion de mejora

Nivel de impacto en el
sistema de eleccion y

segmentacion de mercado

Poco interés en la eleccion

y segmentacion de mercado

—Buscar informacion.

—Inscribirse a talleres que
hablen de la eleccion y
segmentacion de

mercado.

Evaluar el desarrollo del
servicio como fuente de

diferenciacién

Deficiencias en la gestion
del servicio como fuente de

diferenciacion

—Asistir a seminarios 0
cursos que hablen del
tema de servicios como
fuente diferencial.

—Aplicar lo aprendido.

indice de desarrollo de las

campanas publicitarias

Escaso conocimiento de las

campanas publicitarias

—Conocer las facilidades

que brinda internet.

—Buscar asesoramiento
para aprender a
conectarse  con las
personas.

Cambios establecidos en el

proceso comercial

No aplican un adecuado

proceso comercial

—Generar valor al cliente.
—Capacitar al colaborador
para fidelizar al cliente.

Mejora de las estrategias en

la fijacion de precios

Ignoran las estrategias de

fijacion de precios

—Buscar asesoramiento

contable.
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9.2. Estrategias que desean implementar

Estrategia Dificultad Impacto Priorizacion

—Buscar informacion. Predisposicién | Tomar decisiones | Saber definir,

—Inscribirse a talleres que| €scasa de los | mas acertadas para| identificar, analizar,

hablen de la eleccion y| representantes. | no cometer errores al| valorar elegir y

segmentacion de escoger el mercado| concretar.

mercado. objetivo.

—Asistir a seminarios o| Poco anhelo | Destacar frente a la | Tener colaboradores

cursos que hablen del|para  realizar| competencia. capacitados y

tema de servicios como | gastos en motivados para

fuente diferencial. conocimiento. atender y tratar

—Aplicar lo aprendido. adecuadamente al
cliente.

—Conocer las facilidades| Carencia  de | Llegar a maés | Concretar el publico,

que brinda internet.

aprendizaje.

personas, con costos

disefiar el mensaje y

—Buscar asesoramiento bajos y en menor| definir el canal de
para aprender a tiempo. publicidad.
conectarse con las
personas.
—Generar valor al cliente. | Representantes | Genera  valor  y | Disefiar procesos de
—Capacitar al colaborador | conformistas. | credibilidad a la|venta para atraer,
para fidelizar al cliente. empresa, vender, satisfacer y
aumentando la| fidelizar.
rentabilidad en el
mercado.
—Buscar asesoramiento | Bajo Claridad de los | Determinar los costos
contable. presupuesto ingresos 'y egresos| fijos y variables del
para tomar | servicio.

decisiones acertadas.
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10. Cronograma de actividades

NO

Tarea

Fecha de inicio

Fecha de fin

Responsable

Descubrir y
elegir al
publico
objetivo

01/01/2023

31/01/2023

Representante

Desarrollar
acciones
que
diferencien
el servicio
brindado

01/01/2023

31/12/2023

Representante

y colaborares

Posicionar
la marca de
la empresa
en el
mercado a
traveés del

internet

01/01/2023

31/12/2023

Representante

Lograr
fidelizar al

cliente

01/01/2023

31/12/2023

Representante

Determinar
los precios
del servicio

ofertado

01/01/2023

10/01/2023

Representante
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V1. Conclusiones y recomendaciones
6.1. Conclusiones

La mayoria de los representantes siempre toman en cuenta los cambios del
comportamiento del cliente, asimismo siempre se preocupan por la satisfaccion de las
necesidades del cliente y en su mayoria relativa nunca buscan la manera de identificar a
sus clientes al cual ofreceran su servicio como empresa. Por lo tanto, es fundamental
conocer a que publico va dirigida la oferta de la empresa, de esa modo se cubrira de
manera oportuna las necesidades insatisfechas en el mercado, ademas es importante
destacar la rapida respuesta que tienen los representantes a los cambios del cliente, para
lograr la satisfaccion del mismo.

La mayoria de los representantes siempre se preocupan en transmitir y mejorar,
la marca e imagen de su empresa al cliente, asimismo siempre reflejan en el precio la
calidad de las habitaciones, del mismo modo en su totalidad algunas veces buscan
diferenciarse de la competencia como empresa y en su mayoria relativa nunca tienen en
cuenta los gastos en general para determinar el precio del servicio. Por lo tanto, hay
carencia y falta de conocimiento en las empresas al no saber cuanto les cuesta brindar su
servicio de alojamiento e ignoran la importancia de esta herramienta para conocer las
ganancias o perdidas ejercidas en un determinado periodo.

La mayoria de los representantes siempre motivan a sus colaboradores, la
mayoria relativa nunca utilizan promociones para atraer a su cliente, la mayoria
soluciona los problemas a la brevedad posible y en su totalidad algunas veces realizan

acciones que promuevan e incentivan adquirir el servicio que ofrecen. Por lo tanto, la
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aplicacion de estrategias no esta equilibrada para obtener un buen posicionamiento en el

mercado competitivo.

Se realizo la propuesta de mejora en base al fundamento del cuestionario el cual
fue aplicado a los representantes, con el propdsito de plantear estrategias para mejorar la
calidad del marketing estrategico.

6.2. Recomendaciones

— Se recomienda tener claro la orientacion o enfoque comercial al cual se dirige la
empresa, si no se sabe a donde se quiere llegar, sera solo cuestion de tiempo para
encaminarse asi el fracaso. Asi mismo es necesario identificar el segmento de
mercado, para evaluar las mejores opciones, rentabilidades, riesgos, competencias y
urgencia que existan dentro del mercado competitivo.

— Uno de los criterios méas importantes en la empresa es fijar los precios, por lo que se
recomienda usar dos herramientas, en primer lugar, determinar el techo minimo el
cual consta de costos fijos y variables, omitir este andlisis dificultara el crecimiento
de la empresa y en segundo lugar, es necesario determinar el techo maximo, esto
ayudara a maximizar las ganancias y minimizar perdidas o riesgos financieros.

— Para generar un mayor impacto de aceptacion en el mercado, se recomienda poner en
préctica las cuatro nuevas fases de orientacion de venta, el cual engloba las

actividades de atraer, vender, satisfacer y finalmente fidelizar al cliente.
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Anexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

Cronograma de Actividades

NO

Actividades

Ano 2020

Ao 2021

Ao 2022

Semestre
1

Semestre
|

Semestre
1

Semestre |

Mes

Mes

Mes

Mes

112]|3]4

112134

11234

Elaboracion del Proyecto

Revision del proyecto por el Jurado de
Investigacion

Aprobacion del proyecto por el Jurado
de Investigacion

Exposicién del proyecto al Jurado de
Investigacion o Docente Tutor

Mejora del marco teorico y
metodoldgico

Elaboracion y validacion del
instrumento de recoleccion de
informacion

Elaboracién del consentimiento
informado

oo

Recoleccion de datos

Presentacion de resultados

10

Analisis e interpretacion de los
resultados

11

Redaccion del informe preliminar

12

Revision del informe final del proyecto
por el jurado de investigacion.

13

Aprobacion del informe final por el
Jurado de Investigacién

14

Presentacion de ponencia en eventos
cientificos

15

Redaccién de articulo cientifico

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto Desembolsable

%o
Categoria Base Numero Total (S/.)
Suministros
Impresiones S/ 0.0 100| S/ 10.00
Fotocopias S/ - 0| S/ -
Empastado S/ 60.00 3| S/ 180.00
Papel bond A-4 (500 hojas) S/ 0.0 20| S/ 2.00
Lapiceros S/ 1.00 3| S/ 3.00
Servicios
Uso de Turnitin S/ 50.00 4| S/ 200.00
Sub total S/ 395.00
Gastos de viaje
Pasajes para recolectar informacion S/ 1.00 401 S/ 40.00
Sub total S/ 40.00
Total, de presupuesto desembolsable S/ 435.00

Presupuesto no desembolsable

% o0
Categoria Base Numero Total (S/.)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio de Aprendizaje 4
Digital - LAD) S/ 30.00 S/ 120.00
Busgueda de informacion en base de datos | S/ 35.00 2 S/ 70.00
Soporte informético (Médulo de 4
Investigacion del ERP University - MOIC) | S/ 40.00 S/ 160.00
Publicacion de articulo en repositorio 1
institucional S/ 50.00 S/ 50.00
Sub total S/ 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por 4
semana) S/ 63.00 S/ 252.00
Sub total S/ 252.00
Total, de presupuesto no desembolsable S/ 652.00
Total (S/.) S/ 1,087.00

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se
quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE LOS FACTORES
RELEVANTES DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS RUBRO
ALOJAMIENTOS EN LA CIUDAD DE HUARAZ, 2021 y es dirigido por Valdez
Julca Anderson, estudiante investigador de la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote.

El proposito de la investigacion es recopilar informacion de los representantes para
describir los factores relevantes del marketing estratégico para la gestion de calidad en los
alojamientos, y de esta manera poder sentar una base cientifica en este campo de estudios.
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningln perjuicio. Si
tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea
conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de medios
oficiales. Si desea, también podréa escribir al correo 1211162109@uladech.pe para recibir
mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse
con el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote.

Si esté de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electrénico:

Firma del participante Firma del investigador
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Anexo 4: Directorio de alojamiento en la ciudad de Huaraz

LICENCIAS EMITIDAS DE ALOJAMIENTOS

NOMBRE Y APELLIDOS/

N° RAZON SOCIAL ACTIVIDAD DIRECCION
: N PSJ. Mariscal Andres Avelino Caseres N° 163 -
1 | Moran Paucar Nelyda Linda Alojamiento MZ. B LT.03 - Rosas pampa
2 | LaCasade Azarela E.l.R.L. Alojamiento | Jr. Julio Arguedas N° 1263 - Soledad Baja
3 | Lino Castillo Cesar Leonel Alojamiento | Jr. 27 de noviembre N° 138 - Zona Comercial
Hinostroza Milla Humberto — o
4 Raymundo Alojamiento | PSJE. N N 216 N° 134
5 | Mendoza de Diaz Nelly Alejandrina | Alojamiento | JR 28 de Julio N° 850
6 | Rodriguez Flores Mirla Milady Alojamiento | JR Ramirez Luna N° 610 ler y 2do piso
7 | Barron de Meza Baudilia Alojamiento | JR Lucar y Torre N° 538 2do y 3er piso
8 | Aloiamiento el tambo Aloiamiento Av. Confraternidad Internacional Oeste (PJ.
) ) NN13) N° 122 — LT.
. - Jiron San Antonio ler, 2do y 3er piso — MZ: D
9 | Oncoy la Rosa Ana Maria Alojamiento | | "+_51 _ Avitentel
. . . o Av. Pedro Pablo Atusparia 2do, 3ro y 4to piso
10 | Cacha Aguilar Floriana Luzmila Alojamiento S/N MZ: A LT: 172: Villon Alto
11 | Chauca Figueroa Vidal Fernando Alojamiento Jiron Andres Rgmon Mejia ler y 2do piso N
716 soledad baja
12 | Tarazona Osorio Alexander Juan Alojamiento Eg?ﬁé?cf;ﬁmpa”a 2%, 3%y 4% pisos N* 150 zona
13 | Obregdn de Caceres Martha Lourdes | Alojamiento | Jirdbn Ramon Castilla N° 974 la Soledad
14 | Alva Arevalo Jose Marti Alojamiento é‘c\)/leeréf; Ramon Castilla 17 piso N* 895 la
- . L Pasaje Jose de San Martin 2,3 y 4 piso N° 465
15 | Alojamiento Oasis Alojamiento MZ-A, LT-S6 Zona Comercial
16 | Alojamiento Rajucolta Alojamiento | Jr. Julian de Morales N° 687 -2do piso
17 | Hilario Garcia Juan de Sahagln Alojamiento | PRL. Caraz N° 1013 — cono Aluvionico
18 | Contreras de Saavedra Ubaldina Alojamiento | Pasaje Juan olivera 2° y 3° Piso N° 919 — Belen.
19 | Morales Irato Benjamin Francisco Alojamiento | Parque Guardia Civil N° 928-Huarupampa
20 | Cochachin Zaragoza Miguel Angel | Alojamiento | Av. Confrat. Inter. Oeste N° 541 Huarupampa
21 | Mirador Andino Alojamiento | Jr. Moises castillo Nro. 985 bar. Soledad baja
I : N Jr Agustin mejia Nro. 797 soledad alta
22 | Alojamiento Monkeywasi Alojamiento (1cuadra), de inabif cost. Iglesia soledad
23 | Alojamiento Tamia Alojamiento Jr. las magnolias nro. 277 bar. villon alto (mz
170 lote 5)
I Jiron jose de olaya 1°, 2°, 3° y 4° piso n° 532-
24 | Morales Guesthouse Alojamiento san francisco
25 | Alpamayo Guest House Alojamiento ‘Hgg Juan de la cruz romero 17, 2%y 3° piso n
26 | Mundo Holidays Alojamiento | Jirdn alejandro maguifia 1°, 2° y 3° piso n° 1467

Fuente: Municipalidad de Huaraz
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Anexo 5: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de las Micro y Pequefias
Empresas para desarrollar el trabajo de investigacion titulado: PROPUESTA DE
MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DEL MARKETING ESTRATEGICO
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
RUBRO ALOJAMIENTOS EN LA CIUDAD DE HUARAZ, 2021. Para obtener el titulo
profesional de licenciado en administracion. Se le agradece anticipadamente la
informacién que usted proporcione.

INSTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 18 items, los cuales miden las dimensiones del marketing
estratégico para mejorar la calidad en los alojamientos en la ciudad de Huaraz. Favor de
marcar una de las alternativas, la que usted estime conveniente. Se agradece su

participacion en esta encuesta.
INFORMACION GENERAL

01. Rango de edad 04. Cargo que desempefia
A 10 2L annce h) A Nupin
Q.} 10— I AlfUS U} o) |4 gLV
26——50—afies—¢) h}—Gerente
51 a mas afos c) Administrador
02. Género 05. Tiempo en el cargo
a) Femenino a) 0abafos

b) Masculino

03. Grado de instruccién

a) Primaria
b) Secundaria

c) Técnica y/o Superior universitaria

b) 6 a 10 afos
c) 11 amas afios




NO

ITEMS

ESCALA

DEFINICION DEL MERCADO

Siempre

Algunas
veces

Nunca

06

¢En su empresa usted toma en cuenta los
cambios del cliente y la competencia?

07

¢Se preocupa por la necesidad de satisfacer y/o
cubrir del cliente?

08

¢Busca la manera de identificar su cliente al
cual ofrecera su servicio como empresa?

DISENO DE LA PROPUESTA DE VALOR

09

¢Se preocupa en transmitir y mejorar, la marca
e imagen de su empresa al cliente?

10

¢Su empresa refleja en el precio la calidad del
servicio?

11

¢Busca diferenciarse de la competencia como
empresa?

12

¢Tiene en cuenta los gastos en general de su
empresa para determinar el precio de su
servicio?

SALIR AL MERCADO

13

¢ Motiva a sus colaboradores?

14

¢Utiliza promociones para atraer a su cliente?

15

¢Soluciona los problemas a la brevedad
posible?

16

¢Realiza acciones que promuevan e incentiven
adquirir el servicio que ofrece?
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Anexo 6: Tabla 4

Caracteristicas de los representantes de las micro y pequefias empresas rubro

alojamiento en la ciudad de Huaraz, 2020.
Frecuencia  Frecuencia
Absoluta  Relativa (%)

Caracteristicas detos representantes

Rango de edad
18 — 25 afios 3 15,0
26 — 50 afios 7 35,0
51 a mas afos 10 50,0
Total 20 100,0
Genero
Femenino 12 60,0
Masculino 8 40,0
Total 20 100,0
Grado de instruccion
Primaria 0 0,0
Secundaria 11 55,0
Técnica y/o Superior universitaria 9 45,0
Total 20 100,0
Cargo que desemperia
Duefio 5 25,0
Gerente 7 35,0
Administrador 8 40,0
Total 20 100,0
Tiempo en el cargo
0 a5 afos 9 45,0
6 a 10 afios 4 20,0
11 a mas afos 7 35,0
Total 20 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequefias empresas rubro alojamiento en la ciudad de Huaraz (2021).
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Anexo 7: Figuras

Caracteristicas de la definicion del mercado como factor relevante del marketing
estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

|
Algunas veces

||
Nunca
|

Figura 1. Cambios en el comportamiento del cliente y la competencia
Fuente. Tabla 1

m Algunas veces
m Nunca

Figura2.
Fuente. Tabla 1
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|
Algunas veces
|

Nunca
|

Figura 3. Identificacion de clientes
Fuente. Tabla 1
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Caracteristicas del disefio de la propuesta de valor como factor relevante del marketing
estratégico en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

|
Algunas veces

|
Nunca
|

Figura 4. Transmite y mejora la marca e imagen de su empresa
Fuente. Tabla 2

® Algunas veces

® Nunca
|

Figura 5. Refleja en el precio la calidad de las habitaciones
Fuente. Tabla 2
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|
Algunas veces
|

Nunca
|

Figura 6. Busca diferenciarse de la competencia
Fuente. Tabla 2

m Siempre

m Algunas veces

= Nunca

Figura 7. Gastos de la empresa para determinar el precio del servicio
Fuente. Tabla 2
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Caracteristicas de la salida al mercado como factor relevante del marketing estratégico
en los alojamientos de la ciudad de Huaraz, 2020.

|
Algunas veces

]
Nunca
]

Figura 8. Motiva a sus colaboradores
Fuente. Tabla 3

m Siempre

m Algunas veces

= Nunca

Figura 9. Utiliza promociones para atraer a su cliente
Fuente. Tabla 3
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|
Algunas veces
|

Nunca
|

Figura 10. Soluciona los problemas a la brevedad posible
Fuente. Tabla 3

25%

® Siempre

= Algunas veces
= Nunca

Figura 11. Acciones que promuevan e incentiven adquirir el servicio
Fuente. Tabla 3
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