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Resumen

Este trabajo de investigacion titulado Plan de marketing para el posicionamiento del
Sakura River Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, 2018; tiene el objetivo
principal: Describir la forma como un plan de marketing contribuye al posicionamiento
del Sakura River Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, 2018. La metodologia es
del tipo descriptiva de enfoque cualitativo de disefio experimental transeccional; la
poblacién son 36 personas por semana que se alojan en el hotel, y la muestra son 26
personas. Los resultados, identifica a la mitad de los encuestados haberse enterado de
este hotel a través de un familiar y el 30% lo hizo por el mototaxista de esta ciudad; el
50% indica que la buena ubicacion céntrica influencio en su decision de hospedarse en
este hotel; y el 59.4% manifiesta no conocer otros hoteles en esta ciudad, el 18.8%
conoce el Rio Hotel, y el 9.4% el Hotel Bagua Grande. La conclusion final es la
propuesta de un Plan de Marketing que alcanzara el posicionamiento de este hotel en
esta ciudad, con la formulacion de cuatro estrategias, el primero redisefar los servicios
clave para mejorar la calidad de atencion, el segundo anélisis externo de los
competidores cercanos, el tercero mantener las inversiones programadas de
mantenimiento predictivo, y el Gltimo ingresar a nuevos mercados con publicidad
efectiva, con propuesta de valor mejorada para lo cual se invertira en publicidad en un
aproximado de S/ 6,325.00.

Palabras clave: Marketing, plan de marketing, posicionamiento, hotel.
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Abstract

This research paper entitled Marketing plan for the positioning of the Sakura River
Hotel S.R.L. in the city of Bagua Grande, 2018; It has the main objective: Describe
the way in which a marketing plan contributes to the positioning of the Sakura River
Hotel S.R.L. in the city of Bagua Grande, 2018. The methodology is of the descriptive
type of qualitative approach to experimental transectional design; The population is 36
people per week staying at the hotel, and the sample is 26 people. The results identify
half of the respondents having learned about this hotel through a family member and
30% did so for the motor taxi driver in this city; 50% indicate that the good central
location influenced their decision to stay at this hotel; and 59.4% say they don't know
other hotels in this city, 18.8% know the Rio Hotel, and 9.4% know the Bagua Grande
Hotel. The final conclusion is the proposal of a Marketing Plan that will achieve the
positioning of this hotel in this city, with the formulation of four strategies, the first to
redesign the key services to improve the quality of care, the second external analysis
of the nearby competitors , the third to maintain the planned investments of predictive
maintenance, and the last one to enter new markets with effective publicity, with an
improved value proposal for which advertising will be invested in an approximate S /
6,325.00.

Keywords: Marketing, marketing plan, positioning, hotel.
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1.1

INTRODUCCION

Realidad problematica del estudio

La presente investigacion centra su tema central en disefiar un Plan de Marketing para
posicionar al Sakura River Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, a través de la
comunicacion entre el cliente y el administrador de este negocio, respecto a sus
exigencias y temas de interés, destacando al plan de marketing, como una herramienta
de disefio, y al posicionamiento como principal factor que influye en la mente del
cliente.

A nivel internacional, seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser
igualmente dificil apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la
mayoria de los aspectos de nuestra vida. Como cosa hecha que siempre esta ahi,
solemos subestimar los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el gran
surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares o la facilidad
con que podemos hacer compras. Para apreciar mejor, consideremos por un momento
como desempefia el marketing una de las funciones principales en la economia global,
en el sistema socioecondmico de cualquier pais, en cualquier organizacién y en la vida
de usted. Stanton, Etzel y Walker (2007). Seguidamente, hoy en dia, la mayoria de los
paises, sin importar su etapa de desarrollo econémico o sus ideologias politicas,
reconocen la importancia de la mercadotecnia. Las actividades de la mercadotecnia
contribuyen en forma directa a la venta de los productos de una organizacién, ademas
de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer de
manera mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores y proporciona
mayores utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la supervivencia de los
negocios particulares, sino también al bienestar de la economia en general. La falta de
utilidades dificultaria adquirir materias primas, nuevas contrataciones de empleados,
atraer mayor capital y, por ende, el fabricar mas productos que satisfagan otras
necesidades. Fischer y Espejo (2003).

Anivel nacional, el Plan de Marketing es un documento escrito que traza las estrategias
de la organizacion y los objetivos y que tiene un tiempo determinado. El plan establece
cuales son los pasos a seguir para desarrollar las estrategias, estas van en dos
direcciones: la operativa y la estrategica. Dentro de la estratégica encontramos

lanzamiento de nuevos productos o relanzamientos, ampliacion de gama, cambios de
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precios. En la linea operativa esta la ejecucion tactica de cada uno de los lineamientos
estratégico. También fortalece el compromiso en toda la organizacion, esto debido a
que en el plan intervienen distintas areas como, por ejemplo, produccidn si se habla de
un cambio con algun producto o con el area legal permanentemente. Ademas, permite
ver los cambios que ocurren en el entorno; si uno brinda servicios, pero observa algun
factor externo, este debe estar mapeado con la finalidad de desarrollar planes de

contingencia a fin de superar el obstaculo. Rubifios (2018).

Segun la Municipalidad Provincial de Utcubamba (MPU, 2004), la provincia de
Utcubamba tiene un futuro promisorio; se encuentra situada en la entrada al desarrollo
oriental de nuestra selva norperuana, escenario de tres acontecimientos importantes:
El proyecto binacional Per( — Ecuador, la macroregion norte y el corredor bioceanico
Per( — Brasil; proyectos que tienen como objetivo estratégico articular econémica y
culturalmente el sur, centro y oriente de Ecuador con el norte y oriente de Peru, y con
ello articular la economia de todas las ciudades ubicadas en este. Vale recordar que en
esta confluencia territorial existe un histérico corredor econémico natural que, uniendo
las provincias de San Ignacio, Jaén, Bagua, Utcubamba, Condorcanqui y Cutervo;
permite la circulacion e intercambio de productos entre los distintos actores

econdmicos de estas zonas comerciales.

Segun la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR, 2009), la
afluencia turistica a la regibn Amazonas experimentd un notable crecimiento,
sobretodo la modalidad de pernoctaciones. La provincia de Utcubamba cuenta con 18
sitios turisticos. Y como componentes de la vision, en el eje de mejorar el servicio al

turista, menciona como medio: el servicio de calidad de los hoteles y restaurantes.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2018), para la ciudad de
Bagua Grande existen en promedio 48 establecimientos de hospedaje, que cuentan con
886 habitaciones en promedio y 1346 plazas o camas en promedio, durante el afio
2017. Respecto al numero de pernoctaciones por mes en promedio ascienden a 9434
personas, de las cuales 9286 son turistas o visitantes nacionales y 148 son extranjeros,

en promedio también durante el afio 2017.
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1.2

Del directorio de establecimientos de hospedaje, hoteles y hostales emitido por la
Municipalidad Provincial de Utcubamba (2018), precisa que existan 52 debidamente
registrados ante esta comuna desde el afio 2008 a la actualidad. Existen ademas 23 que
son categorizados como hoteles en la ciudad de Bagua Grande, segun la Direccion Sub
Regional de Comercio Exterior y Turismo de Bagua, solo el 44% se encuentran
categorizados. Ultimamente han sido implementados hasta cuatro hoteles en la ciudad
de Bagua Grande, por la creciente demanda en la ciudad, que asciende a 9434 personas
en promedio en el afio 2017.

El Sakura River Hotel, a la fecha cuenta con competencia directa en la ciudad de Bagua
Grande, convirtiéndose en un problema al disminuir su clientela y su rentabilidad en
el altimo afio, requiriéndose de un posicionamiento en los primeros lugares dentro de
los hoteles, por su ubicacion estratégica cercanos a los servicios de la ciudad,
principalmente al carecer de un Plan de Marketing que logre tal finalidad. Sakura River
Hotel S.R.L., empieza sus actividades comerciales en noviembre del afio 2016, en la
ciudad de Bagua Grande, con una infraestructura moderna y acorde con las
necesidades de su clientela que acude a esta importante ciudad de la region Amazonas,
por motivos de trabajo, de salud, de visita 0 por turismo.

Existe clientela y competencia hotelera establecida en la ciudad de Bagua Grande, pero
se hace necesario que los hoteles se diferencien unos de otros para alcanzar el
posicionamiento deseado con alguna estrategia comercial que consiga que Sus

servicios ocupen un lugar distintivo frente a la competencia.
Formulacion del problema de investigacion

¢Como un plan de marketing contribuye a un efectivo posicionamiento del Sakura
River Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, 2018?
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1.3 Justificacién del estudio

1.4

El estudio se justifica a partir de los siguientes puntos de vista:

A nivel teorico, para que la gerencia del hotel pueda identificar las caracteristicas,
describir sus productos y servicios, comprenda lo que se propone, en este caso, el
posicionamiento frente a la competencia, y lo que pretenda alcanzar con este plan en
los plazos previstos.

A nivel econémico, con la propuesta de inversion y su recuperacion con el supuesto
de incremento de ventas con la aplicacion del plan de marketing de manera efectiva,
se pretende mejorar los ingresos por ventas y lograr el posicionamiento en la ciudad
de Bagua Grande.

Metodoldgicamente, los planes de marketing frecuentemente sefialan como
aprovechar las oportunidades. Debe asi resaltar los problemas y determinar la mejor
forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en préctica el plan con
las herramientas de marketing establecidas.

A nivel préctico, entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son los que se
proponen alcanzar con él, las metas son una descripcién mas precisa y explicita de
estos objetivos. Estos Ultimos han de cumplir ciertos objetivos para ser Utiles: Deben
ser preciso, se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un modo

preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Describir la forma cémo un plan de marketing contribuye al posicionamiento del
Sakura River Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, 2018.

1.4.2 Objetivos especificos
e Diagnosticar los gustos, preferencias y percepciones de los actuales clientes
que acuden al Sakura River Hotel de la ciudad de Bagua Grande.
e Identificar los elementos del plan de marketing para el posicionamiento del
Sakura River Hotel de la ciudad de Bagua Grande.
e Proponer un plan de marketing para el posicionamiento del Sakura River
Hotel S.R.L. en la ciudad de Bagua Grande, 2018.

20



1.5 Antecedentes de la investigacion

1.5.1 Internacionales

Torres (2017) en su tesis de pregrado: Propuesta de plan de marketing para el

Hotel The Park en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas; presentado a

la Universidad de Guayaquil. Tuvo como objetivo general: Disefiar un plan de

marketing para el Hotel The Park en la ciudad de Guayaquil, provincia del

Guayas. La metodologia empleada es de disefio mixto, tipo descriptiva.

La conclusion principal es:

e Con la aplicacion de este plan de marketing se lograra incrementar el ingreso
de activos a la empresa, mejorando la calidad de servicios a través de
capacitaciones y de un profesional en el marketing para el futuro.

Yopassa (2017) en su tesis de pregrado: Plan de marketing para el nuevo servicio

de alojamiento Hotel Campestre Tardes Calefias de Rozo; presentado a la

Universidad Auténoma de Occidente. Presento el objetivo general, Elaborar el

plan de marketing para el nuevo servicio de alojamiento Hotel Campestre Tardes

Calefias. La metodologia utilizada es descriptiva transversal.

Concluyendo principalmente:

e La empresa tardes calefias con el transcurrir de los afios se ha ido
consolidando en un fuerte del turismo de recreacion y gastronémico. Pero con
un crecimiento organizacional y operativo desordenado, sin directriz. La
matriz DOFA permitio identificar las oportunidades, fortalezas, amenazas y
debilidades del Hotel Campestre Tardes Calefias, que anteriormente no se
tenian claras y por ende encontrar fallas que actualmente afectan la imagen

institucional.

Aguilay Llerena (2016) en su tesis de pregrado, Plan de marketing para el Hotel
Boutique El Escalon de la ciudad de Guayaquil; presentado a la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil, como objetivo general plante6: Analizar el
dominio de competencias de disciplinas como el marketing en la baja
rentabilidad de la microempresa Hotel Boutique El Escalén. La metodologia es

tipo estudio de mercado.
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Las principales conclusiones son:

e Segun la informacion recolectada se pudo determinar que los estadounidenses
que ingresan al Ecuador en su mayoria tienen entre 25y 64 afios, es por eso
que se plantearon estrategias que vayan acorde a gustos, necesidades y
preferencias, cabe recalcar que las estrategias para llegar a cada segmento son
diferentes, sobretodo en el método en el que solicitan y reservan su
alojamiento, es por eso que se recomienda a los hoteles que desean trabajar
con el mercado receptivo que establezcan alianzas con operadoras y que no
teman a invertir en paginas turisticas, ya que son canales confiables para

Ilegar a estadounidenses entre 25 y 34 afios.

1.5.2 Nacionales

Palacios y Saavedra (2019) en su tesis de pregrado: Plan de marketing y calidad

de servicio en Rizzo Hotel de la ciudad de Chiclayo; presentado a la Universidad

Nacional Pedro Ruiz Gallo. Tuvo el objetivo general: Determinar como el plan

de marketing se relaciona con la calidad de servicio en “Rizzo Hotel” de la

ciudad de Chiclayo. La metodologia es del tipo descriptiva — propositiva, de
disefio no experimental de forma transversal.

Presenta las conclusiones siguientes:

e De las herramientas y/o aspectos tomados en cuenta para analizar el entorno
de Rizzo Hotel, segun las variables de investigacion, se corrobora que el area
de marketing y administracion son las dos areas mas deficientes por mejorar,
por lo que la elaboracién y ejecucion de un plan ayudaria en la
reestructuracion de sus procesos; por ende, mejora la calidad en sus servicios.

e El personal administrativo y operativo se preocupa por ofrecer una buena
atencion a los clientes corporativos, descuidando la captacién de otros
segmentos de mercado (turistas internos, extranjeros u otros clientes

eventuales).
Valdivia (2014) en su tesis de pregrado: Plan de marketing para el

posicionamiento del Hotel ElI Brujo SAC — Trujillo 2014; presentada a la

Universidad Nacional de Trujillo, presentd el objetivo general: Elaborar el plan
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de marketing para el posicionamiento del Hotel EI Brujo SAC — Trujillo 2014.

La metodologia es de tipo descriptiva y de disefio no experimental.

Su conclusién principal es:

e El Plan de marketing del Hotel El Brujo SAC, plantea las estrategias y
acciones para desestacionalizar la demanda del servicio lo cual constituye un
factor clave de éxito en la Gestion de Marketing; asi mismo los Planes de
accion de Servicios, Precios, Distribucion, Comunicacion y Fidelizacion
planteados permitiran efectuar el seguimiento y medicion de la Gestidn

Comercial y de Marketing del Hotel.

1.5.3 Regionales

Bardales y Llanto (2018) en su tesis de pregrado: Plan de marketing para

incrementar la cartera de clientes del Restaurante - Hospedaje El Tingo, distrito

Tingo, regiébn Amazonas, 2018; presentada a la Universidad César Vallejo, tuvo

el objetivo general: Conocer el efecto del plan de marketing en el incremento

de la cartera de clientes del Restaurante - Hospedaje EIl Tingo, distrito Tingo,
region Amazonas, 2018. La investigacion tuvo un disefio pre experimental.

Llegando a las siguientes conclusiones:

e Tras el andlisis de la cartera de clientes después de la de la aplicacion del plan
de marketing del Restaurante - Hospedaje El Tingo se ha logrado determinar
que evidenciar mejoras, pues la percepcion de los clientes es buena (51%) y
un considerable porcentaje lo califica como regular (38%), dado ello se
identifica que con gran frecuencia opta por el servicio de la empresa por la
calidad que esta ofrece, teniendo mayor consideracion sobre ella, ademas de
ello consideran que la recomendacion del servicio a sus amigos y familiares

es permanente.

1.6 Bases tedricas

1.6.1 Plan de marketing
Segun lo citado por Hernandez y Maubert (2012): Peter Drucker propuso que el
desempefio de un gerente fuera evaluado mediante un doble criterio: la habilidad

para hacer cosas correctas y hacerlas correctamente. De estos dos criterios,

23



sugiere que la efectividad es mas importante, pues ni el mas alto grado de

eficiencia posible podra compensar una seleccion erronea de objetivos. Estos dos

criterios tienen relacion con los aspectos de planeacion: establecer los objetivos
correctos y después elegir los medios correctos para alcanzarlos. Ambos
aspectos de la planeacién son vitales para el proceso de administracion.

Todos tenemos propdsitos, pero para alcanzarlos es necesario establecer

objetivos especificos, mensurables y con fechas realistas alcanzables. Lo mismo

se aplica en las organizaciones. Los objetivos son importantes al menos por
cuatro razones:

e Proporcionan un sentido de direccion: sin ellos los individuos, al igual que
las organizaciones, tienden a la confusién y reaccionan ante los cambios del
entorno, sin un sentido claro de lo que en realidad quieren lograr. Al
establecer objetivos, la gente y las organizaciones refuerzan su motivacion,
que les ayuda a superar los obstaculos inevitables.

e Permiten enfocar esfuerzos: los recursos de toda persona u organizacion
siempre son limitados y pueden utilizarse para lograr distintos objetivos. Al
seleccionar sélo uno o un grupo relacionado de objetivos, surge el
compromiso de utilizar, de una manera determinada, los escasos recursos y
se establecen prioridades.

e Orientan los planes y las decisiones que se tomaran: las organizaciones
enfrentan dilemas y deben tomar decisiones, las cuales se simplifican al
preguntar ;Cual es nuestro objetivo? ¢Esta accién acerca o aleja a la
organizacion de su objetivo? Las respuestas a tales preguntas formaran tanto
sus planes a largo como a corto plazos y le ayudaran a tomar decisiones clave.

e Ayudan a evaluar el progreso: un objetivo claramente establecido,
mensurable y con una fecha especifica, facilmente se convierte en un estdndar
de desempefio, que permite a los individuos, al igual que a los gerentes,
evaluar sus progresos. Por lo tanto, los objetivos son una parte esencial de
control; aseguran que las acciones que se emprendan corresponden a los
objetivos y a los planes creados para alcanzarlos. Si encontramos que estamos
saliendo del curso sefialado o si enfrentamos contingencias no previstas, es

posible tomar acciones correctivas mediante la modificacion de nuestro plan.
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De hecho, en algunas ocasiones volver a planear es el factor clave para que

una organizacion logre sus propositos.

Identificacion de problemas y oportunidades, asi como las decisiones

asociadas

Un problema surge cuando el estado de cosas real difiere del deseado. Pero,

en muchos casos un problema puede no ser mas que una oportunidad

disfrazada. El proceso de deteccion de problemas suele ser informal e

intuitivo. Son cuatro las situaciones que generalmente nos indican la

existencia de posibles problemas:

e Cuando se produce un alejamiento de la experiencia pasada: esto significa
que se rompe un patron previo de desempefio en la organizacién. Por
ejemplo, las ventas no alcanzan el nivel del afio anterior, los gastos se
incrementan de manera repentina y aumenta la rotacion de personal.

e Cuando se produce una desviacién del plan: significa que no se estan
cumpliendo las expectativas o proyecciones del gerente. Por ejemplo, las
unidades son menores de las previstas, un departamento se esta excediendo
de su presupuesto, un proyecto no se efectia conforme al programa.

e Cuando otras personas presentan problemas al gerente: por ejemplo,
cuando los clientes se quejan del retraso en las entregas, los gerentes de
nivel superior fijan nuevas normas de desempefio o las renuncias de
empleados.

e Cuando los competidores actlan mejor que nosotros: esto puede crear
situaciones problematicas para el gerente. Por ejemplo, cuando otras
compafias desarrollan nuevos procesos o mejoras en los procedimientos
de operacion.

El problema lo podemos definir como algo que pone en peligro la capacidad

de la organizacidn para alcanzar sus objetivos, en tanto que una oportunidad

es algo que brinda la posibilidad de superarlo.

Las oportunidades constituyen la clave del éxito de la organizacién, porque

resolver un problema simplemente restablece la normalidad, pero el

desarrollo de la organizacion requiere aprovechar oportunidades, es decir,
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identificar las cosas que se deben hacer, y destinar los recursos para que se

logren.

Distintos problemas precisan de diferentes tipos de decisiones. Analicemos

cada una:

e Decisiones programadas: aquellas que se toman de acuerdo con politicas,
reglas o procedimientos. Toda organizacion tiene politicas escritas 0 no
escritas que simplifican la toma de decisiones en situaciones recurrentes al
limitar o excluir opciones. En cierta medida las decisiones programadas
limitan nuestras decisiones, porque son los gerentes y no los individuos en
el nivel operativo quienes deciden qué hacer. En definitiva, los gerentes
deben emplear su juicio personal al considerar si una situacion exige o no
una decision programada.

e Decision no programada: se ocupan de problemas no habituales o
excepcionales. Al momento de tomar decisiones, todos los gerentes deben
ponderar alternativas, muchas de las cuales implican sucesos futuros que
resultan dificiles de prever, por esto las situaciones de toma de decisiones
se consideran dentro de una linea continua que va de la certeza o altamente
previsible a la turbulencia o altamente imprevisible.

e Certidumbre: bajo esta condicidn conocemos nuestro objetivo y tenemos
informacion exacta, medible y confiable del resultado de cada una de las
alternativas que consideramos.

e Riesgo: se produce siempre que Nno SOMOs capaces de prever con certeza
el resultado de alguna alternativa, pero contamos con suficiente
informacion como para conocer la probabilidad que tiene para llevarnos a
un estado de cosas deseado.

e Incertidumbre: bajo esta condicion es poco lo que se sabe de las
alternativas o de sus resultados. Surge de dos posibles fuentes: la primera,
cuando los administradores enfrentan condiciones externas que estan
parcialmente fuera de su control, tales como el clima que impera durante
una exposicion de tres dias; la segunda, cuando el gerente no ha formado
una base de datos con la cual obtener informacion valiosa acerca de los

registros de asistencia a la exposicion.
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e Turbulencia: bajo condiciones de certeza, riesgo o incertidumbre, el
objetivo final siempre esta claro, aunque bajo condiciones de turbulencia,
incluso el objetivo llega a ser poco claro.

No hay un método en la toma de decisiones que garantice que el gerente

siempre tomaré la decision correcta. Sin embargo, los gerentes que aplican un

método nacional, inteligente y sistemético tendrdn mayores probabilidades
que otros de llegar a las mejores soluciones en los problemas que enfrenta el

proceso basico de la toma racional de decisiones, y consta de cuatro etapas:

Etapa 1: Investigar la solucion.

e Definicidon del problema, en funcion de los objetivos organizacionales que
estan siendo bloqueados ayuda a evitar los sintomas y problemas de
confusion.

e Determinacidn de los objetivos de la decision, se debe preguntarse ¢En qué
forma cambiaran las cosas cuando el problema haya sido resuelto? Como
parte de este proceso, los gerentes deberan empezar a determinar cuéles
partes del problema han de solucionar y cuéles han de intentar solucionar.
Casi todos los problemas constan de varios elementos, por lo que un
gerente dificilmente encontrara una solucion para todos. De ahi que
necesiten distinguir entre lo necesario y lo conveniente.

e Diagndstico de las causas, una vez encontrado una solucidn satisfactoria,
deben determinar las acciones con las cuales la pondrén en practica, pero
antes deben conocer bien todas las fuentes del problema. Las causas, a
diferencia de los sintomas, rara vez son evidentes; ante ello, los gerentes

se ven obligados a recurrir a su intuicion para descubrirlas.

Etapa 2: Desarrollo de alternativas.

Con mucha frecuencia, la tentacion de aceptar la primera alternativa posible
les impide a los gerentes encontrar las mejores soluciones a sus problemas.
No se debe tomar alguna decision de importancia sino hasta que se ha

desarrollado varias alternativas.
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Etapa 3: Evaluacion de alternativas y seleccion de la mejor.

Una vez que los gerentes han desarrollado una serie de alternativas, deben
proceder a evaluar cada una con base en preguntas clave. ¢Es factible esta
alternativa? ¢La organizacién cuenta con el dinero y los recursos necesarios
para implantar esta alternativa? ¢Es razonable la alternativa con respecto a la
estrategia y las politicas internas de la organizacion? ¢La alternativa es una
solucion satisfactoria? ¢Cuéles son las posibles consecuencias para el resto
de la organizacion? Finalmente, los gerentes seleccionan una alternativa con

base en la cantidad de tiempo y la informacion de que disponen.

Etapa 4: Implantacion y seguimiento de la decision.

Una vez seleccionada la mejor opcion disponible, los gerentes tienen que
hacer planes para afrontar las exigencias y los problemas que pueden
encontrar en su realizacion. Poner en practica una decision requiere algo mas
que simplemente dar las dérdenes correspondientes. Se debe contar con
recursos y asignarlos conforme sea necesario. Habra que -elaborar
presupuestos, prondsticos, programas y procedimientos para las acciones que

se han determinado.

b) La importancia de la planeacion y su proceso
La planeacidn es la funcion principal de la administracion porque de ella se
derivan las actividades de organizacion, direccion y control. Sin planes, los
gerentes no pueden saber como organizar a la gente y los recursos; incluso,
les impide tener una idea clara de los que necesitan organizar. Sin un plan no
es posible dirigir con confianza y tampoco esperar que otros los sigan. Sin un
plan los gerentes y sus seguidores tienen muy pocas probabilidades de lograr
sus objetivos, o de saber cuando y donde se estan desviando del camino, con
lo que el control se convierte en un ejercicio Util.
Las organizaciones utilizan dos tipos de planes: los estratégicos, los cuales
son disefiados por los altos ejecutivos y los administradores de mandos
medios con la finalidad de lograr las metas generales de la organizacién; y los
tacticos, operacionales o anuales, que indican como seran implantadas las

actividades en el corto plazo, generalmente se refieren a un afio.
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En la base esta la definicion de la mision, que constituye su razén de ser, su
objetivo esencial, sus valores, su ambito y su sitio en el mundo. La definicion
de la misidn constituye la fuerza impulsora, tanto de los objetivos estratégicos
como de los tacticos u operacionales.

Seguido, veamos el proceso formal de planeacién dividido en nueva pasos:

Paso 1: Formular los objetivos ¢ Qué queremos?

Implica comprender la mision de la organizacion para establecerlos en
términos concretos. Puesto que los objetivos seleccionados requeriran de
recursos y determinaran muchas de las actividades de la organizacion.

Es importante considerar que los valores de los gerentes influiran en el tipo
de objetivos que seleccionen. Los valores pueden ser sociales o éticos, asi
como implicar asuntos précticos tales como el tamafio que les gustaria que
tuviera su organizacion, el tipo de producto o servicio que quisieran producir

y comercializar, o simplemente la manera en que prefieren operar.

Paso 2: Identificar los objetivos y las estrategias actuales ;Qué estamos
haciendo ahora para lograr lo que queremos?

Una vez definida la mision de la organizacién y traducida a objetivos
concretos, este paso consiste en identificar los objetivos actuales de la
organizacién y su estrategia. Para determinar la estrategia actual de la
organizacion, hay que plantearnos las siguientes preguntas: ¢Cual es nuestro
negocio basico y cual deberia ser? ;Quiénes son nuestros clientes y quiénes
deberian ser? ¢Hacia donde nos dirigimos? ¢Cuales son las principales
ventajas competitivas que tenemos? ,En cudles areas de competencia

sobresalimos?

Paso 3: Analisis ambiental ;Qué necesitamos hacer?

El conocimiento de los objetivos de la organizacion y su estrategia actual
otorga un marco de referencia para definir cudles aspectos del ambiente
ejerceran la mayor influencia en la capacidad de alcanzar sus objetivos. La
finalidad del analisis del entorno consiste en descubrir la forma en que los

cambios en el ambiente, econémico, tecnologico, sociocultural y politico
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legal afectaran a la organizacion, asi como las formas en que influiran en ella
los competidores, proveedores, clientes y organismos gubernamentales, entre
otros. En este paso es importante preparar una lista sélo de aquellos factores
que se consideren decisivos. No hay una lista que incluya todos los que
pueden ser potencialmente relevantes; sin embargo, un serio esfuerzo por
prepararla ayuda a la planeacion. Entre las fuentes utiles de informacion se
cuentan clientes y proveedores, revistas especializadas, las exposiciones de la

industria y las reuniones técnicas.

Paso 4: Analisis de recursos ¢Qué somos capaces de hacer?

Los objetivos y las estrategias actuales de la organizacion también
proporcionan un marco de referencia para analizar sus recursos. Este analisis
es necesario para determinar sus ventajas y desventajas competitivas. Unas y
otras se refieren a las fortalezas y las debilidades de la organizacion frente a

sus competidores actuales y futuros.

Paso 5: Identificar oportunidades estratégicas y riesgos ¢Qué podemos hacer
de lo que se necesite hacer?

La identificacidn de la estrategia, el analisis del ambiente y los recursos de la
organizacion se combinan en este paso: descubrir las oportunidades
disponibles para la organizacion y las amenazas que enfrenta. Unas y otras

pueden surgir de multitud de factores.

Paso 6: Determinar el grado de cambio estratégico requerido. Si continuamos
haciendo lo mismo, ;Podremos llegar a donde queremos?

Después de analizar los recursos y el ambiente, los resultados de la estrategia
actual pueden proyectarse. Cuanto mas tiempo tenga de funcionamiento la
estrategia y cuanto mas estable sea el ambiente, mas facil sera efectuar esta

proyeccion.

Paso 7: Toma de decisiones estratégicas ¢Qué es lo que haremos para lograr

lo que queremos?
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Si un cambio de estrategia parece necesario para cerrar la brecha de
desempefio, el siguiente paso es identificar, evaluar y seleccionar enfoques
estratégicos opcionales.

« Identificar alternativas estratégicas: Si sélo hace falta un cambio menor en
la estrategia actual, las opciones ldgicas llegan a ser pocas, pero si se
requiere un cambio importante en el enfoque estratégico, habra que
identificar mas opciones y mas tarde se necesitara mayor cuidado para
evitar combinar opciones incompatibles en un enfoque estratégico.

« Evaluacién de opciones estratégicas: Algunos criterios son:

Las estrategias y sus partes componentes deben tener metas, politicas y
objetivos congruentes.

Centrar recursos y esfuerzos en los aspectos criticos descubiertos durante
el proceso de formulacion de estrategias y distinguirlos de los aspectos sin
importancia.

Ocuparse de los aspectos susceptibles de solucidn, teniendo en cuenta los
recursos y las capacidades de la organizacion.

La estrategia debe ser capaz de producir los resultados que se esperan.

e Seleccion de alternativas estratégicas: Al elegir entre las posibilidades
disponibles, los gerentes deberan seleccionar las que mejor respondan a

las capacidades de su organizacion.

Paso 8: Puesta en préctica las estrategias. jHazlo!

Una vez definida la estrategia, es preciso incorporarla a las operaciones
diarias de la organizacién. Ni siquiera la estrategia mas sofisticada y creativa
beneficiara a la empresa, a menos que se ponga en practica. Mas importante
que describir la estrategia en una plan formal y detallado, es traducirla a
planes operativos, asi como que se conozcan y pongan en practica en toda la

organizacion.

Paso 9: Medicion y control del progreso. Verifique frecuentemente para
asegurarse que todos lo estan haciendo bien.
A medida que se va implantando el plan, los gerentes deberan comparar el

progreso con el plan estratégico en etapas periddicas o decisivas. Las
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revisiones habituales desempefian un papel importante en el control

estratégico.

Al final del proceso se debe contar por escrito con los siguientes elementos:
a) Mision de la empresa. En la que se definen los principales &mbitos de
competencia como rama industrial, productos y aplicaciones, rango de
competencia tecnoldgica, segmento de mercado, nivel de integracion
vertical, area geografica; en donde operaré la compafiia.
b) Anélisis del entorno externo. Andlisis de las fuerzas clave del
macroambiente demograficos, econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legales
y socioculturales; que llevaran a identificar oportunidades y amenazas.
c) Analisis del ambiente interno. Evaluacion periddica de fortalezas y
debilidades.
d) Formulacién de objetivos.
e) Formulacion de estrategias. Previa a la formulacion de las estrategias, se
requiere:
Definicién de las unidades estratégicas de negocios.
Asignacion de recursos a cada unidad de negocios.
Planear nuevos negocios.
f) Formulacion de planes tacticos u operativos. Permite que la estrategia se
extienda a la organizacion
g) Implantacion. Debe considerar, por un lado, la relacion entre estrategia,
estructura y sistemas; por otro, el estilo, la habilidad o capacidad, la
seleccion de personal y los valores compartidos.
h) Retroalimentacién y control. Se proporciona informacion para

retroalimentar el sistema y evaluar qué tanto se han logrado los objetivos.

1.6.2 Posicionamiento
Segun Kotler & Armstrong (2008), la posicion de un producto es la forma en
que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes
—el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores en relacion
con productos de la competencia—“Los productos se crean en la fabrica, pero

las marcas se crean en la mente”, dice un experto en posicionamiento. Los
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consumidores sufren sobrecarga de informacion acerca de productos y servicios;
no pueden evaluar nuevamente los productos cada vez que toman una decision
de compra. Para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan
productos, servicios, y compafiias en distintas categorias y los “posicionan” en
su mente. La posicién de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones, y sentimientos que los consumidores tienen con respecto al

producto en comparacion con los productos de la competencia.

Seleccion de una estrategia de posicionamiento

Cada productor debe diferenciar su oferta mediante la creacién de un paquete

Unico de ventajas competitivas que sean atractivas para un grupo sustancial

localizado dentro del segmento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto de

posibles ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una posicion;

seleccionar las ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia global de
posicionamiento. Después, la compafiia debera comunicar y presentar
eficazmente al mercado la posicion elegida.

a) ldentificacion de posibles ventajas competitivas. Para poder crear
relaciones redituables con los clientes meta, los mercad6logos deben
entender sus necesidades mejor que los competidores y proporcionarles
mayor valor. En la medida que una compafiia se pueda posicionar como
proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, obtiene una
ventaja competitiva. Sin embargo, no es posible cimentar posiciones sélidas
sobre promesas huecas. Si una compafiia posiciona su producto como el que
ofrece lo mejor en calidad y servicio, debera entregar la calidad y el servicio
prometidos. Asi, el posicionamiento inicia con una diferenciacion real de la
oferta de marketing de la compafiia de modo que proporcione a los
consumidores mayor valor.

La diferenciacion de los productos se efecttia dentro de una gama continua.
En un extremo encontramos productos fisicos que casi no permiten
variacion: pollo, acero, aspirina. No obstante, incluso aqui puede haber cierta
diferenciacion significativa. Ademas de diferenciar sus productos fisicos, la

compafia también puede diferenciar los servicios que acompafian al
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b)

producto. Algunas compafiias obtienen diferenciacion en servicio al ofrecer
una entrega rapida, conveniente, o cuidadosa.
Seleccion de las ventajas competitivas correctas. Supongamos que una
compafiia tiene la buena fortuna de descubrir varias ventajas competitivas
potenciales. Entonces debera elegir aquellas en las que cimentara su
estrategia de posicionamiento: decidir cuantas y cudles diferencias
promover.
¢ Cuantas diferencias se deben promover? Muchos mercad6logos piensan
que las compafiias deben promover agresivamente sélo un beneficio ante el
mercado meta. El purista Rosser Reeves, por ejemplo, dijo que una compafiia
debe crear una propuesta de venta Gnica (USP) para cada marca, y ser fiel a
ella. Cada marca debe elegir un atributo y declarar ser la “ntimero uno” en
ese atributo. Los compradores tienden a recordar mejor al nimero uno, sobre
todo en una sociedad comunicada en exceso. Otros mercaddlogos piensan
que las compariias se deben posicionar con base en mas de un factor de
diferenciacion. Esto podria ser necesario si dos 0 mas compafiias estan
afirmando ser la mejor con respecto al mismo atributo.
¢ Qué diferencias se deben promover? No todas las diferencias de marca
tienen sentido o son valiosas, y no todas son buenos diferenciadores. Cada
diferencia podria crear costos para la compafiia ademas de beneficios para el
cliente. Valdré la pena establecer una diferencia en la medida en que ésta
satisfaga los siguientes criterios:
e Importante: La diferencia proporciona a los compradores meta un
beneficio altamente valorado por ellos.
¢ Distintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia, o la compafiia la
puede ofrecer de manera mas distintiva.
e Superior: La diferencia es superior a otras formas en que los clientes
podrian obtener el mismo beneficio.
e Comunicable: La diferencia se puede comunicar a los compradores, y
ellos la pueden percibir.
e Exclusiva: Los competidores no pueden copiar facilmente la diferencia.
o Costeable: Los compradores pueden pagar la diferencia.

¢ Rentable: Para la compafiia es redituable introducir la diferencia.
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c) Seleccion de una estrategia general de posicionamiento. El
posicionamiento total de una marca es su propuesta de valor —la mezcla
completa de beneficios con base en los cuales se posiciona—. Es la respuesta
a la pregunta del cliente: “; Por qué debo comprar su marca?”.

En sintesis, cada marca debe adoptar una estrategia de posicionamiento
disefiada para satisfacer las necesidades y deseos de sus mercados meta.
“Mas por mas” atraera a un mercado meta, “menos por mucho menos”
atraerd a otro mercado meta, y asi sucesivamente. En cualquier mercado, casi
siempre hay espacio para muchas compafiias distintas si cada una ocupa con
éxito una posicion diferente.

Lo importante es que cada compafia debe desarrollar su propia estrategia de
posicionamiento ganadora, una estrategia que la haga especial ante los ojos
de sus consumidores meta. Ofrecer tinicamente “lo mismo por lo mismo” no
confiere ninguna ventaja competitiva, y deja a la compafiia en la
mediocridad. Las compafiias que ofrecen una de las tres propuestas de valor
desventajosas —“lo mismo por mas”, “menos por mas”, y “menos por lo
mismo”— estdn condenadas al fracaso, pues los consumidores pronto se
daran cuenta de que se les esta sirviendo de manera deficiente, lo contaran a
otros, y abandonaran la marca.

d) Desarrollo de la declaracion de posicionamiento. Declaracion que resume
el posicionamiento de una compafila 0 marca; debe seguir el siguiente
formato: Para (segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (concepto)
que (diferencia).

El posicionamiento primero declara la afiliacion del producto dentro de una
categoria y después muestra su diferencia entre otros miembros de la misma
categoria. Colocar una marca en una categoria especifica sugiere que podria
compartir semejanzas con otros productos de esa categoria. Pero la

superioridad de la marca se enfatiza en su diferencia.

1.7 Definicién de términos bésicos
Marketing
La actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,

entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los usuarios, clientes, socios
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y para la sociedad en su conjunto. (American Marketing Association AMA,
2007).

Plan de marketing

Es un documento que formula un plan para comercializar productos y/o
servicios. En una empresa, establece sus objetivos de marketing y sugiere
estrategias para alcanzarlos. Westwood (2001).

El plan de marketing debe reflejar no solo el plan de accion para un afio
determinado, sino también representar una aproximacion al marketing que sea
algo méas que un plan de ventas ambicioso 0 una estrategia de adquisicion de
espacio en los medios de comunicacion. Para sobrevivir y tener éxito en el
paisaje actual del marketing, las empresas deben cambiar de poder y control
sobre los profesionales del marketing a habilitar y cooperar con ellos. Y deben
emplear métodos nuevos como la automatizacion de ventas, el marketing
integrado, las organizaciones del marketing basadas en procesos y el acceso a

medios digitales. Parmerlee (2004).

Posicionamiento

El posicionamiento comienza en un producto, un articulo, un servicio, una
compafiia, una institucion o incluso una persona. Pero no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que
se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. Pero esto
no quiere decir que el posicionamiento no comporte un cambio. Si lo comporta.
Pero los cambios que se hacen a los nombres, a los precios y al embalaje no son

en realidad cambios del producto mismo. Ries & Trout (2012).

Hotel

La destinada a prestar a los turistas los servicios de alojamiento, intermediacion,
alimentacion, traslado, informacion, asistencia o cualquier otro servicio
relacionado directamente con el turismo de acuerdo a la Ley N° 29408 Ley
General de Turismo. DIRCETUR (2009).
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2.1

2.2

2.3

MATERIAL Y METODOS

Método de investigacion
Es de enfoque cuantitativo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), utiliza la
recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el

analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

Tipo de investigacion

La investigacion es del tipo descriptivo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), este estudio busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.

Disefio de la investigacion

Al ser descriptivo, le corresponde el disefio no experimental transeccional. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el disefio no experimental es la investigacion
que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios
en los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para
ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental
es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos.
Transeccional, citando a Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), mencionan que son
los que recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Gnico. Su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado. Es

como “tomar una fotografia” de algo que sucede.
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2.4 Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion o universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones. Las poblaciones deben situarse claramente por sus caracteristicas
de contenido, lugar y tiempo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
Para esta investigacion la poblacién estd dada por los clientes que visitan la ciudad de
Bagua Grande por diversos motivos, ascienden en promedio a 36 personas por semana
que se alojan en el Sakura River Hotel S.R.L., informacién brindada por el

administrador de este hotel, quien cuenta con un registro de huéspedes.

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de
que debe ser representativo de la poblacion. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014).

La muestra se calcul6 con la siguiente formula:

Z'pgN 0.95% % 0.50 x 0.50 x 36 8.12

EN-1)+Z'paq 0.05% (36-1+0.95° x 0.50 x 0.50 0.31
Obteniendo 26 personas a encuestar como muestra representativa de la poblacion antes

descrita.

El muestreo es no probabilistico. Es donde todos los elementos de la poblacion tienen
la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion
aleatoria 0 mecanica de las unidades de muestreo/andlisis. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014).

38



2.5 Operacionalizacién de variables

Variable Unica : Posicionamiento
Tabla N° 1

Operacionalizacién de variables

Variables Dimensién Indicador Instrumento
Posicionamiento | Diferenciacion de la | Diferenciacion: e Cuestionario
oferta de marketing e Producto (Servicio)
e Precio
e Plaza
e Promocion
(Comunicacion)

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Métodos: Se utilizaran los siguientes metodos, segun Bernal (2010).

e Meétodo analitico, permitird analizar el posicionamiento o variable independiente
a través de un plan de marketing. Sera a través del Directorio de establecimientos
de hospedaje, hoteles y hostales en la ciudad de Bagua Grande al 2018
proporcionado por la Municipalidad Provincial de Utcubamba.

e Método deductivo, se recurrird a informacion de diversos autores, teorias,
estadisticas e internet, para luego seleccionar la informacién mas conveniente,

apropiada y aplicarla hacia esta investigacion.

Técnicas de recoleccion: Se utilizaran las siguientes técnicas, segin Arias (2012)

e Encuesta: Es una técnica que pretende obtener informacién que suministra un
grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, 0 en relaciéon con un tema en
particular.

e Entrevista: mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un dialogo
0 conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un

tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda obtener la
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2.7

informacion requerida. Se clasifica en: Entrevista estructurada, entrevista no
estructurada y entrevista semi estructurada.

Instrumentos: Segun Arias (2012) son:

e EIl cuestionario: Es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita
mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas.
Se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el
encuestado, sin intervencidn del encuestador. Pueden ser: Cuestionario de preguntas
cerradas, cuestionario de preguntas abiertas y cuestionario mixto.

e Entrevista estructurada: Es la que se realiza a partir de una guia predisefiada que
contiene las preguntas que seran formuladas al entrevistado. En este caso, la misma
guia de entrevista puede servir como instrumento para registrar las respuestas,

aunque también puede emplearse el grabador o la camara de video.

Andlisis de datos

La informacion tendr& un tratamiento estadistico en:

- Tabulacién: elaborandose cuadros estadisticos en microsoft excel y graficos para su
interpretacion.

- Analisis estadistico: utilizandose la estadistica descriptiva a través del SPSS para
analizar e interpretar los datos obtenidos de los cuadros y graficos estadisticos
debidamente almacenados en archivos de respaldo.

Finalmente, se dispuso de los datos almacenados en tablas y graficos con la finalidad
de obtener la distribucion de frecuencias de cada variable, resultados que muestran la

relacion entre las variables estudiadas y los resultados obtenidos.
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3.1

RESULTADOS

Diagnostico de los gustos, preferencias y percepciones de los actuales clientes que

acuden al Sakura River Hotel de la ciudad de Bagua Grande

La informacion obtenida en el mes de diciembre del afio 2018, encuestandose a 26

clientes hospedados en este hotel.

Tabla N° 2
Rango de edades de los encuestados
Total
Rango de edades Cantidad | Porcentaje
18 - 27 3 11.6%
28 - 37 13 50.0%
35 -47 B 23.1%
48 - 57 3 11.5%
58 - 67 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

Del total de encuestados, el 50% tienen edades entre los 28 y 37. Un 23.1% tiene

edades entre los 38 a 47 afios, el 11.5% esta entre los 18 a 27 afos de edad, y el 11.5%

entre 48 a 57 afios de edad.
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GraficoN° 1

Rango de edades de los encuestados
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Mayormente sus clientes estan entre 28 a 57 afios de edad, representado por el 84.6%
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Tabla N° 3

Género de los encuestados

Género Total
Cantidad | Porcentaje
Masculing 19 73.1%
Femenino 7 26.9%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

De los encuestados, el 73.1% son del género masculino y s6lo el 26.9% son femenino.

Gréfico N° 2

Género de los encuestados

Masculino Femenino

BDCantidad 19 7

El género masculino tienen mayor representacion, cémo sus clientes.
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Tabla N° 4

Ingreso promedio de los encuestados

Ingreso promedio Total
Cantidad | Porcentaje
De 5/1.,000 a S/ 2,000 B 23.1%
De 5/2.001 a5/ 3,000 15 57.7%
De 5/ 3,001 a 5/4,000 3 11.6%
De 5/4,001 a5/ 56,000 0 0.0%
De 5/5,001 a 5/6,000 1 3.8%
Mayor a S/ 6,000 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

De los encuestados el 57.5% manifiestan tener sueldos entre los S/ 2,001.00 y S/
3,000.00. El 23.1% tienen sueldos de S/ 1,000.00 a S/ 2,000.00, y el 11.5% entre S/

3,001.00 a S/ 4,000.00

Grafico N° 3

Ingreso promedio de los encuestados
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Se observa claramente que prevalece los sueldos de S/ 2,000.00 a S/ 3,000.00
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Tabla N° 5

Grado de instruccion de los encuestados

. . Total
Grado de instruccion Cantidad | Porcentaje
Secundaria 1 3.8%
Superior no universitario 10 38.5%
Universitaria 14 53 8%
Otro 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

De los encuestados, el 53.8% tiene estudios universitarios, el 38.5% tiene estudios

superiores no universitarios y el 3.8% tienen sélo secundaria y, el 3.8% tiene otros

estudios.
Grafico N° 4
i Grado de instruccion de los encuestados
; — —
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Mayormente los encuestados tienen estudios superiores universitarios y no

universitarios, representando el 92.3% del total.
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Tabla N° 6

Ocupacién de los encuestados

Tipo de ocupacion Total
Cantidad | Porcentaje
Estudiante 0 0.0%
Senvidar publico 14 53.8%
Trabajador privado 12 46.2%
Otro 0 0.0%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

El 53.8% se considera trabajador del estado, el 46.2% se considera trabajador del

sector privado.

GréaficoN° 5

Ocupacion de los encuestados

Trabajador
privado
O Cantidad 1] 14 12 o

Estudiante Servidor publico Otro

El total de encuestados tienen trabajo seguro, ya sea en el sector estatal o privado.
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Tabla N° 7

Lugar de procedencia de los encuestados

Ciudad de donde Total
provienen Cantidad | Porcentaje
Lima 7 26.9%
Chachapoyas 5 19.2%
Bagua Grande 3 11.6%
Chiclayo 3 11.5%
Yurimaguas 2 7.7%
Lambayeqgue 2 7.7%
Jaén 1 3.8%
Tarapoto 1 2.8%
Mendoza 1 3.8%
Total 25 96.2%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

Provienen de Lima (26.9%), de Chachapoyas (19.2%), de la misma ciudad Bagua
Grande (11.5%) y de Chiclayo (11.5%), principalmente.
Gréfico N° 6

Lugar de procedencia de los encuestados
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Mayormente provienen de Lima o Chachapoyas o Chiclayo.
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Tabla N° 8
¢ Cual es el medio que se informé Ud. de la existencia del Sakura River Hotel de

Bagua Grande?

Medio de informacion Cantidad i)
familia 0 amigos 13 50.0%
redes sociales 5 19 2%
gigantografias o revistas 0 0.0%
otros: Mototaxista g 30.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

Respecto a esta interrogante, el 50% se enterd por algin familiar o amigo, el 30.8%
fue el mototaxista quién le informd y llevo directamente a este hotel, y un 19.2% se
enterd por medio de las redes sociales.

GréaficoN° 7

i Cuil es el medio que se informé Ud. dela
existencia del Sakura River Hotel de Bagua
- Grande?
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Se concluye, que la mitad de los encuestados se enterd a través de un familiar o

amistades; pero un 30% lo hizo a través del mototaxista de la ciudad de Bagua Grande.
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Tabla N° 9
¢ Con qué frecuencia acude al Sakura River Hotel?

Frecuencia acude al hotel | Cantidad i)
primera vez 20 76.9%
una vez ala semana 1 3.68%
una vez cada 15 dias 1 3.68%
una vez al mes 2 T.7%

0
1
1

una vez cada 3 meses 0.0%
una vez cada 6 meses 3.8%
otros: alquiler mensual 3.8%
Total 26 100.0%
Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018

Autora: Melly Carmona Arrascue

El 76.9% de los encuestados indica hospedarse por primera vez, el 7.7% lo hace una
vez al mes, también un 3.8% lo hace una vez a la semana y un 3.8% una vez cada 15
dias.

Gréafico N° 8

;Con qué frecuencia acude al Sakura River

Hotel?
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Se concluye, que mayormente es la primera vez que acuden a este hotel.
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Tabla N° 10

¢Motivo principal de su estadia en el hotel?

Motive de su estadia Cantidad %
por trabajo 16 61.5%
por turismo 0 0.0%
por visita familiar 3 11.5%
por placer con mi pareja 3 11.6%
asistir a una capacitacidn 2 7.7%
por wiaje con familia 2 7.7%
otros 0 0.0%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

El 61.5% acude a este hotel por actividades laborales en la ciudad, el 11.5% por visitas

familiares y otro 11.5% por placer con su pareja.

GréaficoN° 9

;Motivo principal de su estadia en el hotel?
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Las personas encuestadas mayormente indican por actividades laborales llegan a la

ciudad a hospedarse.
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Tabla N° 11

De las siguientes alternativas ¢ Cual influencio en su decision de hospedarse en este

hotel?
Queé mﬂuencm.n en su Cantidad %
hospedaje
por su buena ubicacion 13 50.0%
infraestructura moderna 4 15.4%
precios accesibles 0 0.0%
por recomendaciones 7 26.9%
motivacion propia 1 3.8%
otros: buen semicio 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

El 50% indica que la buena ubicacidn céntrica influencid en su decision de hospedarse
en este hotel, el 26.9% fue influenciado por las recomendaciones y el 15.4% por la

infraestructura moderna con que cuenta este hotel.

Grafico N° 10

Delas siguientes alternativas ; Cudl influencid
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La mitad manifiesta haber sido influenciado por la buena ubicacion de este hotel.
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Tabla N° 12

¢ Se encuentra conforme con el servicio que le brindan actualmente?

Conforme con el servicio Cantidad u
actual

(Si). iPor que?

ambiente agradable y limpio 9 34.6%
buena atencidn 13 50.0%
habitaciones modernas 3 11.5%
(Mo): ;Por qué?

demora atencién del semvicio 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

El 96.2% indica estar conforme con el servicio brindado, y so6lo el 3.8% no esta de

acuerdo manifestando la demora en la atencion del servicio.

Grafico N° 11

i, Se encuentra conforme con el servicio que le
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En conclusion, 25 de los encuestados indica estar conforme con el servicio que le

brindan en su visita.
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Tabla N° 13

¢ Tuvo alguna queja o dificultad en este servicio de hospedaje?

Alguna queja Cantidad %
Mo 25 96.2%
=1 1 3.8%
demora atencidn del senvicio 0.0%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmaona Arrascue

El 96.2% indic6 no haber quejas o dificultades en su hospedaje, sélo el 3.8% indicd lo

contrario.

Gréfico N° 12

¢ Tuvo alguna queja o dificultad en este servicio de
hospedaje?
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Sélo 1 del total de encuestados indico su malestar por la demora en la atencion.
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Tabla N° 14

Tipo de habitacion que es de su preferencia o es su favorita

Tipo de habltacnlnn de su Cantidad u
preferencia
habitacion simple 17 65.4%
habitacian matrimonial g 30.8%
habitacion suite 0 0.0%
otra: Hab. Triple 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

Respecto al tipo de habitacion de su preferencia, el 65.4% prefiere la habitacion

simple, el 30.8% la habitacion matrimonial y el 3.8% la habitacion triple.

Grafico N° 13

Tipo de habitacién que es de su preferencia o es su
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En conclusion, la habitacion simple es la de mayor preferencia.
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Tabla N° 15

¢, Cémo nos califica en cuanto a?

Nivel de calificacion Excelente | Bueno | Regular | Malo | Muy malo | Total
Infraestructura 19 7 0 0 0 26
Limpieza 20 b 0 0 0 26
Seguridad 7 18 1 0 0 26
Precios 7 16 3 0 0 26
Senicios 9 14 3 0 0 26
Atencién del personal B 16 4 0 0 26
Total 68 [ 11 0 0
Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

La gran mayoria nos califica como bueno, seguido del excelente.

Grafico N° 14
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Tabla N° 16

¢ Queé tipo de servicios adicionales sugiere Ud. que se deben implementar en este

hotel?

Servicios adicionales Cantidad %
senvicio de movilidad 3 11.5%
semnvicio de cafetin 5 19 2%
semnvicio de lavanderia 1] 0.0%
semnvicio de caja fuerte 0 0.0%
senicio de restaurante 15 5T T%
otros: gimnasio - piscina 3 11.5%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

El 57.7% indica debe contar con restaurante, el 19.2% con cafetin, el 11.5% con

servicio de movilidad y el 11.5% con gimnasio y piscina.

Gréfico N° 15

¢ Qué tipo de servicios adicionales sugiere Ud. que
se deben implementar en este hotel?
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En conclusiéon, mayormente requieren de servicios adicionales como restaurante y

cafetin.
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Tabla N° 17

¢ Otros hoteles en la ciudad de Bagua Grande son de su preferencia? Indique hasta 3

Otros hoteles en la ciudad Cantidad %
Mo conoce 19 59.4%
Hotel Amazonas 2 6.3%
Rio hotel 6 18.8%
Sol del valle 2 6.3%
Hotel Bagua Grande 3 9.4%
Total 32 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

El 59.4% manifiesta no conocer otros hoteles en esta ciudad, el 18.8% conoce el Rio

Hotel, y el 9.4% el Hotel Bagua Grande. Es necesario aclarar, que algunos encuestados
marcaron mas de una opcion.

Grafico N° 16

,Otros hoteles enla ciudad de Bagua Grande son

19 de supreferencia? Indique hasta3
10 B
5 2 2 :
0 — — —
Mo conoce Hotel Rio hotel soldelvalle  Hotel Bagua
Am=onzs Grande

Casi un 60% indica no conoce otro hotel en la ciudad.
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Tabla N° 18

¢Recomendaria Ud. a sus familiares o amigos para hospedarse en este hotel?

Nos recomendaria Cantidad %
(Si) 25 96.2%
(Mo): Precios altos 1 3.8%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autara: Melly Carmona Arrascue

El 96.2% si nos recomendaria, y el 3.8% no lo haria, manifestando por los precios

elevados.

Gréafico N° 17

;Recomendaria Ud. a sus familiares o amigos para

hospedarse en este hotel?
25

s

|
{Si) {MNo): Precios altos

En conclusion, 25 de 26 encuestados si nos recomendarian.
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Tabla N° 19

¢Identifique la principal diferencia del Sakura River Hotel a de otros hoteles en la

ciudad?

Diferencias con otros hoteles Cantidad %
Minguna 12 46.2%
Mo conoce otros hoteles 5 19 2%
buen semicio 3 11.5%
ubicacion céntrica 3 11.5%
infraestructura moderna 3 11.5%
Total 26 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes, diciembre 2018
Autora: Melly Carmona Arrascue

El 46.2% indica que no tiene alguna diferencia con otros hoteles de la ciudad, el 19.2%
indica no conocer otros hoteles y el 11.5% la diferencia es por el buen servicio, otro

11.5% por la ubicacion céntrica y el 11.5% es por su infraestructura moderna.

Grafico N° 18

¢Identifique la principal diferencia del Sakura
River Hotel a de otros hoteles enla ciudad?

15 12
- 5
c 3 3 3
ﬁ 0 & o &
Minguna Moconoce  buen servicio ubacion  infraestructura
otros hoteles CEMtrica moderna

En conclusion, mayormente no identifica alguna diferencia con otros hoteles de la

ciudad de Bagua Grande.
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3.2

Identificacidn de los elementos del Plan de Marketing para el posicionamiento

Para la realizacion de este item se tomd en cuenta el proceso formal de planeacion de

Hernandez y Maubert (2012). Pero considerando que la presente investigacion es

descriptiva, propositiva entonces se focalizard en formular un Plan de Marketing,

razon por la cual se ha considerado hasta la identificacion de las estrategias (paso 5),

segun el entorno e intorno analizado:

Tabla N° 20

Elementos del Plan de Marketing

Items

Elementos

Breve descripcion

Paso 1: Formulacion

de los objetivos

Mision de la organizacion

Debe establece en términos concretos

Valores empresariales

Valores organizacionales que guien las

acciones de la gerencia

Paso 2: Identificar
los objetivos y las

estrategias actuales

Objetivos actuales

Estrategias actuales

Deben estar bien definidos y se

comuniquen claramente a toda la

organizacion

Paso 3: Andlisis

ambiental

Ambiente econémico

Ambiente tecnolédgico

Ambiente socio cultural

Ambiente politico legal

Definir como estos cambios en el
ambiente afectan a la organizacién y
influir en  los

como  pueden

competidores, proveedores, clientes

Paso 4: Analisis de

Ventajas competitivas

Referidas a las fortalezas y debilidades

oportunidades

estratégicas y riesgos

Amenazas que enfrenta

recursos Desventajas competitivas | 46 |2 organizacion frente a sus
competidores actuales y futuros
Paso 5: Identificar | Oportunidades disponibles | La identificacion de la estrategia, el

andlisis del ambiente y los recursos de la

organizacion se combinan aqui

Fuente: Herndndez y Maubert (2012)

Elaboracién propia
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3.3 Propuesta de Plan de Marketing para el posicionamiento del Sakura River Hotel

S.R.L.

Al ser la investigacion descriptiva sélo se incluye la formulacion que se ha trabajado

hasta el quinto paso.

a)

b)

Mision de la empresa
Superar las expectativas de los clientes con un servicio hotelero de calidad
garantizando la satisfaccion en su estadia en la ciudad de Bagua Grande de la

regién Amazonas.

Andlisis del entorno externo

e Analisis de mercado: Segun la Municipalidad Provincial de Utcubamba

(MPU, 2004), la provincia de Utcubamba tiene un futuro promisorio; se
encuentra situada en la entrada al desarrollo oriental de nuestra selva
norperuana, escenario de tres acontecimientos importantes: El proyecto
binacional Pert — Ecuador, la macroregion norte y el corredor bioceanico
Per( — Brasil; proyectos que tienen como objetivo estratégico articular
economica y culturalmente el sur, centro y oriente de Ecuador con el norte y
oriente de Perq, y con ello articular la economia de todas las ciudades
ubicadas en este. Vale recordar que en esta confluencia territorial existe un
historico corredor econémico natural que, uniendo las provincias de San
Ignacio, Jaén, Bagua, Utcubamba, Condorcanqui y Cutervo; permite la
circulacién e intercambio de productos entre los distintos actores econdmicos
de estas zonas comerciales.

Segun la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR,
2009), la afluencia turistica a la region Amazonas experimento un notable
crecimiento, sobretodo la modalidad de pernoctaciones. La provincia de
Utcubamba cuenta con 18 sitios turisticos. Y como componentes de la vision,
en el eje de mejorar el servicio al turista, menciona como medio: el servicio

de calidad de los hoteles y restaurantes.
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Amazon

Tabla N° 21

as-Utcubamba-Bagua Grande: Indicadores mensuales de ocupabilidad

de establecimientos de hospedaje colectivo, 2017 (Ene-Dic)

Meses | Ene | Feb | Mar | Abr [ May | Jon | Jul | Aso | Sep | Oct | Nov | Dic || Promedio |
OFERTA
Nimero de establecimiento §| 47 47| 48 @) 48 48] 4 om0 sl Al 18
Nimero de hahitacicnes 29| 83| B3| B7E) EM| @3] &7 em)| G| G0l 17 93 %6
Nimero de plazas-cama 1226 1289) 189 1304] 1301 1305| 1360| 1360] 1413] 1413] 1420) 1467|| 1346
INDICADORES
TNOHen el mes(%) 1847) 2640] 2564] 2803) 3050| 2686 3373| 2723 1| M36| 2391 Mm|[ 278
TNOC en el mes(%) D4 08| 03| 1055 33| N4l 908 W[ B3| 08 1893 N4I[ BR
Promedio & permanenciaidias) ] I D e I e I ) D e I I e I O I I O R e N &)
Naciomales(dfas)) 114 117| 127 136 13| 12| 136 131 138 136 120 136 1
Extramjeros(dias)| 133|204 161) 199 14| 126 273 148 1@ 160 140 1N 2
Total d arritos en el mes 7433|638 6134 6480 TIS| 6@8| 47| Tiom| TroR| T34l M| TS| [ Tl
Naciomles| 7357| 6B0] &35 6408| 71| 6385 67| 7706] TeR| 73| @] BW [ 76
Extramjeros| 76 08 % 7| | 33| @ 9 10§ Wi 23 14 86
Total pernoctaciones mes B510) 714] 01 B861| 94B| 550 1261| 10213) 10747) %8R| E503) 10196| [ 9434
Naciomales| 8411) T7314] 8042 8718 9437 3483 12043| 10077) 10572) 972 R07) 10025\ [ 9286
Extramjeros| 101) 20| 150| 143) 9| 67| 8| 136 17 26 296 171 148
Total empleo enel mes 18] 153 133 158 19| 157 157 157 1€ 160 165) 16 535
COBERTURA DEINFORMANTE
En N° de establecimizntos(%) 75.36| 47| 7872 7300 70| 00| 7ie0[ 700 Tl W4T 72000 715 75
En N° de habitaciones(%) B 007 8679 M6 B07) M14) 400 B B3| DR 98| 8IS 3
Fuente: http://consultasenlinea.mincetur.gob.pe/estaTurismo/IndexWeb.aspx

De la informacion anterior preparada por el Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (MINCETUR, 2018) en Bagua Grande existen en promedio 48
establecimientos de hospedaje, que cuentan con 886 habitaciones en
promedio y 1346 plazas o camas en promedio, durante el afio 2017. Respecto
al nimero de pernoctaciones por mes en promedio ascienden a 9434 personas,
de las cuales 9286 son turistas o visitantes nacionales y 148 son extranjeros,
en promedio también durante el afio 2017.

Del directorio de establecimientos de hospedaje, hoteles y hostales emitido
por la Municipalidad Provincial de Utcubamba (2018), precisa que existan 52
debidamente registrados ante esta comuna desde el afio 2008 a la actualidad.
Existen ademas 23 que son categorizados como hoteles en la ciudad de Bagua
Grande, segun la Direccion Sub Regional de Comercio Exterior y Turismo de

Bagua, y se presentan a continuacion:
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Tabla N° 22

Directorio de hoteles y su categoria en la ciudad de Bagua Grande al 2017

Fecha Capacidad
Nz Nombre del expedican | Categoria N de Direcddn
establecimiento ] N2 Habitaciones
certificado Camas
1 |Hostal "Ani luz® HOTEL * 1 77 41 | & Chachapovas N2 7268
2 |"Gran Hostal Atlanta” HOTEL ** 2 45 65 |&w. Chachapoyas N°
3 [Hotel "Universo® HOTEL ** 2 32 54 A, Chachapoyas N2 2672
4 |Hotel “Iris” HOTEL ** 2 36 50 Ay, Chachapoyas N2 2350
5 |Hotel “Amazonas” HOTEL ** 2 35 50  |Aw. Chachapoyas N2 2284
& |"5ol del vall="EIRL HOTEL ** 2 23 1 Carretera Fernando Belaunde Km. 2305
7 |Hotel "Meji” HOTEL ** 2 32 3E  |kr.Mesones Muro N2 282-2do piso
B |Hotel "Leywa” HOTEL ** 2 25 35 |Aw. Chachapoyas N2 2840-2dopiso
9 |Dubai Hotd HOTEL ** 2 24 34 Jr.CézarVallejo N° 181
0 |Hotel "Barcelona”™ EIRL HOTEL ** 2 20 31 |kr.Amazonzz N2 192
Hotel “Jard Rock” HOTEL ** Z 21 37 |Ir.Rodrigeez de Mendoza N2330
Hostal "C2zar” HOTEL ** 2 21 31 |fw. Chachapoyas W2 1271
Hotel “Adria'n® ELRL HOTEL ** 2 21 3l Ay, Chachapoyas N2 2206
5ol de Utcubamba Hote HOTEL ** 2 21 30 |Ir.Sinchi Roca N 301 -53n Luis
3 |Ruiz Pefia, Santos Martin HOTEL ** Z 15 15  |Jr.Condorcangui N° 4153
Sakura River Hotdd SRL HOTEL ** 2 15 15 |lr.Utcubamba W' 226
/ |Hotel "Rio Hotel” HOTEL *** 3 e 5 Ir.Capac Malku N2 115 - San Luis
Hotel “El Edén” HOTEL ¥+ 3 7 45 |fw. Chachapoyas W2 2801
Hotel "Bagua Grande™ EIRL HOTEL *** 3 30 46 Av. Chachapoyas N2 2126
Hotel "Singa pour” HOTEL *** 3 20 35 Jr.5anMartin N23139
Amach Hotd HOTEL** 2 27 33 |kr.5antos Chocano W' 400
Hotel "Nieva™ ELRL HOTEL *** 3 25 3l Jr.5anFelipe Santiago N2640
Rio Hotel 11 HOTEL *** 3 21 9 |lkr.Garcilam dela Vega N 104

Fuente: Directorio de establecimientos de hospedaje — DIRCETUR Bagua

Elaboracién: Propia

De la informacion anterior se puede apreciar, que un hotel es considerado de

una estrella, 15 son considerados de dos estrellas y, siete hoteles son

categorizados de tres estrellas. Asi también, se puede apreciar que en la

categoria de dos estrellas lo lidera el Gran Hostal Atlanta al contar con mayor

de habitaciones y camas; y en la categoria de tres estrellas es liderado por el

Rio Hotel con 28 habitaciones y 51 camas.

e Ambiente econdmico: Se incremento el ingreso de turistas hacia la region

Amazonas y por ende de visitantes, esto mas el crecimiento del PBI regional

ocasionado por mayor produccién de arroz y café de la provincia de

Utcubamba, avizoran mejores oportunidades para el sector hotelero.




e Ambiente tecnoldgico: Para el sector hotelero no se visualizan cambios. En

equipos como televisores o iluminacién, el Sakura Hotel cuenta con

televisores de pantalla plana y con iluminacién moderna, ademas de sistema

de vigilancia con camaras de seguridad.

e Ambiente socio cultural: La ciudad de Bagua Grande tiene algunos indices

siguientes:

De delincuencia minimas, controlados en la ciudad por el Serenazgo y
Policia Nacional.

Los mototaxistas de la ciudad reconocen al Sakura Hotel por su
infraestructura moderna y ubicacion céntrica.

El distrito de Bagua Grande es el de mayor poblacion de toda la region
Amazonas.

Existe 2 universidades, una de indole privada y otra publica, que ofertan
carreras mayormente en Administracion de Empresas, Economia y
Contabilidad. También existe un instituto superior tecnoldgico y otro del

nivel pedagogico.

e Ambiente politico legal: Incentivos tributarios de exoneracion del IGV en

esta region de Amazonia. Estabilidad del marco juridico.

Analisis del ambiente interno

Se ha considerado los recursos que posee el Sakura River Hotel para el analisis

respectivo:

Ubicacion del hotel céntrica, accesible y de facil de llegar.

Ambientes modernos y adecuados a su clientela. Seguridad y vigilancia
permanente externa.

Ambientes no son utilizados a plenitud por carecer de personal para operar.
Por falta de recursos el personal no es capacitado.

El hotel carece de recursos para promocionar en redes sociales, ya que su

rentabilidad se ha visto disminuida.
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Tabla N° 23

Matriz FODA
Andlisis interno
Fortalezas Debilidades

Hotel con la ubicacién estratégica y de 1. Totalidad de ambientes son utilizados
facil acceso en la ciudad de manera parcial
Infraestructura nueva y equipamiento 2. Necesidad de capacitar al personal
moderno 3. Escaso esfuerzo publicitario fisico y
Precios accesibles y justos para sus 6  virtual

clientes
Anélisis externo
Oportunidades Amenazas

1. Masificacion del uso de las redes 1. Competencia hotelera en la ciudad con
sociales que permiten tener mayor  mas afios de funcionamiento
alcance a clientes potenciales 2. Desinterés de las entidades publicas
(turistas) ligadas al turismo en promover alianzas
2. Meta buscadores de hoteles para, estratégicas con entidades privadas
diversificar la estrategia de ventas y 3. Cambio en las necesidades y gustos de
marketing de los hoteles|  los clientes
independientes
3. Incremento del turismo hacia la region
Amazonas

Fuente: Elaboracion propia

d) Formulacién de objetivos

a.- En cuanto a nuestro negocio basico:
Alcanzar que el 50% de los nuevos clientes se sientan bien atendidos y muy
cémodos, esperando que regresen otra vez.

b.- En cuanto a nuestros clientes:
Lograr queé el 50% de los clientes habituales, que son trabajadores del sector
publico y empresarios privados, queden satisfechos con su estadia.

c.- En cuanto a la ventaja competitiva que tenemos:
Conseguir que el 100% reconozca a la infraestructura y equipamiento
moderno del Sakura River Hotel.

d.- Area de competencia que sobresalimos:
Lograr un 20% de mayor posicionamiento por excelente ubicacion centrica

en la ciudad de Bagua Grande.
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e) Formulacion de estrategias

a.- Estrategia 1: Redisefiar los servicios clave para mejorar la calidad de atencion
Meta: Capacitacion al personal en atencién al cliente, técnicas de servicio,
administracion y liderazgo
Politica: Centrar recursos y esfuerzos de la organizacion
Objetivo: Alcanzar qué el 50% de los nuevos clientes se sientan bien atendidos
y muy comodos, esperando que regresen otra vez.
Solucién: Mejora continua de atencién al cliente

b.- Estrategia 2: Analisis externo de los competidores cercanos
Meta: Estudio de mercado en posicionamiento, nuevos segmentos de mercado y
nuevas oportunidades en el mercado
Politica: Centrar recursos de la organizacion
Obijetivo: Lograr qué el 50% de los clientes habituales, que son trabajadores del
sector publico y empresarios privados, quedan satisfechos con su estadia
Solucion: Detectar elementos que los diferencie

c.- Estrategia 3: Mantener las inversiones programadas de mantenimiento
predictivo
Meta: Programa de identificacién, monitoreo y ejecucion de mantenimiento
Politica: Centrar recursos y esfuerzos de la organizacion
Objetivo: Conseguir que el 100% reconozca a la infraestructura y equipamiento
moderno del Sakura River Hotel.
Soluciodn: Anticipar posibles retrasos por fallas inesperadas

d.- Estrategia 4: Ingresar a nuevos mercados con publicidad efectiva
Meta: Disefio publicitario diferenciando ante los demas hoteles, disefio pagina
web y redes sociales; gigantografia, folletos y afiches publicitarios
Mensaje publicitario: En este hotel priorizamos seguridad y confort a nuestros
clientes en todas sus habitaciones
Politica: Centrar recursos de la organizacion
Objetivo: Lograr un 20% de mayor posicionamiento con slogan efectivo por
excelente ubicacion céntrica en la ciudad de Bagua Grande

Solucion: Identificar oportunidades de negocio
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f)

Propuesta de valor: Sakura River Hotel cuenta con una infraestructura fisica y
segura, con habitaciones confortables para optimo descanso. Ofrecemos
confort, seguridad a precios competitivos y por temporada.

Formulacion de planes tacticos u operativos

Flujo de procesos: Presentamos para el servicio de hospedaje.

Figura N° 1. Flujo del proceso de servicio del hospedaje

INICIO

!

CLIENTE
Ingresa al hospedaje

!

Solicita habitacion
disponible

!

RECEPCIONISTA
Ofrece habitaciones y sus costos

!

CLIENTE NO[ CLIENTE ]

— CLIENTE
Se retira

Si

Analiza las condiciones propuestas | ™= Se retira

1 Si
RECEPCIONISTA

Solicita DNI, registra y realiza
cobro por habitacion elegida

!

PERSONAL DE SERVICIO
Ubica a cliente en su habitacion
asignada

!

CLIENTE
Culmina su dia hotelero y devuelve | == FIN
llave asignada a recepcionista

Fuente: Elaboracion propia
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Propuesta de organigrama

Presentamos un organigrama para el Sakura Hotel:

Figura N° 2
Organigrama

Junta General de Socios
Gerencia
| |
Area administrativa Area de marketing Area de SEIvIcIos y
mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

g) Implantacion

Presupuesto del plan de marketing
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Tabla N° 24

Presupuesto del plan de marketing

Estrategia Metas Descripcion de actividades Unidad de | Canti Valor Sub total
medida dad unitario en S/.
Redisefiar los servicios | Capacitacion al | Capacitacion: Atencidn al cliente Capacitador 1 S/.600.00 | S/. 600.00
clave para mejorar la | personal Capacitacion: Técnicas de servicio Capacitador 1 S/. 600.00 S/. 600.00
calidad de atencion Capacitacion: Administracién y liderazgo Capacitador 1 S/.600.00 | S/.600.00
Analisis externo de los Estudio de mercado | Tema: Posicionamiento competitivo Especialista 1 S/.750.00 | S/. 750.00
competidores cercanos Tema: Nuevos segmentos de mercado Especialista 1 S/.750.00 | S/.750.00
Tema: Nuevas oportunidades en el mercado | Especialista 1 S/.750.00 | S/.750.00
Mantener las inversiones | Cumplimiento  de | Programa: Identificacién de mantenimiento Personal 1 S/. 50.00 S/. 50.00
programadas de | las actividades de | Programa: Monitoreo de mantenimiento Personal 1 S/. 50.00 S/. 50.00
mantenimiento mantenimiento Programa: Ejecucion de mantenimiento Personal 1 S/. 50.00 S/. 50.00
predictivo predictivo
Ingresar a nuevos | Publicidad y | Publicidad radial y televisiva local Mensual 6 S/.150.00 | S/.900.00
mercados con publicidad | promocién Disefio pagina web y redes sociales Disefador 1 S/.500.00 | S/.500.00
efectiva Gigantografia publicitaria Unidad 3 S/.125.00 | S/.375.00
Folleto publicitario Ciento 2 S/.100.00 | S/.200.00
Afiche publicitario Ciento 1 S/.150.00 | S/.150.00
Total de presupuesto de marketing | S/. 6,325.00

Las utilidades de esta empresa al afio son en promedio S/ 2,000.00 mensuales, segun version de su gerente, con la propuesta de este Plan
de Marketing se pretende mejorar su rentabilidad anual en un 10% durante los proximos tres afios; esta inversion se recuperara en el mes
32, calculado de la siguiente manera:

Utilidades al mes sin Plan de Marketing
Incremento de su rentabilidad mensual
Utilidades incrementales al mes con Plan de Marketing

Recuperacion de la inversién

S/ 2,000.00
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10% o S/ 200.00
(S/ 2,000.00 x 0.10)
S/6,325.00 / S/ 200.00

=S/ 2,200.00
= 31.63 meses 0 2.63 afos



Cronograma de cumplimiento de las estrategias del plan de marketing

Tabla N° 25
Cronograma de implementacion
Estrategia Metas Descripcion de actividades Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6

Redisefiar los servicios | Capacitacion al | Capacitacion: Atencion al cliente X
clave para mejorar la | personal Capacitacion: Técnicas de servicio X
calidad de atencion Capacitacion: Administracion y liderazgo X
Anélisis externo de los Estudio de mercado | Tema: Posicionamiento competitivo X
competidores cercanos Tema: Nuevos segmentos de mercado X

Tema: Nuevas oportunidades en el mercado X
Mantener las inversiones | Cumplimiento  de | Programa: Identificacién de mantenimiento X
programadas de | las actividades de | Programa: Monitoreo de mantenimiento X
mantenimiento mantenimiento Programa: Ejecucion de mantenimiento X
predictivo predictivo
Ingresar a nuevos | Publicidad y | Publicidad radial y televisiva local X X X X X X
mercados con publicidad | promocion Disefio pagina web y redes sociales X
efectiva Gigantografia publicitaria X X X

Folleto publicitario X X

Afiche publicitario X
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I\V. DISCUSION

Sakura River Hotel S.R.L. es una empresa constituida como empresa juridica en la
ciudad de Bagua Grande iniciando sus actividades comerciales el 19 de noviembre del
2016, su ubicacion es tan solo a una cuadra de la plaza de armas, se considera una
empresa consolidada con una moderna infraestructura y cuenta con clientela cuya

fidelidad se demuestra al retornar por sus servicios de hospedaje.

Segun Torres (2017), sefiala que las compafiias con exito alrededor del mundo estan
orientadas al cliente y sus necesidades, por ende, comprometidas con el marketing,
debido a que sin €l los productos que oferten no tendran acogida y se convertiran en
fracaso generando gastos y no ingresos. En la presente investigacion se propone un
Plan de Marketing que logre el posicionamiento en la mente de los clientes y posibles
clientes al momento de arribar a la ciudad de Bagua Grande y, por consiguiente,

incremente sus ventas y su rentabilidad.

Yopassa (2017), manifiesta que una de las partes mas importantes dentro de un plan
de marketing exitoso para cualquier organizacion, es la planificacion definida como la
capacidad de definir en el hoy las acciones futuras que conllevaran al logro de los
objetivos. Coincide con la presente investigacion y es aceptada una planificacion

efectiva que se desprende de la identificacion de su problematica actual.

Palacios y Saavedra (2019), presentan como resultado, identificando que los clientes
frecuentes de Rizzo Hotel, generalmente, son clientes corporativos: ejecutivos,
comerciantes, inversionistas, visitadores médicos, profesores y representantes
corporativos en general; quienes estdn acostumbrados a ver el hotel en el mismo
estado, sin mejoras de modernidad, pero si exigentes en contar durante su estadia con
instalaciones limpias y ordenadas, tecnologia y otros servicios que ofrece el hotel,
descuidando otros servicios complementarios con los que no suele contar, lo cual éste
al no percibir muchas necesidades y/o requerimientos de su clientes, no implementa
nuevas estrategias de marketing enfocadas en la calidad que le permita captar nuevos
segmentos de mercado; por tal motivo, se demuestra los resultados positivos de la

encuesta llenada por los clientes, lo que no permiti¢ identificar adecuadamente algunos
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puntos criticos por mejorar en ciertas dimensiones; sin embargo, por la observacion

realizada si se logro verificar y contrastar dichos resultados.

Valdivia (2014), respecto al posicionamiento, cada empresa debe diferenciar su oferta
creando un conjunto de beneficios Gnicos que atraigan a un grupo considerable dentro
de un segmento. Y consta de tres fases, identificar las distintas ventajas competitivas
sobre las que crear el posicionamiento, elegir las ventajas competitivas adecuadas y,
seleccionar una estrategia de posicionamiento general. Lo cual para la presente
investigacion se realizaron hasta 9 pasos para identificar un adecuado proceso formal

de planeacion.
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V.

CONCLUSIONES

En el presente estudio de investigacidn se concluye lo siguiente:

1.

En cuanto al diagnostico de los gustos, preferencias y percepciones de los
actuales clientes que acuden al Sakura River Hotel de la ciudad de Bagua Grande
tenemos lo mas resaltante: Su clientela encuestada proviene de la ciudad de Lima
y de Chachapoyas. Respecto a medio de informacion de la existencia del Sakura
River Hotel, concurre por medio de informacion de algin familiar o amigo, o
por los mototaxistas quiénes les informaron y llevaron directamente a este hotel.
Concurren por actividades laborales en la ciudad; o por su buena ubicacion
céntrica. Tuvo influencia en su decision de hospedarse en este hotel el buen
servicio brindado.

Los principales elementos del plan de marketing son: Misidn, valores, objetivos,
estrategias actuales, analisis ambiental, analisis de recursos, identificacion de
oportunidades estratégicas y riesgos.

Con la propuesta del Plan de Marketing se lograra alcanzar el nivel de
posicionamiento deseado en base al concepto de confort y seguridad a precios

competitivos.
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V1. RECOMENDACIONES

1. Que el empresario evalle la asignacion de recursos de hasta S/ 6,325.00 para la
implementacion definitiva de este Plan de Marketing.

2.  Estar pendiente a mejorar anualmente las estrategias y objetivos del plan de
marketing para lograr resultados constantes y efectivos, con la participacion de

los profesionales que contrate en el desarrollo de este plan de marketing.
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X. ANEXOS

Anexo N° 1. Encuesta a clientes o huéspedes

Edad: ......_..... Genero-m{ J£( ) Ingreso promedioalmesen S/ ...
Grado de instruccidn: ( Jsecundaris ( ) tecmico ) umiversitarizs { JOmD0 .eeieiieeieesieeennan
Ocupacion: { ) Esmdiants () servidor pablico ( ) trabajadorprvado { Jofmos: ...

Ubicacion scteal de st v v e a: . e e e e

1
(
2
(
(
3.
(
(
4
(
(
=

;Cual es el medio que se informs Ud. de 1a existencia del Sakura River Hotel de Bazua Grande?
) familiz o amigos { )redes sociales ( ) gizantografias/revistas/periodicos { Jotros: ... ..
[ Con que frecuencia acude al Sakura Eiver Hotel”

)| primers vez ( )umavez 3 13 semans { )unavezcada 15 dias { ) umavez al mes
Juma vez cada 3 meses | ) una ver cada d meses | Jomos: ..o

;Motive principal de su estadia en & hotel?

J por irabajo { ) por turismo { ) por visita familiar { ) porplacer con mi pareja
) asistir a una capacitacion { ) por vizgje con familia { )oimos:

. De las sizguientes alternativas ;Cual influencis en sn decizion de hospedarse en este I1u:-'cel‘1

) por su buens ubicacion () por su infraestuctura moderna | ) por sus precios accesibles
) por recomendsciones () por motivacion propiz { oo .

5. [ Se encuenira conforme con el servicie que lz brindan actmalmente?

T T o 1.,

.

(

-

JTuve alguna gueja o dificuliad en este servicie de hospedaje?
1Ho A T T 0 1 -

7. Tipo de habitacion que es de su preferencia o es su favorita

{ ) habitaciém simple { )habitacion matrimeonial { ) habitacioénsuite { Yeotras ...
8. ;Como nos califica en cuants a7
Excelente Bueno Feglar Mlale Muy malo
InfrassTuCmra ) () () € C)
Limpieza ) () L) €D C)
Seguridad ) () L) €D C)
Precios ) () L) € C)
Servicios ) () L) € C)
Atencion del personal ) () () C) )
. pOme tipo de servicies adicicnales sugiere Ud. gue se deben implementar en este hotel”
{ ) szervicio de movilidad () servicio de cafetin [ ) servicio de lavanderia
{ Jservicio de caja fuerte () servicio de resfaurante [ ) oos:.
10, ;Ontros hoteles en 1a cindad de Bagaa Grande son de so p:referenna I_ndlque I1.'-15.ra .!I
11. ;Recomendaria Ud. a sus familiares o amiges para hospedarse en este hotel?
N T3 A B £ o o 1=

11

Jldentifique la principal diferencia d=l Sakura Eiver Hotel a de oiros hotele: en la cindad?
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