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RESUMEN

La investigacion titulada: Efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018. Tuvo como objetivo: Medir el efecto del
marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande,
2018. Las teorias que sustentan la concepcion del marketing mix estan refrendadas por:
Kotler, Bowen y Makens (2004), quien define al marketing mix como un proceso social y
gerencial. Kotler (2001) que considera que el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

El tipo de investigacion es de nivel experimental, con disefio pre experimental con un solo
grupo, con una muestra de 68 clientes y/o beneficiarios del Hotel Sol Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande. Los resultados fueron satisfactorios al alcanzar nivel excelente la
dimension producto y/o servicio el 50%, seguido de la dimension comunicacion y/o
promocion con el 44.1%, muy de cerca la dimension precio con el 41.2% y finalmente la
dimension plaza y/o distribucion con el 35.8%; mientras que en el nivel muy bueno lidero la
dimension precio con el 47.1%. Demostrando de esta manera la eficacia del plan.

Palabras Claves: Estrategias, marketing mix, demanda de mercado.
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ABSTRACT

The research entitled: Effect of the marketing mix on the demand of the Sol de Utcubamba
Hotel in the city of Bagua Grande, 2018. It aimed to: Measure the effect of the marketing
mix on the demand of the Sol de Utcubamba Hotel in the city of Bagua Grande, 2018. The
theories that support the conception of the marketing mix are endorsed by: Kotler, Bowen
and Makens (2004), who defines the marketing mix as a social and managerial process.
Kotler (2001) who considers that marketing is a social and administrative process through
which groups and individuals obtain what they need and want through generating, offering
and exchanging valuable products with their peers.

The type of research is experimental, with a pre-experimental design with a single group,
with a sample of 68 clients and / or beneficiaries of the Hotel Sol Utcubamba in the city of
Bagua Grande. The results were satisfactory when the product and / or service dimension
reached an excellent level of 50%, followed by the communication and / or promotion
dimension with 44.1%, very closely the price dimension with 41.2% and finally the square
dimension and / o distribution with 35.8%; while at the very good level he led the price

dimension with 47.1%. Demonstrating in this way the effectiveness of the plan.

Keywords: Strategies, marketing mix, market demand.
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I. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema.

A nivel internacional, nacional y local el mercado hotelero que se estd desarrollando requiere
de una mayor competitividad por parte de las empresas que conforman dicho rubro, esto
debido a que hoy en dia nos encontramos en un mundo mas globalizado lo que obliga a las
empresas a adaptarse a los cambios que se exige para que se pueda brindar un mejor servicio
de acuerdo con las necesidades que exija el cliente para la satisfaccion de sus necesidades y
lograr los objetivos de supervivencia, rentabilidad y crecimiento, resaltando que el sector
hotelero tiene como servicio principal el prestar o brindar alojamiento no permanente con
las comodidades principales y necesarias diferenciandolas de otras actividades comerciales,
en relacion directa con el requerimiento realizado por los clientes en funcion a sus

posibilidades economicas.

Ante este panorama, Bone y Revelo (2015), manifiestan que en Quito Ecuador la falta de
publicidad y posicionamiento del hotel Real Audiencia se evidencié y se reflejo en sus
resultados por lo que un programa de promocién publicitaria y posicionamiento es necesario
(p. 141)

De igual forma, Gamarra y Tarrillo (2017), amplian la perspectiva manifestando que el
Angel hotel Chota de Pimentel departamento Lambayeque Per(i contaba con una gran
cantidad de clientes, pero con el tiempo debido al incremento de la oferta ha ido
perdiéndolos; pero a pesar de esto una de las ventajas con las que cuenta el hotel en estudio,
es el atractivo turistico que posee en sus diversos parajes, a parte de los dias festivos que la
ciudad posee siendo estos de gran popularidad en el pais y fuera de él. A su vez estos tipos
de industrias son afectadas por los factores externos como son fendmenos climatolégicos
como tambien los movimientos sociales. Ademas de la segmentacion del mercado y la
relacion que esta tiene con las 4p ya que esta Gltima nos sirve para mejorar y tener una mayor

atraccion en el mercado (p. 17).

El Hotel Sol de Utcubamba desde que se inicio, sus actividades marketeras solo se limitaban
a atraer clientes ligado al que hacer de otro negocio del propietario; y esta tendencia estaba
marcada hasta la actualidad, tales como participar en eventos sociales en la ciudad de Bagua

Grande, lo cual ha tenido un minimo impacto en sus ingresos en un determinado periodo.

A esto se suma, que solo contaba con informacion limitada sobre su ambiente externo y

competencia. De igual forma, la empresa no contaba con la suficiente informacion para la

16



toma de decisiones, carecia de estrategias que permitan generar una oferta atractiva y por

ende ser competitivos.

Por ello, el presente trabajo contribuyé a mejorar la gestion del Hotel Sol de Utcubamba —
basicamente en lo relacionado al marketing — que repercute no solamente en incrementar su
demanda actual, sino también en el fortalecimiento de las relaciones con sus clientes
actuales, a través de la mejora de sus servicios y atencion. En este contexto de desarrollo
empresarial la investigadora se formula la siguiente interrogante: ¢Queé efecto produce el
marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande,
2018?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande, 2018.

1.2.2. Objetivos especificos

OEL. Diagnosticar la situacion actual del marketing mix del Hotel Sol de Utcubamba de la

ciudad de Bagua Grande, 2018; antes de aplicar las estrategias del marketing mix.

OE2. Disefiar las estrategias del marketing mix en el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande, 2018.

OE3. Aplicar las estrategias del marketing mix en el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande, 2018.

OE4. Comparar los resultados alcanzados con las estrategias del marketing mix con un post
test en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018;

antes y después de aplicar el plan.

1.3. Antecedentes de la investigacion

A) Internacionales:
Acosta y Valencia (2016), en su tesis. Plan de marketing mix y social media para los hoteles
de los municipios de Tolu y Covefias del departamento de Sucre. Tuvo como objetivo:
Proponer un plan de marketing digital y social media a partir de un analisis situacional

interno y externo tanto de los municipios como a los hoteles de los municipios de Tolu y
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Covefias con el fin de lograr una buena utilizacion de este tipo de herramientas. Tipo de

investigacion descriptivo — propositivo. Llegé a las siguientes conclusiones:

La calidad en el producto, fachada, presentacion, atencion, y personal es algo que no es
directamente perteneciente al marketing mix, pero es lo que defendera y sostendra la

campania publicitaria realizada.

La realizacion de alianzas estratégicas que sean beneficiosas entre sector privado,
publico como la gobernacion para la creacion de eventos culturales que muestren la
mejor cara de la region, basados en aspectos tropicales multiétnicos y representativos

del Golfo de Morrosquillo.

La sola utilizacion de sistemas hidrograficos como las playas no es un criterio tan fuerte
al momento de llegar a la competencia local. La implementacion de utilizacién de
aspectos historicos, ecoldgicos, gastrondmicos, arquitectonicos, etc.; pueden ser el plus

que conllevara a ser la mejor atraccion entre toda la competencia.

Marrugo y Figueroa (2015), en su tesis. Plan de Marketing como herramienta de gestion para

hoteles Boutique ubicados en el Centro Histérico de Cartagena, afiliados a Cotelgo.

Colombia. Tuvo como objetivo: Mostrar la importancia de adoptar un Plan de Marketing

Estratégico, como herramienta de gestion para los Hoteles Boutique del centro histérico de

Cartagena de Indias afiliados a COTELCO; y mediante un analisis situacional interno y

externo, posibilitar la creacion y ejecucion de sus propios planes de mejoramiento, que

permitan dar a conocer sus servicios e imagenes corporativas. Llego a las siguientes:

La competencia que existe a nivel nacional y mundial por el turismo se viene
incrementando exponencialmente dando por esto un aumento de estrategias novedosas
y la creacion de nuevos servicios que satisfagan las necesidades de un cliente cada vez

mas exigente.

La creacidn de estrategias adecuadas y novedosas de marketing buscando posicionar a
nivel nacional y mundial a Cartagena como una de las ciudades mas bellas del mundo
con unas condiciones adecuadas para que el turista venga a disfrutar de sus hermosas
playas y un cerco de islas coralinas continentales, murallas y baluartes que conservan

los rasgos de construcciones del siglo XVI.

Aguila y Llenera (2016), en su tesis. Plan de Marketing para el Hotel Boutique el Escalén

de la Ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo analizar el dominio de competencias de
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disciplinas como el marketing en la baja rentabilidad del Hotel Boutique el Escalon. La
investigacion llego a las siguientes conclusiones:

e A pesar de que la inflacion tiene un impacto negativo en el sector hotelero, por la
sobreoferta, los hoteles deben ver esto no como algo negativo, sino mas bien analizar
sus estrategias actuales para ofrecer propuestas novedosas que le permitan diferenciarse
de sus competidores y llenar sus habitaciones en temporadas consideradas como bajas.

e Los americanos que han ingresado al pais califican su experiencia en Ecuador como
muy buena, ellos planifican su viaje por cuenta propia y a traves de agencias de viaje en
el exterior, en general cancelan los consumos en efectivo.

e Los datos financieros indican que el proyecto planteado es rentable, arrojando una TIR
de 23%, que si bien es cierto no es muy alta, dado los costos incurridos en el cambio de
imagen de la sala, las habitaciones y la creacidn del Rincdn Ecuatoriano, en el estado de
resultado se observa que con el pasar de los afios las ventas se van incrementando lo que

generard mas ingresos para el hotel.

B) Nacionales:
Gamarra y Tarrillo (2017), en su tesis. Marketing Mix y Ventas en el Angel Hotel Chota-
2016. Tuvo como objetivo determinar la influencia de un plan marketing mix en las ventas
en la empresa el Angel Hotel-Chota, 2016. La investigacion llegd a las siguientes
conclusiones:

e EI Angel Hotel no cuenta con una adecuada gestion de sus dimensiones: el 55.4% de
encuestados tiene un grado de satisfaccion bueno, el 4.3% la califica como mala y el
1.1% lo califica como muy mala esto refleja que parte de sus clientes quedan
insatisfechos con el servicio ofrecido y puede generar un impedimento en la expansion
de mercado.

e EI Angel Hotel cuente con una buena infraestructura, 75.0% de encuestados nos dicen
que los precios de las distintas habitaciones son normales y el 26.1% de los encuestados
dicen que se enteraron de la existencia del hotel por un amigo pudiéndose deducir que
el nivel de marketing mix es aceptable pero no el idéneo para su crecimiento econémico
y social.

e EI27.2% de los encuestados comparten opiniones diciendo que lo que les haria regresar

seria la ubicacion y los precios de “El Angel Hotel”, pudiéndose deducir que los factores
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de mayor influencia son “plaza” y “precio” lo que con lleva al reforzamiento de los

factores de promocion y producto.

Camilo (2016), en su tesis. EI marketing mix y su influencia en las colocaciones de créditos
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — periodo 2015. Tuvo
como objetivo determinar de qué manera el marketing mix influye en las colocaciones de
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco - periodo 2015.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

e Las colocaciones han aumentado en la Caja Maynas el ultimo periodo de estudio, esto
debido a la préactica constante que tiene la Caja para aplicar herramientas de marketing
en la oferta de sus productos.

e EI 100% de los clientes sostuvo que si se ajusta a sus necesidades, sin embargo, cuando
el dinero no es suficiente recurren a laampliacion del crédito en la Caja, los mismos que
son refinanciados inmediatamente sin mucho requisito.

e Aqui podemos observar que los clientes consideran que las tasas de interés son las mas
bajas del mercado 48.6%, y un 51.4% de clientes considera que las tasas son caras en

comparacion a otras entidades financiera.

Cosme y Jacobe (2017), en su tesis. La Relacién de las Estrategias del Marketing Mix con
la Satisfaccion de los Clientes de la Confiteria el Goloso-2015. Tuvo como objetivo
determinar como es la relacion de las estrategias del marketing mix con la satisfaccion de
los clientes de la Confiteria EI Goloso- 2015. La investigacion llegd a las siguientes

conclusiones:

e Existe una relacién directa moderada entre las variables estrategias de marketing mix y
satisfaccion de los clientes en la confiteria El Goloso, ello lo demuestran los resultados
estadisticos obtenidos, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es p =
0,409, lo cual denota una correlacion directa es decir a mayor aplicacion de las
estrategias del marketing mix, mayor sera la satisfaccion de los clientes de la confiteria
El Goloso.

e Con un nivel de significancia de 0.01 y un nivel de confianza del 99% se concluye que:
Existe una relacion directa entre la dimension producto con la satisfaccion de los clientes
(p =0, 387) de la confiteria El Goloso.
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e La dimension precio no tiene relacion directa con la satisfaccion de los clientes de la
confiteria EIl Goloso. ello lo demuestran los resultados estadisticos obtenidos, se observa
que el coeficiente de correlacion de Spearman es 0.008, lo cual indica que, a mayor o
menor desempefio del precio, estas no son percibidas por el cliente.

C) Regionales y locales:
Ramirez (2016), en su tesis. Relacion entre marketing mix y posicionamiento en el
Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. Tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca —

Amazonas. La investigacion llegd a las siguientes conclusiones:

e Se determind el nivel de posicionamiento del Restaurante Viva Mejor ya que segun los
resultados nos indican que tiene bajo nivel de posicionamiento ya que no es reconocida
por el pablico, no obstante, si brinda un tiempo de espera correcto.

e Las azafatas brindan un trato amable al momento de tomar los pedidos, ademas satisface
el apetito de sus clientes, con respecto a los precios de mends son mas justos que el de
la competencia, el servicio que brinda no es superior a otros restaurantes pues le falta
implementar técnicas para la calidad del servicio.

e Si existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en el restaurante viva
mejor del distrito de Jamalca porque segun los resultados del coeficiente de correlacion

de Pearson es de r =,316 (+) positiva.

1.4.Bases teoricas

1.4.1. Marketing mix

El marketing es una disciplina que tiene un orden interno y un grado de sistematizacion,
cuyo objetivo es conocer al cliente y sus necesidades y buscar la forma de satisfacerlas. Para
ello cuenta con herramientas que le son propias, como los modelos de segmentacion de
mercado, la investigacion de mercado, los analisis del comportamiento del consumidor, el
estudio de los costos que implica para el consumidor satisfacer sus necesidades, la
determinacion del lugar de convivencia de compra y la comunicacion que se establece entre
la organizacion que ofrece un satisfactor y el potencial receptor de dicho satisfactor, también
incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos
de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una

utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.
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Kotler, Bowen y Makens (2004), lo definen como un proceso social y gerencial; en el aspecto
social los individuos y grupos crean intercambios de productos y valores con otros, con la

finalidad de obtener lo que necesitan y desean.

Para Kotler (2001), "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes".

Segun la American Marketing Association (2007), lo define como “el proceso de planificar
y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la comunicacion de ideas, productos y

servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.

Stanton, Etzel y Walker (2004), en su libro Fundamentos de Marketing es definido el
marketing como “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”.

A. Teorias del marketing mix

El marketing mix nace con Borden (1950), quién afirma que: se utiliza a partir de la
realizacién de una estrategia de marketing, éste es el conjunto de herramientas tacticas
controlables, que la empresa u organizacién combina para obtener la respuesta que desea en
el mercado meta, se maneja a traves de cuatro variables, que son: producto, precio, plaza y

promocion, mejor conocidas como las 4p’s.

McCarthy en 1960, utiliza el marketing mix para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también son
conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona (producto, precio, plaza y promocion).
Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las
variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos
comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se
combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre
si (McCarthy, 1984, p. 46).

Kotler y Armstrong (2007), definen el marketing mix como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta

deseada en el mercado meta”.
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a. Dimensiones del marketing mix
Marketing Publishing (2007), “los cuatro componentes del marketing mix son: producto,
precio, distribucion (o plaza) y comunicacién (o promocién o impulsién). Ahora bien, es

conveniente aclarar a qué nos referimos con estos términos y, muy especialmente” (p. 9).

e Producto y/o servicio

Kotler y Armstrong (2008), “producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad” (p. 199).

Segn Cry y Gray (2004), afirman que el producto se disefia con el fin de satisfacer
necesidades de consumo. La estrategia de producto incluye decisiones sobre sus usos,

cualidades, caracteristicas, nombre de marca, estilo, empaque, garantias, disefio y opciones.

e Precio

El precio es uno de los componentes del marketing mix por la cual entran los ingresos de
una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. El precio es la cantidad de
dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto, es el Gnico componente
que genera ingresos a la empresa o institucion. En ultima instancia es el consumidor quien
dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido
del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Segun Kotler y Armstrong (2008), nos dice que “precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

e Plaza o distribucién
Marketing Publishing (2007), lo define como “la estructura interna y externa que permite
establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus

productos o servicios”.
Como parte del marketing mix la distribucion desempefia los siguientes objetivos:

I. Formalizary desarrollar las operaciones de compraventa de los productos y servicios de
las empresas.

ii. Generar mayores oportunidades de usuarios.
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iii. Lograr que para el consumidor o usuario sea mas facil adquirir los productos o servicios.

En resumen, la distribucién persigue colocar, de la forma mas eficiente posible, el producto
o servicio al alcance de los consumidores o usuarios con el fin de que éstos tengan mayores

oportunidades de comprarlo” (p. 11).

Stanton, Etzel y Walker (2007), nos dice que un canal de distribucion consiste en “el
conjunto de persona y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un
producto; el canal influye siempre al productor y al cliente final del producto en forma

presente, asi como cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas” (p. 404).

e Promocion o comunicacion

En esta dimension se analiza los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer su
producto y aumentar sus ventas, por ejemplo, publicidad, relaciones publicas, localizacién
del producto, etc. Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, COmo sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar
diferentes herramientas de comunicacion: venta personal, promocion de ventas, publicidad,
marketing directo y las relaciones publicas. La forma en que se combinen estas herramientas
dependera de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y

de la estrategia que hayamos definido.

Kotler y Armstrong (2003), mencionan que la promocién abarca actividades que comunican

las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.

b. Segmento de mercado

La segmentacion de mercado fue abordada inicialmente por Smith (1956), como “[...] un
mercado heterogéneo (caracterizado por la demanda divergente) como un grupo de mercados
homogéneos menores, en respuesta a la preferencia por diferentes productos entre los

segmentos importantes del mercado” (Pg. 6).

Kotler y Armstrong (2003), afirman que, con esta division, los consumidores pueden ser
alcanzados de manera mas eficiente y eficaz con productos que satisfagan sus necesidades
unicas. Yanase (2011), establece que la identificacion de grupos de consumidores similares
permite identificar diferentes productos y ofrecer los mas adecuados para estos

consumidores.
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La segmentacion del mercado permite una mayor adaptacion del mix de marketing
(producto, precio, plaza, promocidn) contra el segmento identificado por la empresa, ya que
sus caracteristicas son similares, es decir, responden de manera similar a las acciones de la
empresa en el mercado. Silk (2006), afirma que la segmentacion del mercado, la eleccion de
mercado y posicionamiento del producto son condiciones indispensables para el desarrollo
de una exitosa estrategia de marketing, porque de esa manera, la organizacion centra sus
esfuerzos en los clientes o potenciales. En la misma linea Limeira (2008), afirma que es
necesario segmentar, porque los mercados son heterogéneos, compuestos por diferentes
personas con diferentes deseos y expectativas. EIl hecho de que la segmentacion del mercado
no es algo simplista, hace necesario que el investigador lo estructure y divida en etapas, sin

embargo, hay algunas diferencias en cuanto a los pasos del proceso de segmentacion.

B. Teoria de la demanda de Thomas Robert Malthus

Malthus (1820), define la demanda de forma totalmente actual como “el deseo de comprar
unido al poder de hacerlo” (p. 64). Malthus pone el énfasis en la mayor demanda originada
por las rentas transferidas a los pobres que causan la subida de precios. Segun él, la relacion
causal era al revés: los altos precios requerian una mayor cantidad de dinero; por eso dirige
la atencion hacia la creacién del dinero bancario que se adapta facilmente a las mayores
necesidades de medios de pago causadas por el alza de los precios. La demanda es una
funcién decreciente del precio, pero que en competencia perfecta para cada agente
econdmico se considera dado e independiente de la voluntad de cada uno de ellos, porque
nadie en concreto puede influir en él.

Segun Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), “la demanda es el deseo que se tiene de un

determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago”.

Fisher y Espejo (2004), la demanda se refiere a las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.

Segun Cultural S.A. (1999), la demanda es como el valor global que expresa la intencion de
comprade una colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto producto
que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en funcién de su precio y sus
rentas. Andrade (2005), la demanda es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo

uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso

25



a su utilidad intrinseca. Mankiw (2012), la demanda como la cantidad de un bien que los

compradores quieren y pueden comprar.

a. Dimensiones de la demanda de mercado

Kotler y Keller (2012) sostienen que existen muchas formas de desglosar el mercado:

e El mercado potencial
Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés suficientemente elevado por
la oferta de mercado. Sin embargo, el interés del consumidor no es bastante para definir el

mercado, a menos que tenga también un ingreso suficiente y acceso al producto.

e El mercado disponible

Es el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta en
particular. En el caso de determinadas ofertas, la empresa o el gobierno podrian restringir
las ventas a ciertos grupos. Por ejemplo, las leyes de una jurisdiccion en particular podrian
prohibir las ventas de determinadas motocicletas a los menores de 21 afios. En tal situacion,
los adultos restantes constituirian el mercado calificado disponible, es decir, el conjunto de
consumidores que tienen interés e ingresos, y estan calificados para adquirir la oferta de

mercado.

e El mercado meta
Es la parte del mercado calificado a la que la empresa decide atender. Por ejemplo, la
empresa podria decidir concentrar sus esfuerzos de marketing y de distribucion en una

region especifica.

e El mercado penetrado

Es el conjunto de consumidores que adquieren el producto de la empresa.

b. Conceptos relacionados a célculo de la demanda
Kotler y Keller (2012), expresan que los principales conceptos involucrados en el calculo de

la demanda son demanda de mercado y demanda de la empresa.

e Demanda de mercado
Es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores definido en
un area geogréafica determinada, durante un periodo establecido, en un entorno de marketing

concreto y bajo un programa de marketing especifico.
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La demanda de mercado no es un numero fijo, sino més bien una funcion de las condiciones

mencionadas. Por esta razon, se le puede llamar funcion de demanda de mercado.

Conviene comparar el nivel real de demanda del mercado con su nivel potencial de demanda.
El resultado se denomina indice de penetracion de mercado. Si éste es bajo, significa que
existe un potencial de crecimiento considerable para todas las empresas. Si, por el contrario,
es alto, significa que serd muy caro atraer a los pocos clientes potenciales que quedan.
Normalmente cuando el indice de penetracion de mercado es alto, los margenes caen y

comienza la competencia en precios.

Las empresas también deben comparar su cuota de mercado real con su cuota de mercado
potencial. El resultado de esta comparacion se denomina indice de penetracion de la cuota
de mercado de la empresa. Si éste es bajo, significa que la empresa puede aumentar su
cuota de mercado considerablemente. Los factores subyacentes que la limitan podrian ser:
poca relevancia de marca, poca disponibilidad de marca, beneficios deficientes y precio
demasiado elevado. Las empresas deben calcular como podrian incrementar su cuota de
mercado eliminando cada uno de esos factores con el proposito de determinar cudles

inversiones generarian la mayor mejora en el indice de penetracién de la cuota de mercado.

e Demanda de la empresa

Es la parte de la demanda de mercado que corresponde a la empresa en un periodo
determinado para diferentes niveles de esfuerzo de marketing de la empresa. Depende como
son percibidos los productos y servicios de la empresa, Sus precios y mensajes en
comparacion con los de la competencia. Ceteris-paribus, la participacion de mercado de la
empresa dependera del volumen y de la eficacia de sus inversiones de marketing en
comparacion con las de los competidores.

Los creadores de modelos de marketing han desarrollado funciones de respuesta de ventas
para medir como influye el nivel de gasto de marketing, la mezcla de marketing (marketing

mix) y la eficacia del marketing en las ventas de una empresa.

1.5. Definicion de términos
Demanda: La relacion total entre el precio de un bien y la cantidad demandada del mismo
cuando todos los demas factores que influyen en los planes de los consumidores se

mantienen constantes. (Parkin y Loria, 2010, p. 59).

Demanda de mercado: Es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de
consumidores definido en un area geografica determinada, durante un periodo establecido,
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en un entorno de marketing concreto y bajo un programa de marketing especifico. (Kotler y
Keller, 2012, p.86).

Demanda de la empresa: Es la parte de la demanda de mercado que corresponde a la
empresa en un periodo determinado para diferentes niveles de esfuerzo de marketing de la
empresa. Depende como son percibidos los productos y servicios de la empresa, sus precios
y mensajes en comparacion con los de la competencia. Ceteris-paribus, la participacion de
mercado de la empresa dependera del volumen y de la eficacia de sus inversiones de

marketing en comparacion con las de los competidores. (Kotler y Keller, 2012, p.87).

Marketing: Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos
y valores con otros. (Kotler y Armstrong, 2004, p. 6).

Mezcla de marketing: Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables
(producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 749).

Segmento de mercado: Division del mercado en grupos individuales con necesidades,
caracteristicas, y comportamientos comunes que podrian requerir productos o

combinaciones de marketing especificas. (Kotler y Armstrong, 2004, p. 249).

Hotel: Establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo
completamente independizado, constituyendo sus dependencias su a estructura homogénea.
MINCETUR (2015).
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1. MATERIAL Y METODOS

2.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio fueron los 68 clientes beneficiarios de los servicios del Hotel Sol de
Utcubamba a quienes se les se aplicd una primera prueba o pre test; y al finalizar la ejecucién
después de aplicar el tratamiento del programa se aplicé una segunda prueba o post test, lo
que permitié contrastar y discutir los resultados con el proposito de medir el efecto del

marketing mix en el incremento de la demanda de los clientes.

2.2. Disefio de investigacion

Por el tipo de investigacion, el presente estudio reunid las condiciones suficientes para
calificarla como una investigacion experimental, por la utilizacién de los conocimientos en
la practica. Por su nivel la investigacion se centra en un trabajo de naturaleza explicativa, ya
que se ocupo de la determinacién de las causas lo cual le permitioé tener un alcance pre
experimental. El disefio a utilizar segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) es el pre
experimental con un solo grupo. En este disefio se efectia una observacion antes de

introducir la variable independiente (O1) y otra después de su aplicacion (02).

A un grupo se le aplicd una prueba previa al estimulo o tratamiento experimental, después
se le administro el tratamiento y finalmente se le aplico una prueba posterior al estimulo al
mismo grupo experimental, a algunos del grupo fueron encontrados en el mismo Hotel, a
otros se le aplico la prueba posterior con la ayuda de la base de datos de informacion que
nos proporciond el mismo hotel que se realiz6 a través del correo electronico, via teléfono y
WhatsApp.

Existio un punto de referencia inicial para ver qué nivel tenia el grupo en la(s) variable(s)

dependiente(s) antes del estimulo. Es decir, hay un seguimiento del grupo.
G: 01 X 02
G: Grupo de sujetos o grupo experimental.
O1: Pre test: Medicion o evaluacion antes de aplicar el instrumento.

X: Administracion del tratamiento (estimulo): Desarrollo del marketing mix.

O2: Post test: Medicidn o evaluacion después de aplicar el instrumento.
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2.3. Poblacion, muestra 'y muestreo

2.3.1. Poblacion

Segun Wigodski (2015). Poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion debe de tenerse en cuenta

algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la poblacion bajo estudio.

La poblacién estuvo constituida por 1000 clientes beneficiarios de los servicios del Hotel
Sol de Utcubamba, que recibieron la visita en el afio 2017 entre hombres y mujeres segun
consta en libro de registro de clientes diario en el programa Excel. Estos datos también son
corroborados en los comprobantes de pago que emite la empresa Hotel Sol de Utcubamba.

2.3.2. Muestra

Para Supo (2015). En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacién tienen
la misma posibilidad de ser escogidos, la muestra se obtiene utilizando herramientas
estadisticas las cuales devolveran un valor resultante de una cantidad representativa de la

poblacién (p.7).

El tamafio de la muestra del presente estudio lo constituyeron 68 clientes beneficiarios de
los servicios del Hotel Sol de Utcubamba, que recibieron la vistita en el afio 2017 entre
hombres y mujeres segin consta en libro de registro de clientes diario en el programa Excel.
Estos datos también son corroborados en los comprobantes de pago que emite la empresa
Hotel Sol de Utcubamba.

Para la obtencion de la muestra se aplicara la siguiente formula:

s /\”XZ“:X[)X([
de(N—l)+Z”: X pxq

Donde:
v N =Total de la poblacién

Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)

g=1-p (en este caso 1-0.05 =0.95)

d = precision o error (5%).

<N X X

30



n= N* Z2a *P*q
d2 *(N-1)+ Z2a *P*q
n= (1000) x (3.84) x 0.05 x 0.95
(0.05)2 x (1000) + (3.84) x 0.05 x 0.95

S

El tamafio de la muestra fue de 68 personas/clientes del Hotel Sol de

Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande.

2.3.3. Muestreo

Para Lopez (2014). El muestreo es el método utilizado para seleccionar a los componentes
de la muestra del total de la poblacion. "Consiste en un conjunto de reglas, procedimientos
y criterios mediante los cuales se selecciona un conjunto de elementos de una poblacion que

representan lo que sucede en toda esa poblacion” (p.19).

La investigacion utilizd el muestreo probabilistico aleatorio simple. Es decir, que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra 'y
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamarfio n tienen la misma probabilidad de
ser seleccionadas. Solo estos métodos de muestreo probabilisticos nos aseguran la
representatividad de la muestra extraida y son, por tanto, los mas recomendables.

2.4. Determinacion de variables

2.4.1. Variable Independiente: Marketing mix
2.4.2. Variable Dependiente: Demanda
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2.4.3. Operacionalizacion de las variables.

Variables de . . . Instrumentos
. Dimensiones Indicadores L
estudio de medicion
- Atencion.
- Limpieza.
Producto )
o - Lavanderia.
(servicio) )
- Seguridad.
- Comodidad.
Variable - Politicas de precios.
independiente | Precio - Precio en relacion a la
Marketing mix competencia. Cuestionario
Plaza 0| - Canales.
distribucion - Reservas.
- Publicidad.

Promocién o | - Promocién de ventas.

comunicacion | - Campafias promocionales.

- Mercado disponible.

Demanda de |- Mercado meta.
Variable mercado - Participacion de mercado.
dependiente - Numero de clientes. Fichas de
Demanda Demanda de |- Ingresos de la empresa. trabajo
la empresa - Nivel de ocupacién del hotel.

- Numero de reservas.

2.5. Métodos, técnicas, instrumentos y procedimientos

2.5.1. Métodos:

Para Ramos (2015). Son el camino o ruta a seguir en trabajo de investigacion, guiado u
orientado por los pasos de un determinado autor. Entre los métodos a utilizar en la

investigacion se registra.

Método analitico
Este método se utilizd para analizar y procesar los datos que se recopilaron en la presente
investigacion, apoyandose de la definicion de Zonco, (2015) quien ostenta que es un

procedimiento que parte de la separacion de las partes esenciales del todo o del objeto de
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estudio para conocer sus funciones y elementos que componen el todo. Este método se utilizd

para analizar y sistematizar los datos de la realidad y de la base tedrica cientifica.

Meétodo inductivo — deductivo

En esta investigacion se utilizo este método por que se partio de una forma particular para
Ilegar a conclusiones generales basado en Bernal, Salavarrieta, Sdnchez y Salazar, (2016).
Este método de inferencia se basa en la ldgica y estudia hechos particulares, aunque es
deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular) e inductivo en sentido contrario

(va de lo particular a lo general).

2.5.2. Técnicas:

Para Brunet et al., (2015). Es uno de los instrumentos de investigacion social mas conocido
y utilizado, consiste en aplicar procedimientos, mas 0 menos estandarizados de interrogacién
a una muestra representativa de un colectivo mas amplio con la finalidad de obtener
informacion sobre determinados aspectos de la realidad y el comportamiento humano.

Las técnicas que se usaron fueron:

Encuesta.

Utilizamos esta técnica con el fin de recabar informacion y apreciaciones de los clientes del
Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, utilizando un cuestionario de

preguntas.

Entrevista.
Se utilizé esta técnica para recoger las opiniones del Gerente del Hotel Sol de Utcubamba
de la ciudad de Bagua Grande, relacionados con la Distribucidn, Precio, servicio, promocion

y otros aspectos.

2.5.3. Instrumentos

Para Ruiz (2017). Las entrevistas y el entrevistar son elementos esenciales en la vida
contemporanea, es comunicacion primaria que contribuye a la construccion de la realidad,
instrumento eficaz de gran precision en la medida que se fundamenta en la interrelacion
humana. Proporciona un excelente instrumento heuristico para combinar los enfoques

practicos, analiticos e interpretativos implicitos en todo proceso de comunicar.
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Cuestionario
Se utiliz6 un cuestionario mixto que cont6 con una serie de preguntas las cuales se hizo a los
clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, con el fin de obtener la

informacidn que se necesito para el proceso de la investigacion.

Guia de entrevista
Se utilizo para realizar la entrevista al Gerente del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de

Bagua Grande.

Ficha y formato de datos secundarios
Se utilizé la revision de documentos, registros pablicos y archivos fisicos o electronicos que

contengan datos sobre la demanda.

2.5.4. Procedimiento
e Se recurri6 al analisis documental para obtener informacion tanto del ambiente externo

como de la competencia.

e Serealizd la entrevista dirigido al Gerente General para obtener informacion del entorno

del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande.

e Serealiz6 el cuestionario dirigido a los usuarios que permitan conocer la percepcion que

tienen sobre los servicios que se brinda en el Hotel Sol de Utcubamba.

2.6. Analisis de datos

Para Garcia (2016). La nocion de recoleccion refiere al proceso y el resultado de
recolectar (reunir, recoger o cosechar algo). ... Esto quiere decir que la recoleccion de
datos es la actividad que consiste en la recopilacion de informacion dentro de un cierto

contexto (p.7).

Posteriormente al procedimiento de la recoleccidn de datos de la pre encuesta y post encuesta
como instrumentos que se utilizaron para la presente investigacion, fueron validados por los
expertos, los mismos que fueron aplicados a la muestra, asi como los resultados que se
obtuvieron fueron procesados en el software SPSS version 20, y posteriormente se llevaron
los datos al Microsoft Excel para asi proceder a interpretar y analizar los resultados que estan
representados en tablas y figuras estadisticos.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Presentacion y anélisis
3.1.1. Resultado segun dimensiones del marketing mix pre test

Tabla N° 01:

Distribucién porcentual de la dimensién producto y/o servicio en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 22 32.4
REGULAR 32 47.1
BUENO 14 20.6
MUY BUENO 0 0
EXCELENTE 0 0
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.

Descripcion:

De la observacién de la Tabla N° 01, los resultados indican que en la dimension producto y/o
servicio del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba alcanza el 47.1%
nivel regular, el 32.4% alcanza el nivel malo y solo el 20.6% alcanza el nivel bueno. Lo que

demuestra que es indispensable aplicar estrategias de marketing mix para mejorar la demanda.

Figura N° 01

Distribucién porcentual de la dimensién producto y/o servicio en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

DIMENSION: PRODUCTO Y/O SERVICIO

47.1

50

® MALO
40

B REGULAR
30

m BUENO
20 B MUY BUENO
10

0 0 W EXCELENTE
0 A A
MALO REGULAR BUENO MUY BUENO  EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 01.
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Tabla N° 02:

Distribucién porcentual de la dimensidn precio en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba,
2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 28 41.2
REGULAR 26 38.2
BUENO 14 20.6
MUY BUENO 0 0
EXCELENTE 0 0
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:

De la observacion de la Tabla N° 02, los resultados indican que en la dimension precio del
marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba alcanza el 41.2% nivel malo, el
38.2% alcanza el nivel regular y solo el 20.6% alcanza el nivel bueno. Lo que demuestra que es

indispensable aplicar estrategias de marketing mix para mejorar la demanda.
Figura N° 02:

Distribucién porcentual de la dimensién precio en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba,
2018.

DIMENSION: PRECIO

45 412
38.2
40
35 = MALO
30 B REGULAR
20.6
25 W BUENO
20
m MUY BUENO
15
W EXCELENTE
10
5 0 0
A - 4
0
MALO REGULAR BUENO MUY BUENO  EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 02.
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Tabla N° 03:

Distribucion porcentual de la dimensién plaza y/o distribucion en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 22 32.4
REGULAR 34 50
BUENO 12 17.6
MUY BUENO 0 0
EXCELENTE 0 0
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:

De la observacion de la Tabla N° 03, los resultados indican que en la dimension plaza y/o
distribucion del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba alcanza el 50%
nivel regular, el 32.4% alcanza el nivel malo y solo el 17.6% alcanza el nivel bueno. Lo que

demuestra que es indispensable aplicar estrategias de marketing mix para mejorar la demanda.

Figura N° 03:

Distribucién porcentual de la dimension plaza y/o distribucién en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

DIMENSION: PLAZA Y/O DISTRIBUCION

50
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35
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MALO REGULAR BUENO MUY BUENO  EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 03.
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Tabla N° 04:

Distribucién porcentual de la dimensién comunicacion y/o promocion en la demanda del
Hotel Sol de Utcubamba, 2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 24 35.3
REGULAR 36 52.9
BUENO 8 11.8
MUY BUENO 0 0
EXCELENTE 0 0
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:
De la observacion de la Tabla N° 04, los resultados indican que en la dimensién comunicacion
y/o promocién del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba alcanza el
52.9% nivel regular, el 35.3% alcanza el nivel malo y solo el 11.8% alcanza el nivel bueno. Lo
qgue demuestra que es indispensable aplicar estrategias de marketing mix para mejorar la
demanda.

Figura N° 04:

Distribucién porcentual de la dimension comunicacion y/o promocion en la demanda del Hotel
Sol de Utcubamba, 2018.

DIMENSION: COMUNICACION Y/O PROMOCION

60

50
= MALO
40 mREGULAR

30 HBUENO

B MUY BUENO
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W EXCELENTE

10

0 0
A A

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 04.
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3.1.2. Resultado comparativo entre dimensiones del marketing mix pre test

Tabla N° 05:

Distribucion porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel Sol
de Utcubamba, 2018.

NIVEL PRODUCTO PRECIO PLAZAYI/0 COMUNICACION.

Y/O DISTRIBUCION. Y/O PROMOCION.
SERVICIO

MALO 324 41.2 324 35.3

REGULAR 47.1 38.2 50 52.9

BUENO 20.6 20.6 17.6 11.8

MUY BUENO 0 0 0 0

EXCELENTE 0 0 0 0

TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.

Descripcion:
De la observacion de la Tabla N° 5, los resultados indican que en la dimension precio del
marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba requiere mayor atencion porque
alcanza el 41.2% nivel malo, el 38.2% nivel regular; seguido de la dimension comunicacion que
alcanza el 35.3% nivel malo y 52,9% regular, muy de cerca la dimension plaza y/o distribucion
que alcanza 32.4% nivel malo, 50% nivel regular y finalmente la dimension producto y/o
servicio que alcanzé el 32.4% nivel malo, 47.1% nivel regular.

Figura N° 05:
Distribucion porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

ANALISIS COMPARATIVO PRE TEST
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B PRODUCTO Y/O SERVICIO  m PRECIO PLAZA Y/O DISTRIBUC. COMUNIC. y/O PROMOC.

Fuente: Tabla N° 05.
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3.1.3. Resultado segun dimensiones del marketing mix post test

Tabla N° 06:

Distribucion porcentual de la dimensidn producto y/o servicio en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 0 0
REGULAR 0 0
BUENO 15 22.1
MUY BUENO 19 27.9
EXCELENTE 34 50
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.
Descripcion:
De la observacién de la Tabla N° 06, los resultados indican que en la dimension producto y/o
servicio del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba después de aplicar el
programa alcanza el 22.1% nivel bueno, el 27.9% alcanza el nivel muy bueno y el 50% alcanza
el nivel excelente. Lo que demuestra que el programa aplicado fue un éxito porque si ayudo a
mejorar la demanda.

Figura N° 06:
Distribucién porcentual de la dimension producto y/o servicio en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

DIMENSION: PRODUCTO Y/O SERVICIO
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Fuente: Tabla N° 06.
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Tabla N° 07:

Distribucién porcentual de la dimensidn precio en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba,
2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 0 0
REGULAR 0 0
BUENO 8 11.8
MUY BUENO 32 47.1
EXCELENTE 28 41.2
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:
De la observacion de la Tabla N° 07, los resultados indican que en la dimensién precio del
marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba después de aplicar el programa
alcanza el 11.8 % nivel bueno, el 47.1% alcanza el nivel muy bueno y el 41.2% alcanza el nivel
excelente. Lo que demuestra que el programa aplicado fue un éxito porque si ayudd a mejorar
la demanda.

Figura N° 07:
Distribucion porcentual de la dimensién precio en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba,
2018.

DIMENSION: PRECIO

47.1
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Fuente: Tabla N° 07.

41



Tabla N° 08:

Distribucién porcentual de la dimensidn plaza y/o distribucion en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 0 0
REGULAR 0 0
BUENO 19 27.9
MUY BUENO 24 35.3
EXCELENTE 25 36.8
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:
De la observacion de la Tabla N° 08, los resultados indican que en la dimension plaza y/o
distribucion del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba después de
aplicar el programa alcanza el 27.9 % nivel bueno, el 35.3% alcanza el nivel muy bueno vy el
36.8% alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que el programa aplicado fue un éxito
porque si ayudd a mejorar la demanda.

Figura N° 08:
Distribucién porcentual de la dimension plaza y/o distribucion en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

DIMENSION: PLAZA Y/O DISTRIBUCION
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Fuente: Tabla N° 08.
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Tabla N° 09:

Distribucién porcentual de la dimensién comunicacion y/o promocion en la demanda del
Hotel Sol de Utcubamba, 2018.

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
MALO 0 0
REGULAR 0 0
BUENO 13 191
MUY BUENO 25 36.8
EXCELENTE 30 44.1
TOTAL 68 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:

De la observacion de la Tabla N° 09, los resultados indican que en la dimensién comunicacion

y/o promocion del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba después de

aplicar el programa alcanza el 19.1 % nivel bueno, el 36.8% alcanza el nivel muy bueno vy el

44.1% alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que el programa aplicado fue un éxito

porque si ayudd a mejorar la demanda.

Figura N° 09:
Distribucién porcentual de la dimensién comunicacién y/o promocién en la demanda del
Hotel Sol de Utcubamba, 2018.

DIMENSION: COMUNICACION Y/O PROMOCION
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Fuente: Tabla N° 09.
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3.1.4. Resultado comparativo entre dimensiones del marketing mix post test

Tabla N° 10:

Distribucion porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel sol de
Utcubamba, 2018.

NIVEL PRODUCTO Y/O PRECIO PLAZAYI/O COMUNIC. Y/O
SERVICIO DISTRIBUCION. PROMOCION.

MALO 0 0 0 0
REGULAR 0 0 0 0
BUENO 22.1 11.8 27.9 19.1
MUY BUENO 27.9 47.1 35.3 36.8
EXCELENTE 50 41.2 36.8 44.1
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.

Descripcion:

De la observaciéon de la Tabla N° 10, los resultados indican que después de aplicar el programa
de marketing mix en el Hotel Sol de Utcubamba los resultados fueron satisfactorios al alcanzar
nivel excelente la dimension producto y/o servicio el 50%, seguido de la dimensién
comunicacién y/o promocion con el 44.1%, muy de cerca la dimension precio con el 41.2% y
finalmente la dimensién plaza y/o distribucion con el 36.8%; mientras que en el nivel muy
bueno lidero la dimension precio con el 47.1%. Demostrando de esta manera la eficacia del plan.

Figura N° 10:

Distribucién porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

ANALISIS COMPARATIVO POST TEST

47.1
50
0 3368

27.9 27.
30

22.1
1

20

8
10

0000 0000

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

W PRODUCTO Y/O SERVICIO H PRECIO PLAZA Y/O DISTRIB. COMUNIC. Y/O PROMOC.
Fuente: Tabla N° 10.
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3.1.5. Resultado comparativo entre dimensiones del marketing mix pre y post test

Tabla N° 11:

Distribucion porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

NIVEL PRE TEST POST TEST
PRODUCTO  PRECIO = PLAZA  COMUNIC. ~ PRODUCTO = PRECIO ~ PLAZA  COMUNIC.
Y/O SERVICIO Y/0 Y/0 Y/O Y/O  Y/OPROMOC.
DISTRIB.  PROMOC. SERVICIO DISTRIB.

MALO 324 412 324 35.3 0 0 0 0
REGULAR 47.1 38.2 50 52.9 0 0 0 0
BUENO 20.6 20.6 17.6 11.8 221 118 279 19.1
MUY 0 0 0 0 27.9 471 353 36.8
BUENO
EXCELENTE 0 0 0 0 50 412 @ 36.8 44.1
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.
Descripcién:

De la observacién de la Tabla N° 11, los resultados indican que el plan de marketing mix para el hotel si

ayudo a mejorar la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, porque aun inicio

todas las dimensiones estuvieron en el nivel malo por debajo del 52.9% liderado por la dimension

comunicacién y/o promocion; mientras que después de aplicar el plan todas las dimensiones se ubicaron

en el nivel excelente por debajo del 50% liderado por la dimensién producto y/o servicio con el 50%.
Figura N° 11:

Distribucion porcentual de las dimensiones del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba, 2018.

ANALISIS COMPARATIVO ENTRE EL PRE Y POST TEST
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Fuente: Tabla N° 11.
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3.2. Pruebas de hipdtesis.
3.2.1. Prueba de normalidad del pre test

Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el pre test se utilizé la prueba de normalidad
de Kolmogorov Smirnov; porque es una prueba que permite evaluar la distribucién normal de la

muestra cuando es mayor a 50.

Hipétesis:
Ha: Al medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande, 2018; es malo.

Ho: Al medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande, 2018; no es malo.

Ho: wu1=wu>

Hao p1 #ue2

u 1: Marketing mix en el pre test

u 2. Marketing mix en el post test
Tabla N° 12:

Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en el pre test

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
DIM1 PRET: DIM2 DIM3 PRET: DIM4 PRET:
PRODUCTO Y PRET: PLAZA Y/O COMUN. Y/O
/O SERVICIO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION

N 68 68 68 68
Pardmetros Media 1,88 1,79 1,85 1,76
normales®° Desviacion tipica 723 764 ,697 ,649
Diferencias Absoluta ,241 ,262 ,260 ,289
mas extremas Positiva ,230 ,262 ,240 241
Negativa -,241 -,194 -,260 -,289
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,988 2,164 2,144 2,379
Sig. asintdt. (bilateral) ,001 ,000 ,000 ,000

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacién al marketing mix.
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Descripcion:

La tabla N° 12 evidencia que al trabajar con un grupo de datos superior a cincuenta se utiliza la
prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov. Ademas, se observa que sus resultados son
homogéneos al obtener una significancia asintot bilateral en las dimensiones; precio, plaza y/o
distribucion y comunicacién y/o promocion de 0,000 mientras que en la dimension: producto y/o
servicio de 0,001; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no paramétrica de U de Mann
Whitney”.

3.2.2. Prueba de normalidad del post test

Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el pre test se utilizo la prueba de normalidad
de Kolmogorov Smirnov; porque es una prueba que permite evaluar la distribucion normal de la

muestra cuando es mayor a 50.

Hipotesis:
Ha: Al medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad

de Bagua Grande, 2018; es malo.

Ho: Al medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad

de Bagua Grande, 2018; no es malo.

Ho: pi=p2
Ha: pu1 #u2
u 1. Marketing mix en el pre-test

u 2. Marketing mix en el post test
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Tabla N° 13:
Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en el post test.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

DIM1 POST: DIM2 DIM3 POST: DIM4 POST:
PRODUCTO POST: PLAZA Y/O COMUNIC.
YIO PRECIO | DISTRIBUCION Y/O PROMOC.
SERVICIO
N 68 68 68 68
Parametros normales*? Media 4,28 4,29 4,09 4,25
Desviacion ,808 ,670 ,805 ,760
tipica
Diferencias mas extremas | Absoluta ,314 ,266 ,239 279
Positiva ,186 ,258 ,191 ,188
Negativa -,314 -,266 -,239 -,279
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,588 2,190 1,969 2,302
Sig. asint6t. (bilateral) ,000 ,000 ,001 ,000

Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en
relacion al marketing mix.

Descripcion:

La tabla N° 13 evidencia que al trabajar con un grupo de datos superior a cincuenta se utiliza la
prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov. Ademas, se observa que sus resultados son
homogéneos al obtener una significancia asintot bilateral en las dimensiones; producto y/o
servicio, precio, comunicacion y/o promocion de 0,000 mientras que en la dimension: plaza y/o
distribucion de 0,001; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no paramétrica de U de
Mann Whitney”.

3.2.3. Prueba de hipdtesis general

A. Planteamiento de la hipdtesis estadistica.

H1. Promedio de las estrategias de marketing mix para la demanda del Hotel Sol de Utcubamba
de la ciudad de Bagua Grande, 2018 (Pre test).

H2. Promedio de las estrategias de marketing mix para la demanda del Hotel Sol de Utcubamba
de la ciudad de Bagua Grande, 2018 (Post test).
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B. Nivel de significancia.
La investigadora asume el nivel de significancia del 5%, este valor es la probabilidad que se
asume de manera voluntaria para equivocarse al rechazar la hipotesis nula, cuando es

verdadera.

C. Prueba estadistica.

Se aplico la prueba no paramétrica de U de Mann — Whitney para muestras no relacionadas
que evaluo el grupo en dos momentos diferentes entre si, de manera significativa respecto a

la media.

Tabla N° 14:
Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas entre el pre test y post test

Estadisticos de contraste

DIM1: DIM2: DIM3: PLAZA DIM4:
PRODUCTO PRECIO Y/O COMUNICACION
Y/O DISTRIBUCION Y/O PROMOCION
SERVICIO
U de Mann- 105,000 133,000 78,000 32,000
Whitney
W de Wilcoxon 2451,000 2479,000 2424,000 2378,000
z -9,831 -9,688 -9,939 -10,167
Sig. asintot. ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

a. Variable de agrupacién: GRUPO 1Y 2
Fuente: Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en

relacion al marketing mix.

Descripcion:

La tabla de contraste N° 14 evidencia que al aplicar la prueba de normalidad no paramétrica U
de Mann — Whitney, se observa que la significancia asint6t (bilateral) en todas sus dimensiones
es de 0,000 su puntuacion; lo cual indica que existié un alto grado de significancia del post test
en relacion al pre test. Esto lleva a determinar que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula. Llegando a concluir que la aplicacion del marketing mix promovidé mejoro la

demanda de clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018.
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PLAN DE MARKETING PARA EL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA

I. INFORMACION DE LA EMPRESA
1.1. Datos generales
= RAZON SOCIAL: INVERSIONES L & S EIRL.
» RUC: 20561173932.
= DOMICILIO FISCAL: JR SINCHI ROCA NRO 301 SEC. SAN LUIS (A 1 CDRA.
DEL PARQUE DE LOS REGIDORES) AMAZONAS- UTCUBAMBA -BAGUA
GRANDE.
1.2. Analisis interno
Datos organizacionales
Misién
Brindamos un servicio de alojamiento de manera exclusiva y personalizada ofreciendo
tranquilidad, confort y calidad con responsabilidad y capacidad con el cumpliendo con la
exigencia del cliente; ademas ejercitar las buenas préacticas culturales y con el medio
ambiente.
Vision
Al 2021 gueremos lograr el posicionamiento y expansion de nuestra marca, formando un
grupo exitoso, solido y profesional, con calidad y calidez humana, en la industria de
hoteleria, ofreciendo servicios de excelencia a nuestros clientes, ademas de alianzas

estratégicas con nuestros proveedores.

1.3. Definicion del negocio
= El Hotel Sol de Utcubamba esta dirigido a un nicho de mercado pequefio que le gusta
obtener un servicio practico debido al acceso de las redes sociales para sus reservas v al
alcance del presupuesto de sus clientes ya que se tiene tarifas comodas por debajo del
mercado que brinda servicios similares, servicio movilidad para recoger a los clientes que

deseen este plus.

= El hotel, es un servicio de hospedaje y cuenta con una clasificacion:
Simple: 1 cama de 2 plazas, mobiliario basico, bafio propioy TV.
Matrimoniales: 1 cama de 2 plazas, mobiliario basico, bafio propio, TV y aire

acondicionado.

50



Dobles: El tamafio de la habitacion es mas grande, 2 camas de 2 plazas, mobiliario mas
grande, bafo propio, TV y aire acondicionado.

Ejecutiva I: 2 camas King de 2 ¥ plazas, aire acondicionado, ropero mas amplio, mas
veladores, TV y JACUZZI.

Ejecutiva 1l: 2 Camas King de 3 plazas, aire acondicionado, ropero mas amplio, méas
veladores, TV y JACUZZI.

El Hotel, tiene una infraestructura pequefia de dos pisos y cuenta actualmente con 13

habitaciones y servicios adicionales de lavanderia, planchado tercerizado.

Il. SITUACION ACTUAL
2.1. Mercado

Utcubamba es una provincia al norte de Amazonas y Bagua Grande es la ciudad capital de
Utcubamba y esta ubicada al Nororiente de Amazonas donde se ubica el Hotel, segin datos
emitidos por el INEI, es la ciudad mayor poblada del Amazonas alcanzando oficialmente
segun proyecciones 54, 127 habitantes en el afio 2017.

En los ultimos afios ha reportado un notable crecimiento turistico y comercial con la apertura

del turismo rural, lo que genera una economia méas dindmica en este sector.

MINCETUR (2013). El sector hotelero en determinadas zonas como Amazonas, si el
hospedaje esta instalado en Amazonas esta exonerado del IGV lo cual es una ventaja de este
beneficio tributario donde debe ser administrado desde esta zona y el 70% de sus activos

fijos deben estar ahi.

2.1.1. Tendencias de mercado

= MINCETUR (2019), Las categorias que esta marcando la pauta en el mercado de
servicios de hospedaje son las tarifas de habitacion. A diferencia de otros servicios
de hospedajes, dentro del cual el reglamento para el hospedaje se clasifica a los
HOTELES (De 1 a 5 estrellas), los HOSTALES (De 1 a 3 estrellas).

= DIRCETUR (2018), Dentro de los servicios de hospedaje en Amazonas por turismo
se destinan a servicios por turismo rural, viaje de negocios.

= PROMPERU (2019), La mejor conectividad y las promociones representan una
funcién clave en las llegadas en la region, para el mercado de Peru es un 4.3%,

situacion economica estable y campafias de publicitarias atraen a turistas en el pais
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lo cual requieren servicios al menos bésicos de alojamiento para visitas a las zonas
turisticas rurales recién descubiertas y que ahora se vienen comercializando.

= DIRCETUR (2018), La tendencia de los clientes en el sector hotelero es la ubicacién
rapida y facil por internet donde se detalle las tarifas y atencién, claramente es un
mercado pequefio y joven (denominado joven hedonista de 18 — 25 afios de edad, con
poco presupuesto marcado por los padres, activos y buscan divertirse).

2.1.2. Oferta del mercado

La capacidad de alojamiento (oferta) en la ciudad de Bagua Grande en el afio 2018
fue de 9 965 habitaciones disponibles mensuales que serian 119 580 habitaciones
disponibles anuales y cuyos datos se considerd constante para los préximos 5 afios
entre los cuales se encuentran las habitaciones individuales, simples, dobles,
matrimoniales, suites, triples y otros. El total de arribos entre nacionales y extranjeros
para el afio 2018 fue la cantidad de 93 425 visitantes y que hacen uso de las
habitaciones (demanda), cuya cantidad fue utilizada para la proyeccion en los
préximos 5 afios con una tasa de crecimiento de 1,39 % segun los reportes dados por
el INEI (2018). Se detalla a continuacion los reportes estadisticos encontrados:

Numero de arribos de viajeros por mes -Bagua Grande 2018

Meses -2018 NUmero de viajeros
Mes 1 8 059
Mes 2 6 968
Mes 3 7871
Mes 4 7226
Mes 5 7413
Mes 6 7 649
Mes 7 9479
Mes 8 8 765
Mes 9 7 660
Mes 10 7529
Mes 11 7 059
Mes 12 7747

TOTAL AL ANO- 2018 93 425

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimientos de hospedaje - DIRCETUR Bagua.
Elaboracion propia.
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Capacidad de alojamiento ofertada - Bagua Grande 2018

CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO OFERTADA

. Numero de habitaciones ofertadas Total de

TIPO DE HABITACION _ _ _ nGmero de
Con bafio interior | Sin bafio plazas cama

Individuales y simples 2 652 870 3522
Dobles y matrimoniales 2582 374 5912
Suites 63 0 76
Triples 142 0 426
Bungalows (casas pequefias) 0 0 0
Otras 27 0 29
TOTAL MENSUAL 5 466 1244 9 965
TOTAL AL ANO 119 580

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua

Elaboracion propia.

Resumen de los datos para la proyeccion a 5 afios

Arribos Afo 2018 93 425
Tasa de crecimiento % 1.39
Periodo proyectado (afios) 5
Oferta de habitaciones al afio en la cuidad de Bagua 119 580
Grande (Mensual =9 965)

Fuente:
Elaboracion propia.

Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua

Brecha entre la oferta y la demanda-Bagua Grande

Afo N° Demanda Oferta de Brecha de ofertay
proyectada por | habitaciones demanda
ano por afo
2018 0 93 425 119 580 26 155
2019 1 94 724 119 580 24 856
2020 2 96 022 119 580 23 558
2021 3 97 321 119 580 22 259
2022 4 98 619 119 580 20961
2023 5 99918 119 580 19 662

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua

Elaboracion propia.

Al realizar el balance entre la oferta y la demanda se proyecta que para finalizar el afio
uno, existe una sobre oferta de 26 155 habitaciones disponibles y para el afio 5 (2023)

considerando la oferta fija se obtendria una sobre oferta de 19 662 habitaciones
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disponibles. Esto se explica porque el mercado hotelero en la ciudad de Bagua Grande es
un mercado muy competitivo con una gran variedad de opciones para hospedarse, por lo
que es necesario el uso de estrategias continuas para diferenciarse de la competencia e

incrementar la demanda de la empresa.

2.1.3.Matriz EFE

MATRIZ EFE: HOTEL SOL DE UTCUBAMBA
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO
OPORTUNIDADES PESO | VALOR | PONDERACION
1. Incremento en el servicio de hospedaje. 0,08 4 0,32

2. Tarifa mas econdmica en cuanto a

habitaciones simples S/.60.00 por debajo del
. . 0,02 3 0,06
mercado que ofrecen la misma calidad y

servicio.

3. Alto indice de crecimiento de

establecimientos de hospedaje y servicios
.. . 0,04 3 0,12
adicionales (movilidad, lavanderia,

planchado).

4. Bagua Grande es un punto estratégico debido
a que se encuentra en la carretera marginal a | 0,06 4 0,24

la selva para hospedarse en el nor oriente.

5. Bajo costo en servicios de hospedaje vy
. 0,09 4 0,36
comida, exonerados de IGV.

6. Apertura de servicios que buscan servicios
. i 0,03 3 0,09
de facil acceso a tecnologia y costo.

7. Crecimiento del poder adquisitivo de la
. 0,08 4 0,32
poblacion.

8. Existencia de normas para nuevos
competidores (DIRCETUR) con permisos y | 0,02 3 0,06

cumplimiento de ciertas normas.

9. Uso de excesivo publico juvenil por parte de
la competencia en alquilar por horas | 0,02 3 0,06

habitaciones.

10. Inclinacion de la demanda por servicios fécil

. . 0,04 3 0,12
acceso y tarifas bajas.
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11. Adquisicion del servicio por el precio y por
. . 0,05 3 0,15
su atencion al publico.
12. No existe en el mercado un servicio idéntico
) ) 0,05 3 0,15
debido a su infraestructura pequefa.
AMENAZAS
13. Variedad de servicios en otros hospedajes
. 0,05 1 0,05
sustitutos.
14. Servicios propios de la competencia y no
. 0,05 1 0,05
tercerizados.
15. Altos costos de la publicidad. 0,03 2 0,06
16. Existencia de marcas posicionadas como RIO
HOTELS, SAKURA HOTEL, INKARI | 0,08 1 0,08
HOTEL.
17. Diversificacion de  servicios de la
. 0,03 2 0,06
competencia.
18. Mal estado de las vias de acceso para
. 0,02 2 0,04
transportar a los clientes.
19. Estacionalidad de los servicios por cortas y
escasas fechas festivas en el mismo Bagua 0,08 1 0,08
Grande.
TOTAL 2,47
1= Respuesta mala 3= Respuesta buena
2= Respuesta media 4= Respuesta superior

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de Hotel Sol de Utcubamba cuenta con 19 factores determinantes de éxito de los
cuales 12 son oportunidades y 7 amenazas. La ponderacion nos da como resultado 2.47 el
cual indica una respuesta superior al promedio (2.5) en su respuesta al entorno para

capitalizar las oportunidades y neutralizar las amenazas.
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2.1.3. Andlisis de Porter

INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES RIVALIDAD ENTRE LAS EMPRESAS CLIENTES

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Fuente: Elaboracién propia
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3. ANALISIS INTERNO

3.1. Servicio de hospedaje, tipo, frecuencia de alquiler e ingresos promedios de habitaciones - primer trimestre del 2018

Tipo de habitacion Costo por h_abltamon Frecuencia p_rom_gdlo de alquiler de Ingreso promedio
diaria habitacion al mes mensuales
Simple S/60.00 45 S/2,700.00
Matrimonial S/80.00 30 S/2,400.00
Doble S$/100.00 10 S$/1,000.00
Ejecutivo | $/120.00 5 $/600.00
Ejecutivo Il S/150.00 5 S/750.00
95 S/7,450.00
Fuente: Libro de Registro de Huéspedes Sol de Utcubamba Hotel
Elaboracion propia
3.2. Motivo de viaje de los huéspedes — primer trimestre 2018
Vacaciones Compras VLD
' | Visitasa | Educacion | Saludy . P Negociosy | (Remunerado
recreo/ ocio, - L Religion/ (Excepto : . Otros
Detalle asistencia a familiares y atencién erearinacion ara su motivos en la ciudad Motivos Total
y amigos | formacion | médica pereg P profesionales donde se
eventos venta) .
aloja)
Extranjeros
Yeros y 10 0 0 0 0 0 4 2 0 | 16
no residentes
Peruanos
anos y 32 18 0 0 0 0 35 5 0 | 9
residentes
Total 42 18 0 0 0 0 39 7 0 106
Fuente: Libro de Registro de Huéspedes Sol de Utcubamba Hotel.

Elaboracion propia
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3.3. Matriz EFI

MATRIZ EFI: HOTEL SOL DE UTCUBAMBA

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

FORTALEZAS PESO | VALOR | PONDERACIO
N
1. Ofrece variedad de servicios en
o 0,08 4 0,32
habitaciones.
2. Realiza andlisis de mercado para mejorar
., 0,06 3 0,18
la gestion de la empresa.
3. Servicio agradable y aceptado por los
g y P P 0,08 4 0,32

clientes.

4. Ofrece un servicio a bajo costo y accesible
sin descuidar la calidad de las| 0,04 3 0,12
habitaciones.

5. El Hotel cuenta con una ubicacién
estratégica, para la avenida principal y | 0,08 4 0,32

seguridad local.

6. El hotel cuenta con la tercerizacion de

algunos de sus servicios para disminuir

los costos que aln no asume cOmo 0.08 ‘ 0,32
propios.
7. Cumple con las normativas existentes
implantadas por la municipalidad. 0,06 8 0,18
8. Cuenta con un precio que es atractivo,
flexible y permite mantener en liderazgo | 0,06 3 0,18
de precios en el mercado local.
DEBILIDADES
9. Pocas habitaciones para abastecer la
demanda local. 007 ° 014
10. No cuenta con el capital necesario para la
promocion del servicio en medios | 0,08 2 0,16
masivos.
11. Es un servicio nuevo en el mercado por
0,06 1 0,06

ende es muy poco conocido.
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12. Se requiere una fuente de inversion
para implementar la construccion de
mas  habitaciones ejecutivas e | 0,08 2 0,16
implementar mas servicios para evitar
tercerizarlos.
13. Servicios de bajo costo que eleva
costos de servicios a terceros. 005 : 010
14. Pocas habitaciones ejecutivas 0,08 1 0,05
TOTAL 2,67

1= Debilidad menor

3= Fortaleza menor

2= Debilidad Mayor

4= Fortaleza mayor

Fuente: Elaboracion propia

La puntuacion que corresponde a los factores internos y a cada uno con un peso a su
importancia referente, la matriz EFI ha obtenido una puntuacién de 2.67 en el total

ponderado, lo cual significa que existe una posicion interna fuerte, donde los factores

que tienen mayor puntuacién son la variedad de servicios, precios bajos.
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PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

4.1. Matriz Foda

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

F1. Ofrece variedad de servicios en habitaciones.

F2. Servicio agradable y aceptado por los clientes.

F3. Ofrece un servicio a bajo costo y accesible sin
descuidar la calidad de las habitaciones.

F4. El mantenimiento del Hotel no requiere de mucha
inversion.

F5. El Hotel cuenta con una ubicacién estratégica, para la
avenida principal y seguridad local.

F6. Cumple con las normativas existentes implantadas por

la municipalidad.

DEBILIDADES

D1. No cuenta con el capital necesario para la
promocion del servicio en medios masivos.

D2. Se requiere una fuente de inversién para
implementar la construccion de mas habitaciones
ejecutivas e implementar més servicios para evitar
tercerizarlos.
D3. No

aprovisionamiento adecuado.

posee con un modelo de
D4. Es un servicio nuevo en el mercado por ende
poco conocido.

D5. Pocas habitaciones para abastecer la demanda.

OPORTUNIDADES
O1. Tarifa mas econdmica en cuanto a habitaciones

simples s/.60.00 por debajo del mercado que
ofrecen la misma calidad y servicio.

0O2. Incremento en el servicio de hospedaje.

03. Alto indice de crecimiento de establecimientos
de hospedaje y servicios adicionales (movilidad,
lavanderia, planchado)

0O4. Bagua Grande es un punto estratégico debido a
que se encuentra en la carretera marginal a la selva

para hospedarse en el nor oriente.

FO

E1. Resaltar los atributos tanto accesibles como los del
precio para ingresar al mercado y aprovechar el
crecimiento que este estd teniendo en el servicio de

hospedajes. (F1-F2-F3-F4-F5/01-02-05-07)

DO

E2. Hacer uso del incremento del servicio de
hoteles, para promocionar el servicio a través de
una estrategia de marketing de boca a boca.
(D1/02-05)

E3. Incrementar el nivel de ventas constantemente
cada afio aprovechando el aumento del consumo
en este mercado y reinvertir las utilidades en
adquisicion de tecnologia. (D2/01-02-05-06)
E4. Desarrollar un modelo de aprovisionamiento

adecuado para aprovechar Optimamente el bajo
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O5. bajo costo en servicios de hospedaje y comida,
exonerados de IGV.

0O6. Inclinacion de la demanda por servicios facil
acceso Y tarifas bajas.

Q7. Apertura de servicios que buscan servicios de

facil acceso a tecnologia y costo.

costo de los servicios y productos requeridos para
el servicio (D3/01).

E5. Promover el servicio por sus cualidades de
tarifas accesibles, buen trato, calidad en su
infraestructura y habitaciones para que el cliente
no se deje influenciar por el precio y lo adquiera
por sus atributos. (D4/06-07)

AMENAZAS

Al. Variedad de servicios en otros hospedajes
sustitutos.

AZ2. Servicios a escala de la competencia

A3. Altos costos de la publicidad.

A4, Existencia de marcas posicionadas como RIO
HOTELS, RIVER SAKURA HOTEL, INKARI
HOTEL.

Ab. Diversificacion de servicios de la competencia
AG6. Estacionalidad de los servicios por cortas y
escasas fechas festivas en el mismo Bagua Grande.
AT7. Que los precios de los servicios de terceros

aumenten considerablemente por temporadas.

EA
E6. Marcar las diferencias entre las marcas de Hoteles ya
establecidas resaltando las caracteristicas del servicio y
sus tarifas. (F1-F2-F3-F6/A1-A4-A5)

E7. Posicionarse en el mercado como un servicio de
calidad a bajo precio para posteriormente abrir otras
sucursales. (F3/A3)

DA
E8. Desarrollar e implementar un modelo de
del
almacenamiento de los materiales para el hotel.
(D3/A1)

EQ. Reinvertir las utilidades para implementar la

aprovisionamiento, para el manejo

construccidn con tecnologia para poder abastecer
al mercado local y nacional (D2/A1-A2-A5)

Fuente: Elaboracion propia
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5.

Objetivos estrategicos

5.1.3.
v

v

5.1.4.

5.1.5.

Objetivos a largo plazo

Destacar en el mercado por su trato excepcional y de calidad al cliente, con un alto
valor afiadido percibido por los clientes en los tres primeros afios.

Conseguir una amplia cartera de clientes fieles que actien como prescriptores de su
establecimiento en el exterior, entre tres y cinco afos.

Posicionar a la empresa por su oferta complementaria, personalizable para cada
cliente, en los tres primeros afos.

Ampliar el Hotel con una gama de servicios propios y no utilizar terceros, restaurant,

movilidad, lavanderia, planchado, etc.

Objetivos a mediano plazo
Promocionar y ampliar el servicio de hotel a la zona oriente haciendo uso la
ubicacién estratégica que tiene la ciudad de Bagua Grande.

Implementar el Hotel con tecnologia para los clientes jovenes.

Objetivos a corto plazo

Hacer que los clientes conozcan el servicio en el periodo de diciembre a marzo.
Entregar informacién a los clientes que les permita diferenciar nuestro servicio de
las marcas ya posicionadas.

Ingresar al mercado realizando promociones y alianzas estratégicas con centros

turisticos o recreacionales.
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6.

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX (PLAN OPERATIVO)
6.1. Objetivos del marketing mix

v

v
v
v
v

Dar a conocer el servicio y sus beneficios.

Diferenciacion de producto- servicio ofrecido.

Captar nuevos clientes y fidelizarlos.

Posicionar la marca en el mercado y la mente de los consumidores.

Capacitar a los recepcionistas para que conozcan a la perfeccion el servicio.

6.2. Marketing mix

A

Producto-servicio

El Hotel Sol de Utcubamba constituido por brindar un servicio de calidad a bajo

costo con la calidez y buen trato a los clientes, teniendo como valor agregado la

accesibilidad para su recepcion mediante las redes sociales y tarifas bajas sin
descuidar la calidad de las habitaciones.

Otra caracteristica importante es que se trata de un hotel pequefio que da confianza

y seguridad a los clientes, excelente ubicacidn y tranquilidad auditiva para ejecutivos

que deseen tener tranquilidad y relajacién para un viaje de negocios.

e Marca: SOL DE UTCUBAMBA el nombre fue determinando tomando en cuenta
el cliente debe recodarlo con facilidad y debe diferenciarse de los otros, ademas
que representa a la zona calurosa en el valle de Utcubamba.

e Slogan publicitario: “Calidad a bajo precio” debido a que hace referencia a las
caracteristicas de valor del servicio mismo del Hotel y se tiene como ventaja

competitiva el precio.
Dentro de las propuestas de mejora del plan de marketing estan:

e Contar con un producto aumentado: Son atributos diferenciadores con los que
cuente el hotel, que son determinantes en la eleccion del cliente. Por ejemplo:
dentro de las habitaciones contar con cunas para bebés, decoracion interna de las
habitaciones con colores vivos y tematicas rusticos de los lugares turisticos de la

misma region y provincia.

63



El producto potencial: Son los atributos a incorporar al producto turistico en el

futuro. Estos podrian ser: mas habitaciones, cafeteria, restaurante, sala de juegos

y entretenimiento en el interior, por si los clientes durante su estadia deseen

realizar actividades de ocio.

Crear politicas de calidad: EI primer momento es cuando el cliente hace la

reserva. Si lo hace por teléfono, al tener contacto con el personal, es una

oportunidad para comenzar con el buen servicio.

Desde el punto vista técnico:

v
v

Se dan los buenos dias, tardes o noches, tratdndole de usted.

Se le pregunta la hora aproximada de su llagada, la habitacion temaética
que desea, asi como si su viaje estd relacionado con algin evento
relacionado de cumpleafios, aniversario, etc. Se encargardn que la
habitacion esté lista para la hora de llegada de los clientes y dependiendo
de cuél sea el motivo de su viaje se les dejard un detallen en la habitacion,
acorde con el tipo del cliente; por ejemplo, si es un aniversario de bodas
una botella de champan, flores, chocolates. Etc.

Si hay clientes en la recepcion, se le hara esperar un minuto, pidiéndole
un teléfono al cliente que llam6 y llaméandole posteriormente, asi como
se hara saber al que esta esperando y sera atendido en breve. Al volver a
llamar al cliente inicial, se le pide disculpas por no haberle podido
atender.

Se despedira a los clientes diciéndole que esperan verlo pronto de nuevo

por el establecimiento.

Desde el punto funcional:

v Los personales seran amables, simpaticos, serviciales y empaticos.
v Se dejara hablar al cliente sobre detalles que quiera proporcionar.

v’ Se le hara sentir cémodo y se le hara saber que se eta a su disposicion.
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Desde el punto de vista técnico:

v Se le da la bienvenida al hotel y se le pregunta cémo le fue el viaje.

v Se le comprueba la reserva junto con el documento de identidad del
cliente, se le da la hoja de check-in, comprobando la duracién de la
estancia, el tipo de habitacién y el precio y se firma como conforme.

v" Se le dan las llaves y se le indica donde se sitlia la habitacion.

v' Por ultimo, se les tiene preparado un desayuno o lounch frio
(dependiendo de la hora de llegada), con la capacidad de que puedan

comer en la cafeteria o llevarselo a la habitacién con el room service.

B. Precio

El precio del Hotel Sol de Utcubamba esté fijado teniendo en cuenta los servicios

que se ofrecen, contribuyendo al posicionamiento, ya que es un indicador de calidad

para el consumidor y le permita comparar con la competencia siendo fijado desde S/.

60.00 la habitacion simple.

Las estrategias que se propone desde este plan son las siguientes

e Estrategia de precios de segmentacion: Es la primera clave y para poder
categorizar correctamente cada segmento, es importante tener en cuenta algunas
variables como la demogréfica, la geografica y cualquier segmento que el hotel
considere valido y sobre todo rentable. Cada cliente es un mundo y por eso es
importante tener en cuenta que no todos tienen las mismas necesidades,
posibilidades o preferencias. El hotel deberd determinar cual es su comprador,
qué busca en un hotel y cuéanto esté dispuesto a pagar.

e Estrategia de precios de exclusividad diferenciada: Si el cliente demanda
exclusividad debemos darsela. Ofrecer un producto para un cliente exigente debe
de ser uno de nuestros objetivos, ya que siempre habra alguien que no se
conforma con la media de productos o servicios que se demanden en el
establecimiento

e Estrategia de precios de la competencia: Establecer un set competitivo
permitira al hotel determinar el comportamiento de su competencia, las tarifas

que establece y las acciones que realiza en periodos puntuales. Asi el hotel podra
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establecer estrategias que le permitan, no solo la consecucion de sus objetivos,

sino el mantenerse por encima de sus competidores.

e Estrategia de precios de discriminacion temporal: A modo de ofertas, para la

atraccion de clientes en determinados periodos temporales donde las tasas de

ocupaciéon son mas bajas. Por ejemplo, en los periodos comprendidos entre

febrero- marzo y agosto, setiembre y octubre, que constituye la temporada mas

baja, se pueden reducir los precios en un 15 % con una estancia minima de dos

noches en alojamiento. Esto es una manera de atraer clientes en periodos de baja

temporada.
e P C_ost_o por habltac_lon C_ost_o por habitacion
diaria en temporada baja | diaria en temporada alta
Simple S/50.00 S/60.00
Matrimonial S/ 70.00 S/80.00
Doble S/ 85.00 S$/100.00
Ejecutivo | S/100.00 S/120.00
Ejecutivo Il S/130.00 S/150.00

Fuente: Libro de Registro de Huéspedes Sol de Utcubamba Hotel

Elaboracion propia

C. Plaza y/o distribucion

La distribucién del servicio Hotel Sol de Utcubamba es el conjunto de actividades

necesarias para situar sus servicios a disposicion del cliente final, evitando la separacion

fisica y temporal entre el establecimiento y sus clientes y creando utilidad de forma,

lugar tiempo, posesion e informacion. Esta empresa, cuenta con un canal directo.

El canal directo consiste en distribuir sus servicios desde el hotel hasta los clientes sin

intermediarios. Esta distribucion se lleva a cabo:

e Por teléfono. Entrando en contacto los clientes con el personal de recepcién. Este

canal, aunque es muy tradicional no cae en desuso debido a que es un sistema muy

practico, teniendo en cuenta ademas que el hotel cuenta con un servicio las 24 horas.

Por tanto, el cliente puede llamar desde su hogar o cualquier otro lugar en cualquier

momento del dia y recibir una respuesta inmediata, ademas de un contacto directo
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con el personal del hotel, con el que puede concretar sus preferencias y/u hora de
llegada.

e Por la propia pagina web del establecimiento. Este es un canal muy utilizado y
que va en aumento junto con la extensién de forma general del uso del internet. Es
un canal muy practico ya que desde cualquier lugar, o cualquier hora y de forma
gratuita, se puede acceder a la web del establecimiento y realizar la reserva de forma
inmediata.

e Y por ultimo, los clientes que llegan directamente al hotel sin reserva previa y
lo realizan en persona en la recepcién. En algunas ocasiones algunos turistas viajan
sin tener una reservacion en ningun alojamiento, simplemente buscan informacion
en internet y se acercan personalmente a realizar la reserva para dar entrada
directamente al hotel. No es el canal mas utilizado, pero se obtienen algunas reservas
de este modo, por lo que seria recomendable que el hotel mejorara la presencia en
buscadores de internet, para tener mayores oportunidades de ser elegidos de esta
manera.

Canal de distribucion directo

Hotel Sol de Clientes
Utcubamba del hotel

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo se propone realizar los canales de distribucion indirectos, donde se utilizan

intermediarios para la comercializacion de los servicios.

v’ Utilizar algunas paginas de internet para la distribucion de los servicios, como
son: booking.com, trivago.es, etc. Utilizando estos sitios, el establecimiento se
garantiza un mayor volumen de reservas, ya que hoy en dia este canal es muy
utilizado por la mayoria de la gente. Sin embargo, estas paginas generalmente
son visitadas por aquellas personas que buscan el mejor precio, el mas econémico

para sus vacaciones. Por lo tanto, este intermediario utilizado no es el mas
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adecuado, ya que captan clientes Unicamente por el precio y que dejaran de ser
fieles cuando encuentren un precio mas bajo.

v' También utilizar determinadas agencias de viaje, ya que se trataria de una
distribucion selectiva, ya que se trata de productos con un valor afiadido y un alto
nivel de servicio, lo mas coherente seria realizar acuerdos con aquellos que
tengan mayor notoriedad de marca. Si se utiliza estos intermediarios, tendra los
resultados esperados, ya que los clientes que acuden a estas agencias bien
posicionadas en el mercado y conocidas por sus servicios de calidad, esperan
obtener un servicio que cubra todas sus necesidades.

Canal de distribucion indirecto

Hotel Sol de » Agencias de Clientes
Utcubamba Viaje

Fuente: Elaboracion propia

D. Comunicacion y/o promocién

La comunicacion que realiza una empresa es un proceso en el que desea transmitir
informacidn sobre si misma y sobre sus productos, a su publico objetivo y a la
sociedad en general, con el objetivo de informar sobre su oferta, captar clientes,
fidelizarlos y controlara la imagen publica.

La publicidad es un método de comunicacion donde la empresa controla totalmente
el mensaje y lo hace llegar de forma impersonal y simultdneamente mediante medios
masivos de comunicacion remunerados, a un amplio conjunto de clientes
potenciales.

Las estrategias que se propone para el Hotel Sol de Utcubamba desde este plan son

las siguientes:

Afiches que contengan informacion del servicio que se ofrece a través de:

v' Correo electronico de la empresa.
v Redes sociales.

v Pagina web.
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v’ Tarjetas personales de presentacion de la empresa.

v' Presentaciones en ferias y establecimientos comerciales (centros recreacionales).

v’ Se repartiran volantes en sectores definidos.

6.3. Presupuesto de las estrategias del marketing mix

UNIDAD DE COSTO COSTO
ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES | MEDIDA | CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
S/. S/.
Realizacién de
Unidad 01 100.00 100.00
un slogan.
Cunas para )
) Unidad 03 300.00 900.00
bebés.
Decoracién  de )
o Unidad 13 100.00 1,300.00
habitaciones.
Sala de juegos. Unidad 02 600.00 1,200.00
PRODUCTO - Construcciéon de
SERVICIO mas Unidad 13 5,000.00 65,000.00
habitaciones.
Cafeteria y
restaurante. (una
cocina, un
refrigerador, Unidad 09 400.00 3,600.00
vajilla, ollas y
cinco juegos de
mesa)
Descuento de las
PRECIO habitaciones del Mes 01 372.50 372.50
15%.
Pago de un
derecho en las
o Afo 02 700.00 1,400.00
PLAZAY/O paginas Web

DISTRIBUCION

especializadas
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Pago de un
derecho por la

realizacion de Mes 04 100.00 400.00
convenios  con
agencias de viaje
Colocacion  de
banners en
lugares Unidad- Af 04 200.00 800.00
2 nidad- Afio ) )
PROMOCION estratégicos.
Y/O Vol
2 olantes
PROMOCION _ Y Millar 01 100.00 100.00
tarjetas.
Presentacion en
) Unidad 02 250.00 500.00
ferias — Afo.
TOTAL &
672.50

Fuente: Elaboracion propia
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IV. DISCUSION

Las teorias que sustentan la concepcion del marketing mix estan refrendadas por: Kotler, Bowen
y Makens (2004), quien define al marketing mix como un proceso social y gerencial; en el
aspecto social los individuos y grupos crean intercambios de productos y valores con otros, con
la finalidad de obtener lo que necesitan y desean. Para Kotler (2001), "el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan
y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".
Segun la American Marketing Association (2007), lo define como el proceso de planificar y de
ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la comunicacién de ideas, productos y servicios,
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. De igual modo
para Stanton, Etzel y Walker (2004), es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién. Mientras que Borden (1950)
sostiene que es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa u organizacién
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta, se maneja a través de cuatro

variables, que son: producto, precio, plaza y promocion, mejor conocidas como las 4p’s.

Las dimensiones que el estudio considero para el marketing mix son: Producto y/o servicio
disefiado con el fin de satisfacer necesidades de consumo. La estrategia de producto y/o servicio
incluye decisiones sobre sus usos, cualidades, caracteristicas, nombre de marca, estilo, empaque,
garantias, disefio y opciones. Precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
para obtener el producto y/o servicio, es el Unico componente que genera ingresos a la empresa
0 institucion. Plaza o distribucion es la estructura interna y externa que permite establecer el
vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o
servicios. Promocion o comunicacion. Es medio que permite dar a conocer, cOmo sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar
diferentes herramientas de comunicacion: venta personal, promocion de ventas, publicidad,
marketing directo y las relaciones publicas. La forma en que se combinen estas herramientas
dependera de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de

la estrategia que hayamos definido.
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Con respecto al objetivo general: medir el efecto del marketing mix en la demanda del Hotel
Sol de Utcubamba Bagua Grande, 2018. Se elabor0 el instrumento de evaluacion titulado:
Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la cuidad de Bagua
Grande,2018 en relacion al marketing mix el mismo que fue redactado teniendo en cuenta las
dimensiones: servicio, precio, plaza y/o distribucion y comunicacién y/o promocién, con tres
items aproximadamente cada una, haciendo un total de trece items, las mismas que fueron

validado por tres expertos conocedores de investigacion y administracion de empresas.

La variable demanda tedricamente se sustenta con los aportes de Malthus (1820), quien define
la demanda como el deseo de comprar unido al poder de hacerlo (p. 64). Segln él, la relacion
causal era al reveés: los altos precios requerian una mayor cantidad de dinero; por eso dirige la
atencion hacia la creacién del dinero bancario que se adapta facilmente a las mayores
necesidades de medios de pago causadas por el alza de los precios. La demanda es una funcién
decreciente del precio, pero que en competencia perfecta para cada agente econémico se
considera dado e independiente de la voluntad de cada uno de ellos, porque nadie en concreto
puede influir en €él. Segin Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), la demanda es el deseo que
se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago. Para
Cultural S.A. (1999), la demanda es como el valor global que expresa la intencién de compra

de una colectividad.

Las dimensiones de la demanda de mercado se sustentan con los aportes de Kotler y Keller
(2012) quien sostiene que existen muchas formas de desglosar el mercado: El mercado
potencial, como el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés suficientemente
elevado por la oferta de mercado. Sin embargo, el interés del consumidor no es bastante para
definir el mercado, a menos que tenga también un ingreso suficiente y acceso al producto. El
mercado disponible como el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a
una oferta en particular. En el caso de determinadas ofertas, la empresa o el gobierno podrian
restringir las ventas a ciertos grupos. El mercado meta como la parte del mercado calificado a
la que la empresa decide atender. EI mercado penetrado es el conjunto de consumidores que
adquieren el producto de la empresa.
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Con respecto al objetivo N° 01: Diagnosticar la situacion actual del marketing mix del Hotel
Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018; antes de aplicar las estrategias. La
experiencia vivenciada por la autora por ser trabajadora dicha empresa permitio determinar con
precision el problema a abordar, el mismo que conllevo a la basqueda de informacion de corte
internacional, nacional, regional y local, complementandose con la informacion de las teorias
del marketing mix y sus dimensiones, aportando insumos concretos para la elaboracion del
instrumento de evaluacion que sirvio como pre test y post test. La aplicacion del instrumento de
evaluacion en su primer momento permitié recoger datos diagnésticos que reportaron los
siguientes resultados: la dimension precio del marketing mix en la demanda del Hotel Sol de
Utcubamba requiere mayor atencién porque alcanza el 41.2% nivel malo, el 38.2% nivel
regular; seguido de la dimensién comunicacion que alcanza el 35.3% nivel malo y 52,9%
regular, muy de cerca la dimensién plaza y/o distribucion que alcanza 32.4% nivel malo, 50%
nivel regular y finalmente la dimensién producto y/o servicio que alcanz6 el 32.4% nivel malo,
47.1% nivel regular. (Tabla y figura N° 05)

Con respecto al objetivo especifico N° 02: Disefiar las estrategias de marketing mix en el Hotel
Sol de Utcubamba de la Ciudad de Bagua Grande, 2018. Los resultados obtenidos previa
aplicacion del pre test permitieron tomar decisiones para disefiar las estrategias de marketing
mix, los mismos que se aprovecharon las dimensiones de la demanda de mercado para superar
dificultades para superar las limitaciones encontradas en el precio, en la comunicacién entre los
trabajadores, propietario y clientes, plaza y/o distribucion, pretendiendo de esta manera ofertar

un mejor producto y/o servicio.

Con respecto al objetivo especifico N° 03: Aplicar las estrategias de marketing mix en el Hotel
Sol de Utcubamba de la Ciudad de Bagua Grande, 2018. Las estrategias de marketing mix
fueron aplicadas en el Hotel Sol de Utcubamba, las mismas que se desarrollaron a través de una
jornada de sensibilizacion a los propietarios y otra jornada de difusion del plan y sensibilizacion
a los trabajadores, los mismos que fueron capacitados por la investigadora a través de cuatro
jornadas, desarrollandose temas relacionadas a las dimensiones de la demanda de mercado entre
ellas: mercado potencial, mercado disponible, mercado meta y mercado penetrado. Actividades

que fueron asumidas con mucho entusiasmo y responsabilidad.
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Con respecto al objetivo N° 04: Comparar los resultados alcanzados con las estrategias del
marketing mix con un post test en la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de
Bagua Grande, 2018; antes y después de aplicar el plan de marketing mix. Para obtener los
resultados comparativos se utilizé el mismo instrumento titulado: Cuestionario dirigido a los
clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018 en relacion al
marketing mix; que se utilizd como pre y post test, arrojando los siguientes resultados: el plan
aplicado si ayudd a mejorar la demanda del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua
Grande, porque aun inicio todas las dimensiones estuvieron en el nivel malo por debajo del
52.9% liderado por la dimension comunicacién y/o promocidn; mientras que después de aplicar
el plan todas las dimensiones se ubicaron en el nivel excelente por debajo del 50% liderado por

la dimensidn producto y/o servicio con el 50% (Tabla y figura N° 11).

Con respecto a la comprobacién de la hipdtesis se aceptd la hipotesis de investigacion, porque
al comparar las medias a través de la prueba de normalidad no paramétrica U de Mann —
Whitney, se observa que la significancia asintot (bilateral) en todas sus dimensiones es de 0,000
su puntuacion; lo cual indica que existié un alto grado de significancia del post test en relacion
al pre test. Concluyendo que la aplicacion del plan de marketing mix mejord la demanda del
Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, 2018.

Con respecto a los antecedentes el estudio se vio fortalecido con las experiencias de:

Aguila y Llenera (2016), en su tesis: Plan de Marketing para el Hotel Boutique el Escalon de la
Ciudad de Guayaquil. Contribuye con la vivencia de la inflacién no como un impacto negativo
en el sector hotelero, por la sobreoferta, donde se debe analizar sus estrategias actuales para
ofrecer propuestas novedosas que le permitan diferenciarse de sus competidores y llenar sus

habitaciones en temporadas consideradas como bajas.

Gamarra y Tarrillo (2017), en su tesis: Marketing Mix y Ventas en el Angel Hotel Chota-2016.
Aporta con los elementos a tener en cuenta en el sector hotelero como una buena infraestructura,
los precios de las distintas habitaciones y que se enteraron de la existencia del hotel por un
amigo pudiéndose deducir que el nivel de marketing mix es aceptable pero no el idoneo para su
crecimiento economico y social. Demostrado que a través de una correcta aplicacion de

estrategias en un plan de marketing ayudaria a intensificar las ventas de la empresa de forma
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significativa captando un publico més joven y adaptdndonos a sus necesidades de esta manera
hacer prosperar y desarrollar a la empresa de forma mas eficiente.

Camilo (2016), en su tesis: ElI marketing mix y su influencia en las colocaciones de créditos de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Hudnuco — periodo 2015. Permite
analizar la experiencia de las cajas donde el 100% de los clientes sostiene que, si Se ajusta a sus
necesidades, sin embargo, cuando el dinero no es suficiente recurren a la ampliacion del crédito,

los mismos que son refinanciados inmediatamente sin mucho requisito.

Ramirez (2016), en su tesis: Relacion entre marketing mix y posicionamiento en el Restaurante
Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. Prioriza el buen trato y atencion, tienen limpio y presentacion
del local, variedad de platos y porcion del mena, nivel de posicionamiento del Restaurante, pero

falta implementar técnicas para la calidad del servicio.
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V. CONCLUSIONES

1°. Antes de aplicar el plan de marketing la dimension precio del Hotel Sol de Utcubamba
requiere mayor atencion alcanzo el 41.2% nivel malo, 38.2% nivel regular; mientras que la
dimensién comunicacion alcanzé el 35.3% nivel malo y 52,9% regular, la dimension plaza
y/o distribucion alcanzé el 32.4% nivel malo, 50% nivel regular y finalmente la dimension

producto y/o servicio alcanzé el 32.4% nivel malo, 47.1% nivel regular.

2°. Las estrategias de marketing mix fueron disefiadas teniendo en cuenta las dimensiones de la
demanda de mercado las mismas que permitieron tomar decisiones en relacion al mercado
potencial, mercado disponible, mercado meta y mercado penetrado en el rubro hotelero
interrelacionandolo con las dimensiones precio, producto y/o servicio, plaza y/o distribucién

y comunicacion y/o promocion.

3°. Las estrategias de marketing mix fueron aplicadas en coordinacién con los propietarios del
hotel y los trabajadores, desarrollandose con ellos jornadas de sensibilizacion y capacitacion

comprometiéndose todos en la planificacion, coordinacion, ejecucion y evaluacion del plan.

4°. El efecto que tuvo el marketing mix fue: la dimension producto y/o servicio alcanzé el 50%
nivel excelente, seguido de la dimension comunicacién y/o promocién con el 44.1%, muy de
cerca la dimensién precio con el 41.2% y finalmente la dimensién plaza y/o distribucion con
el 35.8%; por lo tanto el plan de marketing mix aplicado, si ayud6 a mejorar la demanda del
Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande, la cual se vio reflejado en un 15 %

en el nimero de clientes del Hotel.
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VI. RECOMENDACIONES

1°. Al administrador del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande agenciarse del
presente informe de tesis para aprovechar sus bondades y ponga en marcha con sus
trabajadores y clientes acciones que le permitan fortalecer las dimensiones producto y/o

servicio, precio, plaza y/o distribucion y comunicacion y/o promocion.

2°. A los trabajadores del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande poner en
préactica durante el ejercicio de sus funciones labores los conocimientos adquiridos durante
las jornadas de sensibilizacion y capacitacion desarrolladas durante la ejecucion del plan de

marketing mix.

3°. A los propietarios del rubro hotelero de la ciudad de Amazonas Bagua Grande, solicitar
apoyo a la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza en capacitacion para elevar
su nivel de competitividad y de esa manera ser mas exigentes con sus servicios al publico

usuario.

4°, A los estudiantes de la Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, tomar como referencia el
presente trabajo de investigacion para dar continuidad a proyectos de investigacion en el
rubro hotelero de Bagua Grande.
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ANEXO N| 01

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DEL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA
DE LA CIUDAD DE BAGUA GRANDE, 2018 EN RELACION AL MARKETING MIX.
OBJETIVO: Determinar la percepcion que tienen los clientes sobre las estrategias
marketing mix que se viene aplicando en el Hotel Sol de Utcubamba.

INDICACIONES: Estimado amigo(a) le solicitamos responder con objetividad a las preguntas.

La informacion tiene caracter reservado y se utilizara para implementar mejoras en el servicio

del Hotel Sol de Utcubamba incrementan su demanda de mercado.

NO

ITEMS

Escala

R

B | MB

DIMENSION: SERVICIO

¢Como califica a los trabajadores del Hotel Sol de
Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande al momento de

ofrecer sus servicios?

2. | ¢Cbémo califica la atencion obtenida durante su permanencia
en el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande
por parte de su personal?

3. | ¢Como califica la limpieza y las condiciones generales de la
habitacion en el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de
Bagua Grande?

4 | ¢Cémo califica el servicio de lavanderia y seguridad del
Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande?

5 | ¢Cbémo califica la comodidad en su habitacion del Hotel Sol
de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande?
DIMENSION: PRECIO

6.

¢Como califica la politica de precios (descuentos) del Hotel
Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande en relacion

a los clientes antiguos?
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¢Coémo califica los precios que maneja el Hotel Sol de
Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande en relacién a los

de su competencia directa?

DIMENSION: PLAZA Y/O DISTRIBUCION
¢Como califica el proceso de reserva via telefono que utiliza

el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande?

¢Como califica el proceso de reserva via email o pagina web
que utiliza el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua

Grande?

10.

¢Cdémo califica que el Hotel Sol de Utcubamba solo utilice
dos medios para el proceso de reserva?

11.

DIMENSION: COMUNICACION Y/O PROMOCION

¢Coémo califica a la pagina web que utiliza el Hotel Sol de
Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande como canal

publicitario interactivo?

12.

¢Como califica las tarjetas de presentacion y el catalogo
hotelero que utiliza el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande como medio publicitarios impresos?

13.

¢Coémo califica que el Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad
de Bagua Grande utilice s6lo campafias promocionales por
dias festivos?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 02
FICHA TECNICA
1. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los clientes del Hotel Sol de Utcubamba de la ciudad de Bagua
Grande, 2018 en relacion al marketing mix.

2. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Determinar la percepcion que tienen los clientes sobre las estrategias del marketing mix

que se viene aplicando en el Hotel Sol Utcubamba.

3. FUENTE DE PROCEDENCIA DEL DISENO DEL INSTRUMENTO:
Autora: Keyla Vasquez Guerrero
4. POBLACION OBJETIVO (USUARIO):

¢ 68 clientes y/o beneficiarios del Hotel Sol Utcubamba de la ciudad de Bagua Grande,

Utcubamba, Amazonas, 2018.

5. MODO DE APLICACION: El instrumento de evaluacion se aplico antes y después de
la ejecucion del programa; la investigadora utilizo el instrumento de forma personalizada
a cada cliente con un tiempo de duracién de 15 minutos cada uno. Teniendo en cuenta la

siguiente escala de valoracion:

I. ESCALA.

Escala general

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Malo 1 M (1-13)
Regular 2 R (14 - 26)
Buena 3 B (27 - 39)
Muy bueno 4 MB (40 - 52)
Excelente 5 E (53 -65)

84



Escalas por dimensiones:

Producto y/o servicio

Precio

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Malo 1 M (1-5)
Regular 2 R (6 - 10)
Buena 3 B (11-15)
Muy bueno 4 MB (16 — 20)
Excelente 5 E (21 -25)

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Malo 1 M (1-2)
Regular 2 R (3-4)
Buena 3 B (5-6)
Muy bueno 4 MB (7-8)
Excelente 5 E (9-10)

Plaza y/o distribucion y comunicacion y/o promocion

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Malo 1 M (1-3)
Regular 2 R (4-6)
Buena 3 B (7-9)
Muy bueno 4 MB (10-12)
Excelente 5 E (13-15)

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se analizara con el software estadistico SPSS, para el

calculo del coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un puntaje de 0,960 puntos que

corresponde a un nivel alto de confiabilidad.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,960

13
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Validez del instrumento

El instrumento fue validado por tres profesionales conocedores del tema y con grados de
maestria y doctorado entre ellos profesores reconocimiento, especialistas en Administracion
de Empresas y metodologia de investigacion cientifica; tal como se demuestra en anexos

adjuntos en el presenta trabajo de investigacion.
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ANEXO N° 03
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 01

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR LA PERCEPCION QUE
TIENE LOS CLIENTES SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKTING MIX QUE SE
VIENE APLICANDO EN EL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA, 2018.

Yo HENRY ARMANDO MERA ALARCON, Dr. En Administracion de la Educacion,
después de haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo de la
investigacion titulada: “EFECTO DEL MARKETING MIX EN LA DEMANDA DEL
HOTEL SOL DE UTCUBAMBA DE BAGUA GRANDE, 2018”; informo que:

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estan redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado correspondiente

con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: El constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y organizacién

en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema a investigar.

OBSERVACIONES:
El instrumento reune las condiciones para ser aplicado a la muestra.

V2 B2 de aprobacién

i X NO

Firma de experto
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 02

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR LA PERCEPCION QUE
TIENE LOS CLIENTES SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKTING MIX QUE SE
VIENE APLICANDO EN EL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA, 2018.

Yo JUAN MANUEL BUENDIA FERNANDEZ, Mg. En Administracion, después de haber
ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo de la investigacion
titulada: “EFECTO DEL MARKETING MIX EN LA DEMANDA DEL HOTEL SOL DE
UTCUBAMBA DE BAGUA GRANDE, 2018”; informo que

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estan redactados
conforme a las reglas de la gramética, con un lenguaje claro y apropiado correspondiente
con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: El constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y organizacién

en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema a investigar.

OBSERVACIONES:
El instrumento reune las condiciones para ser aplicado a la muestra.

Ve B2 de aprobacién

s X NO

Mmmm NACIONAL
TORIBID £2 DE MENDOZA DE AMAZONAS
FACULTAD (€ CHINCIAS [ ¥ ADMINISTRATVAS
OEPARTAMENTD ACADEIM £GDNONA ADMINISTRAQION Y TURISMO

2

Ma. Cs. Ju@w.ajm‘%@a Femandez

Firma de experto
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 03

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR LA PERCEPCION
QUE TIENE LOS CLIENTES SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKTING MIX
QUE SE VIENE APLICANDO EN EL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA, 2018.

Yo YAJAIRA LIZETH CARRASCO VEGA, Mg. En Ciencias Econdémicas, despues de
haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo de la
investigacion titulada: “EFECTO DEL MARKETING MIX EN LA DEMANDA DEL
HOTEL SOL DE UTCUBAMBA DE BAGUA GRANDE, 2018”; informo que

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccién de datos estdn redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado correspondiente

con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: El constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y organizacion

en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema a investigar.

OBSERVACIONES:
El instrumento reune las condiciones para ser aplicado a la muestra.

V& B? de aprobacion

SI X NO

- . :
. (et r;K
— ;______ ;

Firma de experto
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ANEXO N° 04
FORMULARIO DE OBSERVACION N°01

Ministerio . ESTADISTICA MENSUAL DE TURISMO 2018
de Comercio Exterior RA ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE

y Turismo

31es| & Base Legal
ot N
ETES e

‘e . y DY
MESDE__ AV O 20,2
[ LA DISTRmLILION ¥ RECERCION DF £311 SORMULARIO 13 GRATUITA nmm 03 SOUCITADOS 3¢ uwm. ESTUCTAMINTE PARALA € po-»aonm INFORMACION E3TADIS 1A GUT PEAMITA EVALUAR ¥ ORIENTAR
TR e L TeAn O s

CAPITULO I lDEﬂ“FlCAC!éN Y UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO
Raz6n Social de la empresa Pf"léz DIN D Hoto ABetARID
,)//(AO{R ﬂfﬂAL Categoria:

HALIAK Y /I(CgéAK’ 7O Telétono fijo
i GBS [ brovocis. SEPIIPPITY.

e-mail para reservas.

Nombre
Comercial

A Bl Certificado.

Srems de
Covedensder

B s CoRABDE

Direccion

Distrito:
Pagina web.

’__CAPiTpLQ_!l CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO OFERTADA / UTILIZADA Y TARIFAS DEL MES

CAPACIOAD DE ALOIAMIENTO OF ERTADA ALOJAMIENTO UTIUZADO TARIFA PUBLICA NORMAL
TIPO DE i o ge HABITACIONES Nmere ""—m 7 mou HOTELERO
s de sainss SECUN TIPO DX HABITACON
[Leer instnucciones en el raverso AN TENANENTO | ARNIBOS NOCHE 5 1o Msevs Sabes 37 5o comt st
CON BARO OCUPADAS o |

Individuales o simples /2

P 72¢ 740
CAPITULO IXX NUHERO DE ARRIBOS DE HUESPEDES Poﬂ DtA DEL MES
o numero total ge PERSONAS que an ¢ K570 @ fichas g REGISTRO OF MUESPEDES
Dia1e Dinze % LR 72 Diaas £ Dias e /{ Ding* Dia7z e olecl" 7
oiave | & oiazo*| 2 Dim 21 s Dia 12¢ < | oi»13° ( |omie| & oiaxse| 7 Olaee | £
Oin 17% oisise| /) | Dia19e 7 Oia 20¢ Py Ola 212 e~ Dim 22 2 Dia 23¢ < Ola24c| 4
Din 25% oim2ec | @ omare | A Dis 28% 2 Oia 29+ )\ oisdor| £ Jowne| 7o |vovaLl oo
CAPITULO IV ARRIBOS Y PERNOCTACIONES SEGUN LUGAR DE RESIDENCIA DEL HUESPED
AfS O CONTY 55 |pERNOCTACTONES P B T P
PA1S O.C NENTE i“k‘&‘ L el REGIONES ARRIROS | PERNOCTACIONES
poyeps) an ot mas
T
Alemania Lima Metropolitana vl
Bielorrusia Callao
Bolivia Rcolén Llrga: o
Brasil Canter Mt Wuaroenirt] j 0 2 1)
5 | Canada Huaura, Oyén y Yauyos
& [ Colombia r [A S0 S0
E Corea dal Sur a Ancash
- | Costa Rica w | Apurimac
: Chile & [TArequipa
i | China (Rep. Popular) w | Ayacucho
Ecuador E | Cajamarca 40 70
[ Estados Unidos-USA Cusco
T e Huancavelica
Francia | Hudnuco
HOIANAA (raives Bapes) B Rea
India | Junin
g Israel g | La Libertad S =
Z | tatia £ | Lambayeque 20 zZo
> [3apén >[Loreto
8 México 8 Madre de Dios
Panama Moquegua
Reino Unido (ingisters a.) 5 Pasco
Rusia 2 [ Piura 3 £3
Sulza 2 Puno
Yurquia San Martin 3 ¢ 3ec
Uruguay Tacna
Venezuela Tumbes
= [ Ucayall Z =
Oceania (austrana s ...)
Otro pals de América
Otro pais de Asia Total naclonales { & 0 / c{ 0
Otro de

(1) Publicads en NOTIAS Lngains de £ Paruanc el dia vecnes 02 do marsa de 2018
(29 Luvantar fos GAToN e COMGenadan peografices de iatitud y longitud tomands come Puno de referancia (s pusrta PrnGOw! el Ex. Por ajempo pars of Templa de la Amargurs

Fuente: Dircetur — B2019

Fuente: Dircetur — Bagua 2019
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——CAPITULO V

MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE DE LOS HUESPEDES

CAPITULO VI

s
To1acBr Ry e R R mEaacios v TRABAIC THOS MOTIVOS|
DETALLE e ﬁ'l:_'_:.m A roucacton vl yiicon L1G15M ¢ IR0 | phorEIONALES | (MEMUNERAGG | 0 sty
ensra | PEREGRINACIONES : EN LA CELOAD Of 148t 0o st
v LUGAR DOWEDS ” "o
New, S¥C SE ALOIA)
L) Extranjoros y
0O resigentes
B Peruancs v
losidentes —
TOTAL

IR anrler Bt b T

—_— ACTIVIDA
ICATEGORIA OCUPACTONATL ——— g
» » [HOMBRES:

3 . Permanentes

3 * Eventuales

=8

3 £ jMudEREs:

F 3 1 . Permanontes

- = . Eyontunive

PROPIETARIOS ¥ SOCIOS 7.

RARAIADORES NO AEMUNSRADOS

TOTAL

carltuLo |
RAZON SOCIAL. Exactamonte ef Nambre como 5o registrd on el RUC
RUC: Numero de once (11) cigitus et Ruegistro Unico de Contr
a emprese 2 pecsans natural conductora del establecimient

uyente de

DEL ESTABL O Nombre con el que
Soerialants 5@ conoce of local de hospedaje
ol wstablecomienta por

autorided competente ao Tutismo: HOTEL |
HOSTAL (1) y (ALBERGUE (A)
urscontA Range en estrelias o— eatal
‘ Los establocm)

APART -HOTFL

' CLASE: Grupo on ¢ que ha sida CLASIFICAD:
imiento clasficada
ficatos” anotardn NC.

Qradas, minutos y segundos.

coonnsmmAs DMS: latitud y I
CAPITULO Il
‘ CAPACIOAD DE ALOJAMIENTOQ OFERTADA

TIPO DE HABITACION (DEPARTAMENTO PARA APART-HOTEL)
£) tipo de habita

\Ulluf

o determing el equipsmients que hay dispuesta
| permanentemente; =i en ells, pu » pernottar 5610 UNa persona {sera

Individual o simplel, dos personas (serd dobies o matrimoniales), tres
| Berso era tples) y CoReclivas para Mas de tres personas.

£/ Otras: debe especificar =1 se ata de “habitaciones cowctivas’,
TeSEACios pare carpas”, "espacios para casas rodantes”, “espacios para
caravanas" etc.

DE (cor. (8] ¥

Registre el nimero do piez#s o cuartos que el Mspm)e oferté en el
mes, segdn los tipas de habitaciones indicadas.

NUMERO DE PLAZAS-CAMA (cu.m

Se busca medir Ia capacidad en nimero de personas Que puedan
Mrnomr (dnrmlr) en las camas instaladas en los tipos de nabtaciones.

(gmlmeme de dos plazas, king ¥ queen) so

anmudu s~cama; y, las de 1 plaza y/o 1 ¥ plaza
oo una plaza-cama. No se cuentan las cames suplementaras en
Almacen que pueden Instalarse 2 peticién del cliente.

ALOJAMIENTO UTILIZADO 2
© medios digitales ds Registro de Hudspedas-Rit)

Se zolicita e zolicita el numern. Rersanas. 0. h Que se alojaron en el
establecimiente de hnsma]e, por lo tanto, se inscribieron en ef qulwn
de Mudspedes s6lo el primer dia de su arribo o
-l se mslsu en resaltar gue,
vm:amenbe el DHM’ dia ce degada hudsyeo

|

del jibro. fisha

cada armba te cuents

cot. [EF)
Por cpda tipo de habitacidn, se consignard ‘I namem de vaces que las
por los
3 decir, e nds

&n el mas de referencia;
de dias por allas,

o O NOCHES (cot, [
Se rofiare 8l ndmero total de noches que 10s Hue: vi‘a)ems que
arribacon 8l

INSTRUCCIONES

TARIFA PUBLICA NORMAL POR DIA HOTELERO SEGUN TIPO DI
HAB"AQ!OILLEBL&WMSLQS). EN NQ_EM.I.ESJS“
SIN CE NTIMQ_S

Anote para
muestra en far
ultmo dia del

Tpo de habitacidn la tarifa {con impuestos) que se
1A visible en Recepcitn v en Ias habitaciones; vigente al
mes do 1 Por lss camas adicionales, puede
haber un pago adicianal & 0o, segin ‘a politica de cada administracion,
POIG estn dito no se solicits

Siun establec , luviera fliada su tarifs POR HORAS y NO par DIA
MOTELERO, dohe ficarlo en OBSERVACIONES pars evaluar su
continuksad en esta opera

3

n estadistica.
CAPITULO ill (infermasiin n obtener del libio, fisha o mesios digitales de

Registrn g ﬂlﬂlﬂl‘?)

ARRIBO DE HUESPEDES: La informacion de ja: Inscripciones
obligatorias efectuadas en el REGISTRO DFE HUtSPLDES ¢ sohcita
distribuidas por cada dia, psra fhines de medic estacionandad. El total
@ote coincisir con el TOTAL de s Columna (4 del Capitula 11

CAPITULO IV (infacmasion a obtensr_gel liteo, ficha o medios digitales do
Reaistro

El total de ARRIBOS de los EXTRANIEROS y “NO RESICENTES EN |
PLRU® mas (4) @l total de (o5 ARRIBOS de PERUANGS y "RESIDENTES EN
EL PLRU", deberd coincdic con ol TOTAL de la Columna (4) del Capitula 11
¥ ton el TOTAL del Capituic 1I1. La suma de PERNOCTACIONES de los
EXTRANJEROS y “NO RESIDENTES EN EL PERU" mas (+) las
PERNOCTACIONES de PERUANOS y "RESIDENTES EN £L PERU®, debera
coincidir con el TOTAL de % Columna (6} ¢e Capitulo 11,

CAPITULO V - del_libro, ficha 0 medios digitales de
i no =oflcita tal motivo nn Su RH, deje an bl-nm)

5¢ requiere el nUMero de ar or &l motive
vists o vidje del huéspad, este motivo ndndpal aae deﬂlnl como d
p-n;fplosnn del viaje sin el cual e
ha

El YOTAL oe AN.RIBOS de |a fita EXTRANIEROS Y NO RESIDENTES debe
caincidir con el TOTAL PAISES de la cotumna () del Capituio TV,

£l TOTAL DE ARRIBOS de la fila RESIDENTES Y PERUANOS debe
caincidie con ¢4 TOTAL REGIONES de I columna [ de! Capitulo TV,
CAPITULO VI

Se requiere ol namero de todas las personas empleacas por el
e para sus segun sSexo. Incluya como:

por ia
plaze Indeterminado y aqulllos con  contrato  sujeto a3
Tamblén al personal que ‘liaban para el establecimiento pero

que. Trasajo y/o
Empresas de Servicio, por quienss son remunarados.  El parsonal de
SUParvision v de qqanba debe queuar comprendido. dentro de los

en LOS DEMAS
PUESTOS DE TRABAIO & nersonll de Iavanuma talleres, vigilancia y otra
labor no especificada,

empresa
maodalidad,

n a8l hospedsje, permanecen en él (psgan y ocupan p
con de si per

e deben il cuanda trabajan

en el en sus
haditaciones o no.

éPEITENECI © ES OPERADO PO

R
F res00nde regrtre el {1051 nooibrels)

S Se
COMS rnlmmn “n terda de 1a jornada diara.

&l nimero de personas que
Iahomn para el esubleclm ento, 2or lo menos una tercera parte de la
Jarnada semarnal normal, sin percibir rqmunerm:lon pecuniaria

CADENAS HOTELERAS

SOBRE LOS DATOS DECLARADOS

Datus - segibies-ae ta PERSOMA DE CONTACTO dHlBﬂldd
por la empresa wfectunr sclaracinnes sabre la
Infecmacidn manaual duclarmds

PLAZO M, MO DE
PRESENTACION
©Ocho diss héblles de finalizado
ceda maes de referencia 'Y

Mambre “legible- ¥ firma del rearesentants do i smpresa

Fucha. 7

/2017

Comercia lxumw Ym

Fuente: Dircetur — Bagua 2019
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ANEXO N° 05

ARRIBOS Y PERNOTACIONES SEGUN LUGAR DE RESIDENCIA DEL
VISITANTE BAGUA GRANDE 2018

Extranjeros y no Residentes en el Peru

Paises N° De Arribos N° De Pernotaciones
ALEMANIA 82 19
ARGENTINA 483 13
AUSTRALIA 4 1
BOLIVIA 5 3
BRASIL 35 5
CANADA 15 5
CHILE 16 6
COLOMBIA 118 19
ECUADOR 17 10
EMIRATOS ARABES UNIDOS 1 1
ESPANA 54 11
ESTADOS UNIDOS (USA) 133 14
FRANCIA 61 9
HOLANDA - PAISES BAJOS 15 9
INGLATERRA - REINO UNIDO 10 5
ITALIA 25 10
JAPON 1 1
MEXICO 1 1
OCEANIA (AUSTRALIA) 5 1
OTRO PAIS DE EUROPA 28 6
OTROS PAISES DE AMERICA 2 2
POLONIA 3 1
REPUBLICA POPULAR CHINA 26 4
SUIZA 12 5
URUGUAY 3 3
VENEZUELA 29 11
TOTAL/PROMEDIO 1184 175
Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR
Bagua.

Elaboracion propia
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Peruanos y Residentes en el Peru

Paises N° de N° de Pernotaciones
Arribos

AMAZONAS 38290 12
ANCASH 551 17
APURIMAC 332 11
AREQUIPA 601 13
AYACUCHO 1438 14
CAJAMARCA 5151 12
CUSCO 1192 14
HUANCAVELICA 666 8

HUANUCO 1185 17
ICA 1303 13
JUNIN 867 16
LA LIBERTAD 2634 12
LAMBAYEQUE 5901 15
LIMA METROPOLITANAY CALLAO 8534 16
LIMA PROVINCIAS 10924 13
LORETO 1524 13
MADRE DE DIOS 859 14
MOQUEGUA 1331 24
PASCO 939 13
PIURA 1699 16
PUNO 781 13
SAN MARTIN 4499 13
TACNA 686 14
TUMBES 647 13
UCAYALI 210 12
TOTAL/PROMEDIO 92744 348

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR
Bagua.
Elaboracion propia
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Capacidad de alojamiento ofertada/utilizada y tarifas del mes - Bagua Grande 2016

Tipo de habitacion

Capacidad de alojamiento ofertada

Alojamiento utilizado

Tarifa normal con
impuestos por dia
hotelero segun tipo de

habitacion
Numero de . .
L Numero , . Pernoctaciones
habitaciones ofertadas NuUmero Habitaciones ~ . ~
— de plazas . 0 noches Con bafio Sin bafio

Con bafio . ~ de arribos | noche ocupadas

. . Sin bafio cama pasadas

interior
Individuales y simples 2652 870 3522 28420 28767 30876 26.66 14.6
Dobles y matrimoniales 2582 374 5912 17274 10208 19744 43.52 27.55
Suites 63 0 76 55 45 68 88.25 0
Triples 142 0 426 784 446 792 68.38 30
Bungalows (casas pequefias) 0 0 0 0 0 0 0 0
Otras 27 0 29 71 48 72 144.56 0
TOTAL 5466 1244 9965 46604 39514 51552

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua.
Elaboracion propia
Numero de arribos de viajeros por mes -Bagua Grande 2018

MES 1: 8059 | MES 2: 6968 | MES 3: 7871 | MES 4: 7226
MES 5: 7413 | MES 6: 7649 | MES 7: 9479 | MES 8: 8765
MES 9: 7660 | MES 10: 7529 | MES 11: 7059 | MES 12: 7747 | TOTAL: 93425

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua.

Elaboracion propia
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Numero de puestos de trabajo ocupados en el mes -Bagua Grande 2016

Total Ejecutivos y Comedor Los demas
Categoria/Actividad puestos de personal de Recepcién | Consejeria | Limpieza y Bar puestos de
trabajo administracion cafeteria trabajo
Trabajadores remunerados

Empleados permanentes 361 101 128 9 104 4 2 13
Empleados eventuales 379 33 138 15 132 14 8 39
Obreros permanentes 46 0 16 0 25 0 0 5
Obreros eventuales 85 10 40 9 26 0 0 0
Propietarios y socios activos 257 49 118 9 52 9 0 20
Personales no remunerados 41 10 22 0 9 0 0 0
EMPLEADOS TOTAL 1169 203 462 42 348 27 10 77

Fuente: Estadistica mensual de turismo para establecimiento de hospedaje — DIRCETUR Bagua.

Elaboracion propia
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ANEXO N° 06

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS

MARCA ACTUAL DE LA EMPRESA
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INFRAESTRUCTURA DL HOTEL SOL DE UTCUBAMBA
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ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR JOSE AMBERLY FERNANDEZ
ALARCON
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RECdPILACION DE ]')IiTEliENTES DATOS DE OTROS HOTELES “‘HOTEL
ADRIAN”

" #
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RECOPILACION DE DIFERENTES DATOS DE OTROS HOTELES “SAKURA
HOTEL”
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