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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre estrategias
de promocion y el posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y
las Flores -Trujillo, 2019; asi mismo la poblacion estuvo conformada por huéspedes
visitantes de las empresas hoteleras La Posada del Rey y Convencion, los cuales fueron
850 huéspedes, seguidamente, la muestra fue constituida por 265 huéspedes preferentes del
Hotel la posada del Rey y EI Hotel Convencién en las urbanizaciones la Merced y las
Flores; por lo cual el estudio tuvo un tipo de investigacion cuantitativa aplicada en el que
se utilizd la encuesta, el disefio de investigacion fue no experimental, transversal y
descriptiva correlacional; obteniéndose como resultados que el 38.1% de los huéspedes
consideran que las ventas personales se desarrollan en un nivel bueno en el establecimiento
debido a que las ventas internas (remotas) y ventas externas (receptivas) cumplen con las
expectativas del cliente, del mismo modo, un 41.9% de los entrevistados se encuentran
satisfechos por los servicios ofertados y la personalizacidn que se brinda en los hoteles, asi
mismo, se determind que existe una correlacion alta en cuanto a la dimensidn ventas
personales y la dimension diferenciacion de servicio y personal con (RS=0.762; p<0.01),
dando a conocer que es la estrategia de promocion que ayuda a mejorar el
posicionamiento. Concluyendo finalmente que si existe una relacion positiva, fuerte y
altamente significativa de 0.703 entre las variables estrategias de promocién y el
posicionamiento en el rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo,
2019, esto indica que ambas variables son importantes ya que, si la estrategia de

promocidn aplicada por los hoteles mejora, por efecto el posicionamiento incrementara.

Palabras clave: estrategias de promocidn, posicionamiento, ventas personales, marketing.

vii



Abstract
The general objective of the research was to determine the relationship between

promotion strategies and the positioning of the hotel industry in the La Merced and Las
Flores urbanizations -Trujillo, 2019; Likewise, the population was made up of visiting
guests of the hotel companies La Posada del Rey and Convencion, which were 850 guests,
then the sample was constituted by 265 preferred guests of the Hotel la Posada del Rey and
the Hotel Convencion in the urbanizations of Merced and the Flores; whereby the study
had a type of quantitative applied research in which the survey was used, the research
design was non-experimental, cross-sectional and descriptive correlational; obtaining as
results that 38.1% of guests consider that personal sales are developing at a good level in
the establishment because internal (remote) and external (receptive) sales meet customer
expectations, in the same way, 41.9% of the interviewees are satisfied with the services
offered and the customization offered in the hotels. Likewise, it was determined that there
is a high correlation regarding the personal sales dimension and the service and personal
differentiation dimension with (RS = 0.762; p <0.01), making it known that it is the
promotion strategy that helps improve positioning. Finally concluding that there is a
positive, strong and highly significant relationship of 0.703 between the variables
promotion strategies and the positioning in the hotel sector in the urbanizations La Merced
and Las Flores -Trujillo, 2019, this indicates that both variables are important since, if the
promotion strategy applied by the hotels improves, the positioning will increase.

Keywords: strategies of promotion, positioning, personal sales, marketing.
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I. INTRODUCCION

La industria hotelera a nivel global fueron claves en la gestion global durante el afio
2016 percibio el presidente Asociado Internacional de Hoteles y Restaurantes (IH&RA)
Jordi Buquets. Las tecnologias han revolucionado las nuevas formas de comercializacion

trayendo como consecuencia inquietudes en la Hotelera Global. (Lyonnet, 2015, pag. 1)

En la actualidad estamos en un entorno cambiante y actualizado en donde las
empresas u organizaciones buscan un diferencial respecto a su competencia, son mas
exigentes, ya que los consumidores exigen mucho méas. No somos ajenos a la tecnologia
que cada vez se reinventa y esta a la vanguardia. De acuerdo con Gonzales (2017), la
participacion del recurso humano en una empresa u organizacion permite que esta sea mas
productiva, de manera que se agencia de multiples estrategias y busca diferentes
alternativas para que sea conocida por el consumidor mediante el recordatorio de su marca,

producto o servicio que ofrece.

Es por ello por lo que el sector hotelero desarrolla estrategias de promocién para
comunicar su producto o servicio, que permita crecer sus ventas y asi atraer nuevos y
futuros clientes y poder posicionarse en su mente y su marca ser reconocida a nivel

mundial.

Segun el argentino suizo Casimir Platzer respecto al turismo, comenta que es uno de
los mayores aportes en cuanto al desarrollo de empleo. El porcentaje que se arroja es entre

un 10% y 11% de los colaboradores trabajan en la industria.

Ademas, la industria de hoteleria y gastronomia son los servicios mas importantes en

la industria del turismo, indicado por Travel Tradin Caribbean (TTC, 2014).

Es asi como los paises mas frecuentados son en los meses de enero y abril en primer
lugar esta Colombia con 139 turistas visitantes que representan un 35%, luego le sigue
USA con 79 turistas representando el 20% y en tercer lugar se encuentra Per( con 58
visitantes que representa el 15% segun el Ministerio de Turismo de Ecuador (MINTUR,
2014).

De acuerdo con Mudiz (2004), afirma que Per( es un pais que se ha enfocado en

aplicar planes estratégicos para muchas organizaciones en todos los rubros y mediante ello



han dado a conocer su producto o servicio siendo reconocidos en el mundo de los
negocios. Un aporte importante es el de PromPerd, que es reconocido por el trabajo que
realiza, lo cual ha llevado a que nuestro pais tenga reconocimiento a nivel mundial en el
destino Perd, todo esto se ha podido lograr mediante la aplicacion de estrategias de
promocion y mercadeo. Esto ha permitido que la oferta turistica se incremente y atraiga

nuevos nichos de mercado, consumidores y turistas potenciales.

Otro aporte es de los establecimientos del hotel Marriott ubicado en la ciudad de
Lima, en donde enfoca las estrategias de promocion a la captacion y fidelizacion de sus
consumidores. Gracias a su trayectoria y estrategias aplicadas se considera unos de los
mejores establecimientos con una categoria de 5 estrellas, diferencidndose de los demas,
posicionandose en la mente de los clientes y enfocandose a la excelencia mediante la

revolucion tecnoldgica.

Por ello la problematica encontrada en el Hotel La Posada del Rey y el Hotel
Convencidn ubicados en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Trujillo, es que no hay
un adecuado analisis de estrategias de promocion y herramientas de posicionamiento, ya
que las personas que apoyan son técnicos en otras especialidades y son externos, lo cual
esto perjudica a que los hoteles sean mas competitivos. Es asi como el hotel la Posada del
Rey nos sugirid aportar con nuestra investigacion en el desarrollo de estas estrategias y en
el caso del hotel Convencion se aporté mediante una realizacion de informacion de sus

huéspedes para seguir fidelizandolos.

Con relacién a la presente investigacion, se ha considerado antecedentes
internacionales, nacionales y locales de articulos cientificos y tesis que a continuacién se

detallan:

En el marco internacional tenemos estudios sobre estrategias de promocion y

posicionamiento tales como:

La investigacion de Batista y Gonzales (2016) en su articulo titulado “Analisis de la
promocion de las empresas hoteleras del destino turistico Holguin. -Cuba” con el objetivo
de analizar el turistico en los materiales de promocion de las empresas hoteleras del destino
Holguin, realizaron un estudio explicativo multidimensional de escalas de correspondencia
multiple, es un estudio retrospectivo referente al tiempo. Participaron 11 especialistas.

Aplicaron la encuesta mediante un cuestionario. Los resultados sefialan que la promocion



de los establecimientos incita en los huéspedes el ideario de turismo tradicional y el afan
de escape, a partir del simbolismo romantico. Se finaliza que, para la administracion del
destino, resulta provechoso repensar los iconos autdctonos que se deben implantar en el
imaginario del turista, de esta manera la emergencia de circular de la concepcion de

servicio a la concepcion de actividad.

Por otro lado, Gomes de Moraes (2015) en su trabajo de investigacion titulado
“Analisis de las acciones de promocion de las empresas hoteleras para disminuir la
estacionalidad” en la UNIVALI - Brasil” con el objetivo de analizar las promociones
hechas por las organizaciones hoteleras, realizé un estudio exploratorio donde participaron
10 hoteles. Se aplico el instrumento de entrevistas mediante un cuestionario. Los resultados
sefialan que los hoteles investigados tienen diferentes ocupaciones estacionales y tratan a
través de promociones atraer nuevos segmentos para disminuir la estacionalidad. Se
aprecia que la tecnologia mas usada es el internet. Los establecimientos asisten a agencias
de viaje y a operadoras turisticas para dar a conocer sus servicios. Se finalizdo que los
establecimientos hoteleros han intentado dirigir sus promociones para captar un nuevo

segmento con el proposito de reducir la baja demanda fuera de la alta temporada.

Ademas, Lopez y Guzman (2018) en su articulo titulado “Analisis de la oferta y
promociones en el sector hotelero: El caso tabasco-México”. Con el objetivo de analizar la
oferta y promociones utilizadas en el rubro hotelero del estado de Tabasco. Realizaron un
estudio aplicada mediante las estrategias de promocion como poderosos instrumentos de
marketing. Participaron 429 clientes de poblacion y se identificd a 59 gerentes de muestra.
Se aplic6 un cuestionario multiple. Obteniendo como resultado en las ocho recamaras que
el 35% de los hoteles otorga 3 estilos y el 1% otorga 8 estilos. Los resultados sefialan que
hay dos momentos fuertes de promocion, en un primer momento el 31% de las empresas
realizan promociones en el cuarto mes del afio y un 40% en el Gltimo mes del afo.
Respecto a las promociones los resultados sefialan que un 54% de los establecimientos no
aplican acciones promocionales y un 14% solo aplican dos veces al afio. Y las promociones
mas usadas con un 57% enfocado en los descuentos grupales y un 13% se encuentran en

los descuentos mediante las tarjetas de crédito.

Segiin Marcia y Mufioz (2017) en su articulo titulado “Estrategias de comunicaciones
integradas de marketing: Estrategias promocionales implementadas en el Hotel Best
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Western Las Mercedes” en la UNAN- Managua. Con el objetivo de desarrollar estrategias
promocionales en el Hotel Best Western, realizaron un estudio descriptivo donde
participaron los consumidores. Los resultados sefalan que el enfoque estd en promover su
imagen y servicios, para ello las ventajas y desventajas que se ofrece para poder
implementar, informar y persuadir a clientes potenciales o audiencia meta de interés. Por
otro lado, a través de una adecuada, coordinada y eficiente implementacion de una
estrategia promocional las compaiiias llegan de manera personal o indirecta al cliente por
medio de la comunicacion, enfocadas para crear una conviccion de que los bienes y

servicios que se ofrecen tienen ventajas diferenciadoras respecto a la competencia.

Ademas, Quitio (2014) en su tesis titulada “Posicionamiento del Hotel Samari
Confort ubicado en el sector del Terminal Terrestre de la Provincia de Santo Domingo de
los Tsachilas” en la universidad ESPE, Ecuador. Con el objetivo de alcanzar a posicionarse
en el mercado, planteando Estrategias de Marketing que hagan notarse dentro del mercado,
utilizé6 un estudio descriptivo, participaron 5615 huéspedes, con una muestra de 135
personas. Se aplicO un instrumento, una encuesta. Los resultados sefialan que las
estrategias de marketing planteadas para el posicionamiento del Hotel permiten alcanzar un

nivel beneficioso tanto en la rentabilidad, como en la captacion de nuevos clientes.

Asi también Avila y Gonzales (2018) en su tesis titulada “Posicionamiento de la
imagen y los servicios del hotel Britney en la ciudad de Machala para el afio 2018” en la
UTM-Ecuador. Con el objetivo de implementar estrategias para alcanzar un
posicionamiento positivo del hotel y sus servicios. Realizaron un estudio descriptivo. Se
aplicaron dos instrumentos la entrevista al duefio y administrador propietario para hacer el
diagnostico situacional del hotel Britney en lo que refiere a su imagen, y se hizo una
evaluacion a nivel micro y macroentorno, restableciendo estrategias de Social Branding
para aumentar el posicionamiento. Los resultados sefialan que el Britney Hotel no posee
una identidad corporativa definida, lo que conlleva una gran dificultad para posicionarla y
solo posee en redes sociales una fan page de Facebook en la que no se maneja una linea

grafica definida y la marca gréafica ha tenido variantes injustificadas.

Segun Medina, Barona y Pérez (2017) en su tesis titulada “Estrategia de marketing

de contenidos como via de posicionamiento del sector hotelero” en la universidad técnica
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de Ambato-Ecuador. Con el objetivo de desarrollar una estrategia de marketing de
contenidos como via de posicionamiento del sector hotelero. Realizaron un estudio
descriptivo. Participaron 1184 personas hospedadas. Se aplicaron tres instrumentos, la
técnica de observacion de los canales digitales tanto del sector hotelero de primera y
segunda categoria de la ciudad de Ambato, la encuesta estuvo dirigida hacia los
consumidores de este sector y la entrevista al gerente del hotel Kapital donde se realizo
este proyecto. Los resultados sefalan establecer nuevas estrategias que potencien los
atractivos turisticos de la ciudad ademas de aumentar el porcentaje de ocupacion hotelera,
que los instrumentos de investigacion se realizd un modelo de la estrategia de marketing de
contenidos con doce fases, basados en el criterio de ocho autores los cuales proponen un
producto final, desarrollar esta estrategia en el Hotel La Kapital como via de

posicionamiento.

Segin Sevilla, Castillo y Gaibol (2016) en su tesis titulada “La Comunicacion
Comercial como elemento estratégico en el Posicionamiento del sector hotelero: caso
Hotel Florida de la ciudad de Ambato” en UTA-Ecuador. Con el objetivo de demostrar la
relacion entre comunicacion comercial y el posicionamiento tanto de la organizacion, y del
Sector Hotelero. Realizaron un estudio exploratorio, descriptivo y explicativo. Participaron
8 administradores de hoteles de la ciudad y de ello estuvo constituida por 384
consumidores del sector. Como resultado El “Hotel Florida” estd posicionado como cuarta
posicion en el sector, lo que indica que esta bien posicionado en la mente del consumidor,

pero se puede mejorar mucho mas.

En el marco nacional tenemos estudios de Estrategias de Promocion vy
Posicionamiento, tales como:

Segun Gonzales (2017) en su investigacion titulada "Desarrollo de las estrategias de
promocion en Thunderbird Fiesta Hotel & Casino, distrito de Miraflores, 2017" en UCV-
Lima. Con el objetivo de describir el desarrollo de estrategias de promocion en
Thunderbird Fiesta Hotel y Casino en el distrito de Miraflores. Realiz6 un estudio
transversal no experimental. Participaron 3810 clientes nacionales e internacionales que
visitaron el hotel anualmente. Los resultados sefialan que el 77% los huéspedes
entrevistados consideran que las estrategias de promocion del hotel son adecuadas, hacen

un uso adecuado de estos y que también se encuentran en constante desarrollo y mejora.



Segiin Abad (2016) en su tesis titulada “Propuesta de fidelizacion de clientes para
orientar el posicionamiento de la Empresa Hostal Restaurtant Daniello's S.R.L., Piura,
2016”. Con el objetivo de realizar una propuesta de fidelizacion que permita orientar el
posicionamiento de la empresa Hostal Restaurant Daniello’s S.R.L. Realizd un estudio
descriptivo. Participaron 379 personas que utilizan el servicio. Se aplicaron tres
instrumentos, el cuestionario, la entrevista mediante una guia de observacion y un focus
group. Los resultados sefialan que los huéspedes en cuanto al servicio perciben un 52%,
respecto a la lealtad un 57%, en el nivel de segmentacion con un 55%, y por Gltimo la
diferencia de los servicios del hotel refleja un nivel medio del 46%, llegando asi a la
conclusion que el hotel no esta cumpliendo con los estandares de calidad en los servicios

de atencion, el estilo de vida de cada huésped y poca inversion publicitaria e informativa.

Ademaés, Quispe (2017) en su tesis titulada “Estrategias de social media para
fortalecer el posicionamiento del hotel Real Sipan Lambayeque-2017”. En la Universidad
César Vallejo. Con el objetivo de determinar en qué medida las estrategias de social media
fortalecen el posicionamiento” del hotel Real Sipan. Lambayeque-2017. Realizo un estudio
experimental. Participaron un solo grupo de 111 personas que utilizan el servicio. Se aplico
un instrumento, la entrevista mediante un cuestionario. Los resultados sefialan que el
posicionamiento del Hotel real Sipan era de 1,64 y luego de haber aplicado las estrategias
se obtuvo 3.10 de incremento y 1.46, y mediante el nivel de significancia 0.000 05, esto
quiere decir que hay diferencias respecto a las medidas y es por ello que se puede
interpretar que las estrategias de social media colabora a fortificar el posicionamiento del
hotel Real Sipan.

Segun Valverde (2017) en la tesis titulada “Plan de promocion turistica para el
incremento de la afluencia de turistas en el refugio de vida silvestre Laquipampa-
Incahuasi-2016” en la Universidad privada Juan Mejia Baca en Chiclayo-Perd. Con el
objetivo de disefiar un proyecto de promocién turistica para el aumento de la afluencia de
turistas en el refugio de vida Silvestre Laqui pampa. Realizd un estudio transaccional
descriptivo. Participaron un jefe del RVSL y 50 visitantes entre los 18 y 60 afios de ambos
sexos Y visitantes adultos sin dificultad para comunicarse y que se encuentren consientes.
Se aplicaron dos instrumentos para la recoleccion de datos la encuesta y entrevista. En

donde se obtuvo que las caracteristicas de los visitantes son estudiantes universitarios y de
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instituto y también de profesionales de las carreras de biologia, turismo, fotografia,
ciencias de la comunicacion en rango de edades entre los 18 a 25 afios. Los resultados
sefialan que el proyecto de promocion turistica contribuird a aumentar la influencia de

visitantes del refugio de Vida Silvestre Laqui Pampa.

En el marco local existen estudios de Estrategias de Promocion y Posicionamiento
como:

El aporte de Rodriguez (2014) en su investigacion titulada “Estrategias de promocion
intensiva para mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la empresa hotel San
Camilo”-Trujillo en la UPAO. Con el objetivo de analizar la situacion critica en la que se
encontraba el hotel San Camilo. Se realiz6 un estudio descriptivo y exploratorio.
Participaron 432 clientes. Para ello se aplicé dos instrumentos mediante una encuesta y
entrevista. Los resultados sefialan que las estrategias de crecimiento intensivo en cuanto a
la penetracion de mercado y desarrollo del producto aportan al mejoramiento del

posicionamiento y ventas al hotel mediante un tiempo de mediano y corto plazo.

Las teorias describen los temas con sus respectivos autores que se mencionan en los
siguientes parrafos:

Mediante el aporte de Kotler (2003), hace mencion que el marketing permite
comunicar, interactuar un producto o servicio que tengan un diferencial para ofrecer a los
consumidores y el mercado, asimismo, Gallego (2008), expresa que el marketing bien
aplicado en nuestra vida personal, profesional y empresarial es una herramienta
fundamental para nosotros.

Por todo lo mencionado se puede decir que el marketing se enfoca a darle un valor
diferencial, ya sea con un producto o servicio, y de esta manera generar oportunidades en
el aspecto personal, social y empresarial.

El aporte de Kotler (2013) respecto al marketing se refiere que es un proceso en el
cual las empresas tratan de crear un valor diferencial con sus consumidores, ya que se crea

un ambiente de relaciones con los individuos y organizaciones.

Es por ello al hacer mencion del marketing, nos referimos como una herramienta de

gran aporte permitiendo capturar al cliente mediante el conocimiento de un producto o



servicio generando un valor agregado de manera satisfactoria ante sus necesidades que

exige.

Por otro lado, Manene (2012) considera que el Marketing es mucho més que realizar
y percibir la parte comercial o el intercambio entre las partes interesadas, para él es una
filosofia, como una técnica que inicia de acuerdo con las necesidades del cliente lo cual

permite la produccion ya sea de un producto o brindar un servicio.

Asi mismo Marketing se enfoca a satisfacer las necesidades de sus clientes en este
mundo tan cambiante, lo cual es de gran aporte para el éxito y logro de objetivos de toda

empresa y organizacion segun el aporte de (Armstrong, 2013, p. 5-6).

Cabe resaltar que el marketing hoy en dia es la base del éxito en este mundo tan
cambiante, ya que esta enfocado a satisfacer las necesidades de tu cliente nuevo o

potencial.

Para ello Lovelok (2009), da un gran aporte respecto al marketing de servicios, en
donde comenta que las estrategias y la manera en la que se enfoca al momento de vender lo
realiza de manera tangible o abstracta su servicio. Es por ello por lo que se hace
intercambio de ofertantes y consumidores al momento de adquirir un servicio, para que su

publico o clientes puedan consumir y se cubra los requerimientos solicitados.

Esto quiere decir que el marketing trata de satisfacer mediante estrategias que

permita al consumidor adaptarse y cubra los requerimientos que solicita respecto a otro.

También hay autores que consideran al Marketing de servicios como una estrategia
promocional, para los autores Lloréns y Fuentes (2005), comentan que el éxito en el rubro
de turismo esta enfocado en brindar un servicio realmente de calidad. Y los aportes de
Suraman y Berry (1993), describen al marketing de servicios como aportes beneficiando a
las empresas, mediante la interaccion y el crear verdaderos lazos entre sus clientes

fidelizados con su marca, producto o servicio que ofrecen.

Por lo que se llega a concluir que el marketing de servicios con las estrategias que se
aplica permite que su cliente potencial quiera consumir la marca, producto o servicio y

recomiende a sus familiares, amigos y conocidos.



Respecto a las estrategias de promocion el aporte de Kotler (1969), considerado el
padre del Marketing, resalta que estas estrategias permiten aplicar y obtener logros
mediante los objetivos propuestos en las empresas, mediante un cliente fidelizado, su
incremento de ventas, la aceptacion y consumo de producto o servicio con sus principales

beneficios.

Es por ello por lo que las estrategias de promocion son fundamentales y necesarias,
ya que de esto va a depender mucho al momento de adquirir un producto o servicio, ya que
se busca estar actualizado de acuerdo con las exigencias de sus consumidores para

satisfacerlos.

El aporte por parte de Marketing Publishing (2007), hace mencidn que la promocién
0 comunicacion son las acciones y herramientas que facilitan a las organizaciones
mediante la comunicacion a través de mensajes con el Unico fin de dar a conocer su
producto o servicio, permitiendo asi contar con una ventaja competitiva para la compra.
Para Kotler (1999), lo considera como una actividad que permite dar a conocer los
atributos de su producto servicio y persuadir a los consumidores para su adquisicion. Y
Ejarque (2005) hace mencion que la promocidn permite tu potencial turista consuma tu
servicio y el destino que lo ofreces, con la finalidad que lo que esta adquiriendo va a

cumplir sus expectativas y beneficios de acuerdo con sus exigencias.

Todo escenario que este enfocado a comunicar las estrategias de promocion para
hacer llegar los mensajes adecuados de sus productos o servicios va a permitir sacar un
buen provecho para la organizacién o empresa. Contar con los beneficios que posee para
satisfacer a sus consumidores y atender la demanda y exigencias.

Para los autores como Stanton et al (2007) hacen mencion que la promocion esta
enfocado al lograr los objetivos de una empresa, mediante herramientas diversas y para
ello hace mencion que es importante realizar funciones promocionales indispensables
como es informar, persuadir y comunicar. Por otra parte, permite potenciar e impulsar un
producto o servicio mediante la captacion del cliente con la intencidén de beneficiar al
factor economico de la empresa a corto plazo, es decir se trata de buscar la venta
inmediata. Lo cual, directa o indirectamente es lo que toda empresa pretende alcanzar

como meta (Sussman, 1998). Y para lzaguirre (2014), se trata de poder crear estrategias de



promocion para satisfacer las necesidades del consumidor, de acuerdo con sus expectativas

y exigencias del mercado; y al publico que te estas enfocando.

De acuerdo con las ideas expuestas anteriormente se deduce que las diversas
aplicaciones de estrategias que utilizan las organizaciones en estos tiempos tienen un fin de
llamar la atencién al consumidor, para que de esta manera se adquiera el producto o

servicio con los establecimientos, y requerimiento que exige el mercado hoy en dia.

En el aporte de Schnarch (2004), hace mencién que las empresas u organizaciones

para que logren la interaccion deben utilizar herramientas con sus potenciales clientes.

En relacién con lo mencionado una organizacién debe tener claro hacia dénde se
dirige, para impulsar el uso y compra de lo que ofreces de lo que se estd demandando en el

mercado.

Con su aporte Kotler (2013), en cuanto a la mezcla promocional del marketing mix

puntualiza cinco herramientas fundamentales de estrategias de promocién.

Respecto a la publicidad, se refiere que es mediante una forma pagada para hacer
conocer tu marca, producto o servicio. En cuanto a las promociones de ventas se refiere
que se puede realizar incentivos ya sea a corto plazo para que se pueda comprar o realizar
la venta de lo que ofrece. Las ventas personales nos permiten crear relaciones con nuestros
clientes potenciales para poder realizar las ventas generando valor y en la mente de ellos.
Por ultimo, las relaciones publicas permiten interactuar con los diferentes grupos en la

empresa para obtener publicidad gratis favorable.

Por todo lo mencionado es fundamental contar con publicidad, promocidn de ventas,
ventas personales, y relaciones publicas que permitan dar a conocer tu marca, producto o
servicio que ofreces.

El gran aporte que viene desarrollando Promperd (2016), en la exportacion vy el
turismo son los resultados en cuanto a la aplicacion y enfoque respectos a las estrategias de
promocién y mercadeo que han permitido que Peru sea un pais reconocido mundialmente y

tenga el destino Perd.
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Se deduce la importancia y contribucién que viene desarrollando Promperu para que
un producto o servicio se diversifique y pueda atraer nuevos nichos de mercado

potenciando al pais.

Para ello cabe resaltar que los cambios tecnologicos como es la época de la
tecnologia han traido un sinfin de aportes como es el internet, las redes sociales, las
plataformas web, con informaciéon muy relevante para las organizaciones. De esta manera
se reinventen y no mueran en el intento, ya que si se adaptan a los nuevos estilos de los
consumidores no seran tan competitivas en el mundo empresarial (El nuevo consumidor,

2011, p.4).

Lo cual Quifiones y Cristina (2009), reafirman que es fundamental y necesario que se
estudie, indague, el comportamiento del nuevo consumidor, respecto a la forma de pensar,
sentir, actuar para que permita a las empresas crear estrategias de promocion adecuadas y
puedan consumir lo que estan ofreciendo y comunicando. Es por ello por lo que ha llevado
al éxito de las tecnologias sociales y el crecimiento espectacular de la filosofia 2.0
convirtiéndose en todo un fenémeno mundial. (Kotler, 2004). Para ello las grandes
plataformas, operadores y los medios de comunicacion, estan viendo dia a dia estos
cambios y esto se refleja en cdmo estan perdiendo audiencia. Por los autores (Arenas,
2010; Barranco, 2000).

Respecto a lo mencionado en lo anterior, se puede llegar a la conclusién que hay una
nueva era de consumidores que exigen el cumplimento de sus necesidades en este mundo

tan cambiante y cada vez mas competitivo.

Es por ello por lo que para describir al nuevo consumidor se identifico varias

caracteristicas que poseen:

Para los autores Keiningham y Timothy (2009), consideran varias caracteristicas
respecto al consumidor. Resaltan lo que algunos autores ya han venido aportando. Es por
ello que comenta acerca de que el consumidor es cada vez mas infiel, ya que esta al
alcance de un click, el consumidor empoderado cree tener la razon de todo, el consumidor
solitario trata de cubrir ese vacio mediante la interaccion con los deméas creando lasos de
afecto, el consumidor estd enfocado tecnolégicamente conectado, el consumidor certero
buscador de tendencias y en donde todo estd en el internet alcance de sus manos, el

consumidor activo se enfoca a estar en constante conocimiento y expresando sus ideas, y
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por Ultimo estd el cliente siempre busca salud y bienestar, involucrando las cosas

saludables y su bienestar fisico.

Es por ello por lo que es importante difundir una adecuada informacion y promover
acciones para que cada sociedad se beneficie, enfocandose en la nueva era como es el
internet, y asi creando asociaciones positivas mediante conceptos y atractivos que
realmente valga la pena apostar por ellos y se adquiera el producto o servicio ofrecido con
mayor facilidad.

A continuacion, se plantean fundamentos de posicionamiento:

El crecimiento que se ha venido dando y la importancia a nivel mundial respecto a
una mayor aplicacion en la industria del servicio, en el cual sea ido definiendo como
actividades que beneficien y aporten de manera satisfactoria a la venta y referente a lo
intangible por ser un servicio y no un bien segun el aporte de (Kotler y Armstrong, 2008,
p.199).

El origen del posicionamiento como herramienta da inicios en los 70’s del pasado
siglo, justamente cuando la relacién oferta demanda se inclina a favor de la primera, a
partir de los enunciados desarrollados por Ries y Trout (Pefia, 2002). (Santesmases, 1999)
por su parte nos menciona que no solo se debe enfocar a los elementos tangibles sino como
resultado del conjunto de acciones que desarrolla la empresa u organizacién en el proceso
de intercambio, aspecto expuesto por Kotler (1996) al plantear que no se realiza (el
posicionamiento) con el producto, sino que se debe dejar huella en su mente del
consumidor. Es por ello que Ries y Trout consideran que no se debe enfocar en crear algo
diferente, se debe enfocar estrategias a lo que ya existe en la mente del cliente y reinventar

las conexiones que ya existen (Pefia, 2002).

En las ultimas décadas se observado cémo ha ido revolucionado las nuevas
estrategias del marketing en manera de cémo hacer los negocios, el giro que a con llevado
a una nueva era. Es por ello por lo que hablar de posicionamiento es ocupar un lugar en la
mente de tu cliente potencial, dicho de otra manera, que el consumidor pueda percibir los
beneficios y atributos de tu marca al momento de adquirir y diferenciarte de la

competencia.
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Es de suma importancia que lo que td brindes a tus clientes logre introducirse en la
mente de tu potencial cliente, para que pueda reconocer las caracteristicas y atributos de tu
producto y sobre todo sea diferente de la competencia para estar en la mente de nuestro

cliente potencial.

Se deduce que el posicionamiento es clave e importante para que el consumidor
pueda adquirir lo que lo estas ofreciendo mediante un producto o servicio para que de esta
manera decida comprarlo en tu empresa u organizacién, en cuanto a los beneficios que se

ofrezca y el distintivo que le ofreces respecto a su competencia.

El posicionamiento permite que las opiniones de tus clientes respecto tu marca,
producto o servicio pueda ocupar un lugar en la mente de ellos, esto se va dar en la medida
de como los trates, te comuniques con ellos y sepas darles su lugar de acuerdo al aporte de
(Rodriguez-Ardura et al; 2006).

El posicionamiento se refiere que cuando ofreces un servicio se tiene que lograr
posicionarte en la mente de tus potenciales consumidores y una adecuada estrategia
mediante la manipulacién de lo que ya existe en la mente del consumidor (Ries y Trout,
1986). Es por ello que el posicionamiento trata de que el producto o servicio que tu otorgas
a tus clientes puedan ocupar un lugar en la mente de ellos, mediante el diferencial y
distintivo que le ofreces en relacion con tu competencia. Segun el porte de (Garcia, 2013).

Por ello es clave lo que td ofreces y esto ocupe un lugar en la mente del cliente para

gue puedas mejorarlo mediante conexiones que ya existen.

El aporte de Pefate, Suarez y Pavon (2010), comentan que las empresas u
organizaciones tienen que aplicar las herramientas de posicionamiento, ya que esto aporta

muchos beneficios para ello y sus potenciales clientes mediante su interaccion.

Mora y Shupnik (2019) “mencionan que es fundamental obtener la lucha de que su
producto o servicio ocupe un lugar en la mente del cliente, logrando asi un lugar preferente
en el con la empresa o marca”. El aporte de Merino y Espino (2009), hace mencion que es
fundamental que se llegue conocer a nuestro cliente, porque es un potencial aporte al
momento que elijan lo que se les oferta y respecto a lo que ofrecen tus competidores

adversos.
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Por lo tanto, es clave que el posicionamiento ocupe un lugar en la mente del cliente
mediante un producto o servicio con una informacion adecuada e interactuacion y pueda

tomar decisiones de preferir la marca.

Por ello es fundamental que las empresas entiendan hoy en dia cuando ofrecen un
producto o servicio este posicionada en ellos y deben hacerlo mas atractivo, aceptable y
diferenciase con la competencia, de tal manera que tu cliente potencial de considere como

anico en el mercado. (Cordal, 2015)

El aporte de Trout (1996), se refiere a que tienes que crear valor en el producto o
servicio que ofreces para que de esta manera te posiciones en la mente de tu cliente. Se
debe realizar mediante una adecuada informacién de lo que tu ofreces y por qué te

diferencias realmente de la competencia y porque eres unico e inigualable.

El producto hotelero se conceptualiza como "Producto hotelero lo constituyen los
servicios inmateriales y elaboracion y venta de productos vinculados al soporte fisico
hotel, para dar confort y hospitalidad, satisfacer ilusiones y facilitar la estancia a turistas y

viajeros.

La combinacion o mix del producto hotelero se concreta fundamentalmente en las
actividades siguientes: Alojamiento (habitaciones, locales y todos los espacios vitales del
hotel); Alimentos y bebidas o restauracion (restaurantes, bares, cafeterias, etc.);
Entretenimientos (animacion, apoyo al entorno, facilitacion de excursion y participacion en
espectaculos, etc.); Complementarias (gimnasios, peluquerias, tiendas, autos, informacion,
seguros, créditos y otros servicios varios que preste el hotel)". (Ayala, 2008). Por otro lado,
hay los servicios intangibles que son la manera como td te relacionas con tus clientes
potenciales y los colabores de tu empresa, los recursos y sistemas de servicio segun cada
proceso, comportamientos, entre otros, con el enfoque de que tu cliente se vaya satisfecho

y regrese nuevamente segun el aporte de (Diaz y Pons, 2006).

Es por ello por lo que es clave que un producto hotelero tenga claro que es lo que

realmente tiene para ofrecer y que servicios debe brindar para que sus clientes realicen
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actividades y cuenten con los entretenimientos necesarios para qué regresen o recomienden

a otras personas dejando asi una marca o huella en él.

Segun Merino y Espino (2009), hacen hincapié que sebe tener en cuenta aspecto los
tipos de posicionamiento. Para ello como primer tipo es en funcion referido al atributo, en
donde mencionan que en una empresa logra posicionarse el atributo mediante el tamafio o
sus afios de existencia. Respecto al posicionamiento basado en beneficio, este se refiere de
manera que el producto o servicio se posiciona como lider respecto a lo que tu
competencia no ofrece. En cuanto al posicionamiento basado en los modos y los momentos
de uso al producto permite posicionarse como el mejor en cuanto a los sus qué se le da.
Referente al posicionamiento basado en el nivel de precios, hace mencién de qué manera
estas compitiendo con tus principales competidores. El posicionamiento basado en relacion
con la competencia es la manera de cémo te estas diferenciando respecto a ellos. Y
posicionamiento basado en la categoria del producto, estd enfocado de manera como se

posiciona siendo lider en cierta categoria de los productos ofrecidos.

Respecto a utilizar estrategias de posicionamiento para los autores Keegan y Green
(2009), hacen mencion que el posicionamiento esta enfocado en la diferencia que se tiene
respecto a tu marca en la mente de sus potenciales consumidores en cuanto a tu
competencia. Es por ello que se debe ofrecer caracteristicas y beneficios diferenciales que

ofrece su marca.

El aporte de Stanton, Etzel y Bruce (2007), logran identificar los segmentos que son
potenciales, se pueden elegir entre uno 0 mas para poder seguir ello. Entendiendo como
posicion la manera de como se aprecia un producto o servicio de tu empresa que ofreces
frente a tus competidores en el mercado. Por ello mencionan que el posicionamiento
permite que una empresa tiene que crear y mantenerse en la mente de su cliente para ser
frente a su competencia, de manera que se puede comunicar los beneficios de lo que esta
ofreciendo con un valor diferencial. También resaltan la importancia de hacer estrategias
de posicionamiento, de ello mencionan tres de ellas como son: distinguir el concepto de
posicionamiento, luego trazar la extension y particularidad que se dé a conocer y como
tercer es la mezcla del marketing para saber comunicar una adecuada posicion conveniente

para la empresa.
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Es por ello que lo que se tiene y se ofrece tiene que lograr posicionarse en la mente
de tu potencial cliente para que pueda tomar decisiones de acuerdo a los beneficios que se

esté ofreciendo, y para ello siempre se debe estar reinventandose continuamente.

Respecto a las dimensiones del posicionamiento para Mallma (2015), menciona que
lo que tu ofreces en una empresa tiene que lograr posicionar tu marca en la mente de tus
futuros consumidores, y esto va a permitir marcar la diferencia. Para ello la cita a Kotler y
Amstrong (2008), en donde menciona que la forma como te percibe tu cliente es a través
del producto o servicio que ofreces, mediante sus atributos y el lugar que ocupe en su
mente. También se debe realizar tres pasos como es identificar las ventajas competitivas,
diferenciacion de servicio, diferenciacion de imagen, saber diferenciarse de los

competidores, comunicacién y entrega de la posicidn escogida.

Por ello es importante aplicar estrategias que estén enfocadas en posicionarse en la
mente de tu cliente con estrategias diferentes respecto a la atencién brindada y servicio de

su personal, beneficios, gustos y necesidades de sus clientes.

Es por ello por lo que basado en la investigacion del autor y en las teorias vamos a
medir a través de 4 dimensiones para la realizacion de nuestra investigacion:
Diferenciacion del servicio y personal esta referido a las percepciones en cuanto a ofrecer
un buen servicio contando con un buen personal. En cuanto a lo que es calidad de servicio,
esta referido a las percepciones y valoracion de lo que ofreces a tus clientes. En cuanto a la
Fidelizacion del cliente, se tiene que fundamentar en cuanto al nivel de recomendacion de
tu marca y respecto a las visitas hechas por tus clientes. Y en cuanto a la satisfaccion del
cliente, se fundamenta en cuanto al grado de satisfaccion del cliente referente a los

servicios ofrecidos.

Con los antecedentes y teorias mencionadas anteriormente se planteo la problematica
respectiva: ¢Qué relacion existe entre estrategias de promocion y el posicionamiento del

rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Trujillo, 2019?

Por ello justificamos que la investigacion a realizar es conveniente para conocer las
estrategias de promocion que apoyara en el posicionamiento a las empresas hoteleras la

Posada del Rey y EI Hotel Convencion.
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Es de Relevancia Social ya que es Gtil a investigar para cualquier empresa en el
ambito de marketing, en los hoteles captando asi a mas clientes y mejorando las ventas
para aumentar la rentabilidad, ya que en las urbanizaciones hay gran movimiento

comercial debido a la concentracion en ésta gran cantidad de negocios.

Las implicaciones practicas de la informacion que se obtendra en esta investigacion
son de uso necesario para el rubro hoteles, ya que es un servicio que necesita estar en
constante innovacion y conocer de cerca a sus clientes para plantear nuevas estrategias de
promocion y posicionamiento aplicada en los hoteles a los huéspedes potenciales, para ello
se considerara herramientas al momento de realizar el andlisis de la investigacion. Con la
finalidad que se reinventen y este adecuados a las exigencias del mercado y cuenten con un

excelente servicio, acogida y aceptabilidad en todo momento.

Es asi como en esta investigacion se consideré como objetivo general; determinar la
relacion entre estrategias de promocion y el posicionamiento del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Ademas, se considerdé como objetivos especificos los siguientes: determinar el nivel
de las estrategias de promocion del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las
Flores -Trujillo, 2019; Identificar el nivel de posicionamiento del rubro hotelero en las
urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019; determinar la relacion que existe
entre las dimensiones estrategias de promocion y las dimensiones de posicionamiento del
rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019 e Implementar
estrategias de ventas personales en el Hotel la Posada del Rey. Es asi como la hipo6tesis del
presente estudio es planteada de la siguiente manera: Existe una relacion positiva y
significativa entre estrategias de promocién y posicionamiento del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.
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1. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. La tendencia es cuantitativa porque recolectamos y analizamos datos sobre las

variables en estudio a través de una herramienta estadistica (encuesta).

Segun su orientacién es aplicada porque este trabajo de investigacion fue orientada a
resolver un problema practico y con el aporte de Martinez (2004) citada por Hernandez
(2014), hacen mencidn que una investigacion aplicada esta referido al conocimiento que se
tienen y se aplica. Es por ello por lo que se han considerado teorias con sus respectivos
autores respecto a lo que se observa y realidad que existe. Y el aporte de Murillo, (2008)
hace referencia también al conocimiento que se adquiere y este debe estar basado en la

investigacion que se realiza.
2.1.2. Disefio de Investigacion

Respecto al disefio de investigacion es no experimental, porque no se realizd una

manipulacion de las variables.

Es transversal, para ello tiene su fundamento con los aportes de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) ellos afirman que la recoleccion de datos e informacion son
necesario y se deben realizar en un solo tiempo definido lo que ocurre, de manera que se

pueda describir las variables y asi poder analizarlos.

Es descriptiva correlacional porque se traté dos variables con el Unico fin de

establecer un nivel de relacion.

El diagrama de este tipo de estudio fue el siguiente:
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Donde:

- M = Es la muestra de clientes en los hoteles en las urbanizaciones la Merced y las Flores-
Trujillo, 2019.

- O1 = Es la variable Estrategias de Promocion.
- O2 = Es la variable Posicionamiento.

- r = Es la relacion entre Estrategias de promocion y Posicionamiento
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2.2. Operacionalizacion de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Operacional medicion
Estrategias de  Segun Kotler y Armstrong (2013), respecto a  Esta variable se midi6 a Mensajes Publicitarios
y
Promocion las estrategias de promocién mencionan que  traves de las 3 Publicidad Medios de Publicidad
son actividades y acciones que realizan las dlrglgn§éoges. como €S
empresas para poder comunicar el producto o gg I\fclan?as: p;on:/c;%[[(;: . Descuentos
servicio que ofrecen y asi poder persuadir a su ! Promocion de
potencial cliente. Es por ello por lo que medidas a través de 6
recomienda utilizar las herramientas de la indicadores y mediante Ventas Internas
mezcla promocional tales como publicidad, un cuestionario con 14 v (remotas)
promocién de ventas, y la venta personal, items, utilizando el entas :
instrumento de la escala personales Ventas Externas Ordinal

Posicionamiento

entre otros.

Segun Mallma (2015) basado en Klotler y
(2008),

posicionamiento lograr posicionar tu marca en

Armstrong mencionan que el
la mente de tus futuros consumidores, y esto
va a permitir marcar la diferencia en relacién
con los productos o servicios que ofreces

respecto a la competencia y para Tout y

del Likert.

Esta variable se midi6 a
través de 4 dimensiones:
Diferenciacion de servicio
y persona, calidad de
servicio, fidelizacién del
cliente y satisfaccion del
cliente. Fueron medidas a
través de 7 indicadores y
mediante un cuestionario
con 10 items, utilizando el
instrumento de la escala

Diferenciacién

(receptivas)

Percepcion respecto a la

de Servicio y atencion brindada
Personal Percepcion de las
capacidades y actitudes
del personal
Calidad del Percepcion de la calidad
Servicio de servicio
Nivel de valoracién del
servicio ofrecido
Fidelizacion  Nivel de recomendacion
del cliente Nivel de visitas hechas

por los clientes
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Steven (1996) es la forma de diferenciarse en del Likert. Satisfacciébn ~ Grado de satisfaccion al
del cliente cliente con los servicios

la mente de tu potencial cliente. ;
ofrecidos

Nota: Dimensiones e Indicadores Estrategias de Promocidn segin Kotler y Armstrong (2013) Dimensiones e Indicadores Posicionamiento segin Mallma
(2015) basado en Klotler y Armstrong (2008)
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo.

La poblacion sujeta a estudio estuvo constituida por 1300 clientes en total de las 2
empresas Hotel La Posada El Rey y EI Hotel Convencion de las urbanizaciones la
Merced y las Flores, para ello considerando los criterios la poblacion se conformé por

850 huéspedes preferentes.
La muestra se realiz6 mediante la siguiente formula:

_ NZ? * pq®
~ (N—1)E2+ 72 gqp?

N

Donde:

N = Total de la poblacién 1300 clientes

Za= Nivel de confianza, 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

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

d = error (5%).

B 850 * 1.962 = 0.052
~ (850 — 1)0.052 4 1.962 * 0.052

N

N =265

La muestra fue constituida por 265 huéspedes preferentes del Hotel La posada del

Rey y El Hotel Convencion en las urbanizaciones la Merced y las Flores.

La unidad de muestreo y/o anélisis fue principalmente los huéspedes visitantes de

los hoteles. La recoleccion de datos se realizé durante el alojamiento de los clientes.

Seleccion de unidad de analisis: 1 huésped que se aloje en los hoteles la Posada
del Rey y hotel Convencidn en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo,
20109.
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Muestreo

El muestro que se aplicd es probabilistico con poblacién conocida, porque los
datos son registros exactos que los hoteles proporcionaron e indicaron la cantidad de

cuantos huéspedes van a los hoteles la Posada del Rey y hotel Convencion.

Criterios de inclusion: Son los clientes preferentes que perciben ingresos. En el
hotel la Posada del Rey son 600 clientes mensuales lo cual esta distribuido en el 60%
equivale a 360 huespedes preferentes, y en el hotel Convencion estd conformado por

700 clientes que representa el 70% a 490 huéspedes preferentes.

Criterios de exclusion: son los visitantes como es clientes individuales y familias.
En el hotel la Posada del Rey representan el 40% que equivale a 240 huéspedes entre
individuales y familias, y el en hotel Convencion representa el 30% que equivale a 210

huéspedes entre individuales y familias.

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

Técnica: Recoleccién de datos mediante una encuesta.

La técnica e instrumento que se realizé fue a través de una encuesta que permitid
recolectar informacion respecto a sus opiniones, puntos de vista sobre las variables
estrategias de promocion y posicionamiento en los hoteles la Posada del Rey y hotel

Convencion.

Instrumento: Para obtener la informacién y recoleccion de datos se realiz6 un
cuestionario con 24 preguntas, lo cual permitié recolectar datos cuantitativos respecto a
nuestras variables de estudio estrategias de promocion, dentro de ella estd las 3
dimensiones publicidad, promocién de ventas y ventas personales con sus respectivos
indicadores y con 14 items formuladas, y la variable de posicionamiento esta enfocado a
las 4 dimensiones diferenciacion de servicio y personal, calidad del servicio,
fidelizacion del cliente y satisfaccion del cliente con 10 items formulados que se
aplicaron en los hoteles la Posada del Rey y hotel Convencidn. La escala que se utilizd

fue mediante Liker lo cual fue elaborado y validado por cinco juicios de expertos, y
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estuvieron distribuido mediante dos especialistas en administracion, dos especialistas en

marketing y un especialista en administracion en turismo y hoteleria.
Validacion y confiabilidad del instrumento.

El instrumento de validacién se llevd a cabo mediante la evaluacion por cinco
expertos en el tema. Asi mismo en la investigacion se utilizé una validacién de juicio de
cinco expertos: dos especialistas en administracion, dos especialistas en marketing y un

especialista en administracion en turismo y hoteleria.
Confiabilidad

En la investigacion la confiabilidad estadistica se extrajo de la aplicacion de la
prueba piloto, y el instrumento utilizado fue mediante el Alfa de Cronbach. Con la
finalidad de poder identificar el grado de homogeneidad de los items en cuanto a los
resultados obtenidos. Como resultado el alfa de Cronbach arrojé que es de 0.87,
obtenido asi una alta consistencia interna entre los items analizados, por ello se
concluy6 que el instrumento es realmente confiable estadisticamente para poder ser

aplicado.

2.5.Procedimiento

Se realizd la encuesta con 24 preguntas obteniendo las variables estrategias de
promocion y posicionamiento para recolectar la informacién adecuada de los huéspedes
de los hoteles la Posada del Rey y Hotel Convenciones. Luego de ello se vaciaron los
datos en Excel y en el programa SPSS para poder sacar los resultados y obtener la
informacion adecuada y asi contribuir con la investigacion tanto en los hoteles como

para futuras investigaciones.

2.6. Método de analisis de datos

Los datos obtenidos fueron procesados a través del empleo de los instrumentos
indicados y por medio de las técnicas estadisticas donde se tabularon en cuadros

estadisticos cada una de las informaciones captadas, con los instrumentos empleados
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que permitian analizar las variables indicadas. Asi mismo se aplicaron las técnicas de
correlacion entre ambas variables a fin de medir el grado de fuerza entre las variables
estudiadas. Expresado en la estadistica descriptiva y en la estadistica inferencial se
utilizé Rho Spearman.

2.7. Aspectos éticos

Los investigadores se comprometieron a respetar la autenticidad de los resultados,
la confiabilidad de los datos que se emplearan en los hoteles la posada del Rey y el hotel
Convencién, la identidad de los huéspedes que participaran en el estudio, asi como
referir todas las fuentes empleadas respetando la propiedad intelectual de los autores, y

no difundiendo informacidn indicada como confidencial.
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I1l.  RESULTADOS

Objetivo especifico N° 01: Determinar el nivel de las estrategias de promocién del

rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Figura 3.1:

Nivel de las estrategias de promocion del rubro hotelero en las urbanizaciones la

Merced y las Flores -Trujillo, 2019.
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Figura 3.1: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y hotel
Convencidn.

En la figura 3.1 se observa que el 49.8% de los huéspedes encuestados afirman
que existe un nivel de importancia regular respecto a la publicidad que brindan los
hoteles la Posa del Rey y Convencion, y que la publicidad cumple un rol importante en
el tema estratégico. Por otro lado, los huéspedes manifestaron que la promocién de
ventas en el establecimiento se ha ido desarrollando con un nivel malo del 43.4 % y
finalmente las ventas personales con un 38.1% sefialan que se desarrolla en un nivel
bueno en el establecimiento debido a que es esta la mas usada y de mayor acogida por
los huéspedes en el rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Truijillo,

2019. Véase en el anexo N°17.
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Objetivo especifico N° 02: Identificar el nivel de posicionamiento del rubro

hotelero

en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Figura 3.2:

Nivel de posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -
Trujillo, 2019.
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Figura 3.2: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y hotel Convencidn.

En la figura 3.2 se observa que el 40% de los huéspedes encuestados afirman que
existe un nivel de importancia regular respecto a la diferenciacion de servicio y personal
que brindan los hoteles la Posada del Rey y Convencion. ElI 39.6% de los clientes
entrevistados refieren un nivel bueno respecto a la calidad de servicio que ofrecen los
hoteles la Posada del Rey y Convencion y es lo que esperan como clientes, por otro lado
los huéspedes manifestaron respecto a la fidelizacion del cliente en el establecimiento
que se ha ido realizando con un nivel malo del 42.6% y finalmente un 41.9% de los
entrevistados se encuentran satisfechos por los servicios ofertados y la personalizacion
que se brinda en el rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Truijillo,
2019. Véase en el anexo N°18.
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Obijetivo especifico N° 03: Determinar la relacién que existe entre las dimensiones

estrategias de Promocion y las dimensiones de posicionamiento del rubro hotelero en

las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Tabla 3.3

Relacion entre

las dimensiones estrategias de promocion y dimensiones de

posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -
Trujillo, 2019

Diferenciacién Calidad

Fidelizacion Satisfacciéon

Posicionamiento de Servicioy del ) _
~ delcliente del cliente
Personal Servicio
Publicidad Coeficiente
de ,486 ,332 ,339 415
correlacion
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 265 265 265 265
Promocion Coeficiente
~ deventas de 725 975 611 621
Estrategias .
correlacion
de )
_ Sig.
Promocion ) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 265 265 265 265
Ventas Coeficiente
personales de , 7162 , 728 ,655 ,690
correlacion
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 265 265 265 265

Nota: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y

hotel Convencién
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En la tabla 3.3 se observa que de los huéspedes encuestados afirman que existe
una correlacion alta en cuanto a las dimensiones ventas personales y diferenciacion de
servicio y personal con (RS=0.762; p<0.01), la gestion que hacen en ventas personales
es la que genera la diferenciacion de servicio de los hoteles la Posada del Rey y
Convencidn en el rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo,
20109.

Contrastacion de hipotesis.
Tabla 3.4
Relacion entre estrategias de promocion y el posicionamiento del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019

Posicionamiento

Estrategias de promocion Coeficiente de correlacion ,703
Sig. (bilateral) ,000
N 265

Nota: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y
hotel Convencion.

Haciendo uso del programa estadistico SPSS se determind la relacion que existe
entre ambas variables obteniendo como resultado una correlacion fuerte y altamente
significativa de 0.703, cuando los puntajes de las estrategias de promocion se

incrementan el posicionamiento también aumenta.

Teniendo como hipotesis previas a la investigacion:

Hi: Si existe una relacion positiva y significativa entre estrategias de promocion y
posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -
Trujillo, 2019.

Después de haber contrastado la hipdtesis se sefiala que, la significacion bilateral

P-valor <0.01 si existe una relacion positiva y significativa entre estrategias de
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promocion y posicionamiento aceptandose la Hi del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.
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IV. DISCUSION

En los dltimos afos el rubro hotelero Trujillano ha venido esforzandose en
aumentar sus ventas a través de mejorar su servicio implementando estrategias de

promocion y herramientas que mejoren su posicionamiento de marcas de las empresas.

Las empresas que se ubican en las urbanizaciones La Merced y Las Flores cuentan
con una fortaleza importante que son bastante transitadas por turistas, sin embargo, no
han sabido implementar adecuadamente estrategias eficientes en las empresas Hotel la
Posada del Rey y el Hotel Convencién, es por ello por lo que surgié la necesidad de
investigar las estrategias de promocion y su posicionamiento de los dos hoteles a traves

de diferentes dimensiones e indicadores.

El estudio tiene como propdsito determinar la relacién entre estrategias de
promocion y el posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y
las Flores -Trujillo, 2019.

Las limitaciones en esta investigacion fueron que se presentd un inconveniente
por parte de una de las autoras de este proyecto que estaba pasando por un tema
economico para llevar a cabo el ultimo ciclo de la universidad. Ademas, antes de aplicar
las encuestas se tuvo la limitacion por parte de la administracién del hotel Convencién y
al realizar las encuestas debido que los clientes (huéspedes) no tenian mucho tiempo
disponible para poder responder las preguntas tanto en el Hotel la Posada del Rey y
Hotel Convencion, sin embargo, se llegd a la solucion acordando con los
administradores de los hoteles que en un determinado tiempo se les deje las encuestas
dentro de sus habitaciones y luego el personal cuartero iria a recogerlas, asi fue como se

logro recolectar los datos de manera eficiente.

En la figura 3.1 se sefiala que un 49.8% de huéspedes consideran que la
publicidad implementada por los hoteles la Posada del Rey y el hotel Convenciéon esta
en un nivel regular debido a que los mensajes publicitarios y medios de comunicacion
que realizan los hoteles casi siempre son innovadores e interesantes. Por otro lado, un
43.4% de huespedes consideran que la promocion de ventas estd en un nivel malo
debido a que los hoteles no ofrecen descuentos que lo diferencien de su competencia y
satisfaccion ante las necesidades del consumidor y finalmente, un 38.1% de los

huéspedes consideran que las ventas personales estan en un nivel bueno debido a que es
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esta la mas usada y de mayor acogida por los huéspedes, llegando asi a identificar que
esta es una de las mejores estrategias que aplican los hoteles, lo mencionado se reafirma
con lo expresado por Lopez y Guzman (2018) que en su tesis obtuvo resultados
similares en cuanto a las promociones utilizadas en el rubro hotelero del estado de
Tabasco, en donde concluyeron que un 54% de los establecimientos no aplican acciones
promocionales y un 14% solo aplican dos veces al afio. Finalmente, se deduce que las
empresas hoteleras deben enfocarse mas en realizar buenas estrategias de promocién ya

que el mercado exige innovacién por la gran competencia que existe.

En la figura 3.2 se puede observar que un 42.6 % de huéspedes consideran que los
hoteles no se preocupan por fidelizar al cliente por lo que los resultados obtenidos lo
ubican en un nivel malo, debido a que los clientes consideran bajo el nivel de
recomendacion y la frecuencia de visitas a los hoteles; el 41.9% de los huéspedes
consideran que la satisfaccion del cliente esta en un nivel bueno debido a que los
servicios ofrecidos les hace sentir satisfechos; el 40% de huéspedes consideran que la
diferenciacion de servicio y personal de los hoteles se encuentra en un nivel regular
debido a que perciben que la atencién brindada y capacidades de los trabajadores casi
siempre son adecuadas y el 39.6% de huéspedes consideran que la calidad del servicio
esta en un nivel bueno debido a que los servicios brindados es lo esperado y valorado
por los clientes. Lo mencionado anteriormente se revalida con lo expresado por Abad
(2016) que en su tesis concluyé que el hotel Restaurtant Daniello’s no estd cumpliendo
con los estandares de calidad en los servicios de atencion, el estilo de vida de cada

huésped y poca inversion publicitaria e informativa.

Por lo tanto, se llega a concluir que para el rubro hotelero es importante
desarrollar buenas estrategias de posicionamiento ya que de esto depende la fidelizacion
y satisfaccion del cliente, es asi como los hoteles la Posada del Rey y Convencion deben
seguir mejorando en el desarrollo de estrategias y herramientas como es calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, permitiendo dar un valor agregado a sus clientes.
Respecto a las dimensiones diferenciacion de servicio y personal, y fidelizacion del
cliente deben trabajar més en ello, ya que actualmente los clientes son cada vez mas
exigentes y el mercado hotelero es cada vez méas competitivo y por ende seguir

posicionando sus marcas en el mercado con el desarrollo de las estrategias encontradas.
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En la tabla 3.3 en los resultados obtenidos por los huéspedes encuestados sefialan
que existe una correlacion alta en cuanto a las dimensiones ventas personales y
diferenciacion de servicio y personal (RS=0.762; p<0.01, dando a conocer que la
gestion que hacen en ventas personales es la que genera la diferenciacion de servicio y
se basa en la calidad en la que le brindan en los hoteles la Posada del Rey y
Convenciéon. Lo mencionado se corrobora por Marcia y Mufioz (2018) quienes
concluyen que a través de una adecuada, coordinada y eficiente implementacion de una
estrategia promocional los hoteles llegan de manera indirecta (personal) o indirecta
(masiva) al cliente por medios de comunicacion dando a conocer los servicios
persuadiendo a los clientes a través de acciones publicitarias, enfocadas a crear una
conviccion de que los servicios brindados tienen ventajas diferenciadoras respecto a la
competencia y lo mencionado se reafirma por Kotler y Armstrong (2013), en donde
hacen mencién que la presentacién personal por la fuerza de ventas impulsa a realizar
ventas y sobre todo a construir relaciones con los huéspedes y de ser posible ajustarse a

sus necesidades.

Por consiguiente, se concluye que los huéspedes han generado un vinculo con los
hoteles, en donde se dio a conocer que las ventas personales y diferenciacion de servicio
y personal son funciones claves para captar mas clientes, para ofrecer el servicio, para

posicionar su marca.

Al contrastarse la hipdtesis en la tabla 3.4 en los resultados obtenidos por los
huéspedes encuestados sefialan que existe entre ambas variables una correlacion fuerte y
altamente significativa con el valor de 0.703 por ende, nos indica que el grado de
correlacion es alto. La significacion bilateral P-valor <0.01, nos da evidencia altamente
significativa suficiente para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa.
Lo mencionado se reafirma con lo expresado por Quispe (2017) quien en su tesis
concluye gue se aceptan las estrategias que contribuyen a fortalecer el posicionamiento
del hotel Real Sipan Lambayeque — 2017. Y lo mencionado se corrobora por Mallma
(2015), quien menciona que lo que tu ofreces tiene que lograr posicionar tu marca en la
mente de tus futuros consumidores. Finalmente, se concluye que las estrategias de
promocion son muy importantes, ya que mientas estas mejoren, el posicionamiento de

los hoteles aumentara por efecto y mejorara sus ventas.
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Los datos obtenidos en la investigacion a los Hoteles la Posada del Rey y
Convencién proporcionan informacion necesaria, que permitira ayudar a diferentes
empresas de distintos tamafios, rubros, caracteristicas, lugares, afios de experiencia en el
mercado u otras particularidades para el desarrollo de estrategias de promocion y
posicionamiento, utilizando las mejores estrategias para el cumplimiento de sus

objetivos.
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V. CONCLUSIONES

5.1 Se determiné que las estrategias de promocién se destacan en la dimension
ventas personales con un nivel bueno de un 38.1% segun los huéspedes en los hoteles la

Posada del Rey y Convencion. (Tabla 3.1)

5.2 Se identificd que el posicionamiento se destaca en la dimension satisfaccion
del cliente con un nivel bueno del 41.9% segln los huéspedes en los hoteles la Posada

del Rey y Convencion. (Tabla 3.2).

5.3 Se determinO que existe una correlacion alta entre las dimensiones ventas
personales y diferenciacion de servicio y personal con (RS=0.762; p<0.01) segln los
huéspedes en los hoteles la Posada del Rey y Convencion, esto indica que la gestion que
hacen en ventas personales es la que genera la diferenciacion de servicio y se basa en la

calidad en la que la brindan. (Tabla 3.3).

5.4 Finalmente se llego a contrastar la hipdtesis y se determind que existe una
correlacion fuerte y altamente significativa (RS=703; P<0.01) entre las variables
estrategias de promocidén y el posicionamiento segin los huéspedes en los hoteles la
Posada del Rey y Convencion, esto indica que cuando los puntajes de las estrategias de

promocion se incrementan el posicionamiento también aumenta. (Tabla 3.4).
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VI. RECOMENDACIONES

6.1 Se recomienda a la administracion de los hoteles la Posada del Rey y
Convencién que sigan repotenciando estrategias de promocion con el mayor enfoque en
la dimension ventas personales debido a que es esta la que mas destaca, mediante las
ventas internas (remotas) realizando mejores contenidos en su pagina de Facebook y
correos con sus huéspedes.

6.2 Se recomienda a la administracion de los hoteles la Posada del Rey y
Convencién que mejoren el nivel de fidelizacion del cliente, mediante promociones
personalizadas (un detalle de bienvenida, ofertas en temporadas bajas y en verano,
descuentos del 5% o0 10%, etc.) a sus clientes continuos generando su lealtad y poder de

fidelizacion de su hotel.

6.3 Se recomienda a la administracion de los hoteles la Posada del Rey y
Convencién a repotenciar la diferenciacion de servicio y personal, mediante
capacitaciones para la fomentacion de la eficiencia del empleado en el trato al cliente.

6.4 Se recomienda a la administracion de los hoteles la Posada del Rey y
Convencién a seguir repotenciando estrategias de promocion y posicionamiento,
mediante atencion personalizada (enviando mensajes personalizados a los correos
electrénicos del huésped, realizando promociones de paquetes y planes de alojamiento,
asi mismo, por redes sociales (Facebook e Instagram) realizar sorteos, descuentos y

concursos a seguidores frecuentes).

6.5 Se recomienda a la administracion de los hoteles la Posada del Rey y
Convencion que realice dos veces al mes una retroalimentacion a su cliente interno
(colaboradores), se den capacitaciones una vez al mes y los motive cada semana para

que sus colaboradores brindar un mejor servicio de calidad.

6.6 A futuros investigadores se recomienda a realizar investigaciones explicativas
donde se apliquen nuevas estrategias de promocion para mejorar el posicionamiento en

el rubro hotelero.
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VIl. PROPUESTA

7.1. Titulo:” Proponer estrategias de ventas personales para el Hotel la Posada del Rey”
7.2. Fundamentacion:

En un mundo globalizado nos encontramos cada vez en cambios continuos en
donde se requiere estar a la vanguardia del mercado y exigencias de los clientes. Es
importante ampliar los conocimientos, teniendo en claro una vision de ampliar la cartera
de clientes y que los servicios ofrecidos hagan sentir satisfechos a los clientes; para esto
la activacion de nuestras estrategias de ventas personales deben ser manejas de una
manera profesional que garantice el uso efectivo de los recursos requeridos logrando asi
un avance continuo de calidad en el servicio brindado en este mundo tan cambiante y
competitivo.

Las ventas son una de las funciones primordiales del rubro hotelero, hoy en dia se
considera como parte muy importante de la administracion. No todos los hoteles tienen
un area de ventas, pero la funcion de ventas se lleva a cabo en la gran mayoria de ellos.
Un hotel tiene tres productos basicos que ofrecer al publico: habitaciones, alimentos y
bebidas, siendo el negocio mas productivo el de las habitaciones.

Las ventas internas son muy importantes para un hotel ya que en esta fase se
ponen en contacto vendedor con cliente, y es considerable un momento primordial para
la empresa.

7.3. Objetivos

Proponer estrategias de ventas personales en el hotel la Posada del Rey.

7.4 Objetivos Especificos:
O1: Aplicar estrategias de ventas internas (remotas) en el hotel la Posada del Rey.
O2: Crear un Manual de Protocolo de actividades de atencion al huésped para el
area de recepcion del hotel la Posada del Rey.

7.5. Ejecutores del proyecto: La ejecucidon de este proyecto lo realizara el area de

administracion de la empresa hotelera la Posada del Rey la cual debera implementarlo

en su plan anual.

7.6. Duracion de la propuesta: La duracion de la propuesta tendra una duracién de un

afio para ejecutarla.

7.7. Instrumento de Evaluacion: Como instrumento principal de evaluacion sera la

encuesta a los clientes para conocer los objetivos especificos.
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7.8. Desarrollo

un analisis FODA.
FODA del Hotel la Posada del Rey

Para mejorar el servicio y las estrategias de ventas que realiza el hotel se realiz6

Fortalezas

Oferta de amplia variedad de
servicios

Experiencia 10 afios en el
mercado

Cuenta con personal apto vy
capacitado

Ubicacion ideal para turismo de

Oportunidades

Crecimiento continuo y rapido del
turismo en el Pert

Zonas turisticas cercanas

Retencion de clientes

Ampliacion de la cartera de clientes

negocio
Debilidades Amenazas
e (Cuenta con ausencia de e Aparicion de nuevos competidores
planeacion estratégica de con mejores estrategias e
Marketing infraestructuras modernas.
e Cuenta con escaso esfuerzo e Lasituacion politica
promocional e Aumento de oferta de destinos

Cuenta con capacidad reducida en

habitaciones

turisticos

Nota: Elaboracion propia
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Anaélisis FODA del hotel la Posada del Rey

Analisis Externo

Oportunidades

Amenazas

o 1-

Crecimiento A 1-

Aparicion de

Analisis Interno

FODA continuo y réapido nuevos competidores
del turismo en el con mejores estrategias
Perd. e infraestructuras
O 2- Zonas turisticas modernas.
cercanas. A2- Aumento de oferta
de destinos turisticos.
Fortalezas Estrategias F-O Estrategias F-A

F 1- Cuenta con una amplia

variedad de servicios.

F 2- Cuenta con personal apto y

capacitado.

Debilidades

-Ampliacion de los
servicios de
alojamiento.

(F1, 01)

Estrategias D-O

-Seleccionar al personal
idoneo en servicios en
atencion al huésped.

(F2, Al)

Estrategias D-A

D 1- Ausencia de planeacion

estratégica de Marketing.
D 2-

promocional

Escaso

esfuerzo

-Convenios
estratégicos con

empresas. (D2, O1)

-Elaborar estrategias de

promocion. (D2, Al)

Nota: Elaboracion propia
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7.8.1 Aplicacién del Plan Operativo
Tabla 3.5

Reforzamiento de las estrategias del FODA

Estrategias Acciones Meta Responsable  Plazo
o o Ofrecer servicios de alojamiento (habitaciones Mejorar el servicio
-Ampliacion de los servicios )
o modernas y confortables, salas de reuniones y hotelero y lograr la
de alojamiento. o ) » Gerente 0
todos los espacios vitales del hotel). satisfaccion de  los o
(F1, 01) ] administrador
huéspedes del hotel la
Posada del Rey.
-Capacitar y motivar a sus colaboradores para Mejorar el desarrollo
que puedan brindar un buen servicio de esta profesional de los
manera el cliente regrese y recomiende el hotel. colaboradores del Hotel 6 meses
-Seleccionar al personal y aumentar las ventas
idoneo en servicios en con la satisfaccion de  Gerente o
atencion al huésped. (F2, los clientes. administrador
Al)
-Convenios estratégicos con - Realizar alianzas estratégicas con empresas de Lograr el incremento  Gerentey 6 meses




empresas. (D1, O1)

turismo, de taxi, etc.

del posicionamiento de
la marca la Posada del
Rey y aumentar las

ventas.

administrador

-Elaborar estrategias de

promocion. (D2, Al)

-Incrementar las estrategias de publicidad web
(Facebook, Instagram, LinkedIn, etc.) para
captar mas clientes dando a conocer los
servicios, las habitaciones disponibles, las
instalaciones del hotel, los precios, la
ubicacion, el clima, los eventos que se llevaran

a cabo, las zonas turisticas, etc.

Realizar 2 compafias promocionales de un 5%
en temporada baja (febrero, Marzo, Octubre,

Noviembre)

Lograr aumentar la
cartera de clientes y

fidelizarlos.

El

administrador

Nota: Elaboracion propia.
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7.8.2 Objetivo Especifico O1: Aplicar estrategias de ventas internas (remotas) como factor clave para mejorar el posicionamiento del hotel la

Posada del Rey.

Objetivo
estratégico

Estrategias

Pasos

Metas

Responsable

O1: Aplicar
estrategias de
ventas internas
(remotas) como
factor clave para
mejorar el
posicionamiento
del hotel la
Posada del Rey.

1) Realizar ventas a través de
promociones y descuentos en email
marketing con la técnica AIDA de
manera personalizada ya que se
aplicard solo a clientes que se hayan

hospedado en el Hotel.

1. ldentificar la base de datos de clientes
del Hotel la Posada del Rey (correos

electronicos).

2. Establecer promociones y descuentos

de manera personalizada.

3. Crear la técnica AIDA segun formato

email.

Lograr fidelizar al 61.9%
de los clientes de manera
personalizada para mejorar
el posicionamiento del
Hotel la Posada del Rey.

Gerente o
administrador

2) Aplicar una encuesta de

valoracioén de ventas calificando al
vendedor o trabajador del Hotel la

Posada del Rey a través del
teléfono.

1. Crear encuesta de valoracion de
ventas telefonicas que califican al

personal.

2. Recepcionar las llamadas telefonicas

aplicando las encuestas.

3. Mostrar resultados obtenidos.

Medir la satisfaccion del
cliente en un 80% con
respecto a la venta via
teléfono realizada por el
trabajador del Hotel la
Posada del Rey.

Gerente o
administrador

3) Utilizar la base de datos del
Hotel, para luego ofrecer descuento
(rebaja porcentual del precio total

de la estadia) de manera

personalizada por sus redes sociales
(Facebook e Instagram) solo a
seguidores del Hotel la Posada del

Rey.

1. Identificar la base de datos de clientes
del Hotel la Posada del Rey (seguidores

de las redes sociales).

2. Crear descuentos personalizados.

3. Publicarlo en las redes sociales del

Hotel la Posada del Rey.

Aumentar en un 50% de
seguidores de las redes
sociales del Hotel la
Posada del Rey, asi mismo
hacer conocida la marca y
aumentar sus ventas.

Gerente o
administrador

Nota: Elaboracion propia.
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Presupuesto:

Descripcion Cantidad P. Unitario Total
Computadora de 1 S/2,500.00 S/2,500.00
escritorio.

Teléfono. 2 S/25.00 S/ 25.00
Especialista en marketing. 1 S/2,000.00 S/2,000.00
TOTAL S/.4,525.00

Nota: Elaboracion propia.
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7.8.3. Objetivo especifico O2: Crear un Manual de Protocolo para el area de recepcion del hotel la Posada del Rey. (Ver en Anexo 21)

Procedimientos en el area de recepcién Responsable

Preparacion del el\/lanejo de pedido de los
0 turno: servicios (reservas):

Solicitar datos de

Ponerse al tanto de las | @lojamiento.

novedades. Informar al huésped de los

servicios y medios de pago.

verificar disponibilidad de SRR Cle

L recepcion.
habitaciones. P

Preparar el lugar de Confirmar la reserva

trabajo.
Asignar habitaciones.




e Recibimiento del
huésped en auto:

Abrir la puerta del auto.

° Acceso al huésped:

Saludar.

Descargar el equipaje.

Abrir la puerta.

Acompafiar al huésped.

e Equipaje del huésped:

Estacionar el auto.

Llevar el equipaje a la

habitacion.
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° CHECK IN:

Dar la bienvenida al

huésped.

Verificar la reserva en el

sistema.

Presentar la tarjeta de

registro.
Verificar la habitacion.

Chequear la fecha de

salida.
La tarifa.

Brindar informacién

adicional.
Entregar llave.

Despedir al huésped.

Extender la estadia de un
huésped:

Verificar disponibilidad.

Método de pago.

Realizar cambios necesarios.

° Cambio de habitacion:

La razon del cambio.

Chequear la disponibilidad.

Contactar al huésped.

Asentar los cambios.

Colaborador de

recepcion
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Sacar

intormacion al huésped:

Recolectando informacién

necesaria.

@ Cierre de caja:

Emitir la lista de los

huéspedes.

Verificando sus datos.

Verificar los montos en el
sistema para emitir las

facturas.

Colocarlos en una base de

datos.

Modificaciones de montos en

el sistema.

Realizar el cierre de caja de

turno.
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Objetos olvidados por

los huéspedes

Entregar a recepcion.

Comunicar a los clientes
del hotel la Posada.

Recomendacion de

Tours y restaurants
Informacion de opciones

Obtener amplia variedad de
opciones

Escuchar al huésped

Mostrar la variedad de

opciones al huésped.

Reservamos.

Entregar el objeto

olvidado al duefo.

Confirmamos la reserva.

Colaborador de

recepcion
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Atencion
@ telefonica:

Atender el teléfono.
Saludar.

Poner en espera a un

llamado telefénico.

Transferir llamadas

externas a huéspedes.

Transferir un llamado a

interno a una habitacion.

Finalizar la comunicacion
con una frase que tenga

un buen dia.

Pedir al momento de realizar

@ Manejo de correo:

la reserva.

Verificar el correo este

correcto.

Enviar un saludo de

bienvenida.
Enviar informacioén del hotel.

Enviar una pequefia encuesta
para que desarrolle
calificando su estadia en el
hotel.
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e Manejo de Facebook

Realizar las publicaciones y promociones de los servicos
que ofrece el hotel

Saludar al cliente de manera cordial
Responder a todas sus consultas y dudas

Enviar mensajes de agradecimiento por su eleccién de

hispedarse en hotel la Posada

Enviar mensajes o publicaciones gracias por la preferencia

y visita

Publicar fotos de sus clientes con autorizaicion
Pedir apoyo con la calificacion del hotel

Pedirle que responda a una encuesta de 2 preguntas

Enviar informacién de los servicios a los clientes

continuos, las promociones del hotel, eventos, cada mes.

Seguir cultivando la comunicacion mediante este medio.

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 01: Matriz de Consistencia Logica.

ANEXOS

Determinar la

relacion  que

promocional tales

como publicidad,

Titulo Problema Obijetivo Hipétesis Variables Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Items  Escala
Conceptual Operacional de
Medida
Estrategias de (Qué General Especificos Hi: Existe una  Estrategias Segln Kaotler y Esta variable se  Publicidad Mensajes 01-02
promociény su  relacion Determinar a o1 relacion de Armstrong (2013), medird a través Publicitarios _
relacién conel  existe entre . S positiva y promocion  ocnecto a las de las 3 Ordinal
. ) . relacién entre Determinar el o p L Medios de 04-05
posicionamiento  estrategias ) ) significativa . siguientes
estrategias de nivel de las estrategias de ) ] Publicidad
del rubro de y ] entre ., dimensiones:
» promociony el estrategias de . promocion .
hotelero en las promocion y sosicionamiento  promoci6n del estrategias de ) Publicidad, Promocioén de Descuentos 05-06-
. mencionan que son -
urbanizaciones el del rub bro hotel promocion y q promocion de Ventas 07-08
el rubro rubro hotelero Wi
laMercedylas  posicionami hotel | AVL posicionamien actividades y ventas, y ventas
otelero en las en Av.Larco, :
Flores-Trujillo,  ento del o to del rubro acciones que personales. Cupones 09
urbanizaciones  2019. I | . .
20109. rubro la Merced y las hotelero en las realizan las Seran medidas a ~\/gntas Ventas Internas 10-11
hotelero en Flores-Trujillo 02: urbanizacione empresas para traves de 6 Personales (remotas)
las 2019 " Identificar el slaMercedy poder comunicar el indicadores y
N : : . Ventas Externas  12-13-
urbanizacio nivel se las Flores - producto o servicio mediante un _
nes la posicionamien  Trujillo, 2019. que ofrecen y asf cuestionario con (receptivas) 14
Merced y to del rubro . 14 items,
poder persuadir a su .
las Flores- hotelero en las Lel utilizando el
.. otencial cliente. Es .
Truijillo, urbanizacione P instrumento de
)
2019? s la Merced y por ello que la escala del
las  Flores- recomienda utilizar | jiert.
Trujillo, 2019. las herramientas de
03: la mezcla
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existe  entre
las
dimensiones
estrategias de
Promocion y
dimensiones
de
posicionamien
to del rubro
hotelero en las
urbanizacione
s la Merced y
las Flores-
Trujillo, 2019.

O4:
Implementar
estrategias de
ventas
personales en
el Hotel
Posada Del
Rey.

promocion de
ventas, y la venta

personal, entre

otros.
Posicionami  Segln Mallma Estavariablese  Diferenciacion Percepcion 15-16
ento. (2015) basado en Medirdatravés  de Servicioy respecto a la
Klotler y de 4 Personal atencion
dimensiones: brindada
Armstrong (2008),
. Diferenciacion
mencionan que el . Percepcion de 17-18
o . de servicio y ]
posicionamiento . las capacidades
persona, calidad udes del
ici actitudes de
lograr posicionar tu servicio, y
marca en la mente fidelizacion del personal
de tus futuros clientey Calidad del Percepcion dela 19
consumidores, y satisfacciondel  Servicio calidad de
esto va permitir cliente. Seran servicio.
marcar la diferencia Medidas atraves :
- Nivel de 20
lacién con 1os de 7 indicadores -
en re . valoracion del
y mediante un
productos 0 o servicio
o cuestionario con
servicios ue ; i
q 10 items, ofrecido
ofreces respecto ala iy
p utilizando el Fidelizacion del  Nivel de 21
competencia y para instrumentode  glignte Recomendacion
Tout 'y  Steven |aescala del
(1996) es la forma Likert. Nivel de visitas 22

de diferenciarse en

hechas por los

clientes
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la mente de tu Satisfaccion al

potencial cliente. cliente

Grado de 23-24
satisfaccion al

cliente con los

servicios

ofrecidos

Nota: Dimensiones e Indicadores Estrategias de Promocion segun Kotler y Armstrong (2013).

Dimensiones e Indicadores Posicionamiento segin Mallma (2015) basado en Klotler y Armstrong (2008).
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Anexo 02: Cuestionario para el Hotel La Posada Del Rey.

ENCUESTA “ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL RUBRO HOTELERO EN LAS URBANIZACIONES LA
MERCED Y LAS FLORES-TRUJILLO, 2019”

INSTRUCCION: Estamos realizando un estudio para identificar las herramientas y atributos que se requiere en el “Hotel La Posada Del Rey”- en las urbanizaciones la Merced y las
Flores-Trujillo, 2019. Es por ello que este estudio va permitir que los hoteles puedan mejorar la experiencia del servicio que ofrecen y mediante la realizacion adecuada de estrategias de

promocion y herramientas de posicionamiento. (Marque X en la casilla apropiada).

Escala tipo Likert
5 4 3 2 1
Estrategias de Promocion
Dimensiones | Indicadores | N.° Preguntas Siempre _Ca5| A Casl Nunca
Siempre | Veces | Nunca
1 El hotel la Posada del Rey crea mensajes publicitarios innovadores e
Mensajes interesantes sobre sus servicios brindados.
Publicitarios
2 El hotel la Posada del Rey realiza mensajes publicitarios que genere en
Ud. un interés en los servicios brindados.
Publicidad 3 | Facebook es uno de los medios publicitarios digitales que utiliza el
) hotel la Posada del Rey. (Cree Ud. que en ella se expone toda la
Medios de informacion necesaria para adquirir los servicios?
Publicidad 4™ "E["correo electrénico es otro de los medios publicitarios digitales que
utiliza el hotel la Posada del Rey. Cree Ud. (Que el mensaje que
transmite le ofrece constantes novedades personalizadas?
5 El hotel la Posada del Rey ofrece buenos descuentos.
Promocion Descuentos -
de ventas 6 ¢Usted estd de acuerdo que el hotel la Posada del Rey aplique
descuentos novedosos de manera personalizada?
7 Recomendarias los paquetes de estadia ofertados por el hotel la Posada
del Rey.
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8 El hotel la Posada del Rey se diferencia de la competencia respecto a
los descuentos que ofrece.
Cupones | 9 Considera que los cupones online es una tendencia en redes social
(Facebook) que impulsa las ventas del hotel la Posada del Rey.
10 | La venta telefonica que emite el hotel la Posada del Rey le permite
Ventas recepcionar la oferta de sus servicios con total facilidad.
Internas 11| En la red social de Facebook que transmite el hotel la Posada del Rey,
(remotas) cumple con sus expectativas al momento de hacer uso de sus
instalaciones.
Ventas 12 | Considera que la venta personal por parte del establecimiento es de
personales suma importancia para cerrar una compra o negociacion.
Ventas 13 | La venta personal permite mostrar la imagen y servicio que ofrece el
Externas hotel la Posada del Rey.
(receptivas) _ . i
14 | La venta personal permite una asesoria personalizada para aclarar

dudas y objeciones de manera inmediata en los servicios del hotel la
Posada del Rey.

Posicionamiento

Diferenciacio
n de Servicio
y Personal

Percepcion 15 | Considera el personal del hotel La Posada del Rey se esmera por
respecto a brindarle una buena atencion.
la atencion : Y- :
brindad 16 | Considera que la atencion que se le ofrece como cliente es de manera
findada personalizada.
Percepcio | 17 | Piensa usted que el tiempo de entrega del servicio es eficiente.
n de las
capacidad | 18 | Considera que los trabajadores del hotel Posada del Rey poseen
es y capacidades y brindan una buena actitud al momento de ofrecer el
actitudes servicio.
del
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personal

Calidad del | Percepcion | 19 | ;Cree que la calidad del servicio ofrecido por el hotel Posada del Rey
Servicio de la es lo que usted esperaba?
calidad de
servicio
Nivel de | 20
valoracion Valora usted los productos y servicios que ofrece el hotel la Posada del
del servicio Rey.
ofrecido
Nivel de | 21 | Recomendaria usted al hotel Posada del Rey por el servicio que ofrece,
recomenda
cion
Fidelizacion
del cliente Nivel de | 22 | ;Con que frecuencia visita el hotel Posada del Rey para poder adquirir
visitas nuevamente el servicio?
hechas por
los clientes
23 | Como huésped se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece el
Satisfaccign | Cradode hotel Posada del Rey
del cliente satlsfzfxcmon . : o :
al cliente | 24 | Como huésped considera que el servicio que le brinda el hotel la

Posada del Rey es personalizado.
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Anexo 03: Cuestionario para el Hotel Convencion.
| ENCUESTA “ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL RUBRO HOTELERO EN LAS URBANIZACIONES LA
: MERCED Y LAS FLORES-TRUJILLO, 2019”

INSTRUCCION: Estamos realizando un estudio para identificar las herramientas y atributos que se requiere en el “Hotel Convencién”- en las urbanizaciones la Merced y
las Flores-Trujillo, 2019. Este estudio va permitir que los hoteles puedan mejorar la experiencia del servicio que ofrece y mediante la realizacién adecuada de estrategias de
promocion y herramientas de posicionamiento. (Marque X en la casilla apropiada).

Escala tipo Likert

Estrategias de Promocion

Dimensiones | Indicadores | N.° Preguntas Siempre .CaSI A Casl Nunca
Siempre | Veces | Nunca

1 El Hotel Convencidn crea mensajes publicitarios innovadores e

Mensajes interesantes sobre sus servicios brindados.
Publicitarios

2 El Hotel Convencion realiza mensajes publicitarios que genere en
Ud. un interés en los servicios brindados.

Publicidad 3 | Facebook es uno de los medios publicitarios digitales que utiliza el
Hotel Convencion. (Cree Ud. que en ella se expone toda la

Mec:_'o_s’ de informacion necesaria para adquirir los servicios?

Publicidad 4™ 1"E correo electrénico es otro de los medios publicitarios digitales
que utiliza el Hotel Convencion. Cree Ud. ;Que el mensaje que
transmite le ofrece constantes novedades personalizadas?

5 El Hotel Convencion ofrece buenos descuentos.
6 ¢Usted esta de acuerdo que el Hotel Convencion aplique

Promocion de Descuentos descuentos novedosos de manera personalizada?

ventas 7 | Recomendarias los paquetes de estadia ofertados por el Hotel

Convencion.
8 El Hotel Convencion se diferencia de la competencia respecto a
los descuentos que ofrece.
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Cupones 9 Considera que los cupones online es una tendencia en redes social
(Facebook) que impulsa las ventas del Hotel Convencion.
10 | La venta telefonica que emite el Hotel Convencion le permite
Ventas recepcionar la oferta de sus servicios con total facilidad.
Internas — "11 | En Ia red social de Facebook que transmite el Hotel Convencion,
(remotas) cumple con sus expectativas al momento de hacer uso de sus
instalaciones.
Ventas 12 | Considera que la venta personal por parte del establecimiento es
personales de suma importancia para cerrar una compra o negociacion.
Ventas 13 | La venta personal permite mostrar la imagen y servicio que ofrece
Externas el Hotel Convencion.
(receptivas)
14 | La venta personal permite una asesoria personalizada para aclarar

dudas y objeciones de manera inmediata en los servicios del Hotel
Convencion.

Posicionamiento

Diferenciacion
de Servicio y
Personal

Percepcion 15 | Considera el personal del Hotel Convencion se esmera por
respecto a la brindarle una buena atencion.
gtc_englc(njn 16 | Considera que la atencién que se le ofrece como cliente es de
rindada .
manera personalizada.
17 | Piensa usted que el tiempo de entrega del servicio es eficiente.
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Percepcion

de las . . .
. Considera que los trabajadores del Hotel Convencion poseen
capacidades . . .
. capacidades y brindan una buena actitud al momento de ofrecer el
y actitudes ..
servicio.
del personal
18
Calidad del Percepcion ¢Cree que la calidad del servicio ofrecido por el Hotel Convencion
Servicio de la calidad es lo que usted esperaba?
de servicio | 19
Nivel de 20
valoracién Valora usted los productos y servicios que ofrece el Hotel
del servicio Convencién.
ofrecido
Nivel de 21 | Recomendaria usted al Hotel Convencion por el servicio que
recomendaci ofrece,
on
Fidelizacion _
del cliente Nivel de 22 | ¢Con que frecuencia visita el Hotel Convencion para poder
visitas adquirir nuevamente el servicio?
hechas por
los clientes
23 | Como huésped se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece
. - Grado de i4
Satisfaccion : 1€ el Hotel Convencion.
del cliente satisfaccion i _ _
! al cliente 24 | Como huésped considera que el servicio que le brinda el Hotel

Convencién es personalizado

65




~ ugroeoyde ns apaooad oN ~uejun(pe as anb $oUOIOEAIIS]O ST AP OJUIIWEIUTAI] oraaxd ugioeotde ns 9padold Wm ugroeatide ns 9padoid :AVAITIEYOITdY 40 NOINIAO

SOLUAdXA dd O10INT AINVICAN NOIDVILLSHANI d4d OLNTINNALSNI TAA NQIDVAI'IVA

%)

o

pud

@

o

<

)

@

©

2 O1a@NOUd

L2 9 09 UQIOBSIISAAUL B

= of eied opendodpe A U0 SH | VIONANLLYAd
L *SOUOISUALIID

m 7,0 19 se] K  soiopeoipul

S ‘sootpul  SOf  Anug | VIONTYAHOD
D 5 v@ *3)Ua1aY0J BIISQ|

e % ugioeziuesio eun JSIXH | NOIDVZINVOIIO
[ 9 “3[QIPUSIUS BISUBU SIWALI SOT
NS %19 op opgjnuuoj  ®isH | @A NOIDOVATN
% “UQIOBZIUBTIO

=) 20 BUN  UD  SO[QBAISSQO

2 O A

b SOpEPIAIIOR A SBJONpuod

L us opesaidxo  ®isg | AQVAIALLArdO
[ “opeidoade afen3ud]

= /09 - B0y

» uod  ope[nuLio)  BISH avanvio
© 00T 1S 106158 |08 |SL|OL[S9|PO[SS[OS[Sk |0y [SE[OE[ST|OT|SL|OL|S

Q 96 |16 198 |18 |9L [ 1L |99 (19[S [IS[op [1v [9€[1€ (9T [IT|91|IE]|9 |0

= TAOAVOI
S IVIOL | %0018 %0819 %09-TF %Or1T %0700 SOTHALAD il
= ans AINATIOXA | ONANE AN oNang AT1GVLIAOV | ALNAIDIIAd

o

—

e

= *6107-O] 11 -BISLIDF] 00JBT JOJOIA US 019]310Y 01qn [9p ojuarureuoioisod 9 0o ugroefal ns £ ugioowoid ap seI3a1ensH :0IpMSd [9p O[MIL (O

3 \Gdo.i@_;/& wfUuoroy A FRWSS)TP UG UAIP [9) -8 DU s A0 / D1 PFTIIVY OV USIAB0C]
o 0JUWINIISUI [9p JOINY 0JUSLLINSUT [9p QIQUION | ©I0ge[d 2puop UQIONJIISUI @ 03I8)) | QJUBULIOJUl [P saiquiou £ sopi[[ady
o)

'S SATVIEANAD SOLYA
S

=

©

>

<

o

o

<

@

c

<

66




6102/90/9Z ‘OTIMNYL :VHI34

e

OUOPPRL

OudPRNog-ButT— oNINd

BYI9J A Je3ng

r

hihhhS b

O o7 IEhBrI90h

Tom\ 20) + T o_:ﬁ_\é\

G

s S Y e rezaTy JoShay

SANOIDVAYISIO

e I

67



"~ ugpeoiide ns 9paooid ON T urjun(pe as anb sAUOIOBAIISGO SB| OP ONDIWEIUBAI] 01AId ugrordijde ns opadol ﬂ ugioedI[de ns 9pad0lq :AVAITIAYOITdY 4d NOINIdO

68

OIAINOUd
@ UQIOBJI)SIAUL E]
@ ered openoope £ [0 s7 | VIONANLLYAd
.wu—._o_mﬂc-.:__u
DN se| K Sa10pedIpul
‘slpup  so]  anuy VIONTYIHOD
% N *9JUIdY0J BIITO]
UQIOEZIUEL310 BUN 2ISIXH | NOIDVZINVOUO
0 % "3[qQIPUUS BISUBW SIALI SOT
9P OpE[nULO}  BISH | Fd NQIDOVAFY
*uQIoRZIUR3I0
C ’UN u mo-Dﬁ?_ownO
@ wogv;_aoa K Sejonpuod
U3 opesaidxa  ©)sg |  QVAIALLACAO
m NQ ‘opeidoide afen3ua|
Uod  Ope[nuLIOy  EISH avanvio
001 [S6 |06 (S8 |08[SL[oL[S9[o09[sS[os[sv|or[scoc[Sz|oz[SI[or] S
96 |16 (98 |18 | 9L [IL (99|19 [9s|uSs|ov|1v|oc|uc|oz|1z|91 11| 9 [0
AVIOL | %001-18 %08-19 %09-TF %0b-17 %0700 SOLLELIND SENOAYOLINT
ans JINATIOXT | ONINA AN ONANd AT4V.LdADV | ALNAIDIAAA
“6102-O[[1{N1 [-BIDLIDH 01B7 JOPIA UD 0I3[210Y 0JqNI [9p OJUDIWEBUOISOd [9 U0D UQIIE[RI NS A ugioowpid 9p seISajeasd :0Ipnsa 19p ojmiy \
sy o PUoiTy R ATwsg oS uoipToy ORI o AR AT Y O = LA AN ANREZ s L
| ojusWINNSUl [3p JOINY OJUSWINLSU] [3P AIQUION | BIOQE[S SPUOP UQIdMNSUI D 031RD) | ojUBULIOjUT [3p Saiquiou K sopijjady

SHTVIINGD SOLVd
SOLYAIXT 3d OIDINL AINVIAIA NOIDVIILSTANI 4d OINTANNALSNI Tdd NOIDVAI'TVA

7z

Anexo 05: Validacion del instrumento de investigacion mediante juicio de expertos.



ﬁ
|

6102/90/92 ‘OTIMNYL :¥HI3A

e

OUOJIIRT,

1
©uadxy o puiiry

oN 'INd

BUO9J A Je3n

2ZHENOIA SH

@k

0252808/

502 )29/ o]

s

SANOIOVAYISIO

. . . . .
(N O3 SR 0F) B T R AN

69



~ uoroeorde ns opaoord ON — uejun(pe 9s anb S3UOIOBAIISGO SB[ 9P OJUSIWIEUEAS] O1AdId UQIORDI[dE NS 9PadOL] Z ugroeorde ns 9pa00id :AVAITIAVOITAY 50 NOINIdO

" OPYy RSV

OIqINOYUd
Qw UOIORTIISIAUT ]
ered openoope £ [0 ST | VIONANLLIA
"SOUOISUWIP
Q -% se| A saoropesipur
‘SooIpur  sof  anug VIONTYIHOD
\ m, “9)UAIAY0J BIISO]
UQIOEZIUEI0 BUN JISIXY | NQIDVZINVOUO
* M J[QIPUIUS BIdURW SIWALI SOT
o9p  openuuoj  BISH | A NQIDOVATY
"UOIDBZIURTIO
WW BUN  UD  SO[QBAIASQO
SOpepIANOE A SBIONpuOd
ud  opesardxd  e)syg AVAIALLAr90
‘operdoxde alen3uay
ST uod  Oope[nuuOy  EISH avanvio
001 [S6[06[S8 |08 |SL|[OL|[S9[09|SS|[0S|SP |0V |SE|0E|ST|OC|SL|OL|S
96 | 16|98 [ I8 | 9L [ TL |99 [ 19 [9S IS |9F | IV |9€ | IE | 9T | IT|OT|TT| 9 | O
IVIOL | %001-18 %0819 %09-1F %0b-1T %0700 UL ) St
ans ALNITIOXH ONANI AN ONHNd ATIVLIdIDV | HINFDIIIA
| '610Z-O[[IMI] -BIOLID] 0OIRT I0JOTA UD 0I9[10 0IqNI [3p ojuaIureuoIorsod [9 U0o UQIR[RI NS A ugroowold op seI3ajensy :0Ipnysa [9p O[NILE
uoLg) A AIBWD7 oYV} u A o) n.....k(.&qmd ADN - gL 279G AT ety w2/

ojudWNNSUI [9p 101Ny

OJUSWINISUT [9P AIQUION

£IOQR[d 9PUOP UOIdNINISUT S 0518))

dquewIOJuI [9p sa1quiou A sopijjady

Anexo 06: Validacion del instrumento de investigacion mediante juicio de expertos.

SHIVIINID SOLVd

SOLUAJXA dd OIDINT AINVIAIA NOIDVILLSTANI 4d OLNANWNHLSNI TAd NOIOVAI'TVA

70



6102/90/92 ‘OTIrNYL :VHI34

/

OUOJPIRL

oN INd

vyooy Aredny

bbb 99 904b hb

otamxm e

i/

99287

bl 220" gz Q\.\.\sw\\

SANOIDVAYIASIO

- & e T

71



SOLYHIXT dd OIDINSL HINVIATIIW NOIDVOILSHANI Ad OINTNNULSNI Tad NOIDVAI'IVA

v

[72)

o

s

m.vn "~ uomeorde ns opasord oN  uejunfpe as anb SOUOIORAIDSGO SB[ 3p OjusIWEjuRAd] 01431d UoIEsIde ns 9pasoig IJN uoeoide ns 9pad0ld ‘AVAITIEVIITdY 3d NOINIdO
&
% OldINOId

o UuoBINSIAUL B]
k) 99 ered openoope £ 1un 57 | VIONANLLYAL
> "SQUOISUIWIP

&) Q7 sef A  solopesipul

m SOIpU; SO Anuy | VIDNANAHOD
— "9JUSISY0D BOIGO]
3 9y UQIEZINESIO BUN ASIXT | NOIDVZINVOUO
e 09 *2]qQIPULIUD BISUBL SWAL] SOT
,m Sp  opeuuoy  ®ISY | g NOIDOVATH
‘S "UQIOLZIUBTIO

© Qy BUN U3 SI[qBAIISQO
..nUU SOpEpIANOR A SBJONpuod

@ us  opesaidxo  ®ISH | QVAIALLALHO
W 5 ‘operdoide alenFua|
A= © 0o ope[nuuoy sy avanvio
m 00T [S6 |06 | S8 |08 |SL|OL|S9|09|SS|os|[st|ov[scloc|[sz|oz[st oIS

@) 96 |16 |98 | I8 |9L | IL |99 (19 |9S|IS|ov |[1v |9c|1c |9z [Tz o1 11| 9 | 0

IS TV.LOL %001-18 %08-19 %09-1¥ % 0p-1T %07-00 ROt FANOGYDLCN
m ans AINATIDXH ONINI AN ONINg ATdVLdADYV | AINAIDIIAA

>

=

2

= '6102-O[[1MI[-BI2LIAH 0218 I0JIA US 0J3[10Y 01qnI [op ojudnueuompISod [2 uod uoroeaI s A ugowoid 9p serfalensy 0IpnIsa [Op O[nILL

% ,u_o.;x\o_ INY Q:OtOO A r,ocgmod J.q(_osom ca;%ﬂoU clMmue/slven > SONA)— selfrrue) \ 2UVeI0Q epvo$a p .\m\th._.wu vosbra
. ojusuwmnsul [9p Jony OjusUIMUSUT [9p SIGUION |  BIOGR[3 OPUOP UQIdMINSUI 3 0FIe)) | 9)UBULIOJUT [9p SaIqUIon A sopijady
‘O -

% SHIVIANID SOLVA
=]

<

>

~

o

o

x

(<5}

c

<

72



6102/90/9T ‘OT1IfNYL :VHIIH

OUORIAL,

opadxd o euw]

—

oN INA

B(09J A 1egn

thrt 25800

L peos)Pl

w\\\.n\mw \n.\\.\. lx\\

<+ 0

.

- &

SINOIDVAYISIO

73



=
|

Anexo 08: Validacion del instrumento de investigacion mediante juicio de expertos.
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Anexo 09: Ficha técnica 01.

Instrumento 01: Cuestionario de Estrategias de Promocion

v

N N N N N NN

AN

Nombre Original. - Encuesta Estrategias de Promocion

Autoras. - Calderén Sanchez, Rosmery Natali y Carranza Avila, Aida Cecilia.
Procedencia. - Trujillo-Perd.

Administracion. - Individual y Colectiva.

Duracion. - Aproximadamente de 10 a 15 minutos.

Aplicacion. - A 265 clientes de los hoteles la Posada del Rey y hotel Convencion.
Puntuacién: Computarizada.

Significacion. - Dimensiones: Publicidad, Promocion de Ventas, Ventas Personales. N° de
Indicadores: 6.

Usos. - En la Administracién y en la investigacion.

Materiales. - Cuestionario que contiene 14 items, hojas de respuestas, lapicero y folders.
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Anexo 10: Ficha Técnica 02.

Instrumento 02: Cuestionario de Posicionamiento

v

N N N N N NN

AN

Nombre Original. - Encuesta Posicionamiento

Autoras. - Calderén Sanchez, Rosmery Natali y Carranza Avila, Aida Cecilia.
Procedencia. - Trujillo-Perd.

Administracion. - Individual y Colectiva.

Duracion. - Aproximadamente de 5 a 10 minutos.

Aplicacion. - A 265 clientes de los hoteles la Posada del Rey y hotel Convencion.
Puntuacién: Computarizada.

Significacion. - Dimensiones: Diferenciacion de Servicio y Personal, Calidad del Servicio,
Fidelizacién del cliente y Satisfaccion del cliente. N° de Indicadores: 7.

Usos. - En la Administracién y en la investigacion.

Materiales. - Cuestionario que contiene 10 items, hojas de respuestas, lapicero y folders.

77



Anexo 11: Confiabilidad Estadistica: Alfa de Cronbach
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Anexo 12: Carta de permiso para el hotel la Posada del Rey

r

T

) UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA No.142-2019-FCE-UCV

Sefior:

HECTOR RAMIREZ REUTER
GERENTE DE OPERACIONES
HOTEL LA POSADA DEL REY
Presente.-

fines de estudio.

2019”
Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo
mi especial consideracién.

Atentamente,

CAMPUS TRUJILLO
Av. Larco 1770.
Tel.: (044) 485 000. Anx.: 7000.
Fax: (044) 485 019.

Truijillo, 14 de mayo de 2019

Es grato dirigirme a usted para saludario a nombre de |a Universidad César Vallejo,
y a la vez manifestarle que, dentro de la programacion sildbica de las asignaturas de la
Escuela de ADMINISTRACION, se contempla la realizacién de visitas empresariales con

En tal sentido, considerando la relevancia de Su organizacién, solicito su colaboracién, para
que las estudiantes Calderén Sanchez Rosmery Natali y Carranza Avila Aida Cecilia,
puedan realizar una visita de estudios y obtener la informacién necesaria para poder
desarrollar su trabajo de investigacion sobre “Desarrollo de estrategias de promocién y su
relacién con el posicionamiento del rubro hotelero en el distrito de Victor Larco Herrera

en faver—de-la formacién

profesional de los estudiantes, hago propicia la oportunidad para€xpresar las mygstras de

fb/ucv.peru
@ucv_peru
#saliradelante
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Anexo 13: Carta de permiso para el hotel Convencion

ﬁ‘ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Trujillo, 10 de mayo de 2019

CARTA No.138-2019-FCE-UCV

Serfiora: 34

TOYA SALDANA RUIZ
ADMINISTRADORA
HOTEL CONVENCION SAC
Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo a nombre de la Universidad César Vallejo,
Yy a la vez manifestarle que, dentro de la programacién silabica de las asignaturas de la
Escuela de ADMINISTRACION, se contempla la realizacion de visitas empresariales con
fines de estudio.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su colaboracion, para
que las estudiantes Calderén Sanchez Rosmery Natali y Carranza Avila Aida Cecilia,
puedan realizar una visita de estudios y obtener la informacién necesaria para poder
desarrollar su trabajo de investigacion sobre “Desarrollo de estrategias de promocion y su

relacién con el posicionamiento del rubro hotelero en el distrito de Victor Larco Herrera
2019"

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacion

profesional de los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de
mi especial consideracion.

Atentamente,

DES
DECANO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

fb/ucv.peru
CAMPUS TRUJILLO @ucv_peru
Av. Larco 1770. : #saliradelante
Tel.: (044) 485 000. Anx.: 7000. ::

Fax: (044) 485 019.
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Anexo 14: Libros consultados respecto al marketing de servicios y turismo
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Anexo 15: Ubicacion de los hoteles La Posada del Rey y hotel Convencion

SAN JUDAS Y i URB
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Analizando el mapa y la informacion se considero realizar la investigacion en las urbanizaciones la Merced y las Flores ubicadas en Av.Larco.
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Anexo 16: Objetivo especifico N° 1: Determinar el nivel de las estrategias de
promocion del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo,
2019.

Figura 3.1:

Nivel de las estrategias de promocion del rubro hotelero en las urbanizaciones la
Merced y las Flores -Truijillo, 2019.

49.8
41l5 43-4
36.6 35.8 38.1
26.0
20.0
% % %
® Malo = Regular = Bueno

Figura 3.1: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y hotel
Convencién.

85



Anexo 17: Objetivo especifico N° 2: Determinar el nivel de posicionamiento del

rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Figura 3.2:

Nivel de posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las
Flores -Trujillo, 2019.

40.0 39.6 419

42.6 40.0 411
34.7
30.69.8
25.3
I 17.4 17.0
% % % %

® Malo ®=Regular = Bueno

Figura 3.2: Datos recopilados del cuestionario a los huéspedes del Hotel la Posada del Rey y hotel
Convencioén.
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Anexo 18: Obijetivo especifico N° 3.3. Determinar la relacion que existe entre las
dimensiones estrategias de Promocion y posicionamiento del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019.

Correlaciéon Rho de Spearman entre las estrategias de promocion y las dimensiones del

posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 439
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 265
Promocion de ventas Coeficiente de correlacion ,699
Sig. (bilateral) ,000
N 265
Ventas personales Coeficiente de correlacion ,751
Sig. (bilateral) ,000
N 265

Tabla 3.3 Cuestionario aplicado a los huéspedes de los hoteles la Posada del Rey y hotel

Convencidn en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Trujillo, 2019.

La tabla 3.3 nos muestra las correlaciones de las dimensiones de la variable
posicionamiento y las estrategias de promocion, existe una correlacion fuerte y altamente
significativa entre la dimensién diferenciacion del servicio y personal y las estrategias de
promocion (Rs=0.771; p<0.01); existe una correlacion moderada entre la dimension
calidad del servicio y las estrategias de promocion (Rs=0.596; p<0.01), existe una
correlacion moderada entre la dimension fidelizacion del cliente y las estrategias de
promocion (Rs=0.570; p<0.01), finalmente existe una correlacion moderada entre la

dimensién satisfaccion del cliente y las estrategias de promocion (Rs=0.635; p<0.01),.



Anexo 19: Contrastacion de hipotesis.

Tabla 3.4
Relacion entre estrategias de promocion y el posicionamiento del rubro hotelero en las

urbanizaciones la Merced y las Flores -Trujillo, 2019

Posicionamiento

Estrategias de promocién Coeficiente de correlacion ,703
Sig. (bilateral) ,000
N 265

Nota: Reporte de resultados software SPSS version 25

Tabla 3.4 Cuestionario aplicado a los huéspedes de los hoteles la Posada del Rey
y hotel Convencién en las urbanizaciones la Merced y las Flores-Trujillo, 2019.

La tabla 3.4 muestra la Correlacién Rho de Spearman entre los resultados de las
variables en estudio. Podemos apreciar que existe una correlacion fuerte y altamente

significativa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento (p<0.01).

Segun la tabla 3.3, se muestra una relacion fuerte y directa, cuando los puntajes
de las estrategias de promocion se incrementan el posicionamiento también aumenta. El
valor 0.703 nos indica que el grado de correlacion es alto. La significacion bilateral P-
valor <0.01, nos da evidencia altamente significativa suficiente para rechazar la

hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.
Hipotesis alterna:

Existe una relacién positiva y significativa entre estrategias de promocion y
posicionamiento del rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las Flores -
Trujillo, 2019.
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Anexo 20: Prueba de Normalidad: Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Parametros Estadistic Sig.

normales .
0 de asintética

Media Desviacion prueba  (bilateral)

Publicidad 10,58 3,546 ,170 ,000
Promocion de ventas 13,41 4,588 ,145 ,000
Ventas personales 15,83 4,630 ,199 ,000
Estrategias de promocion 39,82 10,834 ,168 ,000
Diferenciacion de servicio y

ersonal 12,11 4,517 ,190 ,000
Calidad del servicio 6,55 1,842 ,181 ,000
Fidelizacion del cliente 6,15 2,047 ,216 ,000
Satisfaccion del cliente 5,85 2,412 ,233 ,000
Posicionamiento 30,66 9,946 ,180 ,000

Nota: Reporte de resultados software SPSS versién 25

La tabla 3 nos proporciona el estadistico de Kolmogorov-Smirnov (n > 50) la
prueba aplicada para analizar la normalidad de los datos y su significacion asintética
(p valor); para lo cual planteamos las siguientes hipotesis:

Ho: Los datos analizados siguen una distribucion Normal
H1: Los datos analizados no siguen una distribucion Normal
Decision:
Cuando P >0.05 Aceptamos la Hipotesis Nula
Cuando P <0.05 Rechazamos la Hipdtesis Nula de manera significativa

En las variables encontramos la significacion asintotica P<0.05; por lo que
rechazamos la hipotesis nula es decir no se cumple el supuesto de normalidad por lo

que se sugiere trabajar con la correlacién Rho de Spearman.
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Anexo 21: Manual de Protocolo de Actividades para el Hotel la Posada del Rey.

MANUAL DEPROTOCOLO EN
KL AREA DE RECEPCION
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Anexo 23: Acta de aprobacion de originalidad de tesis.
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