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RESUMEN

La presente tesis se ha realizado en Meflo Hotel categoria 3 estrellas en la ciudad de
Chachapoyas 2016, dirigido a turistas nacionales e internacionales. Con el proposito
de aumentar las ventas en el servicio de alojamiento y establecer una aceptacion a

través de un Plan de Marketing.

Para obtener este trabajo de investigacion, se realiz6 entrevistas a la administradora y
la supervisora del Meflo Hotel; asimismo, una entrevista a Carlo Inga Galoc, gerente
de la agencia de viajes Amazon Expedition, cuya informacién ayudd a conocer las

necesidades, preferencias, gustos y atributos mas valorados de los turistas.

Ademés, se realizé un Focus Group conformado por turistas nacionales y extranjeros,
donde expresaron sobre las preferencias y atributos que desean obtener por un
servicio de hospedaje. Y, asimismo, una encuesta aplicada a 251 turistas, siendo 207

encuestados nacionales y 44 encuestados extranjeros.

A través de la evaluacién financiera del Plan de Marketing se obtuvo resultados
positivos que demostraron que el plan es factible, y dan solucion a los problemas de
ocupabilidad que atraviesa Meflo Hotel y a provechar las maultiples oportunidades

que brinda el mercado.

Palabras Clave: Plan de Marketing, Turismo, Alojamiento.



ABSTRACT

The present thesis has been realized in Meflo Hotel category 3 stars in the city of
Chachapoyas 2016, directed to national and international tourists. For the purpose of
increasing sales in the hosting service and establishing a brand acceptance within the

market.

To obtain this research work, interviews were conducted with the administration and
supervision of the Meflo Hotel; Also an interview with Carlo Inga Galoc, manager of
Amazon Expedition's travel agency, thanks to the information that helped us to know

the most valued needs, preferences, tastes and attributes of consumers.

In addition, a focus group was formed by national and foreign tourists, where they
expressed their preferences and desires to obtain a lodging service. And also, a survey

applied to 251 tourists, with 207 national respondents and 44 foreign respondents.

Through the financial evaluation of the Marketing Plan we obtained positive results
that demonstrated that the plan is feasible, and a solution to the problems of
occupation that crosses Meflo Hotel and once the multiple opportunities offered by

the market.

Keywords: Marketing Plan, Tourism, Accommodation.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia la presion, la vida ocupada en las grandes urbes, genera la necesidad de
escapar de la rutina, es por ello que muchas personas buscan tener contacto con la
naturaleza y conocer nuevas culturas, llegando a hacer turismo en algin momento de
su vida. Llamamos turismo a la actividad de viajar por placer, que amplia el

conocimiento de las personas y les atribuye felicidad y satisfaccién en sus vidas.

De acuerdo con el World Economic Forum en su informe del Ranking de
Competitividad de Viajes y Turismo del Foro Economico Mundial (World Economic
Forum, 2015) entre 140 paises evaluados, el Pera (puesto N° 69) cuenta con
fortalezas referidas a diversidad de especies, recursos naturales y culturales. Por los
diferentes motivos y atractivos que ofrece el Perd, el indice mensual de arribo a
establecimientos de hospedaje, poco mas de 4 millones de turistas nacionales e
internacionales, que muestra la gran capacidad turistica que tiene hasta ahora.
(MINCETUR, 2015)

Pero por otro lado, de acuerdo al mismo ranking existen retos que afrontar, tales
como: seguridad, infraestructura de transporte terrestre-aéreo, infraestructura
béasica, mejora del clima de negocios y fortalecimiento del recurso humano. Es por
ello que el Pert tiene que seguir trabajando arduamente en el sector turistico, para
poder ofrecer y demostrar el asombroso bagaje cultural, acompanado de un servicio
de calidad.

En el departamento de Amazonas el servicio de alojamiento es una de las
principales actividades que se realizan, llegando a los 73 establecimientos de
alojamientos clasificados y categorizados, y a los 211 alojamientos no clasificados.
(MINCETUR, 2015)

Meflo Hotel es una empresa turistica brinda un servicio de alojamiento en la
ciudad de Chachapoyas. Desde el 7 de Julio del 2014 inici6 sus servicios llegando a
alojar turistas nacionales e internacionales, contando con 26 habitaciones de las

cuales 5 son simples, 16 son dobles, 3 son triples y 2 son suites especiales.
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En el presente estudio se realizé una entrevista directa con la administradora Rosa
Jauregui Alva y la supervisora Juana Torres Cruz donde llegaron a mencionar
algunos problemas que estaban enfrentado, siendo uno de ellos la desaceleracion de
las ventas de servicio de alojamiento, ya que no va de acuerdo con los objetivos
planteados por la empresa. Y para conocer el movimiento y comportamiento de los
turistas en la ciudad de Chachapoyas, se hizo también una entrevista a una agencia de
viajes, donde el Gerente de Amazon Expedition indico6 que los requerimientos de un

turista nacional son diferentes a los de un turista extranjero de Europa y América.

El presente Plan de Marketing tom6 como unidad de analisis a Meflo Hotel
ubicado en Chachapoyas; disenando un Plan de Marketing como herramienta de
gestion, mediante la aplicacion de técnicas y herramientas administrativas.
Pretendiendo solucionar méas que todo su problema de conexién con posibles clientes

y su forma de llegar a ellos.

Ante los parrafos expuestos, el planteamiento del problema de investigacion fue
¢Como aumentar de las ventas de Meflo Hotel a través de un Plan de Marketing en la

ciudad de Chachapoyas?

Para ello se plante6 como objetivo principal: Proponer un Plan de Marketing para
ofrecer el servicio de Alojamiento y aumentar de las ventas de Meflo Hotel en la
ciudad de Chachapoyasl. Para esto se plantean lo siguiente: Realizar un anélisis del
entorno de Meflo Hotel en la ciudad de Chachapoyas, determinar el mercado objetivo
al que se desea dirigir la empresa Meflo Hotel, determinar cuales son las
oportunidades problemas que se presentan en la empresa Meflo Hotel en la ciudad de
Chachapoyas, determinar las estrategias y tacticas de marketing para la empresa
Meflo Hotel en la ciudad de Chachapoyas, determinar la evolucion y control del Plan

de Marketing de la empresa Meflo Hotel.

Este estudio fue muy importante para la empresa ya que mediante la propuesta de
estrategias bien definidas basadas en gustos, preferencias, tendencias y expectativas
del mercado; aportando un antecedente para investigaciones posteriores, reforzando
y dando una base a profesionales y demas personas interesadas en el marketing

turistico.
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II. MARCO TEORICO
2.1. Condiciones del entorno

2.1.1. Demanda y tendencia de la demanda

El Pert ha venido creciendo de manera sostenida. Entre el 2002 y el 2012, la
llegada de turistas internacionales crecié de 1.1 a 2.8 millones, la generacion de
divisas se cuadriplic6 pasando de US$ 837 a US$3,288 millones. Asimismo, en el
2012 el turismo genero 1°081,035 empleos y su contribucion directa al PBI nacional
fue de 3.7% (MINCETUR, 2013).

La gastronomia peruana es considerada importantes a nivel mundial, es por ello
que se ha constituido en un producto bandera por su calidad y creciente
competitividad internacional, donde el 42%% de los turistas que visitan el Pera
sefala que su comida es uno de los aspectos que influencia en su eleccion del

Pert como destino turistico.

Productividad en establecimientos hoteleros:

Tabla N° 1. Pertt 2014- Capacidad instalada de los Establecimientos de Hospedaje
Colectivo y Privado

Clasificados No clasificados Total departamental
s
b No No No No
S | No _ No | No No | No
< Habit | Plazas- . |Plazas- _ |Plazas-
5 Estable Estable| Habita Estable| Habita
a Cama Cama Cama
71 1294 | 1950 193 | 2238 | 3458 | 264 | 3532 | 5408

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)

En la region de Amazonas la cantidad de establecimientos de hospedaje con
capacidad instalada, son de 71 establecimientos que se encuentran clasificados y por
otro lado existen 193 establecimientos que no estan clasificados como tales. En el
departamento de Amazonas existe un total de 264 establecimientos de alojamiento

turistico, con una capacidad de 3, 532 unidades de habitaciones y 5,408 plazas-cama.
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Tabla N° 2. Pertl 2014 - Capacidad Ofertada de los Establecimientos de Alojamiento
Colectivo Clasificado y Categorizado

1 Estrellas 2 Estrellas 3 Estrellas
No No No No No No No N©° |N© Plazas
Estable| Habita |Plazas- |Estable| Habita |Plazas-|Estable|Habita| -Cama

Cama Cama

Amazonas

10 150 | 204 47 827 | 1212 14 317 534

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

En la region de Amazonas la capacidad ofertada de los establecimientos de
alojamiento de una estrella, de las cuales existen 5 establecimientos de Alojamiento
con 88 unidades de habitaciones y 124 plazas-cama, y de dos estrellas existen 31
establecimientos con 548 unidades de habitaciones y 548 plazas-cama, y de tres
estrellas existen 13 establecimientos con 267 unidades de habitaciones y 457

plazas-cama.

Tabla N° 3. Procedencia de los huéspedes residentes y no residentes del Peru que
arribaron a los establecimientos de hospedaje Enero-Diciembre 2014

3 Estrellas | 2 Estrellas | 1 Estrella | Total
Turistas
. - 100,
Nacionaly | Ano 2014 20, 266 69, 892 10, 375
. 533
Extranjeros
Turistas
, Ao 2014 | 18,204 66, 459 10,374 | 95,037
Nacional
Turista
) Ano 2014 2, 062 3,433 1 5,496
Extranjero

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
2.1.2. Factores Sociales y Culturales
2.1.2.1. Factores culturales -demograficos

Amazonas, con una superficie de 39 249 km2, esta ubicado en la parte nororiental

del Peru, abarcando zonas de sierra, selva alta y selva baja. Limita al norte con
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Ecuador; al este con Loreto y San Martin; al sur con La Libertad, y al oeste con
Cajamarca. Cuenta con 7 provincias y 83 distritos. Su capital es la provincia de
Chachapoyas (BCRP, 2014)

Segun las proyecciones, Amazonas albergaba una poblacién de 419 404 habitantes
en el ano 2013, que representa el 1,4 por ciento de la poblacion nacional. El
crecimiento poblacional promedio anual fue de 0,6 por ciento en el periodo 2004-
2013; y la poblacion masculina representa el 53 por ciento del total, en tanto la

femenina el 47 por ciento (INEI, 2014).

En donde viene publicando el estudio de mercado denominado Perfil del turista
extranjero, en el cual se encontré que una de las motivaciones por el cual visitan los
turistas extranjeros al Peri es porque busca nuevas experiencias y crecimiento
personal (PROMPERU, 2007).

Ademaés, necesita sentir que descubre civilizaciones antiguas y tener un alto
contacto con la naturaleza, es decir, el turista actual busca experiencias en el tiempo
dedicado a los viajes que enriquezcan el bagaje cultural del cliente- turista. Otro
aspecto es la experiencia turistica requerida por la demanda es la visita a un habitat
conservado con flora y fauna viable de ser observada, evidenciado que este destino
turistico es basicamente para aquellos que buscan experiencia de contacto con la

naturaleza y culturas vivas (DIRCETUR Amazonas).

Tabla N° 4. Distribucion de personas segiin NSE 2014 — Departamento (Urbano +
Rural)

Personas - Nivel Socioecon6mico -
Departamento Urbano + Rural (%)
Total AB C D E
Amazonas 100% 2.5 9.2 15.1 73.2
Ancash 100% 7.0 21.1 24.3 47.5
Apurimac 100% 3.0 6.1 14.7 76.2
Arequipa 100% 17.1 31.4 32.4 19.1
Ayacucho 100% 3.6 9.9 15.2 71.3
Cajamarca 100% 3.8 7.9 14.8 73.5
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Cusco 100% 16.5 44.3 26.4 12.9
Huancavelica 100% 7.8 12.3 18.0 62.0
Huéanuco 100% 0.7 5.3 10.7 83.2
Ica 100% 4.6 10.6 16.3 68.4
Junin 100% 11.6 37.2 34.6 16.6

La Libertad 100% 7.2 18.2 26.6 48.0
Lambayeque 100% 9.8 23.0 30.5 36.6

Fuente: APEIM, 2014

Para (Torres, 2013) el incremento en los niveles socioeconémicos B y C (que se
pueden considerar clase media) ha sido de 430 mil personas anuales en los dltimos

anos y ya representa el 32.5% del Peru.

Se reconoce que la clase media en el Pert tiene un papel importante en el
crecimiento econdémico, basicamente por el incremento en su demanda de bienes de
consumo, de capital y de servicios; y a la vez ha contribuido al incremento de este

sector de la poblacion (BCRP, 2014).

Tabla N° 5. Nivel socioeconémico e ingreso familiar - Pertt (urbano + rural)

Nivel Ingreso familiar
socioecondmico promedio
AB S/ 10890.00
C S/ 5337.00
C1 S/ 3358.00
C2 S/ 3613.00
D S/ 2987.00
E S/ 2087.00

Fuente: (APEIM, 2016)
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Tabla N° 6. Nivel socioeconémico y gasto familiar — Peru (Urbano + rural)

Nivel Gasto familiar
socioecondmico promedio
AB S/ 7453.00
C S/ 4092.00
C1 S/ 2682.00
C2 S/ 2871.00
D S/ 2407.00
E S/ 1778.00

Fuente: (APEIM, 2016)

- Educacion:

El Gobierno Regional de Amazonas a través de la Direccion Regional de
Educaciéon, conformé un equipo que lidera la gestion educativa regional, con
participacién de la sociedad civil y aliados estratégicos para la implementacion de las
politicas educativas que garanticen una educacion de calidad con pertinencia cultural
y lingiiistica, centrada en el aprendizaje y el crecimiento econ6mico, y que responda a
las necesidades y demandas de la Region. Donde la funcidn, es el desarrollo integral y
continuo de la persona para disminuir las brechas de exclusiéon y marginacion (SSI-
PER, 2013).

- Factores demogréaficos

Hoy en dia, los obreros y empleados de empresas privadas, en su mayoria, trabajan
bajo supervisiéon y dependencia de un empleador (5,4% de los ocupados) donde
perciben un sueldo o salario. Otra categoria ocupacional importante es constituida
por los trabajadores independientes, quienes representan la tercera parte (34,8%) del
empleo total. Asimismo, los trabajadores independientes, quienes representan la
tercera parte (34,8%) del empleo total. Asimismo, los trabajadores familiares no
remunerados (TFNR) suman un total de 1 millon 841 mil 73 personas (11,8%); por

ello, son quienes conforman otro segmento representativo (MTPE, 2013).



2.1.2.2. Factores sociales

Tabla N° 7. Distribucién de hogares segiin NSE y por departamento —

Peru (urbano + rural)

Departamento Hogares - Nivel Socioeconémico - Urbano+Rural (%)

Total | AB | C D E | Muestra | Error (%)*
Amazonas 100% | 2.7 | 9.4 | 16.6 | 71.2 1,109 2.9
Ancash 100% | 7.7 [20.3| 24.1 | 47.9 1,162 2.9
Apurimac 100% | 3.0 | 6.0 | 13.5 | 77.5 917 3.2
Arequipa 100% | 17.0 |29.4 | 33.0 | 20.6 | 1,300 2.7
Ayacucho 100% | 3.5 | 8.8 | 15.0 | 72.7 | 1,078 3.0
Cajamarca 100% | 3.9 | 9.0 | 15.7 | 71.4 1,240 2.8
Cusco 100% | 16.4 | 43.1 | 26.4 | 14.1 979 3.1
Huancavelica | 100% | 8.0 | 12.2 | 17.4 | 62.4 1,148 2.9
Huanuco 100% | 0.7 | 6.5 | 11.4 | 81.4 | 1,022 3.1
Ica 100% | 4.4 |10.5| 17.1 | 67.9 1,149 2.9
Junin 100% | 11.1 | 34.8| 35.5 | 18.6 1,371 2.6
La Libertad 100% | 6.6 | 17.7 | 26.0 | 49.6 | 1,349 2.7
Lambayeque | 100% | 11.3 [22.9|29.3 [ 36.5 | 1,299 2.7
Loreto 100% | 4.0 | 14.7 | 18.9 | 62.3 1,255 2.80
Madre de Dios | 100% | 5.5 | 19.1 | 29.4 | 46.0 652 3.8
Moquegua 100% | 17.7 | 27.4 | 27.6 | 27.3 848 3.4
Pasco 100% | 3.7 | 16.2 | 26.0 | 54.1 811 3.4
Piura 100% | 6.3 [19.3 | 27.4 | 47.1 1,340 2.7
Puno 100% | 6.2 | 10.1 | 18.1 | 65.6 1,059 3.0
San Martin 100% | 4.8 [18.4 | 26.0 | 50.8| 1,200 2.8
Tacna 100% | 15.4 | 30.5| 34.3 | 19.8 873 3.3
Tumbes 100% | 5.3 |23.6|30.2 | 40.9 829 3.4
Ucayali 100% | 4.8 |14.2 | 27.4 | 53.6 | 1,093 3.0

Fuente: (APEIM, 2016)
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37.2%

N° HOGARES 8’°005,985*

Figura N° 1. Distribucion de hogares segiin NSE — Pert (Urbano + Rural)

*Nivel de confianza al 95% p=0.5

Fuente: Estimaciones APEIM 2013

Tabla N° 8. Porcentaje por estrato del NSE

NSE| Estrato | Porcentaje

A1 0.3
A 2.0
A2 1.7
B1 3.9
B 10.5
B2 6.6
C1 14.9
C 24.7
C2 9.8
D D 24.6| 24.6
E E 38.2] 38.2

Fuente: Estimaciones APEIM 2013

*Nivel de confianza al 95% p=0.5
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Figura N° 2. La clase media de Latinoamérica (clase C) se ha vuelto

una parte significativa de la poblacion en varios mercados grandes

Fuente: United Nations, World Bank, Cetelamreport O Observador Brasil 2012,
Consultora W, Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, Asociacién
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinidon Publica, Asociacion

Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados, Novomerc Chile

2.1.3. Factores econdmicos

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica informa que, la producciéon
nacional en enero de 2015 alcanz6 un crecimiento de 1,68%, sumando 66 meses de
continuo crecimiento. El sector alojamiento y restaurantes creci6 en 4,04%,
explicado por la mayor actividad de restaurantes en 4,21% y hospedaje en 2,87%
(INEI, 2015).

En enero de 2015 el sector servicios prestados a empresas registr6 un aumento de
4,58%, impulsado por las actividades profesionales cientificas y técnicas; actividades
de servicios administrativos y de apoyo; agencias de viajes y operadores turisticos.
Donde las agencias de viajes y operadores turisticos (7,82%) evidenciaron

crecimiento debido a la demanda de paquetes turisticos (INEI, 2015).
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Tabla N° 9. Evoluciéon del Indice Mensual de la Produccién Nacional: Enero 2015
(Ano base 2007)

- Variacion porcentual
Sector \g Enero Feb 2014 — Ene
§ 2015/20 2015/
'qé 14 Feb 2013 — Ene
= 2014
Economia Total 100,0 1,68 2,15
DI-Otros impuestos a los productos 0 -2,56 0,54
Total industrias (produccion) 8,29 2,09 2,30
Agropecuario 91,71 -2,09 0,95
Pesca 5,97 -23,51 -28,46
Mineria e Hidrocarburos 0,74 5,60 -0,76
Manufactura 14,36 -5,54 -3,75
Electricidad, gas y agua 16,52 4,34 4,84
Construccion 1,72 -2,08 1,21
Comercio 5,10 3,56 4,34
Transporte, almacenamiento, correo | 10,18 1,46 2,36
y mensajeria 4,97 4,04 4,29
Alojamiento y restaurantes 2,86 9,63 6,86
Telecomunicaciones y otros 2,66
servicios de informacion 9,86 12,25
Financiero y seguros 3,22 4,58 6,41
Servicios prestados a empresas. 4,24 3,27 3,84
Administracion publica, defensa y 4,29 4,47 4,62
otros 14,89
Otros servicios 2/

Fuente: Instituto de Estadistica e Informatica, Ministerio de Agricultura y Riego, Ministerio de
Energia y Minas, Ministerio de la Produccion, Ministerio de Transportes y Comunicaciones,
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, Ministerio de Economia y Finanzas, Superintendencia

Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria, y Empresas Privadas

Los negocios de restaurantes registraron un ascenso de 3,74%, por evolucion
favorable de pollerias, restaurante turisticos, comidas rapidas, entre otros, sustentado

por la ampliacion y remodelacion de locales, extensiéon de horarios, realizacion de
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eventos corporativos, promociones, atencidon personalizada y aumento de turismo

interno por feriado largo de fiestas de afio nuevo (INEI, 2015).

Tabla N° 10. Sector alojamiento y restaurantes: enero 2015

(Ano base 2007)

Variacion porcentual
Sector Ponderacion Enero | Feb 2014 — Enero
Sector Alojamiento 100,00 4,04 4,29
Alojamiento 13,60 2,87 0,87
Restaurantes 86,40 4,21 4,82

Fuente: INEI — Encuesta mensual de restaurants, MINCETUR 2014.

Agencias de viajes y operadores turisticos (7,82%) evidenciaron crecimiento en
agencias de viajes por demanda de pasajes aéreos con destinos nacionales e
internacionales del segmento vacacional y corporativo, asi como la venta de pasajes
en cruceros, ofertas por temporada y atencién personalizada. Actividades de
operadores turisticos presentaron incremento en venta de paquetes turisticos de
aventura, servicio de reserva, alojamiento, paseos, visitas a museos solicitados por los

viajeros (INEI, 2015).

Tabla N° 11. Sector servicios prestados a empresas: enero 2015 (Afo base 2007)

Variacion Porcentual

Actividad Enero Feb 2014 — Enero 2015/
2015/2014 Feb 2013 — Ene 2014
Servicios profesionales,
cientificos y técnicos 5,96 7:52
Servicios de publicidad e i 6
investigaci6on de mercados 2:59 59
Agencias de viaje y
operadores turisticos 7,82 6,32
Acta de servicio
administrativo y de apoyo a 3,91 4,81
empresas

Fuente: INEI — Encuesta mensual de servicios prestados a empresas 2014



24

- Empleo por rama de actividad econémica

Entre las ramas de actividad econdémica mas importantes en la generacion de
empleo se encontraban servicios, extractiva y comercio, juntas conformaban el 80,6%
de la PEA ocupada en el 2014. Estas actividades se caracterizan por el escaso valor
que le agregan a la produccién de mercancias. Al interior de la rama de servicios
predominan las ramas: transporte, almacenamiento y comunicaciones; y servicios
comunitarios (27%) mientras que al interior de la rama de comercio predomina

comercio al por menor (21,6%) (MTPE, 2013).

En la misma direccion, las ramas de servicios gubernamentales, restaurantes y
hoteles se incrementaron su participaciéon alrededor del1%, lo que se tradujo en una
creacion anual de 75 mil y 41 mil empleos respectivamente. La actividad agricola
ha perdido casi 4 puntos porcentuales de participacion en el empleo total, es

decir, 33 mil trabajadores abandonaron dicha actividad cada ano (MTPE, 2013).

- Empleo por nivel educativo

Pert cuenta con 20,5% de trabajadores que han culminado alguna carrera técnica
o universitaria. El nivel basico secundario se encuentra poco mas de la tercera parte
de la masa laboral (37,5%) y en el nivel primario la cuarta parte (26,3%). El restante
15,7% de trabajadores no cuentan con educacion basica. De esta manera, se
distribuye el empleo por niveles educativos alcanzados via educacion formal en el afio
2012, por lo tanto, esta informaciéon evidencia una mayor porciéon de segmentos
laborales con mayores nivel educativos; sin embargo, atin se requiere reducir la
cantidad de trabajadores de bajo nivel educativo, pues se trata en su mayoria de

personas con 14 a mas anos de edad (MTPE, 2013).
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Figura N° 3. Ingreso laboral mensual segin nivel educativo, 2007-2012 (Nuevos
Soles de 2012)

Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares sobre condiciones de vida y pobreza 2007-2012

Uno de los factores determinantes de los ingresos es el nivel educativo logrado por
las personas cuya importancia es que, a través de ello, seran retribuidos con mayores
ingresos laborales. En el afio 2012, los trabajadores alcanzaron un ingreso laboral
mensual de S/. 2600 al culminar una carrera universitaria, es decir, mas de 5 veces el

monto que percibe una persona sin nivel educativo (MTPE, 2013).

Los niveles de empleo en el pais mejoraron la situaciéon econdmica, las que se
expresaron en altas tasas de crecimiento econdémico y demanda interna. Dicha
situacion contribuyb a que la tasa de desempleo se redujera de 4,7% en el 2007 a
3,7% en el 2012. En el 2012, los departamentos con menores tasas de desempleo
fueron Cajamarca (1,3%), Amazonas (1,7%), Huancavelica (1,9%) y cusco (1,9%)
(MTPE, 2013).

2.1.4. Factores tecnolégicos

La evolucion de la tecnologia, comunicaciones y el acceso a la informacion,
mediante el uso de Internet, han contribuido en gran medida a este cambio. Algunas
de las clasicas barreras con las que se suelen encontrar los proyectos de tecnologia,
son la resistencia al cambio y la falta de confianza en el éxito del mismo (IPSOS,

2014).
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Hoy en dia se puede aplicar una metodologia de proyectos eficiente que permita:
definir los objetivos claramente, establecer los beneficios econémicos y operativos.
Tener un proyecto correctamente planeado, que demuestre cuantitativamente
mayores ingresos para la compania, reducciones de costos en procesos complejos y/o

mejora de la productividad (IPSOS, 2014).

Ademas de internet, las nuevas tecnologias pueden contribuir a mejorar la
rentabilidad del negocio hotelero mediante herramientas de hardware, software y
servicios que ayuden a facilitar la gestiéon y realizacion del trabajo y a reducir los
gastos de produccién, aumentando con ello el margen de explotacion asi como la

eficiencia y la productividad (Miralles, 2008, pag. 45).

Para ilustrar la significativa introduccién de las TIC en el negocio hotelero,
podemos destacar el sistema Sirius de Sol Meliad (que incluye reservas, inventario,
CRM, contratacion de tour operadores, etc.). El sector hotelero una gran mayoria de
hoteles independientes o cadenas pequenas deben transformarse incorporando estas
nuevas tecnologias (s6lo el 50% de las empresas disponen de soluciones CRM, un
40% disponen de intranet, el 35% utiliza facturacion electronica, segin datos de
Observatorio de Telecomunicaciones de ITH y redes.es). Sin embargo, e sector
hotelero es un mero comprador de tecnologia externa y no participa activamente en el

desarrollo de la misma (Miralles, 2008).

El Big Data, lo que fue hasta hace poco tiempo considerado una moda, o una
tendencia, es ahora una innovacién disruptiva que provoca cambios profundos en el
mundo de los negocios. El analisis de grandes volimenes de datos, que proceden de
fuentes y canales diversos, a una gran velocidad, estd afectando de manera

significativa la manera de hacer negocios en multiples sectores (IPSOS, 2014).

La organizacion debe estar orientada a la gestion de la experiencia de sus clientes,
como parte de su estrategia y para el cambio hacia una cultura centrada en el cliente,
capaz de redisefiar los procesos de atencion al cliente y empoderar al front line, para

corregir los problemas y recuperar a los clientes en riesgo (IPSOS, 2014).
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Es importante destacar que mientras el PBI crece 2,6%, la inversion publicitaria se
incrementa en 5,8% respecto al 2013; es decir, crecimiento publicitario ha sido el

doble del crecimiento del PBI (IPSOS, 2014).
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Figura N° 4. Participacion de la inversion publicitaria, segiin medios a
nivel nacional Afio: 2014

Fuente: Compafiia peruana de estudios de mercados y opinién puablica S.A.C

La radio aparece como el tercer medio en el ranking de las inversiones, habiendo
crecido solamente 2% respecto al 2013, basicamente por el incremento de las
inversiones en internet. Al igual que en el caso de los diarios, las tarifas radiales se
incrementaron en promedio en un 8%. Se estima que del total de la inversion radial el

7% va a las emisoras locales del interior del pais (CPI, 2015).

La inversion en internet sigue en aumento, habiendo crecido este afio en 50%
aproximadamente con relacion al 2013. Los factores de este crecimiento son
varios: la mayor tenencia de internet en los hogares de Lima (44%) también a nivel
interior nacional urbano (28%); la alta selectividad en determinados grupos objetivos
y sus costos bajos, con lo cual se ha posicionado como un complemento de muchas

campanas publicitarias (CPI, 2015).

2.1.5. Factor legal

“La aprobacion del nuevo reglamento de establecimientos de hospedaje, el cual

reemplazara al anterior que data de 2004” (MINCETUR, 2015).
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De igual modo, adectia el procedimiento de clasificaciéon y/o categorizacion de los
establecimientos de hospedajes a las disposiciones sobre simplificacion
administrativa vigentes asi, por ejemplo, se elimina el procedimiento de renovacion
del certificado de clase y categoria, el cual tendra vigencia indefinida. Asi también, se
eliminan las clases de resort y ecolodge, considerando que estas denominaciones son
utilizadas principalmente para tener posicionamiento en el publico consumidor, no

constituyendo técnicamente una clasificacion (MINCETUR, 2015).

Las principales normas que rigen la actividad turistica y en particular el sector

hotelero son las siguientes:

La ley N° 26961, ley para desarrollo de la actividad turistica, establece que el
Ministerio de industria, turismo, integracion y negociaciones comerciales
internacionales, es el ente rector a nivel nacional competente en materia turistica,
correspondiéndole formular, establecer y ejecutar la politica y estrategia nacional de
turismo, asi como elaborar el marco normativo, fiscalizar, gestionar y administrar
toda la actividad turistica (MINCETUR, 2004).

La ley N°29408, la ley general de turismo, este reglamento es de aplicacion a nivel
nacional, a todos los niveles de gobierno, entidades e instituciones publicas y
privadas vinculas a la actividad turistica y a los prestadores de servicios turisticos, asi

como diversas disposiciones vinculadas a la actividad turistica (MEF, 2011).

La ley N° 27790, Ley de Organizacion y funciones del ministerio de comercio exterior
y turismo, sefiala, es el ente rector en materia de comercio exterior y turismo, y tiene
entre sus funciones, establecer el marco normativo para el desarrollo de las
actividades turisticas, supervisando el cumplimiento de la normatividad emitida,
estableciendo las sanciones e imponiéndolas, de ser el caso, en el ambito de su
competencia (MINCETUR, 2004).
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2.1.5.1. Clases y categorias de hospedaje
Los establecimientos solicitaran al érgano competente, su clasificacion y/o
categorizacion, cumpliendo para tal efecto con los requisitos de infraestructura,

equipamiento, servicio y personal establecidos.

Tabla N° 12. Clases y categorias de hospedaje

CLASE CATEGORIA

Hotel Una a cinco estrellas

Apart — Hotel | Tres a cinco estrellas

Hostal Una a tres estrellas

Albergue -

Fuente: (MINCETUR, 2004)

e Albergue: establecimiento de hospedaje que presta de servicio de alojamiento
preferentemente en habitaciones comunes, a un determinado grupo de
huéspedes que comparten uno o varios intereses y actividades afines. Su
ubicaciéon y/o los intereses y actividades de sus huéspedes, determinaran la

modalidad del mismo.

e Apart-Hotel: establecimiento de hospedaje que estd compuesto por
departamentos que integran una unidad de explotacién y administracion. Los
Apart — Hoteles pueden ser categorizados de tres a cinco estrellas debiendo

cumplir con requisitos.

e Hotel: establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte
del mismo completamente independizado, constituyendo sus dependencias una

estructura homogénea.

e Hostal: establecimientos de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o
parte del mismo completamente independizado, constituyendo sus dependencias

una estructura homogénea.



Cada categoria de estrella varia de acuerdo al contexto cada pais, dicha tabla se centra en Pert.

Tabla N° 13. Hotel - Requisitos minimos de infraestructura

Requisitos 5 Estrellas 4 Estrellas 3 Estrellas 2 Estrellas 1 Estrella

Generales
N° de ingresos de los
huéspedes al area de 1 1 1
recepcion
Recepcion y consejeria Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Comedor Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Bar Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Cocina Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Cafeteria Obligatorio Obligatorio

Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Servicio higiénico de uso
biblico diferenciado por | diferenciado por diferenciado diferenciado diferenciado por

Sexo0s Sexos por Sexos por sexos Sexo0s
Oficio(s) que permita
garantizar la limpieza de Obligatorio Obligatorio Obligatorio
todas las habitaciones
Obligatorio a Obligatorio a Obligatorio a Obligatorio a Obligatorio a

Ascensor de uso publico partir de 4 plantas | partir de 4 plantas partir de 4 partir de 4 partir de 4

(excluyendo (excluyendo plantas plantas plantas

0€



sotano o sOtano o (excluyendo (excluyendo (excluyendo
semisotano) semisotano) sotano o s6tano o sotano o
semisotano) semisotano) semisotano)
Ascensor de servicio distinto Obligatorio a Obligatorio a
al de uso publico partir de 4 plantas | partir de 4 plantas
Alimentacion eléctrica de ) ) ) ) ) )
) Obligatorio Obligatorio Obligatorio
emergencia para ascensores
Servicios basicos de ) )
) ) Obligatorio ) L
emergencia (ambientes ) ) Obligatorio so6lo
) s6lo equipo )
separados para equipos de ) ) ) ) ) ) ) equipo
» ) Obligatorio Obligatorio Obligatorio almacenamient )
generacion de energia almacenamiento
L . o de agua
eléctrica y almacenamiento de agua potable
potable
de agua potable)
Estacionamiento privado y
cerrado (porcentaje por el 30% 25% 20% - -
namero de habitaciones)
Estacionamiento frontal para _ _ ) _
) L. Obligatorio Obligatorio - - -
vehiculos en transito
Zona de mantenimiento — ) i ) ) ) )
. Obligatorio Obligatorio Obligatorio
deposito
Habitaciones
N° minimo de habitaciones 40 30 20 20 20

1€



Simples 13 m2 12 m2 11 m2 9 m2 8 m2
Dobles 18 m2 16 m2 14 m2 12 m2 11 m2
Suites (m2 minimos si la sala
. L 28 m2 26 m2 24 m2 - -
esté integrada al dormitorio)
Suites (m2 minimos si la sala
) o 32 m2 28 m2 26 m2 - -
esta separada al dormitorio)
Closet o guardarropa
incluido en el area de la Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
habitaciéon
Servicios higiénicos por habitacion
Uno privado con area
. 5m2 4 m2 3m2 3 m2 3 m2
minima
Todas las paredes revestidas
con material impermeable — 1.80 m 1.80 m 1.80m 1.80 m 1.80 m
altura de
Servicios y equipos para todas las habitaciones
Sistemas de ventilacién y/o ) ) ) ) ) )
L Obligatorio Obligatorio Obligatorio
climatizacion
Agua fria y caliente Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Sistema de comunicacion En habitacion y En habitacion y o
. . . En habitacion
telefonica bafio bafio

Fuente (MINCETUR, 2004)
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Tabla N° 14. Requisitos minimos de equipamiento

.. ) 4 3 2 1
Requisitos
Estrellas | Estrellas | Estrellas | Estrellas | Estrella
Generales
Teléfono de uso
I Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
publico
Custodia de
valores (individual
L Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
en habitacion o
caja fuerte comun)
Primeros auxilios | Obligatorio | Obligatorio | botiquin botiquin Botiquin
Internet Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
En habitaciones
Frio bar Obligatorio | Obligatorio - - -
Televisor Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio

Fuente: (MINCETUR, 2004)
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Para las categorias de 4 y 5 estrellas pueden ser brindados en el mismo local o a

través de terceros.

Tabla N° 15. Requisitos minimos de servicio

. . 5 4 2
Requisitos 3 estrellas 1 estrella
estrellas | estrellas estrellas
Generales
Limpieza diaria de
habitaciones y todos
. Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio |Obligatorio | Obligatorio
los ambientes del
hotel
Servicio de lavado y
Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
planchado (1)
Servicio de llamadas
telef6nicas,
mensajes internos y | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
contratacion de
taxis




Servicio de custodia
L Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
de equipaje
Habitaciones
Atencién en
L, Obligatorio | Obligatorio
habitacion
Cambio regular de
sibanas y toallas
L . Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio | Obligatorio
diario y cada cambio
de huésped (2)

Fuente (MINCETUR, 2004)

Servicio prestado en el hotel o a través de terceros.
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El huésped podra solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios

ambientales u otros.

2.1.6. Factor Financiero

El turismo en el Pert ha sido una de las actividades econémicas que ha venido

creciendo sostenidamente desde hace varios afios atras. Las riquezas naturales,

arqueologicas, gastronOmicas, entre otras, son parte de una amplia oferta de

atractivos que ofrece nuestro pais a visitantes de todo el mundo, y que han permitido

que diversos sectores asociados a dicha actividad se expandan (ASBANC, 2015).
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Financiero

76.99%

Banca Mdltiple

Cajas
Municipales

13.48%

Empresas
Financieras

Figura N° 5. Créditos concebidos por el sistema financiero al sector
Hoteles y Restaurantes. Diciembre 2012

Fuente: ASBANC (Asociacién de bancos del Pert), SBS (Superintendencia de banca y seguros) 2012
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De acuerdo a cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2012),
dicho sector anot6 en el 2012 una expansion del 8.85% (el subsector Hoteles avanzo
en 8.86% y el de Restaurantes en 8.83%), por debajo del 9.66% reportado el ano
anterior. Dentro de dicho sector, el subsector Restaurantes tiene un peso de 88.12%,

mientras el subsector Hoteles representa el 11.82%.

Es importante resaltar que el crecimiento del sector Alojamiento y Restaurantes ha
sido acompanado por el financiamiento otorgado por las entidades bancarias
privadas. Gracias a los créditos concedidos por la banca se han podido materializar
inversiones hoteleras y de apertura de nuevos restaurantes y expansion de cadenas de
comidas y otros establecimientos afines a dicha actividad. De acuerdo a cifras
disponibles a agosto del 2015, el saldo de los créditos entregados por la banca privada
al referido sector ascendi6 a S/. 3,154 millones, monto superior en 13.89% en
comparacién con similar mes del 2014, utilizando un tipo de cambio constante para
el calculo (ASBANC, 2015).

2.1.7. Factores politicos

Hay que buscar las ventajas competitivas (y no comparativas) que el Amazonas y
los pueblos que lo habitan tienen para ofrecer. Invertir en procesos de innovacién y
en estrategias de desarrollo econémico local y regional aprovechando los sistemas de
conocimientos tanto occidentales como indigenas representa una oportunidad sin
igual. Pero para esto se necesitan marcos legales claros que protejan los intereses
tanto de empresas como de las poblaciones indigenas, instituciones fuertes que
permitan regular las acciones de los actores y el fortalecimiento de capacidades
locales que puedan aportar a construir modelos de desarrollo econdmico sostenibles e
interculturales. Para esto se requiere de una visién y de inversiéon estratégica por

parte del Estado y el sector privado (Diario El Espectador, 2013).

Se requiere infraestructura vial, pero los fines de conservacion exigen inversion
con compensaciones sociales y ambientales, que eviten la degradacién derivada de

tales vias (Diario El Espectador, 2013).
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2.1.8. Medios de Comunicacion

La empresa lider en servicios de medios y tecnologia publicitaria acaba de publicar
“El mercado de medios de Latinoamérica”, su reporte de 2014 sobre la industria
mediatica en la region. Dicho reporte indica que la inversion publicitaria en
Latinoamérica, resulta obvio que la TV abierta acapara la mayor parte de ésta en los
paises de la region. Por ejemplo, la television abierta acapara el 66% de la inversion
publicitaria en Brasil, el 53% de la inversion publicitaria en México y el 49% de la

inversion publicitaria en Perta (US Media Consulting, 2014).

Sin embargo, so6lo el 68% de los millennials latinoamericanos dicen que ven la
television, comparado con el 75% de la Generacion X y el 72% de los babyboomers.
Resulta que un porcentaje mayor de millennials en Latinoamérica donde el 74% se
conectan al internet, por ejemplo, el 69% de Generacién X se conectan al internet y el
72% de los babyboomers lo hacen. Mas alld de su preferencia por internet, los
millennials pasan un promedio de 7 horas al dia online, la misma cantidad de tiempo
que los millennials en Norteamérica pasan en el internet cada dia (US Media

Consulting, 2015).

“La inversion publicitaria para Latinoamérica, donde proyecté un crecimiento de
casi un 13% en inversion publicitaria para Latinoamérica en el afio 2014: més del
doble proyectado para Norteamérica y Europa Occidental” (US Media Consulting,

2014).

Tabla N° 16. La inversion publicitaria en Latinoamérica

2013 2014

Latinoamérica 9,5% 12,7%
Norteamérica 1,5% 5,5%

Europa Occidental -0,8% | 5,7%

Europa Central y del Este 7,0% | 10,5%
Asia — Pacifico 6,3% 8,7%

Medio Oriente, Africa del Norte | 2,8% 6,3%
El resto del mundo 9,3% 10%

Fuente: (US Media Consulting, 2014)
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Por el cual, a la hora de ponderar la inversion en los medios sociales, cabe notar
que de ese 88% de millennials latinoamericanos con perfiles en redes, casi todos
(93%) estan en Facebook. Las redes sociales influyen mas en las decisiones de
compra de los millennials que en otros grupos etarios. Y al trazar el plan de
mercadotecnia mediante redes sociales, las agencias y anunciantes deben tomar en
cuenta que los millennials tienden a esperar ciertos beneficios especificos de las
marcas: el 69% quieren promociones y el 45% quieren actividades (US Media

Consulting, 2015).

2.1.9. Empresa

Hotel Meflo - Chachapoyas es una empresa que presta servicios de hospedaje a
turistas nacionales e internacionales que visitan la ciudad y sus principales atractivos

turisticos desde el 7 de Julio del 2014.

Tabla N° 17. Servicios de Meflo Hotel

Servicios Detalle
e Habitaciones equipadas con bano privado, agua
caliente, TV cable, Wi-Fi.
o e Room Service
Alojamiento ) o
e Almacenamiento de equipaje
e Parking Car
e 02 Unidades Moviles a disposicion del huésped.
Comida gourmet, platos de cocina regional nacional e
Restaurant . . . .
internacional a solicitud del cliente.
Se agenda reuniones segin el requerimiento del
Salon de cliente/organizacion.
Eventos Cuenta con ekran, internet, canon multimedia
Servicio de Coffee break y apoyo permanente.
Casino Una sala de juegos (Tragamonedas)

Fuente: Elaboracion propia


http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/05/los-10-mercados-de-mayor-crecimiento-ene-latinoamerica/?lang=es
http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/05/los-10-mercados-de-mayor-crecimiento-ene-latinoamerica/?lang=es
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- Alojamiento
Las habitaciones del hotel tienen un piso alfombrado y cuenta con dos mesas de

noche, una mesa de desayuno y un armario grande.

- Instalaciones
En cuanto a las instalaciones del hotel, ésta consta de 3 pisos una azotea. En el
primer piso se encuentra el restaurante, el comedor y la recepcion, en el segundo
piso se encuentran 14 habitaciones (entre ellas simples, dobles, triples y suites).

En el tercer piso consta las12 habitaciones restantes

- Politicas del Hotel:

Check — In después de la 1:00 pm
Check — Out antes de la 12:30 pm

Meflo Hotel se encuentra ubicada en la ciudad de Chachapoyas,
aproximadamente a 3 cuadras de la plaza de Armas. La direccién completa es Jirén
Salamanca N°© 1176. La estructura del edificio es de tipo moderna con rasgos

coloniales en su exterior y su interior adecuado con un diseiio moderno.

A unas pocas cuadras del hotel, estan ubicadas La Catedral y algunas casonas.

También existen museos y monumentos construidos en homenaje a hechos.
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Figura N° 6. Mapa de ubicacion

Fuente: Meflo Hotel pagina web.

2.1.10. Proveedores

Servicios ADJ brinda a la empresa bebidas alcohdlicas como cervezas, licores,
vinos. También bebidas sin alcohol como agua, jugos, refrescos, café, agua
embotellada, jugos y néctares envasados, refrescos y bebidas energéticas. Como esta
ubicada en el centro de la ciudad de Chachapoyas, los pedidos se realizan cada 15 dias
aproximadamente, y estas varian de acuerdo con los eventos y la cantidad de
huéspedes. Los equipos de limpieza son comprados esporadicamente a través de este

mismo proveedor.

El mobiliario adquirido en Pedro Ruiz, distrito de Bongara, Chachapoyas. Muebles
Lovato son los proveedores de camas, mesas de noche, sillas, entre otros. La compra
de los muebles se realizé una sola vez, donde el encargado del proyecto del Hotel,

selecciond y corroboro6 la cantidad de muebles requeridos.

Para el servicio del restaurante, el senior Ernesto Salazar, desde el mercado central
de Chachapoyas, selecciona y envia: verduras, lacteos, fruta fresca, entre otros
alimentos. Las compras se realizan diariamente, la realiza el jefe de cocina y su

ayudante.
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Otros proveedores como Movistar en el servicio de telefonia, internet y Tv cable.
Los equipos de oficina como: computadoras y teléfonos celulares se adquieren de
Amazonas Store, son ubicados y asignados a la administradora y a los diferentes jefes

de las areas.

2.1.11. Competidores

Meflo Hotel esta ubicado en el centro de la ciudad y en la zona existen hoteles

cercanos y de diferentes categorias aunque ofrecen servicios similares.

Para determinar la competencia para la empresa se consider6 la categoria de tres
estrellas, ya que la empresa debe considerar el tipo de oferta que ofrecen los hoteles

en el mercado del alojamiento porque ésta se ubica en el mismo mercado.

e Hotel Villa de Paris

HOTEL

Oy f//, 7

CHACHAP OY A S

Figura N° 7. Logo de Portada de Villa Paris

Fuente: Amazon Expedition Agencia de Viaje

- Ubicacién: Jr. Dos de Mayo Cuadra 15.
Instalaciones: Tipo rustico elegante
Servicios bésicos: Restaurant, Bar, Internet, T.V., estacionamiento, auditorio,

piscina y juegos de nifios, lavanderia.

- Politica de la empresa:
Check — In después de la 2:00 pm
Check — Out antes de la 12:00 pm

Variacion de precio: Se incrementan 20% del 22 de Julio al 31 de Julio. Y en 10%

en semana Santa y 10% del 1 al agosto 15 de agosto.
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e la Xalcaﬁi ;
oll
L3 Xalca
Hotel

Figura N° 8. Logo de portada de La Xalca Hotel

Fuente: Amazon Expedition Agencia de Viaje

- Ubicacién: Jr. Grau #940 a tres cuadras de la Plaza de Armas
Instalaciones: Infraestructura colonial y detalles de la region Amazonense
Servicios basicos: Agua caliente, TV cable, Wi-Fi, servicio de despertador, Room
Service, estacionamiento privado, caja de seguridad, desayuno buffet en

temporada alta.

- Politica de la empresa:
Check — In después de la 6:00 pm
Check — Out antes de la 2:00 pm. Sin recargo hasta las 06.00 pm. Sujeto a

disponibilidad, previa consulta en la recepcion del hotel

Variacién de precio: Semana Turistica del 30 de mayo al 10 de junio, Semana
Santa, Fiestas Patrias del 25 al 31 de Julio, Fiesta Patronal de la —Virgen Asuntal

del o1 al 15 de agosto, Fiestas Navidenas y de Fin de Ano.
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¢ Hotel Vilaya

Figura N° 9. Logo de portada Hotel Vilaya

Fuente: Amazon Expedition Agencia de Viaje

- Ubicacion: Jr. Ayacucho No 734 a una cuadra y media de la Plaza de Armas
Instalaciones: Estilo colonial
Servicios basicos: Habitaciones, agua Caliente, TV cable, estacionamiento,

lavanderia, caja de Seguridad, movilidad, cafeteria — bar, Internet — Wi Fi.

e (Casa Vieja

Figura N° 10. Logo de Casa Vieja

Fuente: Amazon Expedition Agencia de Viaje

- Ubicacion: Jr. Chincha alta N° 569
Instalaciones: Estilo colonial y habitaciones modernas
Servicios basicos: Guarda-equipaje, Zona TV, Internet — WiFi, Room Service, Caja
Fuerte, alquiler de coches, servicio de traslado, restaurant, sala de reuniones,

casino.
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- Politica de la empresa:
Check — In después de la 2:00 pm

Check — Out antes de la 12:00 pm

2.1.12. Clientes

La cantidad de clientes de Hotel Meflo varian de acuerdo a la situacién
estacional, entre los meses de Enero a Marzo y en Julio a Agosto, es donde hay un
desplazamiento mayor de clientes que deciden hacer turismo y viajar. Por ende en
esas temporadas se puede identificar claramente el perfil de un tipo de cliente. Este
normalmente viaja motivado por la basqueda de experiencias al lado de personas
cercanas, sea la familia completa o solo la pareja. Buscan principalmente

comodidad, buen servicio y sobretodo buen precio.

Otro comportamiento de variabilidad en la cantidad de clientes es el tipo de
actividad que van a realizar en la cuidad o cerca de ella. Ademéas de turistas, llegan

clientes que van a acudir a eventos y a reuniones importantes.

Ademés de las caracteristicas de comportamiento, los clientes que recibe el hotel
los podemos agrupar por su procedencia. Segin el (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2015) aproximadamente el 30% de los huéspedes que recibe Amazonas
son de Lima Metropolitana y Callao y en Lambayeque con 34.5%.

Segun los datos obtenidos por la administradora general de Meflo Hotel, alrededor

de 40 a 70 personas llega alojarse en la empresa.

2.2. Definiciéon de términos basicos

2.2.1.Marketing en el sector turistico:

(Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores, 2011, pag. 9) afirman que:

En el sector turistico se cree a menudo y sin dudarlo que el marketing y las ventas
son lo mismo. Los directores de ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas y
los invitan a los restaurantes, tiendas y bares del hotel. Por eso, el departamento de
ventas es muy visible, mientras que la mayoria de las areas no promocionales del

departamento de marketing trabajan a puerta cerrada, En realidad, la venta y la
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publicidad son solo dos de las funciones del marketing y, a menudo, no las mas
importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento de
comunicacion del mix de marketing. Otros elementos son el producto, el precio y la
distribuciéon. El marketing también incluye la investigacion, los sistemas de

informacion y la planificacion.

2.2.1.1. Importancias del marketing

Kotler, et al. (2011) considera que el sector turistico es una de las principales
industrias mundiales. Asimismo, es una de las actividades econOmicas mas
importantes en paises como México, Chile, argentina o Brasil, entre otros de América

latina (pp.10-11).

2.2.1.2. Marketing turistico

Kotler et al. (2011) afirma que los dos principales sectores que comprenden las
actividades que llamamos turismo son la hosteleria y los viajes. Por eso, el éxito en el
marketing de hosteleria depende mucho del sector de viajes en su conjunto. Por
ejemplo, muchos clientes de hoteles y de complejos turisticos compran paquetes que
han disenado los mayoristas y que se venden a través de las agencias de viajes. Esto

requiere coordinar el precio, la promocion y la oferta de estos paquetes (p.11).

Hay pocos sectores que sean tan interdependientes como los de viajes y hosteleria.
Esta interdependencia aumenta en complejidad. El sector de viajes va requerir
profesionales de marketing que comprendan la globalidad y que puedan responder a
las necesidades cambiantes de los consumidores mediante estrategias creativas

basadas en unos conocimientos de marketing solidos (Kotler et al., 2011, pag. 12).

2.2.1.3. Comprension del mercado y de las necesidades del cliente

a) Valor para el cliente y satisfaccion:

Kotler et al. (2011) afirma que:
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El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que el consumidor
obtiene mediante el uso o posesion del producto y los costes para obtener dicho
producto. Algunos hoteles aportan valor al alojamiento nocturno ofreciendo un
desayuno continental gratuito. Uno de los mayores retos de la gestion es aumentar el
valor de su producto para su mercado objetivo. Las expectativas del cliente se basan
en las experiencias de compras pasadas, las opiniones de amigos y la informacion y

promesas de los profesionales del marketing y de los competidores (p.16).

Asimismo Kotler et al. (2011) considera que en la industria turistica es facil
generar altas expectativas porque los visitantes no seran capaces de juzgar el
producto hasta después de que este sea consumido. Debemos entender como crear

valor para nuestro mercado y comunicarselo a nuestros clientes actuales y potenciales

(pp.16-17).

b) Intercambios y relaciones:

El marketing se produce cuando la gente decide satisfacer las necesidades y
deseos mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener un
objeto deseado de una persona ofreciendo algo a cambio, el cual, a su vez se busca
crear fuertes relaciones proporcionando, de forma consistente, un valor superior al

cliente con el fin de obtener clientes muy satisfechos (Kotler et al., 2011).

¢) Mercados:

Kotler et al. (2011) considera que:

“Un mercado es el conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que se puede
satisfacer mediante relaciones de intercambio” (p.19).

d) Orientacion de la direccion de marketing:

e Enfoque de ventas
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Cuando se enfoca en las ventas, el fin es realizar cualquier tipo de venta sin la
necesidad de preocuparse de la satisfaccion ni de la relacion que se pueda mantener
a futuro con el cliente con el fin de tratar dar salida o vender de lo que se tiene
actualmente, y a la vez ya sea por el exceso de capacidad, de tal forma se pueda

obtener una mayor contribuciéon econémica (Kotler et al., 2011).

e Enfoque de marketing social:

Kotler et al. (2011) “Sostiene que la empresa debe determinar las necesidades,
deseos e intereses de los mercados objetivos, y ofrecer la satisfaccion deseada de

manera mas eficaz y eficiente que los competidores” (p.23).

Por el cual el enfoque es adecuado para los posibles conflictos medioambientales,
recortes de recursos, crecimiento rapido de la poblacion, inflacion mundial y
servicios sociales desatendidos que se pueden generar a futuro entre lo que el
consumidor desea a corto plazo y las necesidades sociales a largo plazo (Kotler et al.,

2011).

Segtin Kotler et al. (2011) “Las cadenas de hoteles han establecido plantas de no
fumadores y secciones de no fumadores en sus restaurantes, tal como lo impone la

ley en numerosos paises europeos” (p.24).

El sector hotelero ha sido advertido de muchas acciones ecologicas que se pueden
llevar a cabo. Entre ellas se encuentran la retirada de productos de desperdicio,
como los plésticos, el cristal y el metal de los vertidos; la reduccién de componentes
quimicos y la ampliacion de la vida de los productos y maquinaria. Por eso, si la
empresa es consciente del medio ambiente, puede tener una publicidad positiva y

reducir los costes (Kotler et al., 2011).

2.2.2. Definicion de Turismo

El turismo ha evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad. Hay

principalmente tres factores que han generado cambios en el sistema turistico.
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Primero, una vision social del mundo y del comportamiento del ser humano en su
entorno, factor que estd mas que todo relacionado con el sociol6gico y lo natural.
Segundo, la evolucion de los medios de transporte y gracias también a las nuevas
tecnologias. Tercero, el surgimiento de nuevos medios de comunicacion y de la

tecnologia como motor de cambio (Bonilla, 2013, pag. 33).

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el
movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de
residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas;
residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las

cuales algunas implican un gasto turistico (OMT, 2015).

2.2.2.1. Criterios fundamentales

Segin (MEF, 2011) senala que los tres criterios fundamentales que parecen

suficientes para distinguir a los visitantes de otros viajeros son los siguientes:

Turista (Visitantes que pernoctan)

"Es un visitante que permanece una noche por lo menos en un medio de alojamiento
colectivo o privado en el pais visitado". Dentro de este tipo de visitantes tenemos: no
residentes, es decir, extranjeros; miembros de la tripulacién de barcos o aviones
extranjeros en reparacion o que hacen escala en el pais y que utilizan los medios de
alojamiento del pais (no residentes); nacionales residentes en el extranjero (MEF,

2011).

Visitantes del dia o excursionista

"Es un visitante que no pernocta en un medio de alojamiento colectivo o privado del
pais visitado". Esta definicion incluye a los pasajeros en crucero, que son las personas
que llegan a un pais a bordo de un buque de crucero y que vuelven cada noche a
bordo de su buque para pernoctar, aunque éste permanezca en el puerto durante

varios dias (MEF, 2011).


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico
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Formas de turismo:

Segun MEF (2011) senala que:

o Turismo interno: los residentes del pais dado que viajan Gnicamente dentro de
este mismo pais.
o Turismo receptor: realizan los no residentes que viajan dentro del pais dado.

o Turismo emisor: los residentes del pais dado que viajan a otro pais.

Estas 3 formas basicas de turismo pueden combinarse de diversas maneras

produciendo entonces las siguientes categorias de turismo:

o Turismo interior: incluye el turismo interno y el turismo receptor.
o Turismo nacional: incluye el turismo interno y el turismo emisor;

o Turismo Internacional: se compone del turismo receptor y turismo emisor.

Visitantes internos

Segin MEF (2011) sefiala que:
A efectos estadisticos, la expresion "visitante interno" designa a "toda persona que
reside en un pais y que viaja, por una duracidén no superior a 12 meses, a un lugar
dentro del pais, pero distinto al de su entorno habitual, y cuyo motivo principal de la
visita no es el de ejercer una actividad que se remunere en el lugar visitado". Los
visitantes internos incluyen:

o Turistas (visitantes que pernoctan una noche por lo menos)

o Visitantes del dia o excursionistas (visitantes que no pernoctan en el lugar

visitado)

2.2.3. Origen y destino del viaje

Segun (MEF, 2011) senala que en el turismo receptor, es preferible la clasificacion de

los visitantes por pais de residencia a la clasificaciéon por nacionalidad.
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2.2.4. El gasto turistico

2.2.4.1. Gastos de los visitantes

Segian MEF (2011) senala que:
Incluye los gastos en bienes y servicios consumidos por los visitantes o por cuenta

de un visitante por y durante sus viajes y estancia en el lugar de destino.

2.2.4.2. Pagos por turismo internacional

Segun MEF (2011) senala que:
En turismo internacional, el gasto del visitante es un ingreso para el pais receptor y

un gasto para el pais emisor.

2.2.4.3. Ingreso en divisas por turismo receptor

Segin MEF (2011) sefiala que:

Los ingresos por turismo internacional se definen como "los gastos efectuados en
el pais de acogida por los visitantes internacionales, incluido el pago de sus
transportes internacionales a las compaifiias nacionales de transporte. Deberian
incluir igualmente todo pago hecho por adelantado por bienes/servicios recibidos en

el pais de destino.

2.2.4.4. Gasto en divisas por turismo emisor

Segin MEF (2011) sefiala que:

Los gastos por turismo internacional se definen como "los gastos efectuados en el
extranjero por los visitantes con destino a otros paises, incluido el pago de sus
transportes internacionales a las compaifiias de transporte extranjeras. En principio,
esta partida deberia incluir igualmente los gastos de los residentes que viajan al
extranjero como visitantes del dia (excursionistas), excepto cuando estos gastos sean

tan importantes que justifiquen una clasificacién por separado.
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2.2.5. Actividad turistica

El turismo es una actividad multisectorial muy compleja que genera, directa e
indirectamente, una serie de beneficios a los distintos niveles de la sociedad.

Dada sus maultiples implicancias, el turismo es considerado un fen6meno propio
de la sociedad actual. Por ejemplo, posee caracter social, dado que esta dirigido a
satisfacer las necesidades de las personas. También tiene naturaleza econémica, y a
que es capaz de generar divisas al pais receptor de los flujos turisticos; politica
porque responde a los lineamientos y planes de desarrollo de los sistemas de
gobierno; cultural, porque permite conocer la vida e idiosincrasia de personas de
diferentes realidades geograficas y educativa, en tanto que puede ser un medio de

formacion personal e intelectual (INU, 2006).

2.2.6. Mercado turistico

Segun (INU, 2006)) afirma que:

Es el lugar donde confluyen, por un lado, la oferta de productos y servicios
turisticos y, por el otro, la demanda de los mismos productos y servicios turisticos.
El mercado turistico se encuentra conformado por:

- La oferta turistica.

- La demanda turistica.

- Los operadores turisticos

2.2.6.1. La oferta turistica

La oferta turistica es el conjunto de elementos que conforman el producto
turistico al que se le anade el desarrollo de un adecuado programa de promocion
orientado a los posibles consumidores, un programa de distribucién del producto
turistico manejado por los operadores turisticos y el establecimiento de un precio

adecuado a las caracteristicas del mercado (INU, 2006).

La oferta esta desarrolla da principalmente por el sector privado con el apoyo

del sector publico especificamente en la identificacion de los recursos, la evaluacion
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de los mismos, el desarrollo de la infraestructura necesaria, la promociéon en los

mercados de interés, la normatividad y la capacitacion (INU, 2006).

El producto turistico:

Los recursos turisticos, los atractivos turisticos, la planta turistica, los servicios

complementarios, los medios de transporte y la infraestructura basica (INU, 2006).

a) Los recursos turisticos
El inventario de recursos turisticos constituye un registro y un estado integrado
de todos los elementos que por sus cualidades naturales y/o culturales, pueden

constituir una motivacién para el turista (INU, 2006).

b) Los atractivos turisticos

Son todos los recursos turisticos que cuentan con las condiciones necesarias
para ser visitados y disfrutados por el turista, es decir, que cuentan con planta
turistica, medios de transporte, servicios complementarios e infraestructura basica
(INU, 2006).

c¢) La planta turistica
Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas que prestan

servicio al turismo y fueron creados para este fin (INU, 2006).

2.2.6.2. La demanda turistica

Segun INU (2006) afirma que:
La demanda la constituyen los visitantes que desean acceder a los diversos
servicios que conforman la actividad turistica. La demanda turistica, como en todo

mercado, se divide en:

- Demanda turistica potencial: Es aquel grupo de personas que tiene Todas las
caracteristicas necesarias para consumir o comprar un servicio o producto
turistico, pero ain no lo han consumido.

- Demanda turistica actual o real: Es aquel grupo de personas que consumen o
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compran un servicio o producto turistico.

Clasificacion de la actividad turistica

Segun INU (2006) afirma que:

a) Segun el tipo de desplazamiento
Esta clasificacion responde a la ubicacion geografica del destino visitado y lugar

de residencia del visitante.

o Turismo receptivo o receptor: realizan los extranjeros o no residentes, de un pais
determinado a otro denominado destino. Desde El punto de vista econémico su
desarrollo repercute directamente en la inversion, el empleo y la generacién de

divisas para nuestro pais.

o Turismo interno o doméstico. Es el que realizan los residentes de un pais al
interior del mismo. Esta clasificacion se encuadra dentro del campo de accion

del turismo educativo.

o Turismo emisor. Es el que realizan los nacionales o residentes de nuestro pais al
visitar paises extranjeros. El turismo emisor comprende las actividades de un

visitante fuera del pais de referencia.

b) Segun la modalidad:
Segun INU (2006) afirma que:

o Turismo convencional:

Es la practica organizada y tradicional de desarrollar turismo. Los programas
son predeterminados por una agencia de viajes y turismo y los servicios integrales
como el alojamiento, el transporte, la alimentacion y excursiones son

convencionales.

o Turismo no convencional:
Se le denomina a la practica no tradicional del turismo y tiene un caracter

especializado. Por ejemplo, las caminatas, el canotaje, la observacion de la
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naturaleza y las visitas que necesiten de accesos y servicios no convencionales.

Entre estas actividades tenemos:

Turismo de aventura: que abarca, a su vez, las siguientes clases:

o Turismo de aventura suave o soft: actividades de un nivel basico y aprovecha
normalmente los recursos fisico-recreacionales.
Turismo de aventura fuerte o hard: desarrollado por personas que conocen a
profundidad estas actividades.

o Turismo de naturaleza: se desarrolla en zonas naturales. Existen las de interés
especifico y las que buscan beneficios personales de la relacion con el entorno

natural.

2.2.6.3. Los operadores turisticos:

INU (2006) afirma que:

Las Agencias de Viajes son el canal mas clasico de comercializacion y de
operacion turistica cuya funcion principal es la intermediacion permitiendo acercar
la oferta a la demanda. Estas realizan otras funciones como la venta de boletos
aéreos, ferroviarios y terrestres, informacion y asesoramiento al cliente, hasta la
organizacion de todo tipo de actividad relacionada con el sector de los viajes y

turismo el resultado de esta organizacion se le denomina paquetes turisticos.

2.2.7. Promocion turistica

A través de la promocion turistica que busca informar, persuadir e influir en el
cliente, para que éste decida visitar un pais, una region o un destino turistico
determinado. Para ello se desarrollan una serie de actividades, tales como la
planificacion, la gestion administrativa, la educaciéon y capacitacion turistica, el

marketing, entre otras (INU, 2006).

En nuestro pais el ente oficial de promocion turistica a nivel nacional e
internacional, es PROMPERU - Comisién de Promocién del Perd. PROMPERU tiene
por objeto promover, dirigir, evaluar y ejecutar las politicas y estrategias de

promocion del turismo interno y del turismo receptivo, asi como promover y
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difundir la imagen del Perti en materia de Promocion turistica en conformidad con

la politica y objetivos sectoriales (INU, 2006).

2.2.8. Impacto del turismo

Se afirma que la industria turistica es muy compleja, no so6lo por la gran cantidad
de elementos que la componen, sino porque involucra a distintos sectores
economicos en su desarrollo. Asi, su condicion de producto de “exportacién” acarrea
una serie de beneficios y rentas al pais receptor, entre ellas la creacién de empleo, la
entrada de divisas que ayudan a equilibrar la balanza de pagos, el aumento de los

ingresos publicos y el fomento de la actividad empresarial (INU, 2006).

2.2.9. Impacto socio cultural

La calidad de la experiencia turistica depende no sblo de las atracciones
principales ofrecidas en el destino, sino también de la infraestructura y los servicios
disponibles. En ese sentido, el turismo busca incentivar y colaborar con las mejoras
de servicios e infraestructura en las que se desarrolla, especialmente, los de tipo

sanitario (INU, 2006).

Por otro lado, el turismo suele estimular el interés de los residentes por la
propia cultura, sus tradiciones, costumbres y patrimonio histérico. Este despertar
cultural puede constituir una experiencia positiva para los residentes que toman
conciencia del valor historico y cultural de su patrimonio; y a la vez, es un factor que
acelera cambios sociales positivos para la comunidad y la buasqueda del

mejoramiento de la calidad de vida (INU, 2006).

2.2.10.Impacto medio-ambiental

Segan (INU, 2006)afirma que:

Los problemas de contaminacion, depredacion, deforestacion, que a veces, genera
el turismo han dado lugar a la formulacion de medidas de conservacion y
mejoramiento de la calidad ambiental. En ese sentido, el turismo puede y debe

contribuir con la revalorizacion del entorno natural de las zonas en las que
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desarrolla su actividad, pues un entorno bien preservado ayuda a elevar la calidad de

la actividad turistica y a dinamizar la economia local y nacional.

El sector turismo busca respetar y difundir las normas de proteccion y
conservacion del medio ambiente que contrarresten los posibles impactos negativos

que pudiera generar la actividad turistica.

2.2.11. Actividad turistica en la regién Amazonas

- Cultura viva

Segin (DIRCETUR Amazonas) afirma que:

En el centro y sur de Amazonas viven diversas poblaciones con un anclaje histérico
muy rico. Sus pobladores son herederos y portadores de un camulo de
manifestaciones culturales que se transmiten, mantienen e innovan a través de las

generaciones.

La diversidad cultural se estd empezando a considerar como un recurso activo y
positivo importante de la regién amazonica, donde los pueblos representan culturas,

lenguajes, conocimiento y creencias tnicas.

- Gastronomia Local

Segtin (DIRCETUR Amazonas) afirma que:

Existe una equilibrada y diversidad de comidas tipicas de la Region. Por lo general,
existen platos y bebidas comunes que tradicionalmente se pueden degustar en las
fiestas costumbristas. Entre ellas son la cecina, el locro, cuy con papas, sopa de mote,
etc.; y entre las bebidas tradicionales, existe una variedad de licores elaborados

naturalmente con frutas regionales son el purpur, el licor de café y el licor de leche.

- Los servicios

Segin (DIRCETUR Amazonas) afirma que:
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Los servicios son un valor agregado al producto turistico ofrecido dentro del
mercado de Amazonas, marcando asi una diferenciacién clave entre destinos.
Ademas el cliente inicia su proceso de eleccion de productos o servicios similares, no
solo guiandose por el precio, sino por el “plus” o los adicionales que mas se ajusten a

Su conveniencia.

2.2.12.Potencialidades:

La Region Amazonas, lamentablemente, carece todavia de la infraestructura
necesaria para que este valioso patrimonio cultural pueda ser admirado con
comodidad por viajeros de todo el mundo. Vencer esta dificultad permitiria a la
poblaciéon local ofrecer servicios provechosos a los visitantes, favoreciendo sus

economias (INU, 2006).
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III.METODOLOGIA

3.1. Diseno de investigacion

Se identifica como una investigacion Cuantitativa y Cualitativa, ya que al ser un
Plan de Marketing es un documento de decisién gerencial, que se bas6é en la
recoleccion y el analisis de datos, confiando en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de la estadistica, entrevistas a la administradora,
supervisora y agencia de viaje, para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en la poblacion turista en la regiéon de Amazonas, interpretando las

acciones humanas y el entorno social.

El tipo de investigacion segun su finalidad fue de tipo aplicada ya que estuvo
orientada a proponer soluciones a problemas especificos que sucedian en el
mercado turistico hotelero. Y segtin su caracter fue descriptivo, lo que permitio6 asi de
esta forma conocer los factores, rasgos y caracteristicas que tuvieron una mayor

influencia en la decision de la persona al momento de elegir un hospedaje.

3.2. Area y linea de investigaciéon
Area de Ciencias Sociales, y linea de Emprendimiento e Innovacién Empresarial

con Responsabilidad Social.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion de estudio estuvo conformada por turistas nacionales e
internacionales que arribaron a la ciudad de Chachapoyas para realizar turismo en la
region, de la cual se consider6 una muestra representativa. El nimero de turistas a

encuestar se obtiene de la siguiente manera:

Tabla N° 18. Numero de turistas segin arribos por meses

Turistas Nacionales Turistas Extranjeros
Meses N° arribos Meses N° arribos
Abril 562 Abril 35
Mayo 581 Mayo 168
Junio 645 Junio 173

Promedio 596 Promedio 125

Fuente: MINCETUR (Indicadores de Ocupabilidad)
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Tabla N° 19. Descripcion de poblaciéon y muestra representativa

P hi n
Nacional 596 83% 207
Extranjeros 125 17% 44
Total 721 100% 251

Fuente: Elaboracion Propia

N: 596 turistas
n: Tamano de la muestra
p: 50% (0.50) probabilidad a favor
q: 50% (0.50) probabilidad en contra
Z: Nivel de confianza del 95% equivale al 1.96
E: Error de estimacién maximo aceptado 5%

Aplicacién de formula para muestra finita:
N= (1.96"2)*721*0.5%0.5
0.05"2%(721-1) + (1.96"2)*(0.5%0.5)

El nimero de turistas a encuestar fue de 251 a llevarse a cabo en la ciudad de

Chachapoyas.



3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla N° 20. Operacionalizaciéon de Variables

Variable

Dimensiones

Sub-dimensiones

Indicadores

Plan de Marketing para Meflo Hotel categoria Estrellas en la ciudad de Chachapoyas 2016

Demanda

Nuamero de arribos

Motivos de eleccidon

Expectativas

Actitudes

Atributos

Factores sociales

Nivel socioeconémico

Grupos de referencia

culturales
Ocupacién
Edad
Demografia - Sexq
Nacionalidad/
Departamento
PBI
Situacién de
Condiciones empleo/desempleo
Analisis del Econ6micas Comportamiento del
Entorno del movimiento
Marketing migratorio
. Tecnologia en el
Tecnologia .
servicio hotelero
Influencia de las
Politica Politicas en la
empresa
Leyesy Leyes y regulaciones
regulaciones Hoteleras
Numero de
. Competidores
Competencia Tipos de Servicios
Politicas y tarifas
Servicios
Empresa Proveedores
Clientes
Mercado Aspectos Nacionalidad del
Objetivo Geograficos /Departamento de
target
Mercado Tamafio del Numero de arribos
Objetivo Mercado del target
Problemasy Analisis de Administracion
Oportunidades problemas Recursos humanos
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Variable

Dimensiones

Sub-dimensiones

Indicadores

Analisis de
oportunidades

Atractivos turisticos

Teleférico

Objetivos y Metas
del Marketing

Objetivos de
marketing

Participacion del
mercado

Costo del Plan de
Marketing /Ventas
esperadas

Estrategias de
Marketing

Direccion
Estratégica de
Marketing

Estrategias de
segmentacion

Estrategias de
fidelizacion

Estrategias de
posicionamiento

TActicas de
Marketing

Producto/
Servicio

Reservas de
habitaciones

Medios de pago

Reservas de
Restaurante

Plaza

Agencias de Viaje

Canals de
distribucion

Promocion

Marketing
directo/indirecto

Publicidad

Péagina Web Oficial

Portales web
(Facebook, blogs,
etc.)

Precio

Tipo de Habitacion

Tipo de la plaza de la
cama

Ejecucion y
Control

Anélisis de costo

Costos de ejecucion

Flujo de caja

Fuente: Elaboracién propia

3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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La recolecciéon de datos se llevo a cabo en el departamento de Chachapoyas, donde

se realizd una entrevista verbal a la Administradora de Meflo Hotel. Entrevista a

Agencias de Turismo en la zona. Y por ultimo una Encuesta a los turistas que

recurrieron a los centros turisticos mas visitados de Chachapoyas, donde conoci6 los
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factores que tienen mayor influencia al momento de brindar los servicios de un
Hotel.

Para realizar el Focus Group se elabor6 una lista de preguntas en base a gustos y
preferencias de los turistas nacionales y extranjeros. El 19 de abril del 2015 se realiz6
el primer viaje a la ciudad de Chachapoyas, a través de la agencia Amazon
Expedition la cual se abord6 un tour hacia la Fortaleza de Kuelap y durante el

transcurso de viaje se aplicaron dichas preguntas.

El grupo de estudio la conformaban 8 turistas internacionales y 7 turistas
nacionales. El tiempo de duracion de las preguntas y respuestas en la que se aplico el

Focus Group fue de 20 minutos.

También se realizdé el mismo, 19 de abril, las encuestas pilotos a los turistas
nacionales e internacionales acerca del servicio de hospedaje. La plaza de Armas de la
ciudad, fue el lugar donde se encuestaron a los 30 turistas nacionales y extranjeros;
ya que es uno de los mayores puntos de concentraciéon debido a la ubicaciéon de los

tour operadores.

Las entrevistas y encuestas fueron realizadas durante 4 sabados y domingos del
mes de Abril del 2015. Una de ellas se entrevist6 a la Administradora Rosa Jauregui
Alva, el 18 de abril del 2015, la cual brind6 informacion acerca del funcionamiento y
servicio del hotel. La entrevista ayud6 también a identificar las principales fortalezas
y debilidades, y tener conocimiento acerca del turismo en Chachapoyas, y a la vez,
como afecta el cambio climatico para la mayor afluencia de turistas nacionales e
internacionales donde muchos de ellos cancelan sus reservas en el hotel y afectan

directamente las ventas de Meflo Hotel.

De igual manera, se realiz6 una entrevista a la supervisora Juana Torres Cruz, el 22
de Mayo del 2015, quién se encontraba realizando labores de inspeccion a los

trabajadores sobre si realizaban sus funciones correctamente.
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Las encuestas dirigidas al turista nacional e internacional fue un total de 251
encuestas, se realizaron el dia 22 y 24 de mayo, 6 y 7 de Junio, 13 y 14 de Junio del

ano 2015. Fecha de las cuales se llevaba a cabo la fiesta del Raymi Llaqta.
3.6. Técnicas de procesamiento de datos

Para poder obtener la informaciéon se realizé un levantamiento de informacién
directa con la empresa, las agencias y los turistas. Con la aplicaciébn de esta

herramienta, se prosiguio a analizar y estructurar los siguientes puntos.

e Se realiz6 un analisis del entorno del marketing, a través del estudio de la
demanda, oferta, factores culturales de la zona, condiciones econémicas, leyes
y regulaciones, administracion puablica, entre otras mas.

e FEl estudio de problemas y oportunidades como la infraestructura,
servicio de y atractivos turisticos de la region.

e Para determinar el mercado objetivo se obtuvo informacién de aspectos
geograficos para lograr describir y medir el mercado objetivo.

e Los objetivos y metas del marketing se estudiaron a partir del porcentaje
de las 4 variables: precio, producto, plaza y promocion.

e Las estrategias de marketing se enfocan en establecer estrategias de
segmentacion, fidelizacion y posicionamiento canalizadas a través del estudio
del mercado objetivo.

e Las tacticas de marketing basadas en las 4Ps: producto, plaza, promociéon
y precio, se elaboraron y propusieron a partir de la informacion recolectada
con respecto a paquetes turisticos, eventos, agencias de viaje, agencias de
publicidad y tipos de habitaciones; relacionadas directamente con la

preferencia y expectativa pura de los turistas encuestados.

Para el procesamiento de la informaciéon se utilizd el software estadistico SPSS
version 15.0 para generar el mapa de posicionamiento, mostrando cuales son los
atributos méas valorados por las personas, también utilizaremos Microsoft Office
Excel para analizar la informaciéon en base a las distribuciones de frecuencia; la

misma que es presentada en tablas y graficos.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Esta seccion comparte y describe resultados encontrados con las herramientas de
analisis que se han desarrollado, por ende, dicha informacion se convierte en parte de

del PLAN DE MARKETING que se propone en esta investigacion.

4.1. Analisis del Entorno del Marketing

4.1.1. Informacién Demografica de turistas nacionales

Tabla N° 21. Departamento de origen segin turistas nacionales

Departamento | Cantidad | Porcentaje

Amazonas 41 19%
Ancash 6 3%
Arequipa 3 1%
Cajamarca 3 1%
Junin 3 1%
La Libertad 6 3%
Lambayeque 13 6%
Lima 15 60%
San Martin 3 1%
Tarapoto 4 2%

Total general 207 100%

Fuente: Elaboracion propia

Lima conocida como una ciudad de un ritmo de vida acelerado, es por ello que
muchas personas viajan a las provincias del Perti buscando conocer nuevos lugares.

Es por ello que el 60% de los encuestados son de Lima.

Acerca del rango de edad, en la investigacion realizada, los turistas nacionales se
ubican entre 25 65 anos. Siendo 54% de sexo femenino y 46% masculino. Su estado

civil comprende un 65% solteros y otro 30% casados.

Frente a las resultados se enfatiza en la importancia de establecer servicios,
promociones y estrategias que motive y atraigan a las personas a hospedase en Meflo

Hotel. Podrian ser paquetes familiares, servicio daplex o entre otros.

4.1.2. Comportamiento de demanda de turistas nacionales

Los encuestados realizan sus viajes a través de bus interprovincial mostrando un

98%, los principales lugares de embarque son Tarapoto y Chiclayo. No debe olvidar y
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considerar que el porcentaje de personas que viajan en auto particular, puede
aumentar con el tiempo y puede ser una actitud determinante en momento y la forma

de elegir un hospedaje

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

69%

16%

T T

Vacaciones Negocios Visita a familiares Asistir a
seminarios y
conferencias

= Vacaciones
= Negocios
Visita a familiares

Figura N° 11. Principal Motivo de Viaje de las personas encuestadas en la ciudad de
Chachapoyas en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracion propia

Los motivos de eleccidon segun el estudio realidad en la ciudad de Chachapoyas,
muchos personas viajan para pasar sus vacaciones en familia, pareja o amigos.
Mostrando que un 69% de los encuestados nacionales como su principal motivo de
viaje Vacaciones debido a que Chachapoyas tiene un alto poder atractivo cultural y
natural para las personas dispuestas a realizar un viaje. Por otro lado un 16% indico
los negocios y son también atractivos para ellos asistir a seminarios o conferencias

con un 9%.
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Figura N° 12: Grado de Importancia segtn actividad a realizar segtin el turista
nacional en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracién propia

Segun el estudio realizado, los encuestados extranjeros dan mayor importancia a
su viaje por la Cultura y Paisajes de la region de Chachapoyas debido a centros
arqueologicos como la Fortaleza de Kuélap, los sarcofagos de Karajia combinados con
montafias y densos bosques.

Otros puntos de importancia para los visitantes extranjeros son conocer la ciudad,
presenciar festividades folk loricas.

Los encuestados realizan sus viajes a través de bus interprovincial mostrando un
92%, los principales lugares de embarque son Tarapoto y Chiclayo. No debemos
olvidar y considerar que el porcentaje de personas que viajan en auto particular,
puede aumentar con el tiempo y puede ser una actitud determinante en momento y la

forma de elegir un hospedaje.
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Figura N° 13. Dias de permanencia en un servicio de hospedaje segin el turista
nacional en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracion propia

Los dias de permanencia de los turistas nacionales revela que el 49% de ellos, se

queda en la ciudad de Chachapoyas al menos 3 dias.

Por lo general los espacios culturales y nacionales son las principales actividades
elegidas por los turistas nacionales. Es por ello que mucho de ellos determinan el
tiempo de su estadia con el tiempo suficiente para visitar principales atractivos como
la Fortaleza Kuelap, Catarata Gocta, Sarcofagos de Karajia, algunas lagunas y puestos

artesanales en el centro de la ciudad.
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Figura N° 14. Atributo que més valoran en un servicio de hospedaje segtn el turista

nacional en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracion propia

Los atributos que mas valoran de un servicio de hotel son la comodidad de las
habitaciones y la atencion del personal. Para entender mas a fondo el término de la
comodidad, debemos resaltar que este atributo es el resultado de miltiples esfuerzos
en el servicio de alojamiento, los cuales son la limpieza de la habitacion, los
edredones y almohadas correctas, la decoracién y el servicio del personal. Por lo tanto
el trabajo en mejorar los atributos del servicio deben ser constantemente
monitoreandose y evaludndose para asi obtener la satisfaccion del cliente y la

atraccion de clientes.
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Figura N° 15. Comodidades adicionales que esperan obtener en un servicio de

hospedaje segin el turista nacional en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracién propia

Se considera esta como un indicador de expectativas sobre el servicio de
hospedaje.

Al estar ubicado en la ciudad de Chachapoyas, el clima evoca el deseo del cliente
de tener calefaccion en la habitacion, esta es una estrategia a considerar debido a su
alto costo de implementacion, asi que como alternativa podemos considerar
alfombras o cubrecamas especiales, para mantener asi al cliente comodo frente a la

temperatura que afronta Chachapoyas en cualquier estacion del afio.

4.1.3. Factores socio culturales de turistas nacionales

Sobre el nivel econémico se alcanzé a evaluar dicha condicion gracias a preguntas

como el nivel académico, el ingreso y el gasto mensual.
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Figura N° 16. Nivel académico segun el turista nacional en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la siguiente tabla que el nivel académico de los encuestados
nacionales es de 48% con Universidad Completa y del 34% nivel Técnico. Dandonos
asi un indicador de comportamiento de la demanda al momento de obtener y pagar

por un servicio de alojamiento de hospedaje.

Tabla N° 22. Recomendaciones que considera al momento de elegir un alojamiento
segun turista nacional

Gasto Promedio Cuenta Porcentaje
Menos de 1000 soles 77 37%
De 1000 - 3000 soles 70 34%
De 3001 — 5000 soles 47 23%

De 5001 — 10000 soles 13 6%
Total general 207 100%

Fuente: Elaboracion propia

El ingreso mensual del 37% de los encuestados es menor a 1000 soles y 34% entre
1000 - 3000 soles. Esto nos muestra la predisposicion al margen de gasto y los tipos

de gustos por viajar y pagar por un alojamiento especifico.
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Figura N° 17. Gasto Promedio de presupuesto destinado por viaje

Fuente: Elaboracion propia

Mas del 30% indicaron que su gasto promedio es entre 200 y 399 soles
destinando ese presupuesto entre hospedaje, pasajes, entradas a lugares turisticos y

comidas.

Tabla N° 23. Recomendaciones que considera al momento de elegir un alojamiento
segun turista nacional

Cuenta | Porcentaje
De familiares 1 2%
De amigos 24 55%
De personas de la 9 20%
zona.
De opiniones web 10 23%
Total general 44 100%

Fuente: Elaboracién propia

Las recomendaciones son un factor determinante para escoger un producto o
servicio, puede tener un pero muy importante o no ya que va acorde a las actitudes de
los viajeros. El 55% indico que escucha las recomendaciones de sus amigos y el 20%

de personas de la zona.

Por lo tanto es muy importante trabajar en la completa satisfaccion del cliente

cuando visita Meflo Hotel, porque una de los mayores impactos que se genera en las
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personas es a través de una buena experiencia y una atencion adecuada; asi la

recomendacién provoca una sensacion mas fuerte en la persona que lo escucha.

4.1.4. Informacién Demografica del turista internacional

Tabla N° 24. Informacién demogrdafica por pais

Pais Cantidad | Porcentaje
Alemania 6 14%
Australia 2 5%

Canada 4 9%
Espana 6 14%
Francia 9 20%
Noruega 2 5%
Polonia 2 5%
Rusia 2 5%
Suiza 2 5%
USA 9 20%
Total general 44 100%

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a los encuestados extranjeros, se encontré que el 48% son Europeos,
donde Espafioles, Franceses y Alemanes visitan la ciudad de Chachapoyas como
punto turistico. Es por ello que se deben considerar procedimientos y servicios
acordes a las necesidades y exigencias de un cliente Europeo que son en su mayoria
distintas a las de un americano o un asiatico. Otros visitantes frecuentes son los
americanos con un 20% en la encuesta realizada. Y que de la misma manera sera

necesario estudiar y analizar sus preferencias ante un servicio de alojamiento.

La edad de los encuestados nos muestra que las personas que realizan actividades
de turismo en la ciudad de Chachapoyas se encuentran entre los 21 y 45 afios,
dandonos una guia de acciones a tomar desde la atencién la reserva del cliente porque
el uso de la tecnologia es mas alta y se puede llegar a través de el por este medio y
también estableciendo procesos de atencidon desde la recepcion del cliente hasta el

alojamiento del mismo.

El sexo sigue el mismo patron de comportamiento que el los turistas nacionales,
teniendo una proporciéon de 52% y 48% de mujeres y varones respectivamente. El

estado civil, hay una proporcion casi pareja entre soltero 55% y casado de 41%.
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4.1.5. Comportamiento de demanda del turista internacional
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Figura N° 18. Principal Motivo de Viaje seglin turistas internacionales
Fuente: Elaboracion propia

Segun el estudio realizado en la ciudad de Chachapoyas, muchas personas
extranjeras viajan para pasar sus vacaciones en familia, pareja o amigos. Mostrando
que un 77% de los encuestados extranjeros tienen como su principal motivo de viaje
Vacaciones. El restante indic6 que los negocios y el voluntariado son también

atractivos para ellos tomando un 33% de la muestra encuestada.
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Figura N° 19. Grado de Importancia segiin actividad a realizar segtn el turista
nacional

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el estudio realizado, los encuestados extranjeros dan mayor importancia a
su viaje por la Cultura y Paisajes de la region de Chachapoyas debido a centros
arqueolédgicos como la Fortaleza de Kuélap, los sarcéfagos de Karajia combinados con
montafias y densos bosques.

Otros puntos de importancia para los visitantes extranjeros son conocer la ciudad,

presenciar festividades folk loricas.
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Figura N° 20. Atributo que més valoran en un servicio de hospedaje segin el turista
internacional

Fuente: Elaboracion propia

Los atributos que mas valoran de un servicio de hotel son la comodidad de las
habitaciones y la atencion del personal. Para entender méas a fondo el término de la
comodidad, debemos resaltar que este atributo es el resultado de multiples esfuerzos
en el servicio de alojamiento, los cuales son la limpieza de la habitacion, los
edredones y almohadas correctas, la decoracién y el servicio del personal. Por lo tanto
el trabajo en mejorar los atributos del servicio deben ser constantemente
monitoredndose y evaludndose para asi obtener la satisfaccion del cliente y la

atraccion de clientes.
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Figura N° 21. Comodidades adicionales que esperan obtener en un servicio de
hospedaje segtn turistas nacionales

Fuente: Elaboracién propia

Se considera esta como un indicador de expectativas sobre el servicio de
hospedaje. El 34% de los encuestados esperan que en su hospedaje tenga servicio de
lavanderia, debido a que realizan largos viajes y no tienen la posibilidad de lavar su

ropa en algunos establecimientos de hospedaje.

4.1.6. Factores socio culturales
Sobre el nivel econémico se puede evaluar dicha condicién gracias a preguntas

como el nivel académico, el ingreso y el gasto mensual.

Tabla N° 25. Gasto mensual por nivel académico

Nivel Académico | Cuenta | Porcentaje
Secundaria 12 6%
Técnico 59 20%
Universidad 108 52%
Completa
Post grado 28 14%
Total general 207 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar en la siguiente tabla que el nivel académico de los encuestados
nacionales es de 52% con Universidad Completa y del 29% nivel Técnico. Dandonos
asi un indicador de comportamiento de la demando al momento de obtener y pagar

por un servicio de alojamiento de hospedaje.
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Figura N° 22. Gasto promedio en un servicio de hospedaje por destino

Fuente: Elaboracién propia

Mas del 55% indicaron que su gasto promedio es menos de 100 dolares
destinando a su hospedaje, pasajes, entradas a lugares turisticos y comidas. También
se puede observar un atractivo porcentaje de 41% que indica que para sus viajes a la
region de Chachapoyas destina entre 100 y 300 doélares.

Tomando en cuenta este tipo de comportamiento, elaborar un servicio de calidad,

puede atraer perfectamente a este tipo de clientes extranjeros.

Tabla N° 26. Recomendaciones que considera al momento de elegir un alojamiento
segun turista nacional

Cuenta |Porcentaje

De familiares 22 11%
De amigos 81 39%

De personas de la 29%

zona. 61

De opiniones web 22 11%
De nadie 21 10%
Total general 207 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Las recomendaciones son un factor determinante para escoger un producto o
servicio, puede tener un pero muy importante o no ya que va acorde a las actitudes de
los viajeros. El 39% indicé que escucha las recomendaciones de sus amigos y el 29%

de personas de la zona.

4.2. Mercado objetivo
4.2.1. Analisis y segmentacion del mercado

Para medir el mercado que posee Meflo Hotel es de suma importancia
determinar las caracteristicas de los segmentos que posee, para luego poder
dirigir estrategias de marketing adecuadas y de esta manera el Hotel pueda ofrecer
servicios que denoten calidad, precio, amabilidad y satisfacciéon; es decir que se

entregue un valor auténtico.

A continuacion se detalla algunos requisitos que el segmento de mercado debe

cumplir.

o Medible. Pueden ser en cuanto al porcentaje de turistas nacionales y
extranjeros; poder de adquisicion (media, media alta), perfiles de cada

segmento (turismo, negocios).

o Accesible. El segmento al que se intenta introducir, debe ser de forma eficaz

mediante las estrategias de marketing; principalmente via web y publicidad.

o Sustancial. Tiene que ser un segmento grande y rentable. Donde el porcentaje
maés alto que posee el hotel es de turistas nacionales, dirigiéndose a si el mayor

porcentaje de promocion; sin descuidar claramente a los turistas nacionales.

o Diferencial. El segmento turista nacional viene por motivos de turismo y
negocios y el nacional viene por turismo y voluntariado. Con estas

caracteristicas se tienen que aplicar distintas acciones de marketing.



- Definicion de segmentos

La poblacion total en Perd a finales del ano 2015 es de 31°151, 643 habitantes
segun RENIEC, de la cual los principales departamentos que visitan Chachapoyas y
buscan un servicio de hospedaje son Lima, Amazonas, Lambayeque, Arequipa y La
Libertad. Por lo tanto nuestro publico objetivo estara comprendido por las 6°136,412

personas de los principales departamentos que maés visitan la ciudad de Chachapoyas.

Tabla N° 277. Segmento de mercado de turista nacional

Caracteristicas Descripcion
GEOGRAFICAMENTE
Pais Peru
Region Costa norte y sur
Sierra y Selva Norte
La Libertad,
Provincia Lambayeque, Lima,
Arequipa, Amazonas
érea Urbana y sub urbana
DEMOGRAFICAMENTE
Edad 20 a 60 afnos
Ingreso Entre 2,000 y 7,000 soles
Ocupacion Profesional
PSICOGRAFICA
Personas organizadas y
Personalidad cuidadosas al momento de
elegir su alojamiento
Estilo de vida Vacacionista
Clase social Media y media alta.

CONDUCTUAL

Beneficios buscados

Urbanizacion, calidad,

comodidad, precio y limpieza.

Ocasion de uso

Temporada de vacaciones de

mitad y fin de afo.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 28. Segmento de mercado de turista internacional

Caracteristicas Descripcion
GEOGRAFICAMENTE
Alemania, Francia, Espana,
Pais Suiza, EE.UU., Canada,
Holanda.
éxrea Urbana v sub urbana
DEMOGRAFICAMENTE
Edad 25 a 55 anos
Gasto promedio Entre 100 y 300 dolares
., Profesional dependiente e
Ocupacion
independiente
PSICOGRAFICA
Personas que viajan en
Personalidad pareja , son organizadas 'y
cuidadosas al momento de
elegir su alojamiento
Estilo de vida Vacacionista
Clase social Media y media alta.
CONDUCTUAL

.. Ubicacion, calidad
Beneficios buscados ’ ’

comodidad, precio y limpieza.
Temporada de vacaciones de

Ocasion de uso

mitad y fin de afio.

Fuente: Elaboracién propia

4.3. Problemas y Oportunidades
4.3.1. Problemas.

Los principales problemas que la empresa pueda enfrentar son los factores
externos que no se pueden controlar, tales como la inflacion la cual tiene incremento
sobre los precios, provocando una menor disposicion a realizar viajes al interior del
pais.

Otro problema que se presenta son los fendmenos naturales, como el fenomeno del

Nifio, Deslizamientos de tierra en las carreteras, lluvias intensas, entre otros. Todo
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ello detiene a las personas para planificar su viaje y hospedaje con la tranquilidad y

seguridad que necesita.

En la ciudad de Chachapoyas, existe un gran niimero de competidores, algunas de
ellas ya estan posicionadas en el mercado, asi como otras que se estan iniciando en el
mismo rubro; lo cual origina que los clientes tengan el poder de decisién de compra

del servicio de hospedaje.

4.3.2. Oportunidades

Como oportunidad para las empresas en Chachapoyas, se puede encontrar que el
PBI en el afio 2015 creci6 3.26%, permitiendo mayor movimiento en la compra de

servicios.

Otra oportunidad es la gran variedad de atractivos turisticos en Chachapoyas y la
promociéon que esti teniendo ultimamente como otra gran alternativa de visita a
parte Cuzco. Lugares con mucha historia y naturaleza innata como la Fortaleza de
Kuelap, los Sarcéfagos de Karajia, la Catarata Gocta entre otros. Ser conocida como
una atracciéon importante conlleva a que mas personas visiten y tengan la necesidad

de un servicio de hospedaje.



Tabla N° 29. Andlisis FODA

FODA CRUZADO

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Cuenta con una infraestructura D1 | Falta de personal capacitado
moderna.

F2 |Pertenece auna cadena hotelera.

D2 | Escasa promocion

F3 | Ubicacion céntrica.

D3 Dificultades en la direccién de los

duenos.
F4 |Precios accesibles D4 g;girifsproveedores y contactos
F5 | Estabilidad financiera D5 Eilctefiec}'i experiencia en el mercado
OPORTUNIDADES

01

Gran variedad de atractivos
turisticos.

O2

Aumento de las llegadas
internacionales

03

El crecimiento del interés
sociocultural del turista.

04

Btsqueda de nuevas
experiencias por parte de la
demanda.

Os5

Auge del turismo gastrondémico.

06

Multitud de canales
distribucion (tour operadores
extranjeros y nacionales)

07

Aparicion de nuevas tecnologias
para el uso de reservas y control
de insumos

» Lograr satisfacer las necesidades que
tengan los clientes durante todo el proceso
de su estadia. (F2, 02)

« Establecer un precio que el cliente esté
conforme a pagar de acuerdo a la calidad
del servicio brindada (F4,04)

« Entregar vales de descuento a las
personas, para poder acceder al servicio en
temporadas, grupos o proyectos a un mejor
precio. (F5, 06)

« Participar en las redes sociales como
Facebook e Instagram, para establecer
una relacion mas estrecha con los
clientes. (D4, 06)

- Contactar agencias de turismo
receptivo, para que los visitantes
extranjeros puedan llegar a reservar y
hospedarse en Melflo Hotel. (D5, 06)
« Reforzar sistemas de reserva en la
pagina web oficial del Hotel (D2, O7)

18



AMENAZAS

A1

Desastres naturales que
impidan acceso y
desplazamiento del turista en la
ciudad

A2

Mala reputacion del pais

Preferencia por los backpackers
cuando proyectan una estadia
mayor a 4 dias.

Otros destinos y paises
competidores.

Inseguridad ciudadana

A6

Aparicion de nuevos
competidores con precios mas
atractivos y/o infraestructuras
mas modernas.

« Ofrecer ofertas y promociones a los
visitantes, como San Valentin, Fiestas
Patrias, Vacaciones de medio y fin de afio
(Agosto y Diciembre), Navidad y Fiestas
Locales. (F5,A3)

« Realizar capacitaciones constantes al
personal, en temas de atencion y solucion
de problemas del cliente, buscando
formar una actitud favorable en su
desempeiio laboral. (D1, A6)

Fuente: Elaboracién propia

8
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4.4. Objetivos y Metas del Marketing

4.4.1. Objetivo General

Cimentar un ambiente comodo a fin de constituir la cadena hotelera lider en la ciudad
de Chachapoyas para el afio 2020 en la prestacion de servicios de alojamiento para
satisfacer plenamente las necesidades de los clientes que visitan Chachapoyas y sus

atractivos turisticos y que se hospedan en el Meflo Hotel.

4.4.1.1. Sobre el servicio

e Participacion de mercado

Objetivo: Alcanzar un importante posicionamiento para la empresa en el servicio de
hospedaje.

Meta: Incrementar la participacion de mercado a un 5% de sus servicios, fijandose

alcanzar un servicio de calidad en la ciudad de Chachapoyas.

e Fidelizacion del cliente

Objetivo: Lograr la satisfaccion del cliente, para que pueda tener una impresion
buena de la ciudad que visito y se aloj6. Logrando con esto su recomendacion o
disposicion de volver alojarse en el hotel.

Meta: Establecer una cartera de clientes rentables, analizando su procedencia,

temporada y tipo de servicio.

e Satisfaccion del cliente

Objetivo: Ofrecer servicios de calidad con el objetivo de cumplir con las expectativas
del cliente.

Meta: Lograr la satisfacciobn completa del cliente, para que este nos pueda

recomendar a amigos, familia, colegas entre otros.

4.4.1.2 Sobre el precio
Objetivo: Establecer un precio de acuerdo al ptblico objetivo establecido.

Meta: Ofrecer precios que sean aceptados por los clientes acorde con el servicio
brindado.
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4.4.1.3. Sobre la plaza
Objetivo: Participar activamente de los puntos de reserva online, tales como
buscadores y pagina web Oficial.

Meta: Lograr distinguirlos de los competidores ya establecidos en el mercado online.

4.4.1.4 Sobre la promocion
Objetivo: Posicionarse en la mente del pablico objetivo.
Meta: Posicionar la marca en el mercado, para lograr ser la primera opcion de

visitantes que llegan a la ciudad de Chachapoyas.

Meflo Hotel debe determinar sus objetivos en plazos diferentes para su adecuado

funcionamiento, segin ello aplicar las estrategias correspondientes.

4.5. Estrategias de Marketing

“El programa de marketing establece relaciones con los clientes al transformar la
estrategia de marketing en acciones; consiste en la mezcla de marketing de la
empresa, es decir, en el conjunto de herramientas que la compania utiliza para aplicar

su estrategia de marketing” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 12).

En la siguiente seccion se detallan las estrategias de marketing orientadas a lograr

los objetivos propuestos anteriormente.

Segtn (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) indican que:

4.5.1. Estrategias para el servicio

Estrategias de participacion de mercado:

e Posicionar a la empresa como una de las mejores en Chachapoyas, en el
servicio de hospedaje.

e Lograr satisfacer las necesidades que tengan los clientes durante todo el
proceso de su estadia.

e Lograr ser la primera opcion de hospedaje para los visitantes en la ciudad de

Chachapoyas.
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Estrategias de fidelizacion del cliente:

e Desarrollar y mantener un alto nivel de calidad de servicio, enfocarse en la

atencion, requerimientos y demas necesidades del huésped.

e Ofrecer ofertas y promociones a los visitantes, como San Valentin, Fiestas
Patrias, Vacaciones de medio y fin de afio (Agosto y Diciembre), Navidad y

Fiestas Locales.

Estrategias de satisfaccion al cliente

e Realizar capacitaciones constantes al personal, en temas de atencion y solucion
de problemas del cliente, buscando formar una actitud favorable en su

desempefio laboral.

e Permitir al cliente expresar sus necesidades de hospedaje, permitiendo la
adicion de camas en relacion a la cantidad de personas, servicio de desayunos,

menus y entre otros.

4.5.2. Estrategias para el precio

e Establecer un precio que el cliente esté conforme a pagar de acuerdo a la

calidad del servicio brindada.

e Entregar vales de descuento a las personas, para poder acceder al servicio en

temporadas, grupos o proyectos a un mejor precio.

4.5.3. Estrategias para la Plaza

Presencia en los medios informaticos:

e Identificar los diferentes buscadores de hospedaje y participar activamente,
realizando actualizaciones de paquetes promocionales, precios accesibles entre
otros.

e Reforzar sistemas de reserva en la pagina web oficial del Hotel

e Contactar agencias de turismo receptivo, para que los visitantes extranjeros

puedan llegar a reservar y hospedarse en Melflo Hotel.
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4.5.4. Estrategia de Promocion

Estrategia de Comunicacion

e Participar en las redes sociales como Facebook e Instagram, para establecer
una relacion mas estrecha con los clientes.

e Realizar anuncios en la radio para hacer mas conocida la empresa entre los
habitantes de la ciudad de Chachapoyas y asi pueda funcionar una cadena de
recomendacién efectiva de ciudadano a visitante.

e Colocar un banner publicitario en las principales agencias de viaje, para llegar

a los visitantes que apenas acaban de arribar a la ciudad.

Estrategias de imagen
e Crear mayor calidad en los servicios y la atencién, para reforzar el
posicionamiento del Hotel en el 2016, a través del seguimiento y control de

procesos en Meflo Hotel.

e Desarrollar lineas de productos mas amplias y atractivas para el turista
nacional y extranjero, durante los meses previos al inicio de la temporada baja
o alta para el 2016. Teniendo que ser atractivas para el turista nacional vy
extranjero, analizando los patrones de comportamiento de ambos

segmentos y creando promociones y servicios.

4.6. Tacticas de marketing

Segin (Kotler & Armstrong, 2012) afirma que el marketing mix o mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas y tacticas controlables que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Esta seccion
se enfocard en el conjunto de herramientas y variables propuestos para la

empresa con el fin de cumplir con los objetivos.



86

4.6.1. Servicio

Conjunto de prestaciones materiales e inmateriales en base al alojamiento y que
se ofrece a cambio de un valor monetario a los clientes para satisfacer sus

necesidades.

Tabla N° 30. Servicios de Meflo Hotel

Tipo de Servicio Disponibilidad

26 habitaciones

5 Habitaciones simples
Alojamiento 16 Habitaciones Dobles o
matrimoniales

3 Triples

2 Suites

10 mesas con 4 sillas cada una,

Preparacion de desayunos,

Restaurante i
menq, platos a la casta,
comida tradicional y nacional.
Sal6n de Eventos Reservas de sala

Coffee Break para | Preparacion de CoffeeBreaks,

eventos se ofrece personal para

Fuente: Elaboracion propia

- Alojamiento. Mantener en disciplina la limpieza de las habitaciones y zonas
comunes. Ademés de considerar como politica esencial e imprescindible el buen
clima laboral y la relacion de trato con los clientes. Ser flexible para ubicar y
adicional las camas dentro de las habitaciones en relacion a los grupos de

personas que buscan hospedarse.

- Restaurante. Brindar desayunos, almuerzos (menus y platos a la carta) y cenas

debidamente planeadas. Estableciendo tiempos de preparacion y entrega.
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- Ciclo de vida del producto
En Meflo Hotel de destacan dos servicios principales: restaurante y
alojamiento, ambos tienen la tarea de generar ingresos.
Como objetivos segtin los productos, la empresa debe incrementar la cuota de

mercado.

- Motivacion de uso.
El usuario preferira usar el alojamiento brindado por Meflo Hotel, porque el
proceso del servicio esta controlado y orientado a satisfacer necesidades de los
huéspedes. Ademas de ofrecer instalaciones amplias, limpieza garantizada y

atencion de calidad.
El hotel debe proyectar un ambiente familiar, cuidando su imagen.
- Marca

La marca e imagen de la empresa en la que se dé a conocer todos los servicios que

presenta.

HOTEL
Figura N° 23. Logo de Meflo Hotel

Fuente: Pagina web Meflo Hotel

La formacion de la imagen presenta las siguientes caracteristicas:

e La tipografia que determina el tipo de negocio, trata de dar a conocer lo que es

la empresa y sus productos o servicios.
e Los colores que caracterizan a la empresa en sus instalaciones y disefo.

e Esun simbolo hecho a base de la inicial del grupo Meflo y el color que eligieron

para definirla.
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e Las estrellas recalcan la categoria del hotel y el nivel de sus servicios.
- Inmuebles
Los inmuebles que estd ubicados en cada habitaciéon: un espejo, una mesa de
desayuno, un closet grande, dos mesas de noche, una tarima con su respectivo
respaldar, teléfono fijo con conexion a recepcién, un Tv de 24 pulgadas. Deben ser
verificador cada 6 mes, informar sobre su estado y realizar mantenimiento en

caso que lo requiera.

- Personal
El personal consta de 5 personas, dos de ellas ocupan el puesto de
recepcionista, una trabaja en el restaurante, dos en limpieza y mantenimiento.
Todos ellos deben ser capacitados sobre las funciones y obligaciones bésicas a

cumplir en cada puesto.

Con el tamafio del hotel se cree que no es necesario contratar mas personal,
puesto que las tareas fijas y la cantidad de habitaciones coinciden y funcionan

bien de esta manera.

4.6.2. Precio

Para este caso, siendo una empresa orientada al sector hotelero, se considera la
fijacion dinamica de precios ya que, va dependiendo de los clientes y sus situaciones

personales.

Ya que es un grupo corporativo el que dirige el Meflo Hotel Chachapoyas, éste se

debe concentrar en la revision frecuente de los precios aplicados en este mercado.

Mantener los precios en funcién a la competencia. Es decir pueden ser mas o

menos iguales a los de sus principales competidores.



e Estructura de precios

Tabla N° 31. Lista de precios de Meflo Hotel

Tipo de Tarifa Tarifa
habitacion | Publicada | Confidencial
Simple S/.90 S/.65
Doble o
matrimonial S/.130 S/.110
Triple S/.170 S/.150
Suites S/.240 S/.220
Cama
adicional S/.30 S/.20

89

Fuente: Meflo Hotel

Tabla N° 32. Estructura de precios de la competencia

Habitacion hﬁggﬁ Villa Paris )Iie(l)ltce ai Villaya | Casa Vieja
Simple 90 S/.85 120 70 115
Simple Superior - - - - 150
Doble 130 S/. 135 170 100 175
Matrimonial 130 S/.130 170 100 175
Doble Superior - S/. 155 - - -
Matrimonial
gflper(i)ora ) 190 ) 195
Triple 170 S/. 170 250 130 210
Cuadruple - S/.190 150 140 -
Suite Matrimonial 240 - 270 - -
Suite Ejecutiva - - 300 - -
Suite Familiar - - 300 - -
Bungalow - S/. 295 - - -
Cama Adicional 30 - 60 - -

Fuente: Meflo Hotel, Hotel Villa Paris, Xalca Hotel, Hotel Villaya, Casa vieja

4.6.3 Plaza

¢ Intermediario
El intermediario toma un papel muy importante en la oferta de alojamiento de

hotel. Es el usuario final que se enfoca en las actividades que puede hacer en la
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zona que visitara y confiara en la recomendacion que pueda hacer una agencia de

viaje o un operador turistico para hospedarse en un hotel.

Si la empresa trabaja con los adecuados intermediarios, en este caso las
agencias de viaje y los operadores turisticos, tendra canal de distribuciéon que le

proveera el mayor nimero usuarios finales para el hotel.

e C(Canales de distribucion
Meflo Hotel utiliza 5 canales de distribucion, estos van desde el mas corto
hasta el mas largo. Se utilizan todos ellos porque ayudan a concentrar la demanda
de hospedaje necesaria en la empresa y por ende competird con las demaés

empresas teniendo como ventaja competitiva su canal de distribucion.

Los canales son los siguientes:

q" |
Meflo Hotel ‘ Meflo Hotel ‘ q Meflo Hotel

‘ Usuario final ‘ Pagina Web de .
la empresa / }i\gerjc[a de
Teléfono Viaje
| Usuario final ‘ Usuario final
| (]
¥ Netlo Hotel
Meflo Hotel |
Paginas web Agencia de viaje
Externas local
(despegar.com)
Agencia de
‘ Usuario final ‘ turismo
Receptivo

| Usuario final

Figura N° 24. Canales de distribucion

Fuente: Elaboracién propia
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e Canal N° 1. En este canal la compra del servicio esta disponible directamente en el
hotel. El visitante al llegar a Chachapoyas, por medio de alguna sugerencia de
algin taxista, algin poblador, esta persona acude al mismo hotel para obtener

informacion y decidir el tipo de servicio que necesita.

e Canal N° 2. Para realizar un viaje, los visitantes acuden a obtener informacién en
paginas web, sea de hoteles, aerolineas y restaurantes del destino al que se
dirigen. Por lo tanto desarrollar y mantener una pagina web oficial del hotel ayuda

a obtener reservas directas del cliente interesado en visitar Chachapoyas.

e Canal N°3. En la ciudad de Chachapoyas existe una gran cantidad de agencias de
viajes encargadas de programar una agenda especifica para cada cliente desde
alojamiento, visita a museos y lugares turisticos de la zona; ante ello es necesario
tener conexiones con las agencias importantes e influyentes para que estos

integren las ofertas del hotel para ser recibidas por los clientes.

e Canal N° 4. Gracias a la gran participacion de la tecnologia al momento de realizar
un viaje, los buscadores de alojamiento se han vuelto una para importante al
momento de hacer su elecciéon de hospedaje, es por ello que brindar informacién

clara y actualizada dentro de estos buscadores facilitara al cliente en su eleccion.

e Canal N© 5. Los turistas extranjeros tienden a planificar a detalle cada actividad
que va a realizar en nuestro pais, detalles que van desde los boletos de avion,
hospedaje, movilidad y visitas. La agencia de turismo ayuda a llegar a este tipo de

clientes interesados en visitar Chachapoyas

El nimero de puntos de ventas en los canales 3, 4 y 5 determinara la cobertura
que tendra el hotel para recibir clientes en sus instalaciones es por ello que se

enumeran y describen a los siguientes intermediarios:
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Figura N° 25. P4agina Web de la empresa
Fuente: Meflo Hotel pagina web

Tiene como objetivo brindar informacién bésica de contacto, reservas, caracteristicas

de habitaciones.

e Agencias de Viaje
Amazon Expedition es un tour operador especializado en los viajes de aventura,

tenemos como objetivo primario la creacion de viajes no tradicionales.

Ofrece un servicio fiable de calidad que implica a todos los participantes locales.
Nuestro rumbo tiende hacia un sistema igualitario y responsable haciendo inca
pie en la ecologia e incluyéndola en cada uno de nuestros circuitos. Respetamos el
ritmo de vida de las poblaciones autéctonas haciendo que nuestro intercambio con

ellos durante nuestros viajes sea de respeto a su cultura y tradiciones.


http://www.yalwa.com.pe/Viajes/912/
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Gocta, naturaleza viva.

-

Figura N° 26. Pagina Web Amazon Expedition

Fuente: Amazon Expedition pagina web

e Paginas web externas

Realizar la actualizacion de precios del hotel en la pagina de busqueda
TripAdvisor, ya que una de los principales canales que brinda informacién a una
cantidad considerable de personas interesadas en viajar y conocer la ciudad de

Chachapoyas.

BB triPadViSOr 1 e comsens T
Ohattuguyas = Molmes «  Vusks  Nestsorsnes Qv Secwr  Camwiordet JUNE Tewamiges § Ms »  ES0ie ani ooimidn &

Q Chachapoyas. Panl, Sudaménca

PO " Negen Arnazing s T | A Ny prssctes ow Chaectiagiye

Hotel Meflo Chachapoyas

X ) 2 Opmines N'G6cde TR ABY 1495 ¢ I i

Desorbpehin general Opiminives (2 Fotos Ubicackin Saivicics FyR

Explotar holales similares
No podemos encontrar precios para
este alojamlento

Mimat=rs SOCI0 O wiod o [N res e en Jrecids o

WU TS FE00 £OORMEN INACHY ONES CRCINMS
o Crachapoyas
gnds )
Vila de Pans
0000®

Mosum peacion

Figura N° 27. Meflo Hotel publicado en pagina web TripAdvisor

Fuente: P4gina web TripAdvisor
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Mefio Chachapoyas
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- n “ Las Orquideas
Figura N° 28. Meflo Hotel publicado en pagina web de Trivago

Fuente: Pagina web Trivago

Hotel Meflo Chachapoyas

— EXloco

n oA Ry ERMEEZ T A e UL~ KRS
Figura N° 29. Melo Hotel publicado pagina web Booking

Fuente: Pagina web Booking

e Agencias de Turismo Receptivo
Realizar alianzas o convenios con este tipo de agencias ya que estas son agencias
de viajes especializadas en diferentes tipos de servicios en beneficio del viajero
tales como reservacion de boletos y alojamiento en hoteles, programacion de tours,

arrendamiento de autos, etc.; y que acercan el producto turistico al cliente. Las
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agencias de viaje se clasifican en mayoristas, que se encargan de elaborar los
paquetes turisticos para ofrecerlos a los minoristas que son las que tienen contacto

directo con el cliente al momento de vendérselos.

Algunas funciones de las agencias de viajes es asesorar y dar informacion al
cliente, es mediadora, es decir, saca los pasajes y es productora ya que, confecciona
los productos de los servicios que se vende. En el caso de los minoristas su

principal labor es vender los paquetes ofrecidos por los mayoristas.

Los paquetes turisticos basicos contienen estadia y boleto aéreo. También
podemos encontrar aquellos paquetes que contienen estadia, boletos,
transporte, excursiones y en muchos casos las comidas dependiendo del hotel. Y

del paquete, por supuesto.

Ademas de explicar estos puntos se explicara a continuacién, como es el
procedimiento de la compra de un paquete turistico por parte de un cliente,
afiadiremos al vocabulario hotelero los términos famtrip y allomet y daremos a

conocer la finalidad de las agencias de viaje de turismo receptivo.

¥ o

DESTINOS P
D ® mundiales {a} ¢ & <

| inicio | quienessomos | registro | servicio al cliente |

Bienvenido a Destinos Mundiales

Le ofrecemos un mundo de ventajas con una
amplia gama de productos para todos sus
clientes.

INICIAR SESION

Usuario:

INGRESAR

Recordar Contrasena | Solicitar Acceso

® Destinos Mundiales. Todos los derechos reservados.

Av, José Larco 724 Piso 3 - Miraflores [ Telf.: 610-6060 / Fax: 610-6064 / Nextel: 812-4722 [ Email: promociones@destinosmundialesperu.com

Figura N° 30. P4agina web de Destinos mundiales

Fuente: Destinos Mundiales pagina web oficial
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4.6.4. Promocion

Para (Kotler & Armstrong, 2012), autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la mezcla de promocién o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que

la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing"

Consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos de diferentes acciones
limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. Es por el ello, que el
objetivo de una promocion es ofrecer al turista un buen servicio de hospedaje, que

estén dispuestos a pagar y tengan la posibilidad econ6mica de adquirir el servicio.

Nuestro objetivo nace de la necesidad de posicionar a la empresa dentro del
mercado hotelero, y por ende, brindar un buen servicio segiin las preferencias y

necesidades del consumidor.

4.6.4.1. Publico objetivo del mensaje publicitario:

Caracteristicas del segmento de mercado de turista nacional:

El mensaje publicitario va dirigido a personas de 25 a 65 afios de edad. Y su nivel
socioecondémico en este caso sera el B y C representando el 35 % del total a nivel
nacional; con ingreso promedio entre B y C entre S/. 2,000.00 a S/.7,000.00. Esta
dirigido a ambos sexo tanto masculino como femenino; ya sea, independiente o

dependiente.
Caracteristicas del segmento de mercado de turista internacional:
El mensaje publicitario va dirigido a personas de 25 a 65 anos de edad. Esta

dirigido a ambos sexo tanto masculino como femenino; ya sea, independiente o

dependiente.
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4.6.4.2. Medios de comunicacion

De acuerdo a un estudio realizado entre Enero y Febrero del 2016, por la empresa
CONCORTV (Consejo Consultivo de Radio y Television) y cuya informacion fue
proporcionada por Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) sobre los
principales indicadores de radio y television en el Peri: nimero de estaciones,
numero de titulares, estaciones segin finalidad (comercial, educativa, comunitaria),
titulares de radio y TV ptblica/estatal, y la situacién de los Cédigos de Etica de los
titulares de radio y television, siendo Lima la region con mas titulares de radio y TV

con un 23%.

4.6.4.3. Radio y television

Segtn la investigacion hecha por la (CPI, 2015) nos indica que la radio es el medio
masivo junto con la television de mayor llegada a la poblacién urbana del pais, y
primero en la zona rural. La radio alcanza semanalmente al 91,3 % de las personas de
11 a mas anos, que significa a aproximadamente 22 millones al término de una

semana.
Segin emisoras de transmisiéon nacional, RPP se ubica en el primer lugar de
audiencia total Pert alcanzando durante la semana al 25,6% de la poblacion de 11 a

mas anos que representa 6,1 millones (CPI, 2015).

Tabla N° 33. Audiencia radial de emisoras FM/AM de Chachapoyas

Top Five de emisoras de radio FM/AM promedio de
radioyentes por hora
CHACHAPOYAS RTG MLS
La formula FM 3.9 0.91
R.P.P FM 2.2 0.52
Activa FM 2.0 0.49
Cumbia FM 1.8 0.44
Studio 96 FM 1.6 0.39

Fuente: CPI (Compafiia peruana de estudios de mercados y opinién pablica) 2015
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4.6.4.4. Promocion de ventas

Segtin Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de
un producto, mientras que la publicidad y las ventas personales ofrecen razones para

comprar un producto o servicio.
- Regalos publicitarios
Estos obsequios se les entregaran a los clientes cuando adquieran un producto,

como un medio para incentivar o impulsar un servicio de hospedaje. Por ejemplo

cupones, paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el acto, entre otros.

.
V/

‘-:3!

Figura N° 31. Regalos publicitarios

Fuete: Elaboracion propia
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- Promociones de venta

Los volantes seran repartidos en enero y febrero a través de las agencias de viajes,

y por medio del Facebook e Instagram, y sus pagina web Oficial de Meflo hotel.

PROMOCION 15\ U/
1))

U
ESPECIAL i

Figura N° 32. Cuponera de descuento por dia de San Valentin

Fuente: Elaboracion propia
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- Cupones de descuento

Hasta
Ya es Verano 30‘:/3

descue

Figura N° 33. Cuponera de descuento verano

Fuente: Elaboracién propia

Descuento

Figura N° 34. Cuponera de descuento por Semana Santa

Fuente: Elaboracion propia

Para cubrir las temporadas bajas, el cual muchas veces no tiene ingresos,
producido por el cambio climéatico y las lluvias, y por lo tanto genera los derrumbes
que impide el acceso a la ciudad de Chachapoyas. Se propone cupones de descuento.
Y si fuese el caso que el turista quedara varado en la ciudad de Chachapoyas por dos
dias a causa de las lluvias el tres dias tiene un descuento especial siendo el 50% , con

el objetivo de fomentar el interés de visitar y conocer los atractivos turisticos que
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ofrece Chachapoyas al turista o publico objetivo(target) al cual nos estamos

dirigiendo.

llamiifica Tus
Frestas Palrias

Figura N° 35. Cupones de descuento para Fiestas Patrias y Navidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Estas cuponeras seran entregadas a las agencias de viajes u operadores turisticos,
las cuales seran limitadas. Y las que serdn repartidas en Julio y Diciembre fecha en

la que las personas reciben sus gratificaciones. Y asimismo seradn publicadas via
Facebook.

{TUS VACIONES DE RELAX!

www.hotelesmefilo.com —

Figura N° 36. Banner Publicitario

Fuente: Elaboracion propia



103

El banner publicitario con un parante de aluminio que sera entregado a empresas

de transportes como Movil Tours y Civa que tienen una gran afluencia de turistas

extranjeros y nacionales que prefieren este medio de transporte, la cual nos va a

permitir dar a conocer nuestros servicios y el hotel.

» Contamos con habitaciones amplias:

L]
Habitacion Simple l U g
“ Habitacion Doble

L
Habitacion Triple ‘T

| &S

Contamos conun

excelente Chef /
Habitacionescon TV, cable yWIFI )
S /

- =

* Incluye Cocheray terma

Figura N° 37. Diptico promocional

Fuente: Elaboracién propia

Estos dipticos seran entregados a las agencias de viajes y medios de transporte

(movil tours), con el objetivo de dar a conocer nuestros servicios y la marca del hotel.
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rece poionime flochachs
=mail.coom

{041} 477085

207 335174

O Ir. Salamanca #1176 -
Chachapoyas- Amazonas

. wrever hote e smeflo.com

Figura N° 38: Tarjeta personal o corporativa

Fuente: Elaboracion propia

Esta tarjeta sera entregado en el mismo hotel cuando el huésped se retire con el fin
de que lo utilice como referencia e invite a sus familiares, amigos o conocidos que
visite la ciudad y los servicios que brinda el hotel. Y se aplica el mismo caso, a

aquellas personas que visitan el hotel por una conferencia de interés.



- Marketing directo

e 32

Viceos

Figura N° 39. Fan page Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Resarvaciones
Ublencion

.
L

Hotal Meflo Chachapoyas

MEAMREY
- pe
L ciumon e Disnvenids & e Cludeg de Chechapoy as. Nuosstias instalc ones s
oitacen In mejol axperionc i y doscanso que ud, pueds pedin n "9_"22
NUSKIG servicio o8 uno de 1os mejores de ln ¢udad, Nueslo porsohul outerd . "
o Y

Gadi) pao & GUe W pUsds deso anzer y dmstrota

Nusstro notel asts 100 slleada o0 ol ¢ entro histone o de Chsi hapoy as

Su ULl WG parmile fepids acceso B lok pHnc peles aleactivas e e Cllided, s
dom = Uncras dw in Pinze de Armae

INFORMACION

Diwcalon: e Salamanca
1176 Ghachapoyan

f\r’-’qms ;064 - 231337
Lima 1o o - TRG1652
Voman,

VERHOTEL AREGLIA

Figura N° 40. Pagina web de la empresa

Fuente: P4gina web Meflo Hotel
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- Jaladores

Los taxistas representan la totalidad del modo de transporte en la ciudad de
Chachapoyas. Es por ello que establecer una alianza estratégica con taxistas
recurrentes en las agencias de viaje, que es donde los visitantes tienen el primer

acercamiento con los ciudadanos de Chachapoyas.

Entregar volantes a taxistas donde se les muestre que es una ganancia tanto para
su ciudad y su trabajo propio, ayudara a una mayor recepcion de nuevos clientes y
lograr un mayor reconocimiento del Hotel dentro del mercado hotelero en

Chachapoyas.

Amigo taxjge a

/ Ao

en eaa‘.‘a Poyag

Guialos hacia la mejor experiencia,
sugerirles un hotel de calidad!

Traelos a Meflo Hotel y obtén tu comision!

= Habitacion Simple S/.3
= Habitacion Doble/Matrimonial S/.5
* Habitacion Triple SI.7

Te esperamos en Jr. Salamanca 1176 (a unas cuadras
de la Plaza de Armas)

Figura N° 41. Volantes

Fuente: Elaboracion propia
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4.7. Ejecucion y Control
4.7.1. Proyecciones de ventas de alojamiento mensual

Para realizar las proyecciones, se dividio el afio en 2 temporadas, la temporada alta
comprende desde Junio a Noviembre y la temporada baja desde Diciembre a Mayo,

con ello se establecio un porcentaje de ocupabilidad por para cada escenario.

Luego se hall6 un precio promedio de las habitaciones simple, doble y triple (60,
130,170). Este se multiplica con el namero de habitaciones ocupadas proyectadas y da

como consiguiente en las ventas del mes.

Cabe recalcar que el comportamiento del mercado hotelero es muy variable y no se
puede predecir al 100%; es por ello que la division por temporadas y ocupabilidad

ayuda visualizar un comportamiento de mercado mas entendible.

Tabla N° 34. Porcentaje de ocupabilidad diferentes escenarios de proyeccion de
ventas

e Precio o
Pesimista Ocupabilidad Prom. N©° Hab
Alta 40% 130 26
Baja 20% 130 9
e Precio o
Regular Ocupabilidad Prom. N©° Hab
Alta 60% 130 52
Baja 30% 130 13
- Precio o
Optimista Ocupabilidad Prom. N° Hab
Alta 80% 130 78
Baja 40% 130 26

Fuente: Elaboracion propia



Tabla N° 35. Proyecciones de ventas mensuales por escenarios

Escenario- | Pesimista Regular Optimista
Enero S/.1,126.67 | S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Febrero S/.1,126.67 | S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Marzo S/.1,126.67 S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Abril S/.1,126.67 | S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Mayo S/.1,126.67 S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Junio S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Julio S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Agosto S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Septiembre | S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Octubre S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Noviembre | S/.3,380.00 | S/.6,760.00 | S/.10,140.00
Diciembre S/.1,126.67 S/.1,690.00 | S/.3,380.00
Total Anual | S/.27,040.00 | S/. 50,700.00 | S/. 81,120.00

Fuente: Elaboracion propia

4.7.2. Proyecciones de ventas de alojamiento anual

Tabla N° 36. Proyecciones de ventas de alojamiento anual

Ano Pesimista Regular Optimista
1 S/.27,040.00 |S/.50,700.00 |S/.81,120.00
2 S/.28,392.00 |S/.55,770.00 |S/.97,344.00
3 S/.31,231.20 |S/. 61,347.00 S/.116,812.80
4 S/.34,354.32 |S/.67,481.70 S/. 140,175.36
5 S/.37,789.75 |S/.74,229.87 |S/.168,210.43

Fuente: Elaboracién propia

4.7.3. Costos de Tactica de Promocion

e Publicidad Radial

Tabla N° 37. Costo de publicidad por segundo en radio Esfera FM

Costo por seg. S./2
Repeticiones 5
Frecuencia Lun-Sab
Horario 12amy 8 pm

Costo x semana

S/. 120.00

Costo x mes

S/. 480.00

Repeticiones al ano | S/. 1,440.00

Fuente: Elaboracién propia
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e Publicidad Anuncios

Tabla N° 38. Costo por anuncios publicitarios en Coco Diaz Imprenta

Dipticos A4 S/.190.00
Volantes A5 S/.110.00
Tarjeta Corporativa | S/. 60.00

Coto por millar S/. 360.00
Fuente: Elaboracién propia

Tabla N° 39. Costo por banner publicitario en D “colores Imprenta

Banner 2m * 0.9om | S/. 40.00
Soporte aluminio S/.90.00
Anual S/.130.00

Fuente: Elaboracién propia

e Material Pop

Tabla N° 40. Regalos publicitarios

Gorros 7 S/.700.00
Agendas 8 S/. 800.00
Lapiceros 1 S/.100.00

Total S/.1,600.00

Fuente: Elaboracién propia



4.7.4. Flujo de Caja

Tabla N° 41. Flujo de Caja detallado y proyectado a 5 anos

Descripcion Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos S/.92,880.00 S/.102,168.00 S/.112,384.80 S/.123,623.28 S/.135,985.61
Ventas en
hospedaje S/. 50,700.00 |S/.55,770.00 S/. 61,347.00 S/. 67,481.70 S/.74,229.87
Sala de
Conferencias S/. 8,400.00 S/.9,240.00 S/.10,164.00 S/.11,180.40 S/.12,298.44
CoffeBreaks S/.13,500.00 S/. 14,850.00 S/.16,335.00 S/.17,968.50 S/.19,765.35
Restaurantes S/.20,280.00 S/.22,308.00 S/.24,538.80 S/.26,092.68 S/.29,601.95
Egresos S/. 60,328.40 S/. 61,130.24 S/. 62,012.26 S/. 62,082.49 S/. 64,049.74
Pago de nomina S/. 42,600.00 S/. 42,600.00 S/. 42,600.00 S/. 42,600.00 S/. 42,600.00
Pago Proveedores S/. 8,018.40 S/. 8,820.24 S/.9,702.26 S/.10,672.49 S/.11,739.74
Pago de servicios
piiblicos S/. 5,160.00 S/. 5,160.00 S/. 5,160.00 S/. 5,160.00 S/. 5,160.00
Pago de. . S/.1,020.00 S/.1,020.00 S/.1,020.00 S/.1,020.00 S/.1,020.00
mantenimiento
Ejecucion de Plan
de Marketing S/. 3,530.00 S/. 3,530.00 S/. 3,530.00 S/. 3,530.00 S/. 3,530.00
Flujo de Caja S/. 32,551.60 S/. 41,037.76 S/.50,372.54 S/. 60,640.79 S/.71,935.87

Fuente: Elaboracion propia
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e Leyenda:

Todos los datos estan detallados por meses primero y luego para el flujo de caja

se multiplicaron por los 12 meses que tiene 1 aio contable.

Los ingresos se dividen en 3 principales categorias: Ventas en hospedaje se
obtiene de la proyeccion de ocupabilidad en las dos tipos de temporadas al afo (altay
baja). Sala de conferencias tiene un costo de S. /250 el alquiler, siendo una
proyeccion de 2 0 3 veces al mes la prestacion del servicio. El siguiente es el Coffee
Break, donde el costo por unidad es de S/.7.50 con un pedido minimo de 50
personas 2 o 3 veces al mes. Y por ultimo el servicio de Restaurante, donde se
establecié que el 40% del total de los huéspedes, consumia alimentos dentro del

hotel.

Los egresos se constituyen entre: Pago de Némina S/. 3550 mensual destinado 4
personas que constituyen el personal (administrador, limpieza, recepcion y
recepcion). Pago de proveedores (entre alimentos perecibles, no perecible e insumos
de limpieza) con S/. 668 soles mensuales. El pago de servicios publicos como agua,
luz, internet, teléfono y cable con S/. 430 mensual. El pago de manteniendo es sobre
las reparaciones y mejoras de las bombas de agua, conexiones eléctricas,
computadoras, bafios y cocina. Y finamente Ejecucion de Pan de Marketing,

detallados en el punto anterior

e Ratio de Costo de Marketing

A partir del flujo de caja se puede determinar el ratio, donde este da una
referencia general sobre el costo y la proporcién que tiene la Propuesta de Plan de
Marketing dirigida a aumentar las ventas en alojamiento.

Por lo tanto Costo del Plan de Marketing / Ventas de hospedaje en el flujo de caja
elaborado muestra un 7% de la venta de hospedaje, demostrando que las propuestas
y estrategias son viables y mantienen su impacto positivamente sobre las ventas de

alojamiento en la ciudad de Chachapoyas.
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V. CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Las evidencias del cambio climatico afectan ya a muchos destinos turisticos,
modifican y detienen a los viajeros para planificar su viaje, incluido el lugar
adonde ir de vacaciones. A los turistas les gusta el buen tiempo que tengan la
seguridad y la tranquilidad que necesitan en el trayecto de su viaje. Los destinos
ya se estan viendo afectados por el cambio climatico que genera los derrumbes y
huaycos en las carreteras e impiden el acceso del transporte terrestre a

Chachapoyas.

Para determinar el mercado objetivo, en la investigacion se encontr6 que el
segmento del turista nacional proviene de cinco principales departamentos como
lo son Lima, La Libertad, Lambayeque, Arequipa y el mismo Amazonas. Entre 20
y 60 afios de edad, profesionales y tiene un estilo de vida es Vacacionista. Estas
personas son por lo general organizadas y cuidadosas al momento de elegir un
alojamiento. Sobre el turista internacional, geograficamente provienen de paises
de Europa como Alemania, Francia, Espafia, Suiza, Holanda y América como

Canada y EE.UU. Entre 25 y 55 afios tanto como estudiantes y profesionales.

Las oportunidades de crecimiento en la ciudad de Chachapoyas con cada vez
mayores gracias a las nuevas innovaciones en el turismo como el teleférico hacia
la Fortaleza de Kuélap, estas mejoras en infraestructura y transporte atraen
mayores turistas. Aan sigue teniendo un impacto en el namero de arribos la
promocion de lugares turisticos culturales y naturales como la Fortaleza Kuélap,
Catarata Gocta, Sarcofagos de Karajia entre otros. Pero como problemas se
pueden encontrar la constante competencia en el rubro de alojamiento, empresas
que estan constantemente mejorando sus procesos de atencion y entrega de
servicio, pero dentro de la empresa existe cierto control excesivo desde la oficina
central, que no le permite a la administradora tomar decisiones importantes que

Unicamente afectan la empresa en Chachapoyas.

El servicio de alojamiento requiere de wuna integracion del personal

administrativo en las diferentes areas como limpieza, restaurante y recepcion.
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También se analiz6 los precios del mercado determinado que Meflo Hotel tiene
sus precios menores a los de la competencia como Villa Paris y Casa Vieja. La
plaza se determindé que se necesitan trabajar en 5 canales distintos con
intermediarios estratégicos. Con respecto a la promocion se observd que existe
preferencia por cupones de descuento por temporadas, namero de personas y

fechas importantes.

Es de vital importancia crear estrategias dirigidas a desarrollar el Servicio, Precio,
Plaza y Promocion orientadas a crear un posicionamiento en el mercado, lograr la
fidelizacion y satisfaccion de los clientes, precios adecuados al mercado y canales
de distribucion para llegar a méas personas en su btusqueda de alojamiento en la

ciudad de Chachapoyas.

Para establecer las tacticas del marketing, sobre el Produto/Servicio; se observo
que los turistas nacionales valoran més un servicio en base a la comodidad de la
habitacién, la atencion del personal y la localizacién del hotel. También tienden
elegir un alojamiento informandose a través de las busquedas directas en internet
y tomando en cuenta las recomendaciones de sus amigos y de las personas de la
zona de Chachapoyas; ya que en su mayoria no reserva alojamiento por medios

electrénicos.

Para establecer las ticticas de Plaza, se encontré6 que turistas internacionales
viagjan a la ciudad de Chachapoyas acompafiados mayormente de su pareja
buscando conocer sus paisajes y cultura. Ellos valoran mas un servicio en base a
la comodidad de la habitacion, la atenciéon del personal, la localizacion y precio
del hotel. Para alojarse en un hotel suelen acudir a buscadores como TripAdvisor,

Trivago y Booking.

El precio del servicio de alojamiento con respecto al precio de la competencia, se
mantiene como Precio medio, donde la calidad y costo se juntan para brindar a

los turistas una mayor satisfaccion.

Se realiz6 una proyeccion de gastos en base a las principales estrategias del Plan

de Marketing, donde el precio del material pop, difusion en la radio, colocacion
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de banners, volantes y otros tienen un impacto retroactivo en el Flujo de Caja de

la empresa.

Recomendaciones

Se recomienda establecer objeticos de participacion de mercado, fidelizacion a
través de la entrega de un servicio de calidad, atendiendo y adaptando las
necesidades de su cliente (flexibilidad). Ademas de elaborar servicios mas

variados en alojamiento, restaurante, coffee breaks.

Realizar capacitaciones semestrales a los trabajadores, para evaluar y mejorar
procesos de atencion, limpieza y cocina. Siendo clave importante formar un
equipo de trabajo identificado con la empresa y orientado a cumplir con sus

objetivos.

Realizar un analisis sobre los precios de la competencia, para poder ajustar y
determinar precios que el turista esté dispuesto a obtener. Actualizando la
informacion de precios y promociones en la pagina principal de la empresa y los

buscadores mas concurridos como TripAdvisor Booking y Trivago.

Mantener los canales de distribucion del servicio con informacion actualizada y
mejor el proceso de reserva través de la pagina web de la empresa. Asignar
ademas una persona encargada de realizar los pagos respectivos en los
buscadores de alojamiento sugerido y buscar nuevas convenios de agencias de
viaje y turismo receptivo para llegar a mas personas interesadas en un

alojamiento.
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VII. ANEXOS

ANEXO 1: HABITACION SIMPLE

‘ » - e —

Fuente: P4gina webMeflo Hotel

ANEXO 2: HABITACION DOBLE

Fuente: P4gina webMeflo Hotel



119

ANEXO 3: HABITACION TRIPLE

Fuente: P4gina web Meflo Hotel

ANEXO 4: RESTAURANTE MEFLO

Fuente: Pagina web Meflo Hotel
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ANEXO 5: DATOS OBTENIDOS DE LA APLICACION DEL FOCUS GROUP

Para la realizacién del Focus Group se reuni6 a un grupo de personas tanto
nacionales y extranjeros entre 19 y 37 anos que estaban visitando por primera vez
las Ruinas de Kuelap, para esto se les realizaron ciertas preguntas las cuales
estuvieron planteadas en nuestra guia. De las dieciséis personas que nos apoyaron
nos manifestaron que viajaron a Chachapoyas porque sugerencia de amistades y
conocidos, diciendo que alli encontrarian muchos lugares turisticos, siendo algunos

de ellos Kuelap, Sarcofagos de Karajia, Catarata Gocta y entre otros.

Cuando se les pregunté sobre déonde encontraron informacién para hospedarse,
muchos de ellos mencionaron sitios web, revistas de viaje y foros. Y al momento de
hospedarse los turistas nacionales manifestaron que buscaban un servicio que
cumplan siempre con lo que ofrecen, como por ejemplo el agua caliente, ya que
tuvieron algunas malas experiencias con su servicio de hospedaje. Sobre los turistas
extranjeros manifestaron que su principal interés es que el hotel tenga un servicio
de lavanderia y de movilidad. Ambos recalcaron que la ubicacion, limpieza y la
atencion del personal son factores muy importantes para sentirse conformes y a

gusto con el servicio.

Loa medios de comunicacién que ellos frecuentan son la radio, el internet y las
revistas; todos estos tipos permiten que la publicidad influya en el momento de
escoger un servicio de hospedaje; permitiendo y brindando asi una completa

informacion sobre promociones, paquetes y formas de reserva.

En cuanto al precio nos manifestaron que el pago dependeria del tipo de hotel (3 0 2
estrellas), tipo de habitacion, cantidad de personas, tiempo de estadia en la ciudad y
la temporada. Al momento de realizar el Focus Group nos manifestaron que el
hospedarse tiene que cumplir con sus expectativas y la atencién es indispensable

para considerar recomendarla.
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ANEXO 6: ENTREVISTA A LA SUPERVISORA DEL HOTEL -Juana Torres Cruz-

La supervisora Juana Torres Cruz, nos indica que el hotel es una cadena
hotelera, y nos menciona que en el Hotel en Arequipa han trabajado con TripAdvisor,
y les ha ido muy bien, y por lo tanto, han tenido una de las ventas mas prestigiosas.

Todo Chachapoyas esta exonerado del IGV, pero el hotel esta constituido o
formado en Lima por ese motivo no tienen esa facilidad. Otro ingreso que tiene el
hotel es del restaurante por los mena que ofrece, y a su vez, las cortesias que vende al
casino. Y es por ello, tratan de cubrir los gastos del hotel como el agua, la luz, internet
y la planilla con los ingresos que tienen por el restaurante, las conferencias que se
hacen en la ciudad y cofee breaks.

Unos de los problemas para llegar a Chachapoyas es el acceso, a veces se ha
vendido pero por este motivo tiene que anularse la reserva. Ningun extranjero
quisiera venir y quedarse atrapado o varados en la ciudad; usualmente los extranjeros
vienen planificando su viaje anticipadamente.

Caso contrario con el hotel de Arequipa que tiene otro tipo de ingreso porque
maneja otra cartera de cliente, es una zona turistica y minera, pero los problemas
sociales afectan los negocios en Arequipa. Una de ellas paralizd tres dias sin ningtin
ingreso alguno y se habia cerrado la via de acceso, todo lo que es la panamericana y el
aeropuerto.

Existe aproximadamente alrededor de 140 hoteles en Arequipa. De los cuales
el Meflo Hotel es uno de ellos que tiene 25 habitaciones, de las cuales, diariamente
estdn ocupadas aproximadamente 20 o 22 estan ocupadas; teniendo un ingreso
mensual de s/. 50,000.00 a 70,000.00.

Hubo un problema privado entre la administradora Rosa Jaurequi Alva con el
supervisor anterior ante esta situacion se dio su renuncia.

El problema mas grave es el manejo del personal, el cual la actual supervisora
de Meflo Hotel indico el dialogo y la comunicacion es la mejor forma de llegar a ellos

y ganarse su respeto y su confianza.

Existia un grupo de personas, que habia encontrado en el hotel que hacia lo
que le da la gana. La supervisora, Juana Torres Cruz, indico que ella trata de llegar a
su personal a través del dialogo y la comunicacion, de tal forma ver la manera de

cambiar su mentalidad al personal para que su trabajo lo haga lo mejor que puede, lo
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haga bien y lo disfrute; y sobre todo tener mucha paciencia de hablar con ellos y que
me escuchen. Y de esta manera va haber un personal que va a estar conmigo y un
personal que puede manejar. Asimismo también le pones pautas, sobre las reglas y no

confundirse sobre el concepto de buen trato o confianza.
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ANEXO 7: SOLICITUD DE ACCESO PARA REALIZAR INVESTIGACION DENTRO
DE MEFLO HOTEL

USAT

Universidad Catolica < 5
Santo Toribio de Mogravejo Chiclayo, 29 de abril de 2015

Carta N” 044-2015-USAT-DEA

Senora

Rosa Mercedes Jauregui Alva
Administradora

Hotel Meflo

Chachapoyas.-

Asunto: Solicito permitir acceso a estudiantes para recopilacion de
informacion para trabajo de Investigacion,

Es grato dirigirme a usted para expresarle el cordial saludo a nombre de la
Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, y a la vez manifestar que los
estudiantes de nuestra institucién requieren realizar trabajos de investigacion en las
diferentes asignaturas, en las cuales se les permite aplicar sus conocimientos tedricos;
en esta ocasion para la asignatura de Tesis II, bajo la asesoria del Mgtr. Eduardo
Amords Rodriguez, con la investigacién “Propuesta de Plan de Marketing para
posicionar y aumentar las ventas del Hotel Meflo en Chachapoyas”,

En ese sentido, me permito presentar a las estudiantes del IX ciclo de la
Escuela de Administracion de Empresas, Facultad de Ciencias Empresariales:

Cadigo: 111TD26958 Nombre: Diaz Vasquez Anjhy Morely
Codigo: 111CV27136 Nombre; Chambi Ticona Dominik

Por lo que solicito a Usted brindarles su apoyo para la realizacién de sus
objetivos.

Sin otro particular y agradeciendo la atencién que brinde a la presente, hago
propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de consideracion y estima,

Ateptamente,

By
ADMINISTHACION DE EMPRESAS

Av. Sar Josemarts Escrv N'US5. Cndayo-Pery  Tiet {0174) 506200 - FrelUSAT 4078) 604317 - Profesiomalizad 6m: {(174) BOE20L - Pastgrado (70 S06208
v wset edu pe WWW ACeDOCK COMAST pary
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ANEXO 8: PREGUNTAS ENTREVISTA A LA ADMINISTRADORA DE MEFLO
HOTEL EN LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS

1. ¢Qué tipo de clientes se registran en el hotel? ¢En qué porcentaje se dividen?

2. ¢De qué lugar proceden mayormente?

3. Los clientes del hotel, vienen en grupo, familia, parejas.

4. Aproximadamente al mes, {Cuantos usuarios recibe? ¢Cuantos dias se quedan en
promedio?

5. ¢Cuales son las temporadas altas? ¢Por qué?

6. ¢Cuéles son sus competidores? ¢Qué acciones estan tomando para diferenciarse de
ellos?

7. ¢Cuales son los servicios que ofrecen, descuentos o promociones especiales?

8. ¢Cuéantas habitaciones tiene el hotel? (matrimoniales, simples, dobles, otros)

9. ¢Cuantas personas trabajan dentro del hotel?

10.  ¢Qué tipo de publicidad realizan? (pagina Web, TV, radio, afiches, tarjetas de
presentacion, otros.)

11.¢Tiene algin convenio con alguna agencia de turismo?

12.  ¢Hubo un incremento de turistas del afio anterior al actual?

13.  ¢Como determinan las tarifas? ¢Qué puntos importantes consideran?

14. <¢Cudles son las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que

percibe?
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ANEXO 9: ENTREVISTA A ADMINISTRADORA -Rosa Jauregui Alva-

Meflo Hotel inicio su servicio de hospeda el 7 de Julio del 2014, su clasificacion es de
3estrellas, las habitaciones simples, dobles y suites se adatan a la demanda de la
temporada y de las exigencias de clientes. Considera como principales competidores a
Hotel Villaya, La Xalca, La Casona; que cuenta zonas verdes y ambiente rustico,
diferenciandose de ellos con una infraestructura moderna y ubicacién céntrica. Los
hoteles antes mocionados también tienen la categoria de 3 estrellas, aunque no se
puede obviar la participacion de los hostales y backpackers que ofrecen un precio
menor por hospedaje. Se tiene en cuenta que también hay visitantes que estén

dispuestos a pagar un poco mas por un mejor servicio.

La Administradora Rosa Jauregui mencion6 que el hotel funciona principalmente con
reservas al correo corporativo manejado por los gerentes y también el correo que usa
la recepcion del hotel, en Chachapoyas. Como el hotel realiza sus funciones en base a
las estrategias y objetivos de la sede principal, por lo tanto los movimientos y reportes
de ingresos y egresos, se realizan diariamente a través de un cuadro en Microsoft

Office Excel y es enviado al gerente de Ventas.

Ademés de las reservas por correo electronico, han establecido conexiones con
Instituciones Publicas y Privadas de la zona; llegando a tener como clientes: Alcaldes
de Distritos de la Zona Ministerio Publico, Gobierno Regional, ODEBRECHT,
OPSITEL, entre otros.

El procedimiento para la compra de insumos para el Restaurante depende del tipo de
alimento, si son frutas o verduras se compran y se pagan diariamente, sobre los otros
insumos como aceite, azlcar, arroz se pagan cada quince dias gracias a la facilidad

de pago que les ofrecen los proveedores.

Para realizar la limpieza correspondiente en el Hotel, los trabajadores son los
encargados de solicitar los insumos que sean necesarios. Por otro lado los insumos de
aseo personal que son derivados a los huéspedes como toallas, shampoo, jabon los

envian desde Lima.

Acerca de la afluencia de turistas en la ciudad de Chachapoyas, que estan dispuestos a

obtener un servicio de hospedaje, la administradora comenté que se dividen en
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temporada alta y baja. La temporada alta empieza en el mes de Junio y termina en el
Septiembre dando lugar al Festival Raymillacta, Fiestas Patronales y Fiestas Patrias,
generando asi la necesidad de hospedaje. Tomando en cuenta que la ocupabilidad en
julio llega a tope tomando reservas hasta en grupos de 25 a 50 personas. Es por ello
que las acciones que se toman en las temporadas altas es trabajar a través de agencias
de viaje y reservas. La temporada baja se debe al clima de Chachapoyas como son las
lluvias y derrumbes en las carreteras, frente a esto las acciones que se toman son la
promocion del Hotel en las diversas instituciones, ademas de enfatizar en el servicio

de Coffee Break, Restaurante y Salon de Eventos.

La administradora del hotel enfatiza la importancia de la biisqueda de conexiones en
diversas Ferias que se realizan en Trujillo, Lima, Cuzco, Arequipa y otros; para

promocionar la imagen del Hotel y la reforzar su presencia en el mercado.

Actualmente se enfrentan algunas dificultades para manejar la pagina web oficial de
Meflo Hotel Chachapoyas y los buscadores web como TripAdvaisor, Booking y
Trivago, ya que no se le otorga los accesos respectivos para actualizar y/o modificar
las tarifas, nimeros telefénicos, descripcion de los servicios y la reserva de

habitaciones.
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ANEXO 10: ENTREVISTA A LA AGENCIA DE VIAJE

El gerente Carlo Inga Galoc, representante de la agencia de viaje Amazon
Expedition, nos mencioné que el procedimiento del servicio que brinda todo
depende del segmento y la categoria del hotel, se arma un paquete turistico segin
su preferencia y posibilidad econémica. Los turistas tienen diferentes niveles
econdémicos, es por ello, que se arman paquetes turisticos segun las necesidades,
preferencia y posibilidad econ6mica que abarcan desde un mejor servicio de
hospedaje, un servicio privado en Chachapoyas, un almuerzo a la carta y asistencia
personalizada las 24 horas, por el cual, van a haber turistas interesados por ese
paquete y otros turistas que no estan dispuestos a pagar ese precio por el paquete
mencionado anteriormente, por el cual prefieren un servicio basico. Y el pago por el
paquete turistico lo realizan segin su moneda, o se cotiza segin su tipo de cambio

del mercado.

El gerente Carlo Inga Galoc nos menciond; que segln las estadisticas, existe una
mayor afluencia de turistas franceses y alemanes, de los cuales; en el turismo
convencional son franceses y en turismo de aventura son alemanes. Y a nivel

nacional son provenientes de lima y de Lambayeque.

El turista internacional se queda un dia y medio en promedio, y mayormente los
turistas vienen por conocer Kuelap y luego Gocta. Por otro lado el turista nacional
todavia no tiene la cultura de viajero, de aprovechar la naturaleza, y es por ello, que
buscan actividades de diversion y entretenimiento. A diferencia de los extranjeros
que tienen interés por conocer otras culturas y naturaleza; y a la vez, que vienen
planificando su viaje y lo realizan con un afno de anticipacion caso contrario de los
turistas nacionales que planifican su viaje con dos o una semana de anticipaciéon y

mucha veces espontaneamente cuando arriban al lugar.

Las temporadas altas para las agencias de viajes y hoteles son en los meses de
Junio, Julio y Agosto; porque, en Enero, febrero, marzo, abril el turismo es escaso
por problemas climatologicos, dificultades en los accesos terrestres, falta de interés
de viajar. Y debido a estas dificultades han tenido que cancelar en semana santa

varias reservas siendo el 98 % de ellas.
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Existen varios tipos de turistas que arriban al lugar tales como los mochileros que
tienen un presupuesto limitado y ajustado; y muchos de los turistas internacionales
tratan de aprovechar al maximo su tiempo y para luego continuar su ruta. Y en el
turismo nacional busca mas el turismo de diversion, de relajo y gastronémico. Y

mayormente predomina el turismo en pareja
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ANEXO 11: ENCUESTAS REALIZADAS A TURISTAS NACIONALES

@ ENCUESTA A TURISTA INTERNACIONAL ANTE LOS SERVICIOS
‘ DE ALOJAMIENTO EN LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS

USAT INSTRUCCIONES: Marque con una aspa (x) la alternativa que crea
bt conveniente.

-

Departamento de donde viene:

2. Edad:
3. Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )

4. Estado Civil
a) Soltero
b) Casado
¢) Divorciado
d) Viudo

5. Nivel Académico
a) Primaria
b) Secundaria
¢) Técnico
d) Universidad completa
e) Post grado (maestria, doctorado)

6. ¢Cual es su ingreso mensual?
a) Menos de 1000 soles
b) De 1000 - 3000 soles
¢) De 3001 — 5000 soles
d) De 5001 — 10000 soles
e) Més de 10,000 soles

7. ¢En qué época del afio en que se suele realizar los viajes de larga distancia?
a) Vacaciones de Verano
b) Vacaciones de medio ano
c) Fiestas de fin de afio
d) Festividades de la zona que visita
e) Otras fechas. Especifique.

8. ¢Cuanto gasta en promedio por persona en su estadia por Chachapoyas?
a) Menos de 200 soles
b) 200 — 399 soles
¢) 400 — 599 soles
d) 600 — 799 soles
e) 800 —amas



9.

Modalidad de viaje
a) Por cuenta propia

b) Agencia de viaje

10.

¢Con quién o quienes realiza su viaje?
a) Solo

b) Con su pareja

¢) Con Familia

d) Con amigos

e) Con compaiieros de trabajo

11. ¢Qué medio de transporte utiliza?

12.

13.

14.

15.

16.

17.

a) Bus

b) Auto particular
¢) Avion

d) Otros

¢Cuantos dias permanecen en el destino?
dias

Normalmente elige hospedarse en:
a) Hoteles de 3 estrellas

b) Hoteles de 1y 2 estrellas

d) Hostales

e) Otros. Especifique

¢Qué tipo de habitacion de hotel utiliza frecuentemente cuando viaja?
a) Simple

b) Doble / Matrimonial

c) Triple

d) Suite

e) Otro. Especifique.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la habitacion que necesita?

¢Como suele realizar las reservas de habitacion?
a) De forma telefénica

b) Sitios web oficiales

c) Agencias de viaje

d) Paginas web

e) No acostumbra a hacer reservas.

¢Qué formas y/o medios de pago utiliza?
a) Al contado

b) Depositos en cuentas de bancos

c) Tarjeta de crédito (visa, master, etc.)

130
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d) Otros. Especifique

18. éCudl es su principal motivo de viaje?
a) Vacaciones
b) Negocios
¢) Visita a familiares
d) Asistir a seminarios y conferencias
e) Salud / tratamiento médico
f) Voluntariado
g) Otros

19. Si su motivo de viaje fue por vacaciones. Indique el grado de importancia que
tienen para usted, las razones por las que decidi6 viajar a Amazonas.

Razones de
viaje

importante
Importante
Importante
importante

Poco

Nada
Muy

Conocer la
ciudad
Probar la
comida

Por su cultura
Por sus
paisajes
Observar aves
Para realizar
deporte de
aventura

Para descansar
Por su
artesania

Por sus
festividades
folkloricas

20.¢Qué fuente informacion despiertan el interés e sus viajes? (Marque solo una
alternativa)
a) Ofertas y promociones
b) Peliculas y documentales
c) Revistas de viajes
d) Recomendacion de agentes de viajes
e) Publicidad
f) Internet / comunidades virtuales

21. Recomendaciones que considera usted al momento de elegir un alojamiento:
a) De familiares
b) De amigos
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23.

24.

25.

26.
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¢) De personas de la zona.
d) De opiniones web
e) De nadie

¢Qué medios de comunicaciéon usa mas para planificar sus viajes de larga
distancia? (Marque solo una alternativa)

a) Internet, busqueda directa

a) Ofertas y promociones

b) Guias turisticas

¢) Agencia de viajes

d) Revistas de viajes

e) Aerolineas

f) Ferias de turismo/ exposiciones

¢Suele comprar algin servicio por Internet? (Marque solo una alternativa)
a) Alojamiento

b) Pasajes aéreos

c) Paquete turisticos de agencias de viaje

d) Tours de agencias de viajes

e) Ninguno.

¢Cudl es el atributo que mas valora de un servicio de hotel? (Marque solo una
alternativa)

a) Laresolucion de problemas

b) Comodidad de la habitacién

c) Atencién del personal

d) Decoracién-apariencia

e) Localizacion

f) Comida

g) Precio

h) Otros. Especifique:

¢Qué tipo de comodidades desearia recibir en su siguiente servicio de
alojamiento?

a) Aire acondicionado

b) Calefaccion

¢) Servicio de lavanderia

d) TV maés grande

e) Frio bar

f) Guarderia

g) Otros. Especifique

¢Qué tipo de ofertas especiales le gustaria obtener al momento de hospedarse?
a) Descuentos por nimero de personas

b) Descuentos por nimero de dias

b) Promociones por temporadas

c¢) Paquetes especiales para parejas

d) Otros. Especifique




133

ANEXO 12: ENCUESTAS REALIZADAS A TURISTAS EXTRANJEROS

ENCUESTA A TURISTA INTERNACIONAL ANTE LOS
Q SERVICIOS DE ALOJAMIENTO EN LA CIUDAD DE
US AT CHACHAPOYAS
Unfirersad canaiics INSTRUCCIONES: Marque con una aspa (x) la alternativa que crea

1.Departamento de donde viene:

2.Edad:
Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )
3.Estado Civil

a) Soltero
b) Casado
¢) Divorciado
d) Viudo

4.Nivel Académico

Primaria

Secundaria

Técnico

Universidad completa

Post grado (maestria, doctorado)

o T

5. ¢Cudl es su ingreso mensual?

Menos de 1000 soles
De 1000 - 3000 soles
De 3001 — 5000 soles
De 5001 — 10000 soles
Més de 10,000 soles

o T

6. ¢En qué época del aino en que se suele realizar los viajes de larga distancia?

a. Vacaciones de verano
b. Vacaciones de medio ano
c. Fiestas de fin de ano

d. Festividades de la zona que visita
e. Otras fechas. Especifique.

7. éCuanto gasta en promedio por persona en su estadia por Chachapoyas?
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Menos de 200 soles
200 — 399 soles
400 — 599 soles
600 — 799 soles
800 — a mas

® e T

8. Modalidad de viaje

a. Por cuenta propia
b. Agencia de viaje

9. ¢Con quién o quienes realiza su viaje?

Solo

Con su pareja

Con Familia

Con amigos

Con compaiieros de trabajo

o ap T

10. ¢Qué medio de transporte utiliza?

a. Bus
b. Auto particular
c. Aviéon
d. Otros
11. ¢Cuantos dias permanecen en el destino?
dias

12. Normalmente elige hospedarse en:

a) Hoteles de 3 estrellas

b) Hoteles de 1y 2 estrellas
d) Hostales

e) Otros. Especifique

13. ¢Qué tipo de habitacion de hotel utiliza frecuentemente cuando viaja?

Simple
Doble / Matrimonial
Triple

Suite

Otro. Especifique.

e pe T

14. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la habitacion que necesita?
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15. ¢Como suele realizar las reservas de habitacion?

a. De forma telefénica

b. Sitios web oficiales

c. Agencias de viaje

d. Paginas web

e. No acostumbra a hacer reservas.

16. ¢Qué formas y/o medios de pago utiliza?

Al contado
Depositos en cuentas de bancos

Tarjeta de crédito (visa, master, etc.)
Otros. Especifique

e oo

17. ¢Cual es su principal motivo de viaje?
Vacaciones

Negocios

Visita a familiares

Asistir a seminarios y conferencias
Salud / tratamiento médico
Voluntariado

Otros

@ e Ao T

18. Si su motivo de viaje fue por vacaciones. Indique el grado de importancia que
tienen para usted, las razones por las que decidi6 viajar a Amazonas.

Razones de
viaje

Poco
Importante

importante
Importante
importante

Nada
Muy

Conocer la
ciudad
Probar la
comida

Por su cultura
Por sus
paisajes
Observar aves
Para realizar
deporte de
aventura

Para descansar
Por su
artesania
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20.
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22,

23.
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Por sus
festividades
folkloricas

¢Qué fuente informacion despiertan el interés e sus viajes? (Marque solo una
alternativa)

a) Ofertas y promociones

b) Peliculas y documentales

¢) Revistas de viajes

d) Recomendacion de agentes de viajes
e) Publicidad

f) Internet / comunidades virtuales

Recomendaciones que considera usted al momento de elegir un alojamiento:

a) De familiares

b) De amigos

¢) De personas de la zona.
d) De opiniones web

e) De nadie

¢Qué medios de comunicacién usa mas para planificar sus viajes de larga
distancia? (Marque solo una alternativa)

a) Internet, busqueda directa

b) Ofertas y promociones

¢) Guias turisticas

d) Agencia de viajes

e) Revistas de viajes

f) Aerolineas

g) Ferias de turismo/ exposiciones

¢Suele comprar algtn servicio por Internet? (Marque solo una alternativa)

a) Alojamiento

b) Pasajes aéreos

c) Paquete turisticos de agencias de viaje
d) Tours de agencias de viajes

e) Ninguno.

¢Cual es el atributo que mas valora de un servicio de hotel? (Marque solo una
alternativa)

a) Laresolucion de problemas
b) Comodidad de la habitacion
c) Atencion del personal

d) Decoracidn-apariencia

e) Localizacion
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f) Comida
g) Precio
h) Otros. Especifique:

24.¢Qué tipo de comodidades desearia recibir en su siguiente servicio de
alojamiento?

a) Aire acondicionado
b) Calefaccion

¢) Servicio de lavanderia
d) TV maés grande

e) Frigobar

f) Guarderia

25. ¢Qué tipo de ofertas especiales le gustaria obtener al momento de hospedarse?

a) Descuentos por nimero de personas
b) Descuentos por nimero de dias

¢) Promociones por temporadas

d) Paquetes especiales para parejas

e) Otros. Especifique




