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INTRODUCCION

Sobrevivir en un mercado tan competitivo como el sector de los hospedajes, depende en
gran medida de que tan satisfechos estén los clientes con el servicio que recibieron, de alli la
importancia no solo de satisfacer sus necesidades sino también de superar sus expectativas con el
fin de buscar su fidelizacidn, obteniéndose una apreciacion positiva de la empresa y que al mismo
tiempo los huéspedes hagan una comunicacién boca — oido haciendo buena referencia de sus

experiencias y percepciones a otras personas que buscan de éstos servicios.

En la actualidad, los hospedajes no enfatizan precisamente por ser lujosos o por ser la
opcién preferida para muchas personas, sino, es una gran opciéon para muchos que quieren
hospedar a un mds bajo precio que los hoteles, que viajan solas o que simplemente prefieren esta
opcidn. Por eso mismo, para destacarse sobre los demds hospedajes se tiene que saber aprovechar

las herramientas que se encuentran a la disposicion para vender esta opcion de servicio.

Una de las principales herramientas con las que deberia contar un hospedaje es con
su propia pagina web. En ella debe incluir al menos informacion del hospedaje, habitaciones,
servicios que ofrece, ubicacion, fotografias, tarifas segin temporada, apartado de contacto y todo
lo que se considere necesario. Queda muy bien el hecho de poder reservar desde la propia web,
aunque también se puede dar teléfono de contacto. A partir de la necesidad o utilizacion del
marketing se servicio en los hospedajes surge la iniciativa de proponer el objetivo de: Utilizacion
del marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017. Asi como describir el
proceso, la promocion, los entornos fisicos de prestacion de servicios y caracterizar el nivel del

personal en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017

La importancia de la investigacidn se centra porque permitird concientizar a los propietarios
de los hospedajes, y asi como las entidades del sector puedan consolidar la iniciativa de promover
el buen servicio en los hospedajes. Donde la DIRCETUR vy otras instituciones afiliadas al sector
se encarguen de velar el adecuado servicio, asi como facilitar de las capacitaciones,
entrenamientos que coadyuven y comprometan a elevar la calidad del servicio de hospedajes a

cada uno de los establecimientos y negocios aledafios.

Hoy en dia, donde se enfatiza bastante la competitividad y mercado globalizado, es el

momento de enfrentarse a la situacidn y poner en marcha las estrategias que permitan conocer en
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profundidad el mercado en el que los hospedajes se desenvuelven, comparar la competencia,
conocer nuestras posibilidades reales y apuntar a aquellas formas que realmente puedan
beneficiar y hacer crecer a nuestro negocio. Entonces, los resultados de la investigacion
permitirdn disefiar nuevos lineamientos tecnoldgicos en materia de marketing de servicios
orientado a una mejor presentacion de servicios definidos en la calidad, confort, localizacién y

estrategias de marketing.

Para el presente estudio se hace referencia de los objetivos Describir la utilizacién al
marketing de servicios en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017 y la hipétesis La
utilizacién del marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017, es

significante.

En la actualidad, la transformacion digital en el sector hotelero ha obligado a las empresas a
hacer frente a nuevos intermediarios a los que los usuarios confian su eleccion y compra: portales
especializados en valoracion y comentarios de clientes como Tripadvisor, plataformas de
comparacion de precios como Trivago u otras plataformas como Booking o Expedia que ofrecen

los mejores hoteles a los mejores precios. (Thompson, 2012) Indica que:

El marketing de servicios es una rama del marketing que se especializa en una categoria
especial de productos —los servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacién privada,
asesoramiento, diversion, créditos, etc. Para el autor, el marketing de servicios toma en cuenta las
cuatro caracteristicas bdsicas que tienen los servicios para tomar decisiones relacionadas con su
mix de marketing (producto, plaza, precio y promocién). Estas caracteristicas son:
1) intangibilidad (es decir, que los servicios no se pueden experimentar por los sentidos antes de
su compra, por ejemplo, tocdndolos), 2) inseparabilidad(esto significa que los servicios se
producen y consumen simultineamente, por ello tanto el suministrador como el cliente afectan el
resultado final del servicio), 3) variabilidad (es decir, que los servicios son variables porque
dependen de quién los suministre, cuando y donde) y 4) cardcter perecedero (significa que los

servicios no se pueden almacenar).(p.56)
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RESUMEN

El marketing de servicios no es algo nuevo, los hospedajes siempre han puesto en prictica
diferentes técnicas para conseguir a conocer y aumentar su volumen de negocio. Sin embargo,
conforme pasa el tiempo y las nuevas tecnologias se imponen, los hospedajes deben adaptar las
estrategias de marketing para no perder oportunidades de negocio. El Marketing de servicio en
los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017 tiene como objetivo ver la utilizacién del
marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017. Para el logro de los
objetivos del estudio, se ha utilizado la metodologia consistente en el tipo de investigacion
basica, de nivel descriptivo, método deductivo y de disefio de investigacion corresponde a una
investigacion no experimental-transaccional-descriptivo. Para el levantamiento de informacion de
campo se ha aplicado la técnica de encuestas a través del instrumento cuestionario aplicado a 174
clientes de los hospedajes de una poblacion total de 1,560 clientes de una poblacion de 39 de
hospedajes. De los resultados logrados se puede aseverar que, el marketing de servicios en los
hospedajes de la ciudad de Abancay es de vital importancia en la oferta y la demanda de los
servicios de hospedaje; donde la calidad de servicio es preponderante en la decision de eleccion
de estadia del cliente o prospecto de cliente, a ello se adicionan los servicios y productos
complementarios acorde a las necesidades del cliente: comodidad, seguridad, confort,
iluminacién, merchandising, informacién y comunicacién entre otros que caracterizan a loa

establecimientos de hospedaje.

Palabras clave: marketing de servicio y componentes.
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ABSTRACT

Service marketing is not something new, the lodges have always put into practice
different techniques to get to know and increase their business volume. However, as time passes
and new technologies are imposed, the accommodations must adapt marketing strategies to avoid
losing business opportunities. The Marketing of services in the lodgings of the city of Abancay,
2017 "aims to see the application of marketing services in the accommodations of the city of
Abancay, 2017. To achieve the objectives of the study, the methodology has been used
Consistent with the type of basic research, descriptive level, deductive method and research
design corresponds to a non-experimental-transactional-descriptive investigation. For the survey
of field information, the survey technique was applied through the instrument questionnaire
applied to 174 clients of the lodgings of a total population of 1,560 clients a population of 39
lodging businessmen. From the results obtained it can be stated that, the marketing of services in
the accommodations of the city of Abancay is of vital importance in the supply and demand of
the lodging services; where the quality of service is preponderant in the decision of choosing the
client's stay or client's prospect, to this are added services and complementary products according
to the client's needs: comfort, security, comfort, lighting, merchandising, information and

communication among others that characterize the lodging establishments.

Keywords: marketing of services and components.
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Capitulo I
Planteamiento del Problema
1.1.Descripcion del problema

En la actualidad el turismo es una de las actividades importantes en lo econémico social y
cultural del pais y sus regiones, se concibe la idea por turismo a todas aquellas actividades que
tengan que ver con conocer o disfrutar de los patrimonios culturales y naturales de las regiones o

espacios en los que uno no vive de manera permanente.

Particularmente, el turismo peruano presenta muchas variantes debido a la existencia de
los diferentes tipos de turismo: turismo cultural, de aventura, de entretenimiento, de relajacion.
Del mismo modo, por las diferentes personas que practican los diversos tipos de turismo: turismo
de jovenes, de familias, de la tercera edad, de parejas, de amigos. Por la cobertura geogréfica:
sean éstos en los numerosos paises y regiones del planeta, que cuentan con el turismo
considerados como una actividad econdmica mds que la generaciéon de empleos, obras de
infraestructura, desarrollo de establecimientos gastrondmicos y hoteleros, existen regiones en el
mundo que estdn catalogadas como algunos de los puntos de turismo mdas importantes o
dindmicos, mientras que otros no, esta situacion tiene mucho que ver con la atencién que cada

pais puede prestarle a esta actividad, creando mads posibilidades para que los visitantes disfruten.

Por otra parte, el turismo cuenta con una potencialidad de recursos turisticos y naturaleza
biodiversa para ofrecer estas aventuras turisticas, debido a su historia cultural, tradicién y

diversidad, asi como sus importantes recursos naturales y arqueoldgicos.

De forma particular, en la Regiéon de Apurimac y lo propio en la ciudad de Abancay se
pueden encontrar lugares turisticos, situacion que posibilita la apertura de espacios econdmicos y
a la vez acrecentando los servicios de hospedajes no categorizados, al igual hoteles, hostales,

moteles entre otros.
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De otro lado, en los hospedajes de la ciudad de Abancay materia de estudio, se aprecia
que los hospedajes no categorizados tienen deficiencia respecto al proceso de prestacion de
servicios, puesto que no cumplen con una adecuada calidad de servicios y productos
complementarios, ello se refleja en la exhibicién de colchones, frazadas y sdbanas no adecuados,
sin control de temperatura, silencio y tranquilidad de las habitaciones; asi como carente atencién
a la limpieza y bafios descuidados la exigua capacidad de facilitar soluciones al cuaderno de
reclamos y sugerencias presentados por el huésped, la escasa aplicaciéon del merchandising

interno y externo de los establecimientos

A ello se agrega, la falta de servicios adicionales como: servicios de internet, escasa
promocion, ofertas especiales por festividades y eventos relevantes, politicas de descuento a los
huéspedes por el tiempo de estancia, falta de presentacion en las fachadas de los hospedajes,

clara evidencia en la presentacién de los letreros.

Por otra parte, la falta de capacitacion del personal y el uso de sus aptitudes y politicas de
incentivos de esta manera hay poca muestra de eficiencia y eficacia de este en la atencion al
cliente y falta de seguridad mostradas en las pérdidas de objetos de valor del huésped. Toda esta
situacion, no hace otra cosa que simplemente crear insatisfaccion en el cliente huésped que no
encuentra los ambientes, comodidad y confort en los hospedajes y el bajo o medio nivel de

desempefio del personal de éstos establecimientos.

Finalmente, como apreciacion generalizada se puede establecer que los hospedajes quienes
tienen mayor presencia en la ciudad de Abancay, todavia no cuenta con productos y servicios
acorde a los requerimientos técnicos y legales; asi como muchas veces no muy enmarcados en las
verdades necesidades del cliente; situacidon que se manifiesta en la escasa percepcion del cliente
respecto a la prestacion de servicios relacionados al marketing y sus diversas estrategias. Para
este cometido existen las normas del Decreto Supremo N° 001- 2015-Mincetur, que indica que
las infraestructura deberdn cumplir con los requisitos sefialados en el articulo 5 de la Norma
Técnica A.30 "Hospedaje" del Numeral III.1 Arquitectura, del Titulo III Edificaciones, del
Reglamento Nacional de Edificaciones « RNE.8.1.2 Equipamiento.
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Finalmente se cifie en los siguientes: a) Contar con teléfono de uso publico, el mismo que
puede ser el teléfono fijo de recepcion, celular, dependiendo la zona y para uso exclusivo del
huésped. b) Contar con un botiquin de primeros auxilios, segtn las especificaciones técnicas del
Ministerio de Salud. c) Contar con sistemas que permitan tener agua fria y caliente las
veinticuatro (24) horas del dia, el cual no debera ser activado por el huésped.8.1.3 Servicios a)
Deben realizar limpieza diaria de habitaciones y todos los ambientes del establecimiento. b)
Brindar el servicio de custodia de equipaje. ¢) El cambio de sdbanas y toallas debe ser regular, el
huésped podrd solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios ambientales y

otros.

Los argumentos anteriores califican a estos establecimientos de hospedaje, que todavia no
estdn con la suficiente capacidad de facilitar de los servicios y ofrecer productos que permitan
crear una buena opcién de hospedaje y crecimiento de niveles de percepcion y satisfaccion del
cliente; a través del incremento del nivel de desempefio del personal y la buena actitud de

emprendedor de sus propietarios.
1.2.Enunciado
1.2.1. Problema General

(Como es la utilizacion al marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de

Abancay, 2017?

1.2.2. Problemas Especificos

(Coémo es el proceso de prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de
Abancay?
(Cémo es la Promocion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay?

(Coémo es el entorno fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay?

(Cual es nivel el desempefio del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay?
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1.3.0bjetivos
1.3.1. Objetivo General

Describir la utilizaciéon al marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de

Abancay, 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

Conocer el nivel de uso de los elementos del marketing de servicio y proceso de
prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay.

Describir la Promocién de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Conocer el entorno fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay.

Conocer el desempeiio del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay.

1.4.Justificacion

La investigacion busca lograr conocer las ineficiencias del marketing de servicio que se da
en los hospedajes, asi de esta manera permite concientizar a los propietarios de los hospedajes y
asi como la entidad del sector pueda formar la iniciativa de promover el buen servicio en los
hospedajes DIRCETUR como los encargados de velar el adecuado servicio y poder dar
capacitaciones, como dar una calidad de servicio con eficiencia ,como mantener las camas como
persuadir a los clientes y mas recomendaciones para asi de esa manera mejorar el servicio de los
hospedajes, asi favorecerd a cada uno de los hospedajes y también a la ciudad y atraer a més turistas
y la sensibilizacién de la mano a las demds empresas que dan servicios al igual que los hospedajes

sean hoteles, hostales, transporte ,restaurantes y demas.

Los resultados de la investigacién permitirdn disefiar nuevos lineamientos tecnolégicos en
materia de marketing de servicio orientado a una mejor presentacion de servicios definidos en la

calidad, confort, localizacion y estrategias de marketing.
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1.5.Delimitacion

La investigaciéon ha mostrado delimitaciones de corte geogréfico, temporalidad,
acceso a informacion, entre otros. Al respecto (Sabino, 1986), sefiala “la delimitacién habrd
de efectuase en cuanto al tiempo y el espacio, para situar nuestro problema en un contexto
definido y homogéneo” (pag. 53). De manera tal, delimitar una investigacion significa,
especificar en términos concretos nuestras dreas de interés en la busqueda, establecer su
alcance y decidir las fronteras de espacio, tiempo y circunstancias que le impondremos a
nuestro estudio. En la medida en que el fendmeno bajo estudio esté claramente formulado y
delimitado se favorecerd las posibilidades del investigador de no perderse en la
investigacion. Es mds fécil trabajar en situaciones especificas que generales. De forma

general se muestra las siguientes delimitaciones:

1.5.1. Ubicacion espacio-temporal

La poblacién de hospedajes se ubica en la ciudad de Abancay, Distrito y
Provincia de Abancay, de la Region Apurimac. Esta enmarcado al afio 2017, dentro

del alcance de Ex post facto (después de los hechos).

1.5.2. Acceso a la informacién
Escaso acceso a informacion existente referente al tema de estudio marketing se servicios.
1.5.3. Financiamiento

La investigacion ha sido autofinanciada por la responsable, sin recurrir a

patrocinios de institucién alguna.
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1.5.4. Teoérica

Se ha desarrollado en base al comportamiento tedrico de la tnica variable Marketing

de servicios que dista del marketing de productos.
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Capitulo II
Marco Teérico
2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. A nivel Internacional

Segiin Maseras (2016) en la investigacion intitulada “Marketing de servicios juridicos a
pequefias y medianas empresas’ tesis para optar el titulo de doctor en la Universidad Auténoma

de Barcelona Espaia, la metodologia cualitativa, objetivo, arribo a la siguiente conclusion:

Menciona que: Segun la doctrina, la principal fuente de captacion de clientes de un
despacho son las referencias de clientes, algo que confirman los estudios sectoriales que se han
hecho en nuestro pais. Pero la correcta formulacién de un plan de marketing con la eleccion de
las herramientas adecuadas y mds efectivas, puede aumentar la captacion de clientes a través de
otras vias. Entre estas herramientas, encontramos todas aquellas que utilizan Internet como canal,
un canal que puede resultar especialmente atractivo para el sector juridico por su alcance y
difusién del conocimiento, pero que estd en una fase muy temprana de desarrollo y uso entre los
despachos de abogados, por lo menos entre los despachos de la abogacia de los negocios. La
abogacia dirigida al consumidor final si parece estar tomando ventaja de Internet, no solamente

como medio para publicitar sus servicios sino también para prestarlos.

De los resultados de la investigacion con empresas y despachos de abogados, se
desprende que éstos ultimos, en su mayoria, no tienen estrategias de marketing estructuradas
hacia el logro de objetivos concretos y definidos. Salvo algunas excepciones, los despachos
realizan acciones de marketing basdndose mas en las necesidades del corto plazo de aumentar la
facturacion, la base de clientes o simplemente porque ven que muchos otros también las hacen.
En consecuencia tampoco es habitual que los despachos tengan un presupuesto de marketing y
las acciones que se realizan obedecen a los motivos citados. Son atin pocos los que disponen de
una estructura de marketing formal, ya sea un departamento o persona, con dedicacién exclusiva

a esta funcién que es asumida, la mayoria de las veces, por un socio u otro profesional del
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despacho, con escasa preparacion para realizarla y arafiando tiempo de su propia actividad

profesional.

Esto tiene mucho que ver con la liberalizacion de la publicidad en el sector. No ha habido
mucho tiempo para aprender a “hacer marketing y publicidad” y, una época de bonanza, acusada
en los afios previos de la crisis financiera, tampoco estimul6 una funcién que era desconocida por
los despachos y que no percibian necesaria. Los tiempos han cambiado y ahora son muchos los
que ven la necesidad de integrar esta prictica. La dilatada curva en el aprendizaje, adopcién y
profesionalizacion de esta funcion se considera directamente relacionada con la falta de gestion
empresarial tipica o endémica del sector, mds propia de los servicios profesionales y acusada por
el elevado numero de pequefos despachos cuya forma de trabajar responde més a una necesidad
de compartir gastos que al desarrollo de un proyecto empresarial conjunto y duradero. El sector
estd ahora mismo mads volcado en el concepto estético del marketing, como el disefio de paginas
webs, logotipos e incluso la adopcidon de nombres de fantasia, organizacién de algiin evento y la
aparicion en medios juridicos especializados que en la parte mds interna de desarrollo de negocio

y andlisis de marketing con sentido empresarial.

A pesar de la curiosidad de los abogados por conocer la situacion del mercado, tanto de su
competencia como de sus clientes, pocos son los que realizan investigacion de tipo formal y
regular. Puntualmente se informan sobre la competencia visitando sus paginas web, leyendo la
prensa o por los comentarios de los compafieros. El uso de bases de datos analiticas, de
operaciones y estados financieros es priacticamente nulo por lo que existe un conocimiento muy
limitado de la situacion, las necesidades de los clientes y la oferta en el mercado en el que opera
cada despacho. Todos los despachos entrevistados apuntan a que su principal tipo de cliente son
las pymes, pero no se aprecia un ejercicio de segmentacion profundo para atender sus
necesidades y si en cambio se detectan tensiones y presién en los precios. Los despachos
deberian hacer un mayor esfuerzo por definir el tipo de cliente al que desean atender,
averiguando sus necesidades especificas y lo que realmente quiere. Por los resultados de las
entrevistas realizadas a empresas se apuntan diferencias importantes en estos aspectos, pueden

ayudar a los despachos a orientar su estrategia de marketing y a desarrollar los productos
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adecuados para el tipo de cliente al que decidan atender en base al perfil de cada uno de ellos, y
sin perjuicio de un estudio pormenorizado de cada segmento que sin duda alguna llevaria a una
hiper-segmentaciéon de cada uno de los grupos apuntados y que se escapa del alcance de este

trabajo.

Asimismo Aguilar & Pintado (2014)menciona en la investigacion intitulada “Propuesta
para el desarrollo de gestion de marketing de servicios aplicado al parador turistico el chorro del
canton giron,2014”, para la obtencién del titulo de ingeniero comercial, En la Universidad
Politécnica Salesiana, el objetivo Ofrecer un ambiente natural acompafiado de actividades
deportivas, estadia y gastronomia, con un personal competente en brindar un servicio de calidad
para la satisfaccion de los clientes y lograr mayor afluencia de turistas en el periodo 2015 - 2017.

Llego a la siguiente conclusion:

Dentro del andlisis administrativo se reflej6 la carencia de una cultura empresarial, por lo
que se desarrollé una propuesta de gestién para convertir una administracion empirica en técnica.
Se realiz6 una investigacion de mercado con el fin de conocer la satisfaccién del cliente a través
de los servicios brindados, misma que obtuvo una satisfaccion intermedia, la cual permitid

realizar la propuesta de gestion de marketing de servicios.

De Solis, (2017) Para obtener el titulo de Ingeniero en Marketing y Gestién de Negocios
en la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador en su tesis titulada (El Marketing De Servicios
En El Sector Bancario Con Calificacion AAA- De La Provincia De Tungurahua - 2017, con

metodologia basica, cuyo resumen indica:

Produbanco es una de las instituciones financieras mds importantes de Ecuador, la
institucion ha potenciado valores de solidez e integridad en Clientes y Colaboradores. En 1978
inicio operaciones atendiendo al sector corporativo; sin embargo a partir de la primera década
amplia los segmentos de negocio y la cobertura geografica, en marzo de 2014, Promerica
Financial Corporation (Grupo Promerica), adquirié un porcentaje mayoritario de acciones de
Produbanco e inicia el proceso de consolidacién con Banco Promerica Ecuador para en octubre

de 2014, convirtiéndose en una sola institucion financiera, debido a la ampliacién de mercados,
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se determina en el proceso investigativo que la evolucién e innovacién comercial establece que la
problematica se enfocé en la inexistencia de un marketing de servicios, que permita generar la

maximizacion de la imagen corporativa.

Bajo este enfoque la necesidad de generar un andlisis del marketing de servicios en la
institucién, el cual permita establecer una sinergia organizacional para maximizar recursos

internos y enfocarlo a la satisfaccion de requerimientos en el entorno financiero.

De tal manera que los resultados alcanzados en el proceso investigativo, determino que
pese al actual posicionamiento de la institucion en el mercado financiero y a su trayectoria, la
globalizacién de los mercados genera el mejoramiento del perfil competitivo en referencia a su

actividad financiera.

Se recomienda entonces establecer un modelo de marketing de servicios, en el cual el
plus serd la sinergia para satisfacer los requerimientos cada vez mds exigentes de socios y clientes

y proyectar la imagen corporativa de eficiencia en el entorno financiero.

Como conclusién se evidencia que en el medio financiero no existe un enfoque de trabajo
sustentado en el marketing de servicios, se sigue utilizando un marketing tradicional, de manera

que la inexistencia de innovacién en el medio no genera fidelizacién de los clientes.

La imagen corporativa no estd eficientemente posicionada ni en el mercado ni en la mente
del consumidor lo cual afecta a la demanda en el medio financiero, debido a que no existe
posicionada una cultura organizacional que conlleve a maximizar las oportunidades de negocio

en el medio local.

Es necesario una propuesta de marketing de servicios que permita generar un mejor
posicionamiento de la marca Produbanco y se genere valor intangible a la marca y satisfaccion en
el usuario, de manera que se pueda acceder a la lealtad del cliente como parte de la estrategia

organizacional.
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2.1.2. A nivel nacional

De Solis, (2004) En su tesis (El manejo del marketing en el servicio educativo; en la
organizacion educativa continental) para optar el titulo profesional de: ingeniero industrial en la
Universidad Mayor De San Marcos. Nos menciona que a través de las diversas experiencias en el
trabajo de marketing en el sector educativo, podemos concluir en lo siguiente: El trabajo de

investigacion nunca termina, es constante en todo el trabajo de aplicacién y gestion.

La planificacién nos puede asegurar un mejor trabajo, y la mejor utilizacién de nuestros

recursos.
El mercado cambia continuamente y es cada vez mds dificil de satisfacer.
La competencia cada vez es mds fuerte y desleal.

El trabajo efectivo en el marketing educativo se basa en un trabajo coordinado entre la
direccion, el personal administrativo y la plana docente. Mejor dicho el Marketing lo deben

aplicar todos los miembros de la organizacion.

Nuestros clientes son todos aquellos que requieren de nuestros servicios, desde empresas

hasta personas naturales.

La tecnologia es cada vez mds importante, puede ser nuestra mejor aliada, pero también

puede convertirse en nuestro enemigo.

La aplicaciéon del Marketing es imprescindible para cualquier institucién educativa;
publica o privada, pequefia o grande, nacional o internacional, que pretenda lograr la aceptacion

de su mercado.

El trabajo de marketing es continuo, y siempre en crecimiento, porque ahora
pertenecemos a la aldea global 6sea el mundo. Competimos desde que se inicia el negocio, tanto
por un mercado local, después regional, nacional, hasta un mercado mundial, todo dependera de

nosotros.
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2.2.Marco referencial
2.2.1. Marketing de servicio

Segin Zeithaml, Brown, & Jo Bitner, (2001) menciona que: “El marketing de servicios
difiere de manera significativa de los productos y por consiguiente de que requiere de diferentes
estrategias y tacticas que no se reflejan completamente en los textos de marketing tradicionales”
(p- 7). Nos menciona que el servicio es diferente a los productos al igual estos no solo se utilizan
marketing tradicionales como estrategias ya que en estas solo vemos las publicidades de tv,

radios, etc. de la misma forma:

El marketing de servicios difiere del marketing de bienes. El conjunto de beneficios
entregados a los clientes se deriva de la experiencia de servicio que crea cuidadosamente
la organizacion de servicios. Hay varias razones por las cuales el estudio del marketing de
servicios es importante. Hasta ahora hemos hablado de que los consumidores evaltdan los
servicios en forma diferente a los bienes y de que las empresas de servicios deben
administrar en forma eficaz los aspectos de la experiencia del producto servicio. (Kotler &

Armstrong, 2007,p.1)

Como servicio de mercadeo se entienden todos los factores de la mezcla de mercadeo, que
ayudan a la empresa a atender la demanda del mercado para sus productos, a través de los
servicios de investigacion de mercadeo. Tales servicios identifican; tanto las necesidades
no satisfechas por los productos o servicios ofrecidos, como las nuevas oportunidades de
productos o servicios a los mercados existentes y a los nuevos mercados; los servicios de
distribucién junto con la seleccion de los canales de distribucién para que el producto o
servicio ofrecido llegue mas convenientemente al publico consumidor. (Zwarg &Cobra,

1990,p.3)

El marketing de servicios se ensancha progresivamente. En sus origenes se centrd casi
exclusivamente en los servicios de naturaleza financiera o aseguradora. Desde mediados
de los afios setenta se amplia gradualmente y con mayor profundidad a campos tales como

la sanidad publica y privada, servicios proporcionados por las administraciones publicas,
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asesoramientos en sus diversas facetas, transportes, educacidon superior, reparaciones,
hosteleria, turismo, museos, galerias de arte. Se centra principalmente en dos aspectos: la
calidad y como debe de ser organizada una empresa de servicios con un fuerte sesgo hacia

la gestion de recursos humanos. (Grande, 2005, p.3)

Antes de profundizar en lo que es la mercadotecnia de servicios, el mercadélogo
necesita conocer algunas de las definiciones bdsicas que la componen, como la
definicién del término servicios; pero, descrita desde una perspectiva en la que se los
considere como el propdsito u objetivo principal de una transaccién y no como el apoyo

a la venta de un bien u otro servicio. (www.promonegocios.net. 2017)

Una sana estrategia de marketing de servicios se basa en un conocimiento solido del
mercado, de los clientes y competidores, también es procesable, es decir la empresa posee
recursos necesarios y establece metas realistas en la que el progreso se puede medir con facilidad,
cuando los mercad6logos desarrollan estrategias para comercializar bienes manufacturados,
generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos bésicos: producto, precio, lugar (o
distribucion) y promocion (o comunicacion). En conjunto se les suele llamar las “4 Ps” de la

mezcla de marketing.

Este concepto es uno de los fundamentos de casi cualquier curso de introduccién al
marketing. Sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios
necesitamos modificar la terminologia original, y en su lugar hablar de elementos del producto,
lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario, y promocién y educacién. Por lo tanto,
ampliamos la mezcla al afiadir cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno

fisico, proceso, personal y productividad y calidad. Segin Lovelock & Wirtz (2009) afirma que:

Estos ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las “8 Ps” del marketing de
servicios, representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran
de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.
Considere estos elementos como las ocho palancas estratégicas del marketing de

servicios. (p.22)
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Por lo tanto se podria decir que el marketing de servicios considera al servicio como un
producto intangible que no se agarra, no se huele, no se palpa y no se prueba antes de la compra,
pero que permite satisfacciones que compensan el dinero gastado en la realizacion de deseos y

necesidades.

Las ramas del sector de servicios necesitan ventajas competitivas representadas por los
servicios de marketing que se conocen como seres o servicios para el consumidor constituyen el
conjunto de actividades que aumentan el valor que los consumidores reciben cuando hacen
compras y adquieren mercaderias. Llevan incluidas algunas o todas las funciones necesarias para
prestar servicios a canales intermedios o a clientes canales. Ejemplos de esas actividades son:
planificacion y control de existencias; procesamiento, envio y entrega de informacion relativa a
pedidos; instalacién, mantenimiento, reparacion, sustitucion y administracion de la garantia del
producto; responder a los reclamos del cliente, ofrecerle estacionamiento, cambiar mercaderias

cuando fuese necesario y atenderlo en forma personalizada.

También podemos decir que los servicios a todas aquellas actividades identificables,
intangibles, que son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la
satisfaccion de necesidades de los consumidores, en base al Marketing de servicios se basa en
una serie de Estrategias de marketing enfocadas a conseguir la mayor y mejor competitividad de
las empresas que comercializan bienes intangibles, el Marketing de Servicios es un proceso de
intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas
y necesidades de los usuarios de esta manera también se ve como las 8 Ps que son las

herramientas del marketing de servicios.
2.2.1.1.Componentes del marketing de servicios

Cada autor define diferentes componentes del marketing de servicios de acuerdo a
muchos factores, pero en esta ocasion, se trabajé con ocho componentes planteados por Lovelock

& Wirtz (2009):

Los ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las “8 Ps” del marketing de

servicios, representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran
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de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.
Considere estos elementos como las ocho palancas estratégicas del marketing de

servicios. (p. 22)

Para la investigacién se tomé en consideracion 4 de ellos; proceso de prestacion de

servicio, promocion, entorno fisico, personal.
2.2.1.1.1. Proceso de prestacion de servicio

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la manera en la
que una empresa hace su trabajo los procesos subyacentes es tan importante como lo que
hace, especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por muchos
competidores. Asi pues, la creacion y entrega de elementos de productos requiere el
disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes
intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando actian como
coproductores. Los procesos mal disefiados provocan una entrega de servicios lenta,
burocrdtica e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante. Ademas,
dificultan el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da como
resultado una baja productividad y una mayor probabilidad de que el servicio fracase.

(Lovelock & Wirtz, 2009.p. 242)

Los productos de” servicio constituyen el ntcleo de la estrategia de marketing de una
empresa. Si un producto estd mal disefiado, no creard un valor significativo para los clientes,
incluso si las Ps restantes estdn bien ejecutadas. La planeacion de la mezcla de marketing inicia
con la creacién de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que satisfaga
mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia. El esfuerzo por convertir este
concepto en realidad implica el disefio de un grupo de elementos diferentes, pero mutuamente
reforzadores. Los productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una
necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que
ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de manera eficaz, asi como a agregar valor

por medio de mejoras bien aceptadas.
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Se presenta la integracién del producto bdsico, los servicios complementarios y el
proceso de entrega; alli se ilustran los componentes del servicio de estancia de una
noche en un hotel, el cual no sélo ofrece mas servicios que un motel, también entrega un
desempefio de mayor nivel de los elementos tangibles e intangibles que son comunes a

ambos tipos de alojamiento. (Lovelock & Wirtz, 2009, p.70)

a. Disefio de un concepto de servicio
Los mercad6logos experimentados reconocen la necesidad de adoptar una
perspectiva holistica del desempeiio completo que desea que los clientes perciban,
destacando las dimensiones especificas en las que la empresa planea competir. La
proposicion de valor debe abordar e integrar tres componentes: el producto bésico,
los servicios complementarios y los procesos de entrega. (Lovelock & Wirtz, 2009.
p. 70).

b. Producto bdsico

Por otra parte, los servicios complementarios amplian el producto bdsico,
facilitando su uso y aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los
servicios complementarios suelen afectar la diferenciaciéon y posicionamiento del
producto bdésico, con respecto a los servicios de la competencia. La afiadidura de
elementos complementarios o el incremento del nivel del desempefio deben
realizarse en formas que aumenten el valor del producto que perciben los clientes
potenciales y de tal forma que permitan al proveedor de servicios cobrar un precio
mas alto. El elemento de producto se debe ofrece valor a los clientes y satisfacer
“mejor” sus necesidades que otras propuestas de valor de la competencia de esta
manera podremos ver que este producto si valié la pena utilizarlo. (Lovelock &

Wirtz, 2009, pag. 71).

De acuerdo con diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como un
concepto de una sola dimension; es decir las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se
basa en la percepcion de multiples factores. Por ejemplo se dice que las siguientes ocho

dimensiones de la calidad se aplican a todos los productos y servicios: desempeiio,
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caracteristicas, confiabilidad, adaptabilidad, durabilidad, utilidad, estética y percepciéon de la

calidad.

En un primer momento se analiza el producto hotelero como un conjunto de atributos
puntualizando en los servicios base y los complementarios, el factor estructurarte es la
prestacion del servicio hotelero desde un punto de vista de empresa no desde el destino,
el concepto de producto turistico se utiliza para estructurar una experiencia integral que
se origina en torno a una motivacién base y esta se presenta en el mercado bajo las
formas de ecoturismo, turismo cultural, sol y playa, etc., asi puede considerarse que la
manera en que se combinan los servicios y prestaciones para satisfacer esa motivacion
conforman un producto. Seguidamente se establece un procedimiento para determinar
sus puntos fuertes y débiles a partir de los siguientes pasos (Identificacion de los
atributos, Determinar la importancia, diferenciacién y el grado de presencia percibido de
los atributos que caracterizan al producto, Determinar el indice actitud hacia el hotel de
los clientes, Posicionar los valores de la importancia, diferenciacion y el grado de
presencia percibido de los atributos en la Matriz Importancia, diferenciacion y presencia

percibido (IDP), Valorar los puntos fuertes y débiles del producto). (Conde , 2017, p. 75)

La calidad es el conjunto de propiedades de un servicio ya sean conductuales
(presentacidn personal, cortesia, actitudes) o técnicas (infraestructura, sistema de trabajo
procedimientos), las cuales le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades de un
cliente o un grupo de ellos. Por ende, para determinar si un servicio es o no de calidad es
necesario conocer y/o contar tres elementos: clientes, sus necesidades, aptitud de

servicio para que las necesidades sean satisfechas. (Mincetur, 2017)

¢. Importancia del factor tiempo

Muchos servicios se entregan en tiempo real. Los clientes deben estar presentes
fisicamente para recibir el servicio de empresas como lineas aéreas, hospitales, estéticas

y restaurantes.
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Las personas desean invertir una cantidad de tiempo limitada en la ejecucidn del servicio
(sobre todo si s6lo implica hacer fila), asi que éste debe entregarse con una rapidez

aceptable.

Los clientes valoran su tiempo y, en ocasiones, prefieren pagar mds por un servicio mas
répido. Con mayor frecuencia, los clientes ocupados esperan que el servicio esté
disponible en momentos que le convengan, més que cuando le acomode a la empresa de

Servicio.

(Lovelock, Reynoso, Andrea, & Huete, 2004) “Como respuesta, un mayor nimero de
empresas ofrece una ampliacion de su horario de servicio incluso hasta 24 horas al dia,

siete dias a la semana” (p.24)
d) Fidelizacion de los clientes

Esta claro que una forma deseable de mantener e incrementar la cuota de mercado
en los segmentos seleccionados de clientes es empezar por retener a los clientes que la
empresa ya tiene en esos segmentos. Las empresas que puedan identificar facilmente a
todos sus clientes, por ejemplo, empresas industriales, distribuidores y mayoristas- pueden
medir facilmente la retencién del cliente de periodo a periodo. (Kaplan & Norton, 2000, p.

83)
e) Las personas como parte del servicio

En gran cantidad de servicios de mucho contacto, los clientes no sélo se relacionan
con el personal de servicio, sino también establecen contacto con otros clientes (esto es
literal si toman un autobus o un tren durante las horas de mayor afluencia.) En contraste,
(Lovelock, Reynoso, Andrea, & Huete, 2004) los servicios de bajo contacto se entregan
distancia y el contacto humano se limita a la resolucién de problemas. La diferencia entre
un servicio de alto contacto y otro, reside con frecuencia en la calidad de trato que tienen

los empleados que atienden a los clientes. (p.23)
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f) Disefio de lugar
(Grande, 2005) menciona que:

“Afecta a los estimulos previos antes de entrar al local. Estos estimulos pueden ser
estéticos como arquitectura de los edificios, iluminacién, materiales, entradas, logos,
furgonetas, camiones, etc. Los atributos funcionales son el disefio de planta, los colores, el

mobiliario, la iluminacién o la anchura de los pasillos”. (Pag.83)

Los objetivos de las comunicaciones internas incluyen asegurar una prestacion de servicios

eficiente y satisfactoria; lograr relaciones laborales productivas y armoniosas, y desarrollar

La confianza, respeto y lealtad de los empleados. El progreso en el cumplimiento de cada

objetivo depende, en parte, de una comunicacion clara entre la gerencia y los empleados.

Los medios mds utilizados comprenden boletines y revistas internos; cadenas de
television corporativa privada; cintas de videos, Intranets (redes privadas de sitios de
Internet y correo electrénico, inaccesibles para el publico general); sesiones informativas
personales y campaias promocionales que utilicen exhibidores, premios y programas de

reconocimiento”. (Lovelock & Wirtz, 2009, p.308)
2.2.1.1.2. Promocion

Ningun programa de marketing puede tener éxito sin comunicaciones efectivas. Este
componente tiene tres papeles fundamentales: proporcionar la informacién y consejo
necesarios, persuadir a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de
servicio en particular y animarlos a actuar en momentos especificos. En el marketing de
servicios, gran parte de la comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los
clientes nuevos. Los proveedores necesitan ensefiarle a esos clientes los beneficios del
servicio, donde y cudndo obtenerlo y como participar en los procesos de servicio para
obtener los mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir a través de
individuos, como los vendedores o el personal que tiene contacto con el cliente, sitios

web, pantallas en equipo de autoservicio y por medio de diversos medios publicitarios.
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Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo econémico, generalmente
estan disefiadas para estimular pruebas de compra inmediatas o para fomentar el consumo

cuando la demanda es baja. (Lovelock & Wirtz, 2009, p.155).
a. Promocion de ventas

Es util considerar las promociones de ventas como una comunicacién aunada a un
incentivo. Estas son especificas de un periodo, un precio o un grupo de clientes, en ocasiones de
los tres. Por lo general, el objetivo consiste en acelerar la decisién de compra o motivar a los
clientes a utilizar un servicio especifico con mayor prontitud, en mayor volumen con cada

compra o con mayor frecuencia.

Las promociones de ventas para las empresas de servicios hacen uso de muestras
gratuitas, cupones y otros descuentos, regalos y competencias con premios. Al utilizarse
de esta manera, las promocién es de ventas afiaden valor, proporcionan una “ventaja
competitiva”, aumentan las ventas durante periodos en que la demanda es débil, aceleran
la introduccién y aceptacion de nuevos servicios y generalmente logran que los clientes
actien mads rapido que sin la presencia de cualquier incentivo promocional. (Lovelock &

Wirtz, 2009, p.170)

Muchas empresas hoy en dia hacen las promociones en sus servicios o productos tangibles para
asi de esa manera atraer mds clientes, pues si bien es cierto en este tipo de promociones no se
generan ganancias en las empresas pero con el lapso del tiempo la empresa tiene a poner los

precios normales hasta que los clientes se fidelicen con las empresas.
2.2.1.1.3. Entorno fisicos

La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de interiores, el
equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras sefiales visibles
ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una empresa. Las empresas de servicios
deben manejar la evidencia fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion

que reciben los clientes.
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(Lovelock & Wirtz, 2009) menciona que:

El entorno fisico de servicio que los clientes experimentan es el punto final del sistema de
prestacion de servicios que se incluye en el elemento de lugar y tiempo del modelo de las 8
Ps. En los servicios de alto contacto este elemento tiene un papel fundamental en la
creacion de la experiencia del servicio y en el incremento (o disminucién) de la satisfaccion
del cliente. Los parques temdticos de Disney suelen citarse como ejemplos vividos de
ambientes de servicio que hacen que cada cliente se sienta comodo y muy satisfecho y le
deja una impresion duradera. De hecho, diferentes organizaciones, desde hospitales y
hoteles hasta restaurantes y empresas profesionales, reconocen que el entorno de servicio es
un componente importante de la mezcla de marketing y de la proposicion general de valor.

(p.288)

Los entornos de servicio comunican y determinan el posicionamiento del servicio, afectan
la productividad de los empleados y de los clientes, guian a los consumidores a lo largo del
sistema de entrega y pueden representar un componente bdsico de la busqueda de una

ventaja competitiva.

La evidencia fisica es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactdan la
empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacion del servicio. La evidencia fisica del servicio incorpora todas las
representaciones tangibles, entre ellas folletos, membretes, tarjetas de presentacion,

formatos de reporte, sefializacion y equipo. (Zeithaml, Brown & Bitner, 2001, p .25)
a) Infraestructura y equipamiento

Areas piblicas Se considera como 4reas publicas, a las dreas que utiliza el
huésped, el personal y el publico en general en horario determinado por el
establecimiento; a su vez se clasifican en: BUENAS PRACTICAS La ubicacién del
establecimiento es céntrica. Recuerde que si bien no se puede cambiar el lugar de
ubicacién del establecimiento de hospedaje, se puede resaltar en la folleteria y/o durante

la publicidad y promocion, los atractivos y facilidades que tiene alrededor. De igual
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manera, se puede invertir en sencilla sefializaciéon que facilite el acceso al
establecimiento. Existe una buena sefializacién de la fachada. Cuenta con una placa
indicativa en la fachada, visible, esto en caso de estar clasificado y/o categorizado.
También cuenta con los permisos correspondientes para la exhibicion del panel
publicitario, los cuales se muestran siempre en buen estado de conservacién y
mantenimiento, sin un impacto visual negativo. Cuenta con facilidades para el acceso
peatonal, incluyendo acceso especial para discapacitados. Cuenta con facilidades para el
acceso vehicular. Recuerde que si bien no corresponde al establecimiento el arreglar las
pistas de su entorno, si puede ponerse de acuerdo con los vecinos para solicitar a la
municipalidad u organismo responsable que se efectué un adecuado mantenimiento de
los accesos. Cuenta con facilidades para el estacionamiento, parqueo vehicular, sea
privado o contratado. Si el hospedaje no cuenta con parqueo propio y/o cercano a éste y
sus huéspedes lo requieren, tome el servicio de alguna empresa privada cercana y
establezca un convenio para brindar gratis el servicio o, por lo menos, un descuento en la
tarifa. Tenga presente que es un valor agregado del servicio. Dispone de facilidades para
el parqueo de unidades de transporte turistico. Tenga presente que es muy importante
cuando se trabaja con agencias de viajes. La fachada es apropiada y se encuentra en
buen estado y limpia. Debe guardar concordancia e integrarse con el paisaje aledafo
donde se localiza el hospedaje, evitando ocasionar un impacto visual negativo. Tenga en
cuenta que de ubicarse en lugares frios se recomienda pintar la facha con colores
oscuros, mientras que en lugares calidos, colores mas claros. Si la edificacidon cuenta con
valor histdrico, se vela por su permanente conservacion y mantenimiento. En caso de
contar con jardin frente a la fachada, se encuentra cuidado y en buen estado. Recuerde
que las plantas son siempre un gran complemento visual. Tal vez no siempre serd
posible tener un jardin frente a la fachada, pero evalué la posibilidad de poner macetas
atractivas acorde al disefio del exterior y darle un mantenimiento interdiario. Cuenta con
buena iluminacién nocturna buscando facilitarla ubicacién del establecimiento. Evita

colocar anuncios o stickers publicitarios en las puertas de ingreso al establecimiento que
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causen un impacto visual negativo. Zonas externas (fachadas y ubicacién), zonas nobles

(uso exclusivo de los huéspedes) y zonas internas (oficinas, vestidores, comedor, etc.).

Su objetivo es brindar al personal y publico en general confort, adecuado estado de
funcionamiento, limpieza y asi tener un impacto agradable a la vista. Son fundamentales

para causar una buena impresion desde el primer contacto con el huésped. (Mincetur)
b) Sistemas de reservas

Si bien las empresas de servicios no pueden almacenar su oferta, si pueden
hacerlo con la demanda. Esto es, organizar esta de forma que utilice el servicio en
momentos prefijados, asegurando asi que el flujo del cliente no excedera el nivel

deseado de capacidad. (Fernandez & Bajac, H, 2003, p.89)

2.1.1.4. Personal

(Lovelock & Wirtz, 2009) afirma que a pesar de los avances tecnoldgicos,
muchos servicios siempre requerirdn de una interaccion directa entre los clientes y el
personal de contacto. La naturaleza de estas interacciones influye de manera importante
en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la
satisfaccion o insatisfaccion con la calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones
que hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con ellos, las empresas de
servicios exitosas dedican un esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacién y

motivacién de los empleados.

Ademads, el hecho de reconocer que los clientes pueden contribuir (de manera
positiva o negativa) a la forma en que otros clientes experimentan los desempefios de
servicio, los mercad6logos proactivos tratan de moldear los papeles de estos sujetos y de

manejar su comportamiento.
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Los empleados de servicios son muy importantes, casi todas las personas pueden recordar
alguna historia terrible de una experiencia con una empresa de servicios. Si se les insiste, muchas
de ellas también recordardn una experiencia de servicio realmente buena. El personal de servicio
generalmente sobresale en este tipo de dramas, ya sea en el papel de villanos insensibles,
incompetentes y malvados o como héroes que hicieron todo lo posible por ayudar a los clientes al
anticiparse a sus necesidades y resolver sus problemas de forma util y con empatia.
Probablemente usted tenga sus propias historias favoritas, con villanos y héroes (y si es como la

mayoria de las personas, tal vez hable mds de los villanos que de los héroes).

Desde la perspectiva de la empresa, el personal de servicio es sumamente importante
porque puede ser un determinante de la lealtad (o desercion) de los clientes, asi que tiene un

papel fundamental en la creacion de ganancias a largo plazo para la empresa.

El personal de servicio como fuente de lealtad de los clientes y de una ventaja

competitiva.

Desde la perspectiva de un cliente, el encuentro con el personal de servicio probablemente
sea el aspecto mds importante. Desde el punto de vista de la empresa, los niveles de servicio y la
forma en que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante de
distincién y de ventaja competitiva. Ademds, la fuerza de la relacién entre el cliente y el
empleado de contacto es determinante para la lealtad de los clientes. Esta es una de las razones
por las que los empleados de servicio son muy importantes para los clientes y para el

posicionamiento competitivo de la empresa debido a que:

Son parte fundamental del producto. Con frecuencia los empleados de servicio son el
elemento més visible del servicio, porque lo entregan y en consecuencia determinan en gran

medida su calidad.

Son la empresa de servicios. Los empleados de contacto representan a la empresa de

servicios y, desde la perspectiva del cliente, ellos son la empresa.
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Son la marca. Los empleados de contacto y el servicio que prestan son parte fundamental

de la marca. Los empleados son quienes determinan el cumplimiento de la promesa de la marca.

Asimismo, los empleados de contacto desempeifian un papel fundamental al anticiparse a
las necesidades de los clientes, personalizar la prestacion del servicio y establecer relaciones
personalizadas con los clientes. La realizacion exitosa de estas actividades debe dar como
resultado la lealtad de los clientes. En el siguiente ejemplo vemos cémo los empleados atentos

pueden anticiparse a las necesidades de los clientes. (p.312).

Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega de servicios y que influyen
en las percepciones del comprador, a saber: el personal de la compaiiia, el cliente y los otros
clientes que se encuentran en el ambiente del servicio. Todas las personas que participa en la
prestacion del servicio transmiten ciertos mensajes al cliente en relacion con la naturaleza del

servicio.

El prestador del servicio o la persona de contacto puede ser muy importante de hecho, en
algunos servicios como la asesoria, consultoria, ensefianza y otros con base en las relaciones

profesionales, el proveedor es el servicio.

(Brown, & Bitner, 2001) Nos menciona que “el Empowerment en los empleados, es
necesario entrenar y generar en los empleados el empowerment con el fin de que solucionen los

problemas en el momento en que ocurran”. (p.24)
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Establecimientos de hospedajes

Tabla 1
Clasificacion de Hospedaje mediante el sistema CIIU

CIIU4 Descripcion Incluye No Incluye

Esta clase comprende el suministro de alojamiento, en
general por dias o por semanas, principalmente para
estancias cortas de los visitantes. Abarca el suministro de
alojamiento amueblado en habitaciones y apartamentos o
unidades totalmente independientes con cocina, con o sin
servicio diario o regular de limpieza, y que incluyen a
menudo diversos servicios adicionales, como los de servicio . . .
X ; ) o No se incluye el suministro de
de comidas y bebidas, aparcamiento, lavanderia, piscina y
gimnasio, instalaciones de recreo e instalaciones para
conferencias y convenciones. Esta clase comprende el apartamentos amueblados o sin
alojamiento para  suministro de alojamiento por estancias cortas en: hoteles,

viviendas y de pisos o
510 Actividades de

) : amueblar para periodos mds
estancias cortas  centros vacacionales, hoteles de suites/apartamentos,

moteles, hoteles para automovilistas, casas de huéspedes,
pensiones, unidades de alojamiento y desayuno, pisos y por afios; véase la divisién 68

largos, en general por meses o

bungalds, unidades utilizadas en régimen de tiempo
compartido, casas de vacaciones, chalets y cabafias con
servicio de mantenimiento y limpieza, albergues juveniles y
refugios de montaiia.

Fuente: https://proyectos.inei.gob.pe

Lugar destinado a prestar habitualmente servicio de alojamiento no permanente, para que
sus huéspedes pernocten en el local, con la posibilidad de incluir otros servicios
complementarios, a condicién del pago de una contraprestacion previamente establecida en las
tarifas del establecimiento. Los establecimientos de hospedaje que opten por no clasificarse y/o
categorizarse, deberan cumplir con los requisitos senalados en el presente Reglamento

(MINCETUR).

Establecimiento de hospedaje: Lugar destinado a prestar habitualmente servicio de
alojamiento no permanente, para que sus huéspedes pernocten en el local, con la posibilidad de
incluir otros servicios complementarios, a condicion del pago de una contraprestacion

previamente establecida en las tarifas del establecimiento. Los establecimientos de hospedaje que
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opten por no clasificarse y/o categorizarse, deberdn cumplir con los requisitos sefialados en el

presente Reglamento.
2.2.2. Marco normativo de servicios de hospedaje
Articulo 24.- Condiciones de la infraestructura, equipamiento y servicio

24.1 Los establecimientos de hospedaje, independientemente de su clase y/o categoria, durante
su funcionamiento deberdn mantener los requisitos de infraestructura, equipamiento, servicio y

personal establecidos en el presente Reglamento.

24.2 La infraestructura y equipamiento deberdn estar en Optimas condiciones de conservacion,
presentacion, funcionamiento, mantenimiento, limpieza y seguridad, de modo que permitan el

uso inmediato y permanente de los servicios ofrecidos desde el dia que inicia sus operaciones.

24.3 Asimismo, las condiciones de servicio y personal exigidas en el presente Reglamento,
deberdn mantenerse en forma constante, relevando principalmente la atencion oportuna y

permanente del huésped.

244 Las ampliaciones o modificaciones de infraestructura de los establecimientos de
hospedaje deberdan cumplir con los requisitos exigidos en el presente Reglamento para la clase

y/o categoria que ostente, debiendo ser comunicados al Organo Competente.

Informacién a ser facilitada a los huéspedes Los establecimientos de hospedaje deberan mostrar
en forma visible tanto en la recepcion como en las habitaciones, las tarifas, la hora de inicio y el

término del dia hotelero y demas condiciones del contrato de hospedaje.(MINCETUR)
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2.3. Marco conceptual
Albergue:

Establecimiento de hospedaje que presta servicio de alojamiento preferentemente en
habitaciones comunes, a un determinado grupo de huéspedes que comparten uno o varios
intereses y actividades afines. Su ubicacion y/o los intereses y actividades de sus huéspedes,
determinardn la modalidad del mismo. Los Albergues deberdn cumplir con los requisitos

seflalados en el Anexo N° 4, que forma parte integrante del presente Reglamento de la Mincetur.
Capacitacion:

Proporcionarles a los empleados las habilidades, herramientas y recursos que necesitan para

utilizar su ponderacion con confianza y eficacia.
Calidad:

El grado en que un servicio satisface a los clientes al cubrir de manera consistente sus

necesidades, deseos y expectativas.
Calidad de servicio:

Evaluaciones cognitivas a largo plazo que hacen los clientes de la prestacion del servicio de una

empresa.
Calificador de establecimientos de hospedaje:

Persona inscrita en el Registro de Calificadores de Establecimientos de Hospedaje y designada
por la Direccion Nacional de Desarrollo Turistico de MINCETUR, para emitir Informes Técnicos
respecto a las solicitudes de reconocimiento oficial del estatus de establecimiento de hospedaje

clasificado y/o categorizado, de acuerdo a los requisitos establecidos en el presente Reglamento.
Descuento:

Estrategia de reduccidn del precio de un articulo, por debajo de su nivel normal.
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Establecimiento de hospedaje:

Lugar destinado a prestar habitualmente servicio de alojamiento no permanente, para que sus
huéspedes pernocten en el local, con la posibilidad de incluir otros servicios complementarios, a
condicién del pago de una contraprestaciéon previamente establecida en las tarifas del

establecimiento de la Mincetur.
Hostal:

Establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo
completamente independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los
establecimientos de hospedaje para ser clasificados como Hostales deben cumplir con los
requisitos que se sefialan en el Anexo N° 3, que forma parte integrante del presente Reglamento

de la Mincetur.
Hotel:

Establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo
completamente independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los
establecimientos de hospedaje para ser categorizados como Hoteles de Una a Cinco Estrellas,
deben cumplir con los requisitos que se sefialan en el Anexo N° 1 que forma parte integrante del

presente Reglamento de la Mincetur.
Intangibles:

Calificativo de todo aquello que no tiene una presencia corporea o fisica, y que no esta destinado
por la empresa para su venta. Ejemplo de intangibles son los disefos industriales, el fondo de

comercio etc.
Ocho (8) Ps:

Ocho elementos estratégicos en la mezcla de marketing de servicios, cuyos nombres inician con

la letra P (en inglés) y que representan los ingredientes bdsicos necesarios para crear estrategias
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viables para cubrir las necesidades de los clientes de manera redituable en un mercado

competitivo.
Publicidad:

Cualquier forma pagada de comunicacién no personal, transmitida por un comerciante para

informar, educar o persuadir a los miembros de publicos meta.
Servicio:

Cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, y que basicamente es intangible y no

tiene como resultado la posesion de algo.
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Capitulo ITT
Diseiio Metodologico
3.1.Definicion de variable

Segtin Zeithaml, Brown, & Jo Bitner, (2001) Menciona que: “El marketing de servicios
difiere de manera significativa de los productos y por consiguiente de que requiere de diferentes

estrategias y tacticas que no se reflejan completamente en los textos de marketing tradicionales”

(p- 7).

3.2.0peracionalizacion de variable

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable
VARIABLE DIMENCION INDICADORES | SUB INDICADORES INDICES
- Servicio bdsico. - Calidad de servicio
- Servicio y productos - Ambiente y camas
complementarios. - Instalaciones sanitarias
- Precios
Proceso de - Productos hoteleros
prestacion de - Confianza y Puntualidad
servicio - Proceso de entrega y servicio - Percepcién del
postventa. servicio
Marketing de - Retorno de cliente
servicio Componentes del - Disefio - Tiempo de entrega
Marketing de
servicio - Eficiencia - Satisfaccion
- Confianza - Comunicacién
- Bienes tangibles - Folletos, membretes,
tarjetas
- Ambiente de venta - Iluminacién
- Seiializacién y equipos
Promocioén - Informacién y promocién - Direccién
- Eficiencia - Indirecta
- Persuasién de ventas
- Ejecucién de ventas - Decisiones

- Ambiente de venta - campaifia
Infraestructura externa Ubicacion
Fachada

- Panel publicitario
- Estacionamiento y
Parqueo vehicular
Personal - Prestador de servicio - Ensefianza

Entorno fisico

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.Hipoétesis de investigacion
3.3.1. Hipétesis General

La utilizacién del marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017,

es significante.
3.3.2. Hipétesis Especificas

El proceso de prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay es poco

eficiente.

La Promocién de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es progresivo.

El entorno fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es poco propicio.

El nivel de desempefio del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay, es moderado.
3.4.Tipo, nivel de investigacion, método y disefio de investigacion
3.4.1. Tipo de Investigacion

Es el tipo de investigacion que se utilizard corresponde a la investigacion bdsica,

justificada en propdsitos practicos desde la existencia de los conocimientos.
De acuerdo a Valderrama (2007):

Indica el tipo de investigacién es bdsico, segin el propdsito es recoger la informacion de

la realidad, para enriquecer el conocimiento tedrico cientifico. (p. 28-30)
3.4.2. Nivel de Investigacion

Segin (CHARAJA, 2004) Menciona que el nivel de investigacion que se utilizard es una
investigacion descriptiva en el que el objetivo central es exponer las caracteristicas de la unidad
de estudio y por tanto pueden medir una o més variables dependientes de una poblacion definida.

Son las investigaciones de tipo diagndstico y comparativo. (p.25)
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3.4.3. Método de la investigacion

El método deductivo es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones
generales para explicaciones particulares. El método se inicia con el andlisis de los postulados,
teoremas, leyes, principios, etc. de aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos

a soluciones o hechos particulares. (Torres, 2006)
3.4.4. Diseio de la Investigacion

El disefo de investigacion corresponde a una investigacion no experimental, estudio que
se realiza sin la manipulacién deliberada de variables y que los que solo se observan los

fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

A su vez este estudio, se basara en los disefios transaccionales descriptivos “indagan la
incidencia de las modalidades o niveles de una o madas variables en una poblacion, estudios

puramente descriptivos”

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un andlisis. Es decir, tinicamente pretenden medir o recoger informacion
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas. (Collado, Herndndez,

& Baptista, 2010, p.152)
3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

La poblacién de estudio seran clientes de los 39 hospedajes ubicados en la ciudad de
Abancay, referidos a servicios, costos, promocion. Al respecto de la existencia de 39 hospedajes,
se ha considerado un promedio de 40 clientes de diferencias estacionarias, con la siguiente

relacion:
Poblacion promedio= 39 hospedajes x 40 clientes
= 1560 clientes por Dia
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Los criterios que cada investigador cumpla dependen de sus objetivos de estudio,
lo importante es establecerlos de manera muy especifica. Toda investigacién debe ser
transparente, asi como estar sujeta a critica y réplica, este ejercicio no es posible si al
examinar los resultados el lector no puede referirlos a la poblacién utilizada en un estudio.

(Fernandez, Hernandez, & Baptista, 2010) Muestra

De (Kish, 1995; Kalton y Heeringa, 2003), leida en una publicacion de HERNANDEZ,
FERNANDEZ, & BAPTISTA (2014) sostiene que:

“Las muestras probabilisticas tienen muchas ventajas, quizd la principal sea que puede
medirse el tamafio del error en nuestras predicciones. Se dice incluso que el principal
objetivo en el disefio de una muestra probabilistica es reducir al minimo este error, al

que se le llama error estandar”. (pag. 177)

Para el estudio se ha aplicado el tipo de muestro probabilistico, aleatorio simple
estratificado esta técnica permitié que los elementos del universo tenga la misma oportunidad de
ser escogidos en el estudio. A través de la formula estadistica se obtuvo una muestra de 174,
poblacién promedio de 40 clientes atendidos por dia en cada uno de los establecimientos, con un
promedio total de 1,560 clientes. El estudio de la poblacién de clientes serd realizado con la

muestra probabilistica y aplicacion de la técnica de COCHRAM. Utilizando la siguiente formula:

_ Z% %« PQN
E2(N—1) +Z2PQ

n

Leyenda:
Muestra n=;?
Probabilidad de éxito p: 0.70

Probabilidad de fracaso q: 0.30
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Nivel de confianza Z:1.96
Poblacion N: 1.560
Error e: 0.06

Sustituyendo:

1.96%%0.70%0.30%3120
n =
0.062(1560—1)+1.962%0.70%0.30

= 196 clientes

Empleando la técnica del reajuste:

., 19
n’= % =174

1560

Se aplicardn las encuestas a una muestra de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de

Abancay, distribuidas de forma aleatoria.
3.6. Procedimiento de la investigacion
3.6.1. Técnicas de Investigacion

Es el conjunto de mecanismos, medios y sistemas de dirigir, recolectar, conservar,
reelaborar y trasmitir los datos. Es indispensable en el proceso de la investigacion cientifica, ya
que integra la estructura por medio de cual se organiza la investigacion, la técnica pretende los
siguientes objetivos. a) Ordenar las etapas de la investigacion, b) aportar instrumentos para
manejar la informacién, c¢) llevar un control de los datos, d) orientar la obtencién de

conocimientos. Las técnicas que se utilizaron en la presente investigacion fueron:
Observacion:

Consiste en la identificacién (actividad de percibir) a través de la vista de las

propiedades o caracteristicas de un evento fendmeno. Existen dos clases de observaciones: la
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sistemadtica (estructurada) y la no estructurada (no sistemdtica). La primera se caracteriza porque
se planea previamente que es lo que se va observar y, por lo tanto, se delimita; mientras que la
segunda es libre y flexible; se recomienda para las observaciones exploratorias. (CHARAIJA,

2004, p. 127)
Encuesta:

La técnica de la encuesta para informacion relativa a caracteristicas predominantes de una
poblacién, es mediante la aplicacidn de procesos de interrogacién y registro de datos. Instrumento
del cuestionario, conjunto de preguntas, sobre los hechos y aspectos que interesan en una

investigacion, para que sea contestado por la poblacién o su muestra (CHARAIJA, 2004)
3.6.2. Instrumentos de investigacion
Guia o fichas de observacion:

Las fichas de observacion “son un conjunto de criterios de observacion que se elabora

considerando los objetivos y los indicadores de la variable a investigarse. (CHARAIJA, 2004).
Cuestionario:

“Su elaboracion consiste en formular las preguntas por escrito, en funcién de los
objetivos e indicadores de la variable a investigarse, en forma ordenada y seriada. Las preguntas

pueden ser cerradas, abiertas o mixtas” (CHARAIJA, 2004).
Escala de Likert:

Este instrumento se utiliza para conocer las opiniones y/o actitudes de los sujetos a
investigarse. Esta escala consiste en varios enunciados, deducidos de los indicadores de la
variable. Frente a estos enunciados se formulan un grupo de respuestas aseverativas que van de lo
mas a lo menos y ante las cuales el investigado debe solo elegir una alternativa. (CHARAIJA,

2004).
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3.6.3. Procesamiento y analisis de datos

A través de consistencia, seleccion de datos y depuracion de informacién innecesarias,
asi mismo la clasificacion y agrupacion de datos a través de distribucion de frecuencia de la
variable asi como de sus indicadores, por ultimo la tabulacién y agrupacién de datos en

categorias (PROGRAMA SPSS)

Para el desarrollo del estudio se recurre al instrumento de la escala de Likert, tomando en

consideracién cada uno de las etapas de investigacion.

La escala de Likert mide actitudes o predisposiciones individuales en contextos sociales
oarticulares.se le conoce como escala sumada debido a que la puntuacién de cada unidad de
andlisis se obtiene mediante la sumatoria de las respuestas obtenidas en cada item. La escala se
construye en funcién de una serie de items que reflejen una actitud positiva o negativa a cerca
de un estimulo o referente. Cada item estd estructurado con tres alternativas de respuestas

pudiendo codificar las mismas.

Rangos Codificacion Rangos Codificacion
Bueno 3) Siempre 3)
Regular ) A veces )
Malo (1) Nunca (1)

En cuanto a la validez o exactitud con que se mide la variable en estudio, la validez de un
instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende medir. Y la
fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede estimar con el alfa de Cronbach. La
medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo
Likert) miden un mismo constructo y que estdn altamente correlacionados (Welch & Comer,
1988). Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra
para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacién.Como
criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones siguientes para

evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:
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Coeficiente alfa >0.9 es excelente
Coeficiente alfa >0.8 es bueno
Coeficiente alfa >0.7 es aceptable
Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >0.5 es pobre
Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Tabla 3
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Nimero de elementos

,958 24

Fuente: Elaboracion propia

Segtn los resultados obtenidos con el estadistico de SPSS mediante el alfa de Cronbach
nos muestra aproximadamente el 0.958, con un coeficiente de fiabilidad de Excelente; lo cual
decimos que el instrumento utilizado en el presente trabajo investigacion titulada “MARKETING
DE SERVICIO DE LOS HOSPEDAIJES DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017” es Fiable,

segln la teoria antes citada.
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Capitulo IV
Resultados y Discusion
4.1.Descripcion de resultados

4.1.1. Informacion General

Tabla 3
Genero de los Clientes en los Hospedajes de la ciudad de Abancay
Frecuencia Porcentaje
F 59 33,9
M 115 66,1
Total 174 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

FERMEMING
Genero

Figura 1: Genero de clientes en los hospedajes de la ciudad de Abancay 2017.
Fuente: Elaboracién propia

54 de 134

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



De la tabla 4 y figura 1 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes hospedajes
de la ciudad de Abancay; el 66% (115) fueron clientes masculinos y el 33% (59) fueron clientes
femeninos. Esto quiere decir que en la mayoria de los clientes recurrentes son masculinos en los

hospedajes de la ciudad de Abancay.

Tabla 4
Edad de los clientes en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017

Frecuencia Porcentaje Porc,:e.ntaje Porcentaje acumulado
valido

Menos 25 61 35,1 35,1 35,1

afos

Entre 26 240 69 39,7 39,7 74,7
Vilido anos

Mis de 41 44 25,3 25,3 100

afos

Total 174 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Menas 25 afias Ertre 28 g 40 afoz Més de-41 grios

Figura 2: Edad de los clientes en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 5 y figura 2 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes hospedajes
de la ciudad de Abancay. Segin edad; el mayor indicador 40% (69) fueron clientes entre 26 a 40
aflos de edad; el 35%(61) fueron clientes menores de 25 afios de edad y el 25%(44) fueron
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clientes de mds de 41 afios de edad en los hospedajes de la ciudad de Abancay. Es decir la

concurrencia de los clientes hacia los hoteles son personas entre jévenes y mayores.

Tabla 5
Procedencia de los clientes en los hospedajes de la ciudad de Abancay
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vilido ANDAHUAYLAS 41 23,6 23,6 23,6
ANTABAMBA 34 19,5 19,5 43,1
AREQUIPA 5 2,9 2,9 46
CHALHUAHUACHO 1 0,6 0,6 46,6
CHALUHUANCA 14 8 8 54,6
CHINCHEROS 14 8 8 62,6
CURAHUASI 15 8,6 8,6 71,3
Cusco 9 52 52 76,4
GRAU 16 9,2 9,2 85,6
HUANCARAMA 5 29 2,9 88,5
ISCAHUACA 13 75 75 96
LIMA 6 3,4 3,4 99,4
PUNO 1 0,6 0,6 100
Total 174 100 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Procedencia

20 25

Percentaje
Figura 3: Procedencia de los clientes en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 6 y figura 3 obtenido un total de 134 clientes de los diferentes hospedajes de la
ciudad de Abancay segun procedencia de los clientes; con el mayor indicador el 48% (43) del
resto de procedencias el 24% (41) clientes de procedencia de la provincia de Andahuaylas, el
20% (34) clientes de la provincia Antabamba, el 9%(16) fueron clientes de GRAU y con. Esto
quiere decir, que en la mayoria de los clientes recurrentes son procedentes de diferentes lugares a
nivel regional y nacional para recurrir a los hospedajes de la ciudad de Abancay, con mucho mas

énfasis de las provincias de Apurimac.
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Tabla 6

Procedencia segiin del trabajo de los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Publico 58 333 333 333
Privado 62 35,6 35,6 69,0
Otros 54 31,0 31,0 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Plbliea

Figura 4: Procedencia segiin del trabajo de los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 7 y figura 4 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de

Abancay el 33% (58) fueron clientes del tipo de trabajadores del sector publico, con el mayor

indicador el 36% (62) fueron trabajadores de tipo privado y el 31%(54) fueron otro tipo de

trabajadores. Esto quiere decir que en la mayoria de los clientes son del tipo de trabajador

Privado en los hospedajes de la ciudad de Abancay.
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4.1.2. Variable Marketing de servicio

Tabla 7
Marketing de servicio de los hospedajes de la ciudad de Abancay,2017.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 67 38,5 38,5 38,5
Regular 52 29,9 29,9 68,4
Bueno 55 31,6 31,6 100,0

Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia

a1 61%]

Male Reqular Bueno

Figura 5: Marketing de servicio de los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 8 y figura 5 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de
Abancay sobre la aplicacion del marketing de servicios; indican que mayoritariamente el 39%
(67) mal el marketing de servicio, el 32% (55) menciona que es bueno lo que se aplica en el
marketing de servicio y el 30% (52) regular. Esto quiere decir que en los hospedajes de la ciudad
de Abancay no se aplican como debe de ser el marketing de servicios. (Zeithaml, Brown , & Jo

Bitner, 2001) Menciona que: “El marketing de servicios difiere de manera significativa de los
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productos y por consiguiente de que requiere de diferentes estrategias y tacticas que no se reflejan
completamente en los textos de marketing tradicionales”. (pag. 7) ya que podemos decir que la
mayoria de hospedajes de la ciudad de Abancay en el afio 2017 no aplica estrategias ni tacticas,
viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado

competitivo.
4.1.3. Dimensiones Componentes del marketing del servicio

4.1.3.1. Indicador Proceso de prestacion de servicio

Tabla 8
El Proceso de prestacion de servicios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Malo 55 31,6 31,6 31,6
Regular 70 40,2 40,2 71,8
Bueno 49 28,2 28,2 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia

el Regular Busno

Figura 6:Proceso de I;restacio’n de servicios en los hospe;la-jes de la ciudad de Abancay, 2017.
Fuente: Elaboracion propia.
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De la tabla 9 y figura 6 se obtuvo de un total de 174 clientes de los hospedajes de la
ciudad de Abancay, sobre el proceso de prestacion de servicios; una mayoria indica que el 40%
(70) es regula el proceso de prestacion; el 32% (55) indica que es malo el proceso de prestacion
de servicios y el 28% (49) califican que es bueno. Esto quiere decir, que en la mayoria de los
hospedajes de la ciudad de Abancay a veces se realizan de forma adecuada el proceso de
prestacion de servicios. Los procesos mal disefiados provocan una entrega de servicios lenta,
burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia poco agradable. Ademads, dificultan
el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja
productividad y una mayor probabilidad de que el servicio fracase. (Lovelock & Wirtz, 2009, p.
242)

4.1.3.1.1. Sub Indicadores Proceso de prestacion de servicio

Tabla 9

La calidad del servicio en la captacion del cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 28 16,1 16,1 16,1
Regular 128 73,6 73,6 89,7
Bueno 18 10,3 10,3 100,0

Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Frecuencia
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Figura 7: La calidad de servicio en la captacion del cliente de los hospedajes de la ciudad de Abancay 2017.
Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 10 y figura 7 se puede desprender, que el 73.6% (128) indicaron, es regular la
calidad del servicio para captar el cliente en los hospedajes, el 16.1% (28) han opinado que mala
la calidad de servicio para captar al cliente, y el 10.3%(18) indicaron que es buenol la calidad de

servicio.

Esta situaciéon se puede manifestar que el cliente se ha venido percatando de alguna
manera en la calidad del servicio, es decir; que el cliente busca beneficios en su estadia, lo que
sugiere que los hospedajes buscan satisfacer las necesidades a partir de la prestacion de servicios
de calidad. Los productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una
necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que
ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de manera eficaz, asi como a agregar valor

por medio de mejoras bien aceptadas. (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 70)
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Tabla 10

Los Ambientes y la cama como muestra de confort y comodidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Malo 34 19,5 19,5 19,5
Regular 118 67,8 67,8 87,4
Bueno 22 12,6 12,6 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Frecuencia

Malo

Reqular Bueno

Figura 8: Los ambientes y la cama como muestra de confort y comodidad en los hospedajes de la ciudad de

Abancay 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 11 y figura 8 muestra que el 68% (118) de los clientes califican como regular los

ambientes, la cama como muestras la presentacién de confort y comodidad de los hospedajes,

mientras el 20% que es malo los ambientes de los hospedajes, y el 13% indicaron que son buenos

los ambientes y la cama como muestra de confort.

Al respecto (Conde Pérez, 2017, p.75).De acuerdo con diversas investigaciones los

clientes no perciben la calidad como un concepto de una sola dimension; es decir las

valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basa en la percepcion de mudltiples

factores. Se puede manifestar que los clientes tratan de no solo ver su estadia en el
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hospedaje como descanso, sino también con su comodidad ya sea del ambiente y la

comodidad en camas.

Tabla 11
Las Instalaciones sanitarias, que se muestra en el hospedaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 85 48,9 48,9 48,9
Regular 60 34,5 34,5 83,3
Bueno 29 16,7 16,7 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: Las Instalaciones sanitarias como garantia y salubridad para la estadia del cliente en los hospedajes de
la ciudad de Abancay.

Fuente: Elaboracion propia
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De la tabla 12 y figura 9 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes
hospedajes de la ciudad de Abancay, sefialan con el mayor porcentaje, el 49% (85) califican que
son malas las instalaciones sanitarias como muestra de garantia y salubridad, el 35% (60) que es
regular las instalaciones sanitarias el 17%(29) que son buena ya adecuadas las instalaciones.
(Mincetur, 2017) Menciona que los establecimientos de hospedaje, independientemente de su
clase y/o categoria, durante su funcionamiento deberdn mantener los requisitos de infraestructura,
equipamiento, servicio y personal establecidos en el presente Reglamento. Es un requisito
indispensable ya que el cliente es el que tiene que sentirse seguros al estar en un servicio de

Hospedaje.

Tabla 12
Los precios ofrecidos por el hospedajes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido  Malo 57 32,8 32,8 32,8
Regular 89 51,1 511 83,9
Bueno 28 16,1 16,1 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10: Los precios en los hospedajes de la ciudad de Abancay 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 13 y figura 10 de un total de 174 clientes de los diferentes hospedajes de la
ciudad de Abancay en cuanto a los precios por los servicios sefialan con el mayor indicador el
51% (89) que son regulares los precios ofrecidos por los hospedajes 33% (57) que son malos los
precios 16% (28) califican como buenos los precios y satisfactorio para el cliente (Lovelock &
Wirtz, 2009,p.71) menciona que la magnitud y el nivel de los servicios complementarios suelen
afectar la diferenciacién y posicionamiento del producto basico, con respecto a los servicios de la
competencia. Cabe resaltar que los hospedajes tienden a bajar la tarifa de los precios por el

mismo hecho a la competencia de los demds hospedajes.

66 de 134

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



Tabla 13
Complementos de productos en los hospedajes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 66 37,9 37,9 37,9
A veces 83 47,7 47,7 85,6
Siempre 25 14,4 14,4 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11: Complementos de productos en los hospedajes.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 14 y figura 11 obtenido de un total de 174 clientes de los hospedajes de la
ciudad de Abancay en cuanto corresponde a los complementos de productos en los servicios
sefiala el mayor indicador el 48% (83) que a veces toman interés en el complemento de producto
y servicios, el 38% (66) que nunca, con y el 14%(25) siempre. Los clientes no siempre perciben

los complementos, la combinacién de productos adecuados en los hospedajes.
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En un primer momento se analiza el producto hotelero como un conjunto de atributos
puntualizando en los servicios base y los complementarios, el factor estructurarte es la prestacion
del servicio hotelero desde un punto de vista de empresa no desde el destino, el concepto de
producto turistico se utiliza para estructurar una experiencia integral que se origina en torno a una
motivacion base y esta se presenta en el mercado bajo las formas de ecoturismo, turismo cultural,
sol y playa, etc., asi puede considerarse que la manera en que se combinan los servicios y

prestaciones para satisfacer esa motivacion conforman un producto. (Conde, 2017.p.75)

Tabla 14
Confianza y puntualidad en la estadia de los clientes de los hospedajes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 71 40,8 40,8 40,8
A veces 80 46,0 46,0 86,8
Siempre 23 13,2 13,2 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12: Confianza y puntualidad en la estadia de los clientes de los hospedajes.
Fuente: Elaboracion propia.

68 de 134

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



De la tabla 15 y figura 12 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de
Abancay de los clientes encuestados opinan en cuanto corresponde a la confianza y puntualidad
en la estadia de los clientes el 46% (80) que a veces se han percatado en la confianza y
puntualidad durante su estadia, el 41% (71) que nunca, y el 13%(23) siempre. El cliente busca un
servicio para poder satisfacer una necesidad de manera adecuada méas aun sea un establecimiento
por lo tanto se debe tener especial cuidado con ello porque estos detalles provocan que el huésped
no quiera regresar al hospedaje ya que un gran porcentaje manifiesta que no hay confianza ni
puntualidad desde el inicio de su estadia. Cabe resaltar que para determinar si un servicio es 0 no
de calidad es necesario conocer y/o contar tres elementos: clientes, sus necesidades, aptitud de

servicio para que las necesidades sean satisfechas. (Mincetur, 2017)

Tabla 15
Los servicios ofertados en la estadia del cliente de los hospedajes de la ciudad de
Abancay.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vilido Nunca 50 28,7 28,7 28,7
A veces 98 56,3 56,3 85,1
Siempre 26 14,9 14,9 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13: .Los servicios ofertados en la estadia del cliente de los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 16 y figura 13 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de
Abancay respecto al nivel de cumplimiento de los servicios durante la estadia sefialan con el
mayor indicador el 56% (98) que a veces el 29% (50) que nunca, con y el 15%(26) siempre. Cabe
resaltar que los clientes estdn al tanto del tipo de servicio que les brindan los hospedajes ya que

no se puede apreciar que estan satisfechos con la manera del servicio.

La calidad es el conjunto de propiedades de un servicio ya sean conductuales
(presentacion personal, cortesia, actitudes) o técnicas (infraestructura, sistema de trabajo
procedimientos), las cuales le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades de un cliente o
un grupo de ellos. Por ende, para determinar si un servicio es o no de calidad es necesario
conocer y/o contar tres elementos: clientes, sus necesidades, aptitud de servicio para que las

necesidades sean satisfechas. (Mincetur, 2017)
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Tabla 16

Retorno del cliente de los hospedajes de la ciudad de Abancay.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 38 21,8 21,8 21,8
A veces 97 55,7 55,7 77,6
Siempre 39 22,4 22,4 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Nunea

De la tabla 17 y figura

. ! (A vERES Siampira
Figura 14: Retorno del cliente de los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Fuente: Elaboracion propia.

14 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de

Abancay en cuanto concierne al retorno de cliente por los servicios de hospedajes el 56% (97)

han sefialado que a veces retorna por los servicios de hospedaje, tomando en cuenta la

experiencia antecedida, el 22%(39) siempre y el 21% (38) que nunca.
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La mayoria de los clientes dudan regresar al hospedaje de cual recibid el servicio de
hospedaje se puede apreciar que no estdn satisfechos por los servicios hechos en los hospedajes

de la ciudad de Abancay.

Esta claro que una forma deseable de mantener e incrementar la cuota de mercado en los
segmentos seleccionados de clientes es empezar por retener a los clientes que la empresa ya tiene

en esos segmentos. (Kaplan & Norton, 2000)

Tabla 17
Procesos de entrega de servicios y productos hoteleros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Malo 38 21,8 21,8 21,8
Regular 128 73,6 73,6 95,4
Bueno 8 4,6 4,6 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia
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Figura 15: .Los procesos de entrega de servicios y productos hoteleros se califica
Fuente: Elaboracion propia.
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De la tabla 18 y figura 15 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de
Abancay en estricto orden del cumplimiento del proceso de entrega de productos y servicios 74%
(128) una mayoria han indicado que regularmente se ha venido cumpliendo con el proceso de
entrega de productos y servicio acorde a lo ofertado y comprometido al cliente, el 22% (38) es
malo el proceso de entrega de servicios y el 5%(8) es bueno el proceso de entrega de servicios de

productos hoteleros.

Entonces se puede afirmar que los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a
los servicios, la manera en la que una empresa hace su trabajo los procesos subyacentes es tan
importante como lo que hace, especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por
muchos competidores. Asi pues, la creacion y entrega de elementos de productos requiere el

disefio y la implementacion de procesos eficaces (Lovelock & Wirtz, 2009,p. 242)

Tabla 18
Personal eficiente en servicio ofrecido en los hospedajes de la ciudad de
Abancay.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 44 25,3 25,3 25,3
A veces 128 73,6 73,6 98,9
Siempre 2 1,1 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 16: Personal eficiente en servicio ofrecido en los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la calidad del personal y eficiencia en los servicios de hospedaje se muestra en la
tabla 19 y figura 16 de un total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de Abancay, donde
el 74% (128) indicaron que a veces se ha resaltado el personal eficiente en los servicios de
hospedaje y los mismos que resaltan la calidad de atencidn y garantia al cliente, mientras el 25%
(44) que nunca, y el 1%(2) siempre. Se concluye que los servicios de bajo contacto se entregan
distancia y el contacto humano se limita a la resolucion de problemas. La diferencia entre un
servicio de alto contacto y otro, reside con frecuencia en la calidad de trato que tienen los

empleados que atienden a los clientes.
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Tabla 19
La comunicacion y confianza que muestra el personal al cliente se

califica:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Malo 75 43,1 43,1 43,1
Regular 88 50,6 50,6 93,7
Bueno 11 6,3 6,3 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia

fiala Regular Buena

Figura 17: Comunicacion y confianza del personal hacia el cliente.
Fuente: Elaboracion propia.

La forma de comunicacién y la prestacion de confianza que facilita al personal hacia el
cliente se puede observar en la tabla 20 y figura 17 de un total de 174 clientes de los hospedajes
de la ciudad de Abancay, sefialan con el mayor indicador el 51% (88)a veces le facilita la
comunicacion con el personal del hospedaje , el 43% (75) que nunca ha logrado una apropiada

comunicacion entre el cliente y el personal encargado de los servicios d hospedaje, muchas veces
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debido a la poca préctica de la interrelacion del proveedor y cliente receptor de la atencidn, que a
veces y el 6%(11) siempre. . Los objetivos de las comunicaciones internas incluyen asegurar una
prestacion de servicios eficiente y satisfactoria; lograr relaciones laborales productivas y
armoniosas, y desarrollar la confianza, respeto y lealtad de los empleados asi a los clientes.

(Lovelock & Wirtz, 2009,p.308)

Tabla 20
Los medios de informacion para prestacion de servicios de hospedajes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Malo 113 64,9 64,9 64,9
Regular 59 33,9 33,9 98,9
Bueno 2 1,1 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia

Male Regular Bueno

Figura 18: La informacion de la prestacion de servicios de los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Fuente: Elaboracion propia.
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Sobre la facilitacién de informacion de los servicios ofertados al cliente en los hospedajes
de la ciudad de Abancay, se puede observar en la tabla 21 y figura 18 de un total de 174 clientes
de los hospedajes de la ciudad de Abancay donde la mayoria el 65% (113) califican que es mala
la informacién de prestacion de servicios de la empresa y el cliente, situacion que por la falta de
uso de revistas, folletos, tarjetas entre otros que no permitan tener un mejor conocimiento sobre la

bondades de servicio el 34% (59) que es regular y el 1%(2) es bueno.

El progreso en el cumplimiento de cada objetivo depende, en parte, de una comunicacién

clara entre la gerencia y los empleados.

Los medios mds utilizados comprenden boletines y revistas internos; cadenas de
television corporativa privada; cintas de videos, Intranets (redes privadas de sitios de Internet y
correo electronico, inaccesibles para el publico general); sesiones informativas personales y
campaifias promocionales que utilicen exhibidores, premios y programas de reconocimiento.

(Lovelock & Wirtz, 2009, p.308)

Tabla 21
La iluminacion de los ambientes y pasadizos del hospedajes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Malo 37 21,3 21,3 21,3
Regular 88 50,6 50,6 71,8
Bueno 49 28,2 28,2 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19: La iluminacion de los hospedajes de la ciudad de Abancay.
Fuente: Elaboracion propia.

La iluminacién en la prestacion de servicios hoteleros juega un papel importante en la
captacion del cliente. Al respecto la tabla 22 y figura 19 de 174 clientes de los hospedajes de la
ciudad de Abancay han sefialado en un 51% (88) que es regular la iluminacion se ha convertido
en un factor atractivo en el servicio de los hospedajes, el 28%(49) consideraron que es bueno y el

21% (37) indicaron que es malo.

De forma general se puede destacar, que la iluminacion afecta a los estimulos previos
antes de entrar al local. Estos estimulos pueden ser estéticos como arquitectura de los edificios,
iluminacidn, materiales, entradas, logos, IDELFONSO GRANDE , 2005), convirtiéndose de esta

forma en un aspecto atractivo del servicio.
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Tabla 22
Las formas de sefializacion y la ubicacion de los equipos de evacuacion
para situaciones de emergencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Malo 80 46,0 46,0 46,0
Regular 54 31,0 31,0 77,0
Bueno 40 23,0 23,0 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 20: La Sefializacion y los equipos de evacuacion
Fuente: Elaboracion propia.

En el marco de la seguridad y garantia de los servicios de hospedaje, la sefializacion y los
equipos se han venido convirtiendo en un elemento fundamental, es asi que la tabla 23 y figura
20 de un muestra total de 174 clientes de los hospedajes de la ciudad de Abancay; el 46% (80)
han manifestado en la prestacion de servicios hoteleros, la sefalizacién y los equipos de
evacuacion nunca han sido claros y adecuados, especialmente cuando se trata de situaciones de
emergencia, mientras tanto el 31% (54) opinaron que es regular y el restante 23%(40) indicaron

que es buena la sefalizacion y equipos de evacuacion.
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En el nuevo concepto de seguridad ocupacional y salubridad, la sefalizacion de dreas de
seguridad se ha convertido en un aspecto determinante para la prestacion de servicio de

hospedaje.

4.1.3.2. Indicador Promocion

Tabla 23
Promocion de los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 76 437 437 437
A veces 50 28,7 28,7 72,4
Siempre 48 27,6 27,6 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21: Promocion en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

En el mundo del marketing, la promocion de servicios y productos se ha venido dando

con bastante énfasis para vender los servicios hoteleros, Sobre esta situacion se puede observar en
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la tabla 24 y figura 21, de un total de 174 clientes de los hospedajes, en un 44% (76) han opinado
que nunca se ha realizado adecuadamente la promocién de los servicios de hospedaje, el 29%
(50) manifestaron a veces y el 26%(48) sefialaron que siempre se ha realizado. Es decir, que en la
mayoria de los hospedajes de la ciudad de Abancay no se ha practicado la apropiada promocién

de los servicios.

Al respecto, (Lovelock & Wirtz, 2009, p.155), indica que ninglin programa de marketing
puede tener éxito sin comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres papeles
fundamentales: proporcionar la informacién y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta de
los méritos de una marca o producto de servicio en particular y animarlos a actuar en momentos
especificos. Se puede entender, que para dar conocimiento sobre los beneficios y bondades de los
servicios de hospedaje, es necesario recurrir a la promocion de los servicios orientados a

diferentes segmentos de mercado.

4.1.3.3.1. Sub indicadores de promocion

Tabla 24
Promocion personalizada en la oferta del servicio hotelero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Malo 84 48,3 48,3 48,3
Regular 72 414 414 89,7
Bueno 18 10,3 10,3 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Frecuencia

alo Regular Bugno

F. igum 22: Promocion personalizada
Fuente: Elaboracion propia.

En cuento concierne a la promocion personalizada de los servicios de hospedaje se puede
conjeturar que muchas veces es necesario hacer un marketing de boca a boca, mediante las
sugerencias a otros clientes. Esta realidad se puede visualizar en la tabla 25 y figura 22, donde
claramente el 48% (84) han mencionado que es mala la promocion personalizada, el 41% (72)

que es regular y el 10%(18) es bueno.

Cabe resaltar que no todos los hospedajes tienden a utilizar una promocién de manera
personalizada ya que no es una buena estrategia para poder captar clientes. De acuerdo a
Lovelock & Wirtz (2009) menciona que “la promocion tiene tres papeles fundamentales:
proporcionar la informacidn y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta de los méritos de

una marca o producto de servicio en particular y animarlos a actuar en momentos especificos”

(p.155).
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Tabla 25.
Utilizacion de informacion por medios indirectos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Nunca 120 69,0 69,0 69,0
A veces 50 28,7 28,7 97,7
Siempre 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Figura 23: Utilizacion de informacion por medios directos
Fuente: Elaboracion propia.

En la promocién de servicios de los hospedajes es necesario la utilizacion de los
diferentes medios sean éstas directas o indirectas, de forma tal se pueda llegar a los prospectos de
clientes quienes buscan informacién de las caracteristicas de servicio. Sobre esta realidad se
recurre a la tabla 26 y figura 23, donde se observa de un total de 174 clientes, el 69% (120) han
manifestado que nunca han utilizado de medios indirectos (pdgina web, redes sociales, y otros),

para tener informacion sobre los beneficios de los servicio de hospedaje en la ciudad de Abancay,
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mientras el 29 (50) indicaron que a veces y el restante 2%(4) opinaron que siempre se ha

recurrido a estos medios.

Sobre esta situacidn, la revisién de la bibliografia especializada indica que los medios
indirectos a utilizar para trasladar informacion a los clientes se distingue por los diferentes grupos

de segmentos de mercado, quienes tienen definidos los diferentes medios de recepcion de

informacion.
Tabla 26
El trato al cliente en el servicio hotelero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 76 43,7 43,7 43,7
A veces 86 49.4 49.4 93,1
Siempre 12 6,9 6,9 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Munca A yeces ﬁjumpre.

Figura 24: El trato al cliente en el servicio hotelero
Fuente: Elaboracion propia.
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En el proceso de comprar y vender un servicio o producto se enfatiza bastante la fase del
trato del cliente y la comunicacién con el prospecto de cliente, es decir, concita interés cuando el
personal de la empresa proveedora de servicios facilita de la confianza en la oferta de los
servicios y el nivel de convencimiento por acudir a manifestar sobre las caracteristicas del

servicio que resaltan como ventajas o beneficios para el cliente.

En los hospedajes de la ciudad de Abancay se manifiestan en la tabla 27 y figura 24, de un
total de 174 clientes de los hospedajes el 49% (86) han manifestado que a veces el trato del
personal a los clientes es atractivo o llamativo para elegir los servicios de hospedaje, el 44% (76)
han opinado que nunca suele suceder esta situacion, y el restante 7% (12) indicaban que siempre

es atractivo el trato del cliente en la decision de elegir el servicio.

(Lovelock & Wirtz, 2009, p.155), indica los proveedores necesitan ensefiarle a esos
clientes los beneficios del servicio, donde y cudndo obtenerlo y como participar en los procesos

de servicio para obtener los mejores resultados.

Tabla 27
Los descuentos y premios promocionales en los servicios de hospedaje.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido Nunca 103 59,2 59,2 59,2
A veces 67 38,5 38,5 97,7
Siempre 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Hunea Ayeres Siempre.

Figura 25: Descuento y premios promocionales en los servicios de hospedaje.
Fuente: Elaboracion propia.

En la practica de las transacciones comerciales de los servicios del servicio o producto, se
utilizan como estrategia de captacion del cliente, las campafias y/o promociones de descuentos
por la cantidad o montos considerables de compras y los premios al cliente como incentivo por

las compras del cliente.

Esta situacion no es ajena en los servicios de hospedaje, la tabla 28 y figura 25 permite
observar que el 59% (103) han indicado que nunca ha sido atractivos los pocos descuentos o
premios que ofertan los proveedores de servicios hacia los clientes, el 39% (67) sefialaron que a
veces es significante dichas campafias estacionarias y el resto 2%(4) opinaron que siempre es

seductor dichas ofertas para la oportuna decision del cliente.

Se asevera que las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo
econdmico, generalmente estdn disefiadas para estimular pruebas de compra inmediatas o para

fomentar el consumo cuando la demanda es baja. (Lovelock & Wirtz, 2009, p.155).
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Tabla 28
Campaiias estacionarias con precios promocionales de los servicios de

hospedaje
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vilido Nunca 99 56,9 56,9 56,9
A veces 72 41,4 41,4 98,3
Siempre 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Nunca A veces Siempre

Figura 26: Campaiias estacionarias con precios promocionales de los servicios de hospedaje.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 29 y figura 26 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes

hospedajes de la ciudad de Abancay de la interrogante ;Las campaias estacionarias de hospedaje
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con precios promocionales me permiten retornar?; sefialan con el mayor porcentaje el 57% (99)

que nunca, el 41% (72) que a veces y el 2%(3) siempre.

Las promociones de ventas para las empresas de servicios hacen uso de muestras
gratuitas, cupones y otros descuentos, regalos y competencias con premios. Al utilizarse de esta

3

manera, las promocion es de ventas afiaden valor, proporcionan una “ventaja competitiva”,
aumentan las ventas durante periodos en que la demanda es débil, aceleran la introduccién y
aceptacion de nuevos servicios y generalmente logran que los clientes actiien mds rdpido que sin

la presencia de cualquier incentivo promocional. (Lovelock & Wirtz, 2009,p.170).

4.1.3.3. Indicador Entorno fisico.

Tabla 29
Entorno fisico de los hospedajes de la ciudad de Abancay

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 58 33,3 33,3 33,3
A veces 72 41,4 41,4 74,7
Siempre 44 25,3 25,3 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 27: Entorno fisico de los hospedajes de la ciudad de Abancay.

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 30 y figura 27 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes
hospedajes de la ciudad de Abancay sobre el entorno fisico; indican con el mayor porcentaje el
41% (72) a veces fue adecuado el 33% (58) nunca fue adecuado y el 25%(44) siempre fue
adecuado. Esto quiere decir que en la mayoria de los hospedajes de la ciudad de Abancay a veces
son adecuados su entorno fisico. La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el
mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales
impresos y otras sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una
empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con cuidado, porque ejerce

un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes (Lovelock & Wirtz, 2009, p.288).
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4.1.3.3.1. Sub indicadores de entorno fisico

Tabla 30
La ubicacion del hospedaje facilita la movilizacion en la ciudad de
Abancay
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 29 16,7 16,7 16,7
A veces 88 50,6 50,6 67,2
Siempre 57 32,8 32,8 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 28: Ubicacion y flujo de la ciudad
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 31 y figura 28 se obtuvo de un total de 174 clientes de los diferentes
hospedajes de la ciudad de Abancay de la interrogante ;La ubicacion del hospedaje me facilita de
seguridad y flujo en la ciudad?; sefialan con el mayor porcentaje el 50.6% (88) que a veces, el

32.8%(57) siempre y el 16.7% (29) que nunca.

El entorno fisico de servicio que los clientes experimentan es el punto final del sistema de

prestacion de servicios que se incluye en el elemento de lugar y tiempo En los servicios de alto
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contacto este elemento tiene un papel fundamental en la creacién de la experiencia del servicio y

en el incremento (o disminucién) de la satisfaccion del cliente. (Lovelock & Wirtz, 2009,p.288).

Tabla 31
La fachada como presentacion del hospedaje en la ciudad de Abancay

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Malo 34 19,5 19,5 19,5
Regular 90 51,7 51,7 71,3
Bueno 50 28,7 28,7 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia

Ialo Regular Bueno
Figura 29: La fachada y estado de presentacién del hospedaje

Fuente: Elaboracion propia.
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El concepto de merchandising toma el local o punto de venta como centro de
comunicacion con el cliente y como via de diferenciacion de la competencia, sometiendo a cada
cliente los estimulos para estimular las compras, y uno de los aspectos de presentacion es la

fachada del local, que va mds alld de la simple ubicacion estratégica del negocio.

El merchandising de los hospedajes de la ciudad de Abancay se muestra en la tabla 32 y
figura 29, donde el 52% (90) de los clientes encuestados han manifestado que a veces advierten
de la presentacion de la fachada del hospedaje como una forma de prestar garantia y seguridad
del establecimiento, el 29%(50) opinaron que siempre han percibido como un aspecto de garantia

y el resto 20% (34) indicaban que nunca han advertido de tal situacion.

Muchas veces se afirma que la buena sefializacion facilita el acceso y la movilidad interna
en el establecimiento, es decir, que cuente con una placa indicativa en la fachada, visible, esto en

caso de estar clasificado y/o categorizado.

Tabla 32
Panel publicitario del hospedaje.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 67 38,5 38,5 38,5
A veces 68 39,1 39,1 77,6
Siempre 39 224 22,4 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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F igura 30: Panel publicitario del hospedaje
Fuente: Elaboracion propia.

Desde la concepcidn panel publicitario en marketing y merchandising, es una estructura
de publicidad exterior consistente en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios. Los paneles
se han convertido en parte habituales del paisaje urbano e interurbano presentando anuncios o

mensajes publicitarios.

Esta situacion se puede apreciar en los hospedajes de la ciudad de Abancay a través de la
tabla 33 y figura 30 que el 40% (68) de los clientes encuestados han considerado que a veces los
paneles publicitarios se han convertido en una advertencia de decisién para la estadia, el otro
39% (67) opinaron que nunca han distinguido los paneles publicitarios para la eleccion de un
servicio de hospedaje, y el escaso 22% (39) indicaban que siempre los paneles publicitarios han

sido un indicador de la calidad de servicio de hospedaje.

Para la exhibicién del panel publicitario, en una buena mayoria han venido mostrando

el buen estado de presentacion, conservacidon y mantenimiento, sin un impacto visual negativo.
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Tabla 33
El estacionamiento y parqueo vehicular del hospedaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Malo 102 58,6 58,6 58,6
Regular 63 36,2 36,2 94,8
Bueno 9 5,2 5,2 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia

Mala Regular Buegna
F igura 31: Estacionamiento y parqueo vehicular del hospedaje.
Fuente: Elaboracion propia.

Otro de los aspectos a considerar en el servicio de hospedaje al cliente al cliente, es la
oferta de la capacidad estacionaria y parqueo vehicular para transeuntes, especialmente cuando
se trata de grupos de personas que buscan la seguridad de los bienes vehiculares y la comodidad

familiar en el hospedaje.

Esta realidad manifestada en los hospedajes de la ciudad de Abancay se muestra en la
tabla 34 y figura 31, el 59% (102) han manifestado que es malo para el estacionamiento y

parqueo vehicular, el 36% (63) sefialan que es regular ya que sido necesario que las empresas
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hoteleras cuenten con este tipo de servicio y el infimo 5%(6) opinan que es bueno y necesario
para los que tienen sus vehiculos, este tipo de establecimientos siempre cuenten con €ste servicio

como una ventaja distintiva frente otros establecimientos similares.

4.1.3.4. Indicador de personal

Tabla 34
El servicio del personal de los hospedajes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 66 37,9 37,9 37,9
Regular 107 61,5 61,5 99,4
Bueno 1 ,6 6 100,0

Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
12

100

Frecuencia

Male Regular Bueno
Figura 32: El servicio del personal de los hospedajes.
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel de percepcion del cliente de los servicios de hospedaje muchas veces estd
centrado en el nivel de desempeifio del personal quien tiene directa comunicacién y contacto con
el cliente, es decir, que muchas veces el éxito de estos establecimientos dependerd del personal y

su nivel de desprendimiento.

De la tabla 35 y figura 32 se puede deducir el comportamiento del personal, donde el 61%
(107) han confirmado que a veces el desempefio del personal es determinante en la eleccién y
estadia del cliente, el otro 38% (66) han dado a indicar que es mala la participacion del personal y
el servicio realizado en la estadia del hospedaje y el minimo 1% (1) indicaron que siempre ha

sido un factor a considerar en la eleccion y estadia del cliente.

Sobre esta situacion se puede reforzar con (Lovelock & Wirtz, 2009, p.312), que indica a
pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requerirdn de una interaccion directa
entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza de estas interacciones influye de

manera importante en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio.

Tabla 35
La aplicacion de la capacitacion del personal en los hospedajes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 66 37,9 37,9 37,9
A veces 107 61,5 61,5 99,4
Siempre 1 ,6 ,6 100,0
Total 174 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 33: Capacitacién del personal de los hospedajes.

Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de la politica de las empresas que buscan emprender la competitividad y ventaja
diferencial, de forma permanente dan énfasis a la capacitacion del personal en las diferentes dreas
de la empresa, el mismo que facilita mejorar e innovar los servicios, asi como inyectar la

motivacion e identificacién con la organizacion.

Para el conocimiento de esta realidad se recurre a la tabla 36 y figura 33, donde el 62%
(107) han indicado que regularmente el personal muestra estar capacitado para la atencién al
cliente, mientras el 38% (66) han manifestado que es mala, y el minimo 0.6% (1) sefialaban que

siempre se ha distinguido la capacitacion del personal para la buena eleccion y estadia.

(Zeithaml, Brown, & Jo Bitner, 2001, p.24), menciona que el Empowerment en los
empleados, es necesario entrenar y generar en los empleados el empowerment con el fin de que

solucionen los problemas en el momento en que ocurran.
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4.2.Contrastacion de hipotesis

4.2.1. Hipétesis general

HGo: La utilizacién del marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay,

2017, no es significante

HGa: La utilizacién del marketing de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay,

2017, es significante

La utilizacion del marketing de servicios en los hospedajes de la ciudad de Abancay.

Tabla 36

Estadisticas de muestra unica.

Media de
Desviacion error
N Media estandar estandar
Marketing de 174 1,93 ,837 ,063

servicios

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 37
Prueba de muestra vinica.

Valor de prueba =0

95% de intervalo de

confianza de la diferencia

Sig. Diferencia
T Gl (bilateral) de medias Inferior Superior
Marketing de 30,436 173 ,000 1,931 1,81 2,06

servicios

Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisis:

En la tabla 38 se obtiene el valor “Sig. Asintética” de 0.000 menor a 0.05 nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(H1), por lo tanto se puede afirmar con un nivel significancia del 95% que la utilizacién del
marketing de servicios en los hospedajes de la ciudad de Abancay, 2017, es significante.Es
decir que los hospedajes tienden a mejorar el servicio de manera significante minimamente

de manera progresiva por el mismo hecho que la competencia acrecienta cada vez mas.
4.2.2. Hipétesis Especificas

HEo1: El Proceso de la prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de
Abancay, no es favorable.
HEi: El Proceso de la prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de

Abancay, es favorable.

Tabla 38
Estadisticas de muestra vinica
Desviacién Media de error
N Media estandar estandar
Proceso de prestacion 174 1,97 775 ,059

de servicio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39
Prueba de muestra vunica

Valor de prueba =0

95% de intervalo de
confianza de la diferencia

Sig. Diferencia
T Gl (bilateral) de medias Inferior Superior
Proceso de prestacion 33,473 173 ,000 1,966 1,85 2,08

de servicio

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 40 se obtiene el valor “Sig. Asintética” de 0.000 menor a 0.05 nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha), por lo tanto se puede afirmar con un nivel significancia del 95% que el proceso de la

prestacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es favorable.

HEo:2: La Promocién y educacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay,
no es progresivo.

HEa:: La Promocién y educacién de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay,
€S progresivo

Tabla 40
Estadisticas de muestra dnica

Desviacién Media de error

N Media estandar estandar

Promocién 174 1,84 ,831 ,063

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 41
Prueba de muestra tUnica

Valor de prueba =0

95% de intervalo de confianza

de la diferencia

Diferencia de

T Gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior

Promocion 29,189 173 ,000 1,839 1,71 1,96

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 42 se obtiene el valor “Sig. Asintdtica” de 0.000 menor a 0.05 nivel de

significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
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(Ha2), por lo tanto se puede afirmar con un nivel significancia del 95% que la Promocién y

educacion de servicio en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es progresivo.

HEos: El entorno fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay, no es poco propicio

HEas: El entorno fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es poco propicio.

Tabla 42
Estadisticas de muestra tnica.

Desviacién Media de error

N Media estandar estandar

Entorno fisico 174 1,92 ,764 ,058

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 43
Prueba de muestra tnica

Valor de prueba =0

95% de intervalo de confianza de

la diferencia
Diferencia de
T Gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior
Entorno fisico 33,159 173 ,000 1,920 1,81 2,03

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 44 se obtiene el valor “Sig. Asintética” de 0.000 menor a 0.05 nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha2), por lo tanto se puede afirmar con un nivel significancia del 95% que el entorno

fisico en los hospedajes de la ciudad de Abancay, es poco propicio.
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HEo4: El desempeio del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay, no es moderado
HEag4: El desempeiio del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay, es moderado.

Tabla 44
Estadisticas de muestra Gnica

Desviacion Media de error

N Media estandar estandar

Personal 174 1,63 497 ,038

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 45
Prueba de muestra Unica

Valor de prueba = 0

95% de intervalo de confianza de

la diferencia
Diferencia de
t Gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior
Personal 43,175 173 ,000 1,626 1,55 1,70

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 46 se obtiene el valor “Sig. Asintdtica” de 0.000 menor a 0.05 nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha2), por lo tanto se puede afirmar con un nivel significancia del 95% que el desempefio

del personal de los hospedajes de la ciudad de Abancay, es moderado.
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4.3. Discusion del marketing de servicio de los hospedajes de la ciudad de Abancay 2017.

En este mercado tan competitivo como el sector de los hospedajes, depende en gran
medida de que tan satisfechos estén los clientes con el servicio que recibieron, de alli la
importancia no solo de satisfacer sus necesidades sino también de superar sus expectativas con el
fin de buscar su fidelizacion, obteniéndose una apreciacion positiva de la empresa y que al mismo
tiempo los huéspedes hagan una comunicacién boca — oido haciendo buena referencia de sus
experiencias y percepciones a otras personas que buscan de éstos servicios.

Los hospedajes de la ciudad de Abancay con el tiempo han tratado de mejorar en el
aspecto de los servicios a sus clientes ya sea en el proceso de prestacion de servicio, promocion,
entorno fisico y personal por el simple hecho que la competencia va acrecentado.

Se observan las manifestaciones de los clientes de los hospedajes de la ciudad de
Abancay, que el 39% mayoritario mencionan que no hay una utilizacién de marketing de
servicios en los hospedajes de la ciudad de Abancay, una estrategia que esté sustentado en
conocimientos de mercadeo de los clientes y competidores que permitan satisfacer las demandas
de los diferentes usuarios. Por tanto coincido con los resultados encontrados por macera (2016)
donde afirma “De los resultados de la investigaciéon con empresas y despachos de abogados, se
desprende que éstos ultimos, en su mayoria, no tienen estrategias de marketing estructuradas

hacia el logro de objetivos concretos y definidos.”(p.20).

Por otra parte, el 40% de clientes han mencionado que a veces se realizan el proceso de
prestacion de servicios, es decir, que los servicios de hospedajes todavia en la actualidad
muestran dificultades en la atencién a los clientes acorde con los procesos de entrega de
prestacion de servicios, la busqueda de la eficiente percepcion y la falta de carencia de un cultura
empresarial caso fuese lo contrario se obtuviese mayor satisfacciéon a los clientes. Por tanto
coincido con los resultados de (Deleg & Pintado, 2014) Dentro delga analisis administrativo se
reflejo la carencia de una cultura empresarial, por lo que se desarrollé una propuesta de gestion

para convertir una administracion empirica en técnica.
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“Se realiz6 una investigacién de mercado con el fin de conocer la satisfaccion del cliente
a través de los servicios brindados, misma que obtuvo una satisfaccion intermedia, la cual
permiti6 realizar la propuesta de gestion de marketing de servicios.”(p.20).

En cuanto concierne a la promocion del servicio, el 43% de clientes han mencionado que
nunca han percibido las promociones como iniciativa de los hospedajes, ya sea de informacién
directa e indirecta, campafas, descuentos, tomando en consideracién que la promocién apropiada
permite a la empresa vender los servicios o productos de forma estacionaria para nuevos clientes
y la retencion de los actuales, generalmente estdn disefiadas para estimular pruebas de compra
inmediata o para fomentar el consumo cuando la demanda es baja. . Doy de acuerdo con (
Maseras, 2016).” El sector esta ahora mismo mas volcado en el concepto estético del marketing,
como el disefio de pédginas webs, logotipos e incluso la adopcién de nombres de fantasia,
organizacion de algin evento y la aparicién en medios juridicos especializados que en la parte

mds interna de desarrollo de negocio y andlisis de marketing con sentido empresarial.”(p.20).

El entorno fisico de una u otra manera han venido manifestando una evidencia tangible de la
calidad de servicio de la empresa de los hospedajes, sean estas desde la ubicacion, infraestructura,
fachada. El 41% de clientes han opinado que veces han observado como adecuados el entorno
fisico de los hospedajes, la misma que proporciona tener una suficiente idea de la presentacién e
impresion de calidad de hospedaje y el proceso de decision de estadia en el establecimiento
comparto la idea de “Zeithaml, Brown & Bitner, 2001, La evidencia fisica es el ambiente en el
que se entrega el servicio y en el cual interactian la empresa y el cliente, asi como cualquier
componente tangible que facilite el desempefio o la comunicacién del servicio. La evidencia
fisica del servicio incorpora todas las representaciones tangibles, entre ellas folletos, membretes,

tarjetas de presentacion, formatos de reporte, sefializacion y equipo”. (p .25)

Finalmente, la participacién del personal de servicio como propulsores de lealtad de los
clientes y la creacion de una ventaja competitiva, se convierte en un instrumento fundamental de
manifestar mayor creatividad del personal para ponderar mayor comunicacién y confianza con

cliente, para esto el personal de alguna manera ha venido buscando la capacitacién y motivacion
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de la empresa. Se coparte la teoria de (Lovelock & Wirtz, 2009) afirma que a pesar de los
avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requerirdn de una interaccion directa entre los
clientes y el personal de contacto. La naturaleza de estas interacciones influye de manera
importante en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la
satisfaccion o insatisfaccidon con la calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones que
hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con ellos, las empresas de servicios
exitosas dedican un esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacién y motivacién de los

empleados. (p.35)
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Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones
5.1. Conclusiones

La utilizacién del marketing de servicios en los hospedajes de la ciudad de Abancay es
poco significativo, ya que el 62% indica fluctuar entre siempre y a veces; connotado en
estrategias y tdcticas no tan factibles que puedan cubrir de manera redituable las necesidades de
los clientes en un mercado local competitivo; y que buscan un servicio de calidad y la utilizacién
de manera eficaz de los servicios y productos ofertados, asi como la bisqueda del valor del
servicio por medio de mejoras en cada experiencia de estadia, confianza y seguridad, més alld de

los precios.

El proceso de prestacion de servicios de hospedaje es poco eficiente, en el 68% se han
venido desarrollando entre a veces y siempre, situacion que se refleja en procesos no bien
disefiados y adecuados a las necesidades del cliente, que inducen a una lenta entrega de servicios
e ineficientes, pérdida de tiempo y una experiencia poco agradable en el proceso de entrega de
servicios de hospedaje, definidas en la presentacion de los ambientes, la cama, confort y
comodidad de los hospedajes, la confianza, suficiente informacién y comunicacién entre el

personal que tiene contacto con el cliente.

La promocién de los servicios de hospedaje se viene practicando de forma progresiva, el
55% han manifestado que a veces y siempre se ha ofrecido promociones no tan apropiadas, con
deficiencias en la proporcion de informacion de beneficios y bondades del servicio, persuasion de
los clientes meta de forma particular sobre el hospedaje elegido. La forma de promocion
personalizada es la més usual en la venta de los servicios; la promocién indirecta a través de

redes sociales es todavia poco usual.

Los entornos fisicos de los hospedajes se definen como poco propicios, el 74% afirmaron
como a veces y nunca favorables para la eleccion de estadias; la apariencia de la infraestructura o

edificios, los jardines, el mobiliario de interiores, los equipos, los uniformes del personal, panel
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publicitario, los materiales impresos, parqueo vehicular y otras sefales visibles ofrecen
evidencias tangible poco agradables respecto a la calidad del servicio de los hospedajes, el

merchandising como centro de comunicacion con el cliente no es tan estimulante para el cliente.

El nivel de participacion del personal en la decisién del cliente es moderado, que se
traduce en un 61% que han confirmado que a veces el desempefio del personal ha determinado en
la eleccidon y estadia del cliente. El nivel de percepcion del cliente de los servicios de hospedaje
muchas veces estd centrado en el nivel de desempefio del personal quien tiene directa
comunicaciéon y contacto con el cliente, es decir, que muchas veces el éxito de estos

establecimientos ha venido dependiendo del personal y su nivel de desprendimiento.
5.2.Recomendaciones

En el marco de la permanente competitividad es definitivamente imprescindible la
aplicaciéon del marketing de servicios. Para el efecto es necesario que las empresas hoteleras
orienten sus esfuerzos a satisfacer las necesidades de los clientes, a partir del justo conocimiento
de las caracteristicas fundamentales de las personas que recurren a los servicios de hospedajes,

tomando en consideracion las siguientes recomendaciones:

Disefiar las estrategias genéricas direccionadas a satisfacer las necesidades de los clientes
debidamente segmentadas desde los requerimientos de la calidad en los servicios y los productos,
asf como los bajos precios, el mismo que pueda originar una mejor decision del cliente en mayor

estadia, seguridad y confianza.

Hacer eficiente y productivo el proceso de prestacion de servicios mediante un
esclarecimiento de servicios con fases definidos que minimicen los tiempos de demora en la
entrega, la buena presentacion de ambientes, confort y comodidad, asi como una fluida

comunicacion e informacion con el cliente.

Centrar el interés en la programaciéon de promociéon comercial de los servicios de

hospedaje mediante campafas disefiadas para los diferentes segmentos de clientes, con

107 de 134

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



contenidos simples en su informacidn respecto a los beneficios y bondades del servicio de forma

directa, indirecta, asi como el uso de redes sociales y otros medios de via abierta.

El fortalecimiento del merchandising como una técnica de marketing consagrada a
ensayar el incremento de la rentabilidad en las diferentes ubicaciones de los establecimientos
comerciales, inyectando actividades de de mejor presentacién externa e interna, parqueo

vehicular, panel publicitario, equipos, convertidas en medios de estimulacién del cliente.

La permanente capacitacion y motivacion del personal orientado a mejorar el nivel de
desempefio, a través de las instrucciones de las formas de desprendimiento en el contacto y
comunicaciéon con el cliente en el proceso de venta de servicios de hospedaje y para este
cometido mantener incentivado material y no material al personal encausado a la fidelizacion del

cliente.
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Entorno fisico

o Infraestructura
externa

o Ubicacion

o Fachada

 Panel publicitario
o Estacionamiento y
o Parqueo vehicular

Personal

® Prestador de
servicio

o Ensefianza

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES | SUB INDICES METODOLOGIA
INDICADORES
@ Servicio basico o Calidad del servicio | Tipo de
GENERAL GENERAL GENERAL e Ambiente y camas im/fe_stigaci('m:
o Servicio y [* Instalaciones Bisica
({Como es la utilizacién al | Describir la utilizaciéon | La utilizacién del marketing productos sanitarias
marketing de servicio en | del marketing de servicio | de servicio en los hospedajes Pr oceso fie complementarios * Precios Nivel de
los hospedajes de la | en los hospedajes de la | de la ciudad de Abancay, pres.ta.cmn de P ° le Productos hoteleros | Investigacién:
ciudad de Abancay, 20177 ciudad de Abancay. 2017, es significante. servicio o Confianza y Descriptiva.
Puntualidad
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS e Proceso de o Percepcion del Metot!o de‘:,
entrega y servicio | servicio Investigacion:
{Coémo es el proceso de | Conocer el nivel de uso | El proceso de prestaciéon de tg ty o Retorno de cliente Deductivo
prestacion de servicio en | de los elementos del | servicio en los hospedajes de p(?S \:en a .
los hospedajes de la ciudad | marketing de servicio y | la ciudad de Abancay es poco ® Disefio ® Tiempo de entrega
de Abancay? proceso de prestacion de | eficiente.4 Componentes e Eficiencia o Satisfaccion Disefio de
servicio en los del Marketin - —— investigacion:
hospedajes de la ciudad de servicio £ ° Cf)nflanza - > Comunicacion No experimental-
de Abancay  Bienes tangibles o Folletos, transversal
. .. ., .. membretes, tarjetas
(Coémo es la Promocién en La Promocién de servicio en de presentacion .
los hospedajes de la ciudad | Describir la promocién | los hospedajes de la ciudad - Pr — Universo: ]
de Abancay? de servicio  en los | de Abancay, es progresivo. * Ambiente de o Ilufmr.lacg),n Sector hospedajes
hospedajes de la ciudad venta © Sen_ahzacmn y
de Abancay, 2017. Marketine d €quipos
gef\l;iceiglslg e o Informacién y [® Directa Poblacién:
(Cémo es el entorno fisico | Conocer el Entorno | El entorno fisico en los | - Promocién promocién 174~ clientes de 39
en los hospedajes de la | fisico en los hospedajes | hospedajes de la ciudad de o Eficiencia o Indirecta Hospedajes de la
ciudad de Abancay? g(e) 115; ciudad de Abancay, | Abancay, es poco propicio. lo Persuasion de ciudad de Abancay
' ventas .
(Cual es el nivel de El nivel de desempefio del - ., Decisi Muestra: e
desempefio del Personal en | Conocer el desempefio personal de los hospedajes de ® Ejecucion de > Decisiones No pr(?bablllstlca
los hospedajes de la ciudad | del Personal en los la ciudad de Abancay, es Ventas intencionada
de Abancay? hospedajes de la ciudad moderado. o Ambiente de |» Campaiias
de Abancay, 2017. Instrumentos:
’ venta
Encuesta, escala de

Likert, observacion.
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MIC AR A BASTIDAS

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

Orientado a los clientes de los hospedajes de la cindad de Abancay

Sefior encuestado: el presente cuestionario tiene como finalidad solicitar su valiosa cooperacion para
accedernos de informacidn necesaria, que se convertird en un aporte decisorio para la realizacién de la
investigacion “"MARKETING DE SERVICIO DE LOS HOSPEDAJES DE LA CIUDAD DE
ABANCAY, 2017"". La valiosa informacién que suministre de forma confidencial que suministre serd de
mucha utilidad como informacién de campo en la culminacién del estudio. Por lo que quedo bastante
agradecido por su colaboracidn.

LINFORMACION GENERAL
1.1. Género F() M()
1.2. Edad a) Menos 25 afios b) Entre 26 a 40 afios ¢) Mas de 41 afios

1.4. Trabajador a) Pablico( ) b)Privado( ) ¢)Otro( )

INSTRUCCIONES

Por favor lea cada una de las preguntas y marque con (x) la respuesta seleccionada.

N Preguntas planteadas Malo Regular | Bueno
1) () (3)

1 La calidad de servicio en la captacién del cliente se califica: Malo Regular | Bueno

2 Los ambientes y la cama como muestra de confort y comodidad | Malo Regular | Bueno

se califica:

3 Las instalaciones sanitarias que se muestra en el hospedaje lo | Malo Regular | Bueno
considera:

4 Los precios ofrecidos por el hospedaje lo considera: Malo Regular | Bueno

5 Los productos del hospedaje se complementan muy bien con el | Nunca A veces |Siempre

servicio de calidad.
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6 La confianza y la puntualidad son bastante buenas en la estadia | Nunca A veces |Siempre

del hospedaje.

7 Los servicios ofrecidos los cumplen durante su estadia en el | Nunca A veces |Siempre
hospedaje.

8 Su retorno para otro servicio similar estd en funcién del servicio | Nunca A veces |Siempre
recibido.

9 El proceso de entrega de servicios y productos hoteleros lo | Malo Regular | Bueno
califica:

10 El personal del hospedaje es eficiente en cuanto al servicio | Nunca A veces | Siempre
ofrecido.

11 La comunicacién y confianza que muestra el personal hacia el | Malo Regular | Bueno
cliente lo califica:

12 Los medios de informacién para la prestaciéon de servicios de | Malo Regular | Bueno
hospedajes lo considera :

13 La iluminacién de los ambientes y pasadizos del hospedaje lo | Malo Regular | Bueno
considera:

14 Las formas de sefializacién y ubicacién de los equipos de | Malo Regular | Bueno
evacuacion para situaciones de emergencia lo considera:

15 La promocién del servicio personalizada que se ofrece en el | Malo Regula Bueno
hospedaje lo califica:

16 La oferta de los servicios de hospedaje se informé a través de | Nunca A veces | Siempre
medios indirectos (pdgina web, redes sociales, y otros).

17 El buen trato al cliente (hacia usted) es uno de los aspectos | Nunca A veces | Siempre
atractivos en el servicio hotelero.

18 Los descuentos y premios promocionales son atractivos en los | Nunca A veces | Siempre
servicios de hospedaje.

19 Las campafias estacionarias de hospedaje con precios | Nunca A veces | Siempre
promocionales le permiten retornar.

20 En cuanto a seguridad y desenvolvimiento en la ciudad, la | Malo Regular | Bueno
ubicacién del hospedaje considera:

21 La fachada como presentacion del hospedaje muestra un estado | Malo Regular | Bueno

22 El panel publicitario del hospedaje es un medio eficaz para mi | Nunca A veces | Siempre
decisién de estadia.

23 El estacionamiento y parqueo vehicular del hospedaje lo | Malo Regular | Bueno
considera:

24 La aplicaciéon de la capacitaciéon del personal del hospedaje lo | Malo Regular | Bueno
califica:
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Nombre de hospedaje:

Ficha de observacion

Fecha:

Direccion;

1=Malo | 2=Regular | 3=Buena

Aspectos a tener en cuenta en la

observacién de investigador

Valoracion

Descripciones

Proceso de prestacion de servicio

Ambiente y camas

Senalizacion y equipos

Limpieza de habitaciones

Limpieza de servicios higiénicos

Promocion

Informacién y promocion

Entorno fisico

Ubicacion

Fachada

Panel publicitario

Parqueo vehicular

Personal

Personal capacitado

Presentacion del personal

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU

4 de 134




Imagen 1.Se encuentra en una habitacion inadecuada a la conexion de electricidad

Imagen 2. Se halla sefializaciones deterioradas en los pasadizos del hospedaje
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Imagen 3. Se encontré servicios en mal estado para el uso de los huéspedes

Imagen 4. Las habitaciones de los hospedajes no se encuentran limpios y estdn en mal estado.
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Imagen 5. Se presencia en las habitaciones el mal estado de las cortinas

Imagen 6. Las presentaciones de las habitaciones son mal presentadas.
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Imagen 7. La instalacidn eléctrica esta malograda lo que puede causar peligro en los

clientes.
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Imagen 8. Fallas técnicas de la television

Imagen 9. Los servicios higiénicos tienen deficiencias y averias.
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limagen 10.La fachada del hospedaje es poco llamativa y agradable.
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Imagen 11. El hospedaje cumple con los servicios promocionados
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Imagen 13.Los hospedajes no presentan letreros visibles y no presenciables.
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Imagen 14. El establecimiento del hospedaje tiene una presentacion de fachada poco

agradable.
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Imagen 15. La presentacion de los hospedajes en cuanto a las fachadas es de buen presentar.

Imagen 16.Capacitaciones de la DIRCETUR a los empresarios de los hospedajes de la ciudad
de Abancay.
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SOLICITA: Tramlle de Declaraclon Jurada y Constancia ds
Cumplimiento de Requisitos Minimos.

DIRECTOR DE LA DIRECCION REGIONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y
TURISMO DE APURIMAC

SDR.
Yo

identificado  con  D.NJ. N" . con domicilio
distrito

de , provingia de )

Dapartamento da Apurimac, en mi condicion de propletario del Establecimianto

de Hospedaje de nombre Comercial

- ", edificado en material noble, que

prestara sus servicios del Piso; ante Ud. me presento y

digo:

Que, en cumplimiento al Articulo 8" del Reglameanlo de
Establecimiantos de Hospedaje vigente, aprobado por Decreto suprama N*
001-2015-MINCETUR, cumpic en presentar el Formato Anexo N* 1
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE DECLARACION vy solicito
constancia de presentacion de Declaracion Jurada de cumplimianto de
requisitos minimos de establecimiento de hospedaje, para lo cual adjunto

que detallo a continuacidn:

Anexo N* 1: Declaracién Jurada de cumplimiento de requisitos minimos.

POR LO EXPUESTO:

Ruego acceder 2 mi paficion, es Justicia que espero

alcanzar,

Abancay, dal 2018
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