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RESUMEN
 
El presente trabajo de investigación titulado “Mejorar la Calidad del Servicio para incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el Hotel Torre Blanca”, ha sido elaborado como objeto de estudio para determinar cuales son los factores que realmente interviene, dan lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuentemente lealtad hacia un hotel y así mismo establecer si los beneficios son de importancia significativa para los clientes al momento de tomar la decisión de hospedarse en el Hotel Torre Blanca y el peso que tiene en esa decisión la ubicación, rango de facilidades, ambiente, confort, rango de servicios, velocidad del personal, hospitalidad y el precio. Para tal efecto, se utilizó una encuesta que consta de 14 preguntas, así mismo se aplicó a una muestra de los huéspedes con residencia nacional o extranjera y un rango de edad entre 18 y 55 años, pertenecientes al segmento de negocios que se hospedaron en el Hotel Torre Blanca en la ciudad de Trujillo durante el mes de Octubre del 2005.
 
La información del plan de marketing es relevante para cualquier organización que espera mantener o perfeccionar su posición competitiva, y en este caso para incrementar la calidad del servicio del Hotel torre Blanca; es indispensable que la administración de la empresa cuente con estas herramientas que le van a permitir conocer los procesos y actividades que intervienen en la atención al huésped, además de proporcionarle información correcta, oportuna y confiable sobre sus gustos y preferencias teniendo como objeto incrementar la lealtad de este hacia el Hotel.
 
Dentro de este contexto el trabajo muestra en principio, el marco teórico sobre el cual se sustenta el trabajo de investigación, en segundo aspecto describe en detalle el proceso para llevar a cabo el plan de marketing. Los resultados obtenidos muestran la imperiosa necesidad de que el Hotel Torre Blanca utilice estas herramientas, además de evaluar en un futuro los resultados.
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INTRODUCION
 
El tema de la tesis es un proyecto de Plan de Marketing que tendrá como fin  mejorar  la calidad del servicio que se ofrece a los huéspedes y así poder incrementar la lealtad de estos  hacía el hotel Torre Blanca, este proyecto surge como consecuencia del interés por desarrollar herramientas y métodos, los cuales  ayuden a llenar el vacío de información relevante sobre las necesidades, preferencias y expectativas de los huéspedes,  y que además vayan de la mano con el incremento sostenible de la demanda de productos turísticos  que experimenta nuestro país en los últimos años, incremento que debe estar acompañado de una mejora en la calidad de los servicios en el sector hotelero como parte de la experiencia satisfactoria que debe de involucrar al huésped. 
El hotel Torre Blanca, es un ejemplo de excelencia de una nueva generación hotelera, construido para acompañar  el pujante desarrollo de la ciudad de Trujillo, este establecimiento esta especialmente concebido para quienes esperan que un hotel les brinde la atención, comodidades y el acogedor ambiente que los haga sentir como en su casa, por eso los viajeros exigentes (sea en plan de negocios o placer) encontrarán la calidez y el confort que los hará disfrutar de una inolvidable estadía.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
En la actualidad, el cliente ha dejado de ser una persona indiferente al servicio para convertirse en un huésped con una creciente demanda por una experiencia de calidad que supere las expectativas del servicio que espera a cambio del precio que paga; por tal motivo ha dejado de ser el blanco inerte de las campañas publicitarias del marketing tradicional, para convertirse en el jugador principal del marketing de relaciones, también conocido como marketing de frecuencia de lealtad o dirigido al cliente (Ismael, 2000).
 
El marketing de relaciones se enfoca principalmente en la edificación de una estructura de confianza con el consumidor, estructura que ayude a  mantener una relación continua de compra recurrente que cumpla con la promesa de suministro de alta calidad y del ofrecimiento de un buen servicio a un precio razonable a lo largo del tiempo.
 
El incesante crecimiento de la oferta hotelera ha desencadenado una creativa e innovadora competencia entre hoteles para conseguir nuevos clientes y retener a los antiguos. Existe suficiente información en referencia a los alcances, resultados, medios y herramientas del llamado marketing de relaciones, que hoy en día es de conocimiento general  saber que resulta más rentable conservar clientes toda una vida que cerrar transacciones individuales e incluso quitárselos a la competencia (Perrault y McCarthy, 2000).Dicho en otras palabras, resulta menos costoso en tiempo, dinero y esfuerzo, mantener a un cliente durante mucho tiempo que buscar nuevos clientes. De acuerdo a las investigaciones de Kotler, Bowen y Makens (2003) retener tan solo un 5% más de los clientes de un hotel resulta un incremento en los ingresos de un 25% hasta un 125%. Este es precisamente un desafió más que enfrentan los hoteles, obtener  la fidelidad de sus huéspedes para así lograr un consecuente incremento en sus utilidades; tarea que comúnmente realiza mediante la aplicación de una herramienta tan conocida como los programas de beneficios y  recompensas que estos ofrecen.
 
El  éxito del hotel que hace uso del marketing de relaciones radica en lo eficiente que sea el segmento de su mercado y los esfuerzos que específicamente se les dirija. De esta forma la presente investigación busca estudiar los esfuerzos del marketing de relaciones dirigidos a los huéspedes de negocios, esfuerzos representados principalmente por beneficios y recompensas a clientes frecuentes y hallar si realmente estas herramientas motivan una compra recurrente y proporcionan la lealtad a la marca mediante el ofrecimiento de atractivos beneficios y recompensas.
 
Hoy por hoy todos los hoteles ofrecen benéficos y recompensas en forma desmedida tratando de que siempre sean más atractivos que los que ofrece la competencia; por lo tanto, es interés de la presente investigación analizar el comportamiento del consumidor final del servicio ofrecido por el Hotel Torre Blanca, para lograr así ambiente, rango de servicios, velocidad del personal y hospitalidad a un precio razonable (Abbot y Lewry, 2001), es el principal factor que realmente interviene y da lugar a la compra recurrente, preferencia y consecuente lealtad hacia un hotel.
 
OBJETIVO GENERAL:
Mejorar la calidad del servicio para incrementar la preferencia y consecuentemente lealtad de los huéspedes al momento de tomar la decisión de hospedarse en el Hotel torre Blanca.
OBJETIVOS ESPECÍFICOS:
1.              Describir el marco teórico en el que se desarrolla el servicio de atención al huésped en un hotel. 
2.              Analizar y diagnosticar el servicio que se brinda actualmente al huésped.
3.              Conocer la dependencia y relación existente entre las variables que componen Calidad para  la compra recurrente de los huéspedes, la periodicidad con que se hospedan.
4.              Diseñar   un  Plan de Marketing para identificar el mercado meta y comportamiento del consumidor con el fin de  mejorar la calidad del servicio e incrementar su lealtad. 
 
 JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA
La investigación es conveniente en la medida en que los resultados de la misma exhiban los factores reales que influyen y propician a la compra recurrente y consecuente lealtad hacia un hotel; motivando así, un enfoque preciso en las estrategias de marketing que se fundamente en observaciones directas de los huéspedes de un hotel y no desperdiciando recursos en elementos que no influyen significativamente en la decisión de compra del cliente. Las implicaciones son trascendentes para una amplia gama de problemas prácticos, consiguiendo sentar las bases para el desarrollo de metodologías y procesos cuya finalidad sea maximizar ingresos aprovechando las compras recurrentes de los clientes leales.
 
¿Por qué hospedarse en Hotel Torre Blanca, entre otros hoteles en la ciudad de Trujillo? Es una interrogante cuya respuesta es de gran valor teórico pues señala los factores que motivan el cliente a regresar a un hotel.
En toda estrategia acercarse a un porcentaje pequeño del segmento del mercado que interesa o cubrir diferentes segmentos, resulta un desperdicio de recursos; en la medida en que el cliente sea menos sensible a los beneficios, ventajas y el hotel carezca de calidad, el acercamiento al mercado meta tendrá un enfoque desviado por lo tanto el impacto sobre el consumidor final será prácticamente nulo, lo que consecuentemente influirá negativamente en su lealtad al hotel; es por esto, que la investigación es de gran utilidad metodológica pues sugiere un instrumento para recolectar datos, analizarlos entender variables y sus relaciones en diferentes contextos, además de definir los factores que propician la lealtad de los viajeros frecuentes al hotel Torre Blanca, en la ciudad de Trujillo.
 
Mediante el presente trabajo de investigación se planteará una estrategia para que el hotel Torre Blanca tenga mejor conocimiento  de sus clientes, y del proceso de su atención, con esto se busca lograr una eficiencia en cuanto a la relación entre ambos (clientes y empresa).
La lealtad de los clientes es el factor fundamental para conseguir un crecimiento dentro de la empresa, teniendo en cuenta la importancia de que los clientes vuelvan a comprar. 
 
ALCANCES Y LIMITACIONES:
1.              El presente estudio se enfocará exclusivamente a la oferta hotelera en la ciudad de Trujillo y específicamente en el hotel Torre Blanca durante el mes de octubre del año 2005.
2.              Se desarrollará  un plan de marketing aplicable a la empresa analizada.
3.              El plan de marketing no será aplicable a otra empresa sin la debida adecuación.
4.              La puesta en marcha del plan será decisión de la empresa.
5.              Las fases de implementación, evaluación y control  no se realizaron para dicho plan de marketing.
 

 
 
 
 
 
CAPITULO   1
 
MARCO TEÓRICO
El sector turismo es considerado como uno de los principales generadores    de ingresos en todo el mundo, siendo dentro de este, la hotelería la rama  más significativa.
 
El sector hotelero tiene una gran diversidad de categorías de hoteles para ofrecer a su variado e innumerables segmentos de mercado; ya que la hotelería busca satisfacer las necesidades de cualquier cliente.
                                    
1.1              Definiendo Valor y Satisfacción para el Cliente
Día a día se libra una feroz batalla en la industria hotelera, una encarnizada competencia por conseguir sobrevivir en un mercado saturado con ofertas tan atractivas o más que las propias, por tal motivo es imperante enfocarse en ofrecer y entregar al mercado meta un servicio superior en valor y calidad, y crear con esto una sólida estructura de confianza, Powers y Barrows (1999) establecen que el servicio será lo único que marque la diferencia entre apenas sobrevivir o tener éxito, ya que las nuevas generaciones de compradores de servicios crecen en sofisticación y reconocen el valor de su dinero, por lo que realizan sus compras en conciencia del valor que reciben a cambio del precio que pagan: Kotler, Bowen y Makens (2003) la importancia de crear clientes y no solo productos como una habilidad necesaria para sobrevivir en el mundo actual.
 
En el momento en que los elementos del marketing mix son complementados directamente sobre el mercado meta se obtiene una estrategia competitiva, como lo señalan Barrows y Powers (2003) al ser ésta una estrategia propia, identifica al hotel y le da presencia dentro de la plaza; sin embargo, obtener clientes no es únicamente la responsabilidad del departamento de ventas o marketing, pues a pesar de que toda venta comienza con un producto, ponerle precio y colocarlo al alcance del consumidor, no es suficiente para retener clientes; es indispensable  realizar un esfuerzo conjunto con todos los departamentos del hotel y entregar así un servicio de valor y alta calidad.
 
Al pensar en la forma en que los grandes corporativos, a través de sus cadenas hoteleras, buscan a sus clientes o cómo éstos buscan hotel, es fácil imaginar a una persona navegando a través de páginas de Internet, visitando agencias de viajes o preguntando referencias a familiares y amigos, ninguna de estas situaciones es exclusiva para un solo hotel o una sola cadena, es común encontrar una gran variedad de ofertas de hospedaje, de diferente categoría y precios en un buscador, así como folletos en una agencia; de tal forma, que lo que se debe buscar es entender la manera en cómo los clientes toman la decisión de hospedarse en un hotel.
 
El cliente siempre va a buscar el mayor beneficio al menor costo, indican Barrows et al (2003) cada uno forma una expectativa del valor del servicio que busca y actúa en base a ésta, luego compara el valor real del servicio que recibe contra su expectativa del mismo, lo que consecuentemente afecta su satisfacción y conducta de compra recurrente. Reducir la brecha entre lo que el cliente espera y lo que él mismo experimenta, es solo parte de la solución pues a medida en que la brecha se reduce, disminuye la distancia entre lo que el cliente espera y recibe, consiguiendo así tan sólo quedar satisfecho, para motivar su lealtad habrá que superar el servicio que espera al exceder sus expectativas del mismo.
 
1.1.1              Valor para el Cliente
El servicio será de valor para el cliente en la medida en que éste juzgue que el servicio satisface sus necesidades. Strauss Kryn (2004) hace énfasis en la relación entre utilidades y servicios detallando que tanto las utilidades como el crecimiento de estas son estimulados por la lealtad del cliente, a su vez, la lealtad es consecuencia de su satisfacción, misma que resulta del valor provisto al huésped; dicho valor es creado por empleados leales, productivos y satisfechos que son apoyados por políticas y estrategias de calidad que les permiten satisfacer las necesidades de los huéspedes consiguiendo así proporcionarle una experiencia de “marca” al aumentar el valor del servicio que ofrecen.
Para crear una experiencia que distinga al hotel de entre todas las demás opciones de hospedaje, es necesario primero definir el segmento al cual desea dirigirse, la forma adecuada de medirlo y estar completamente seguro de que éste sea rentable a largo plazo de tal manera que se pueda obtener un valor agregado al crear y entregar un servicio que le haga diferente a los competidores. De entre todas las bases de segmentación existentes para atacar a un mercado, tradicionalmente las empresas se han orientado hacia una base demográfica, sin embargo, segmentar a los clientes bajo una base de factores de comportamiento representa un enfoque mucho más útil. Un cliente frecuente que permanece con una empresa a lo largo del tiempo, eventualmente comenzará a prestar mucho más importancia al servicio y la calidad del mismo, más aun que al precio en sí, por lo que los bonos económicos van perdiendo efectividad (Henry, 2003).
 
La clave para mantener a un cliente y construir una estructura de confianza es conocerlo tan bien o mejor aun de lo que él conoce al hotel (Nebel, 1998). Una forma de conseguir esto es mediante las investigaciones de mercado, las mismas que buscan determinar las expectativas, experiencias y el comportamiento del cliente en la medida que sus necesidades están siendo satisfechas. Según Henry (2003) el reto de toda organización es crear interacciones personales, placenteras y memorables para los clientes haciendo uso de estrategias como llegar a conocerlo, permanecer en contacto con él y entender tanto sus necesidades como sus preferencias a través de la retroalimentación y observación del mismo.
 
Según Henry (2003) el servicio se podrá crear una vez que la empresa misma haya descubierto y entendido aquello que el cliente valora. En resumen un servicio de marca debe de ser de valor para el mercado meta y de esta forma tener un valor económico, calidad, ser confiable e innovador para finalmente ser ejecutable de tal manera que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. De esta forma cada empleado de la empresa conocerá perfectamente cómo cada huésped desea ser servido, por todo lo antes descrito el servicio no debe ser tomado a la ligera y siempre debe ser entregado con calidad, lo que significa un diseño organizacional completo dirigido hacia alcanzar esta meta y así ganar la lealtad del cliente al satisfacer e incluso exceder sus expectativas en cada una de sus interacciones y momentos de verdad.
 
1.1.2              Satisfacción del Cliente
La satisfacción del cliente depende completamente de su expectativa del servicio y la manera en cómo este se desarrolla. Según Zeithaml y Bitner (2001), un cliente satisfecho es aquel que paga por un servicio o producto que respondió a sus expectativas; de tal manera, que cuando el servicio no cumple con las expectativas del cliente, se genera insatisfacción; por el contrario, cuando el servicio excede sus expectativas, se provoca gran satisfacción y motiva lealtad.
 
Averiguar cómo el cliente forma sus expectativas es indispensable para desarrollar estrategias de atracción y retención de clientes; dichas estrategias no deben ser muy ambiciosas ya que si alzan demasiado las expectativas del cliente es probable decepcionarlo y afectar negativamente su satisfacción; así mismo, no deben buscar crear expectativas de bajo nivel pues a pesar de ser garantía de satisfacción para todas aquellas personas que compran el servicio de hospedaje puede fallar en atraer suficientes compradores. Zeithaml et al (2001) sostiene que el cliente forma dos expectativas diferentes del servicio que espera, una denominada servicio deseado que describe la percepción que el cliente tiene de lo que el servicio podría llegar a ser y el servicio adecuado, que representa el nivel de servicio mínimo que el cliente esta dispuesto a tolerar, a la diferencia que existe entre el servicio deseado y el nivel de servicio adecuado se le conoce como zona de tolerancia y es única para cada persona.
 
Figura 1: Servicio Esperado
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Fuente: (Zeithaml et al, 2001)
 
 
Dirigir los esfuerzos del departamento de ventas y habitaciones hacia el intervalo entre servicio deseado y servicio adecuado es un enfoque muy común, lamentablemente no es seguro, pues aún los clientes satisfechos saben reconocer una buena oferta y no encuentran problemas ni grandes complicaciones para cambiar de hotel cuando ésta se presenta. El enfoque debe ser ambicioso y buscar sobrepasar el nivel del servicio deseado creando así una gran experiencia de servicio.
 
Creatividad y rigurosos análisis es lo que se necesita para diseñar una experiencia de servicio, así como atención a los detalles, pensar de forma integral, perspectivas multifuncionales  y compromiso, pero más que nada se necesita de empatía; tener sensibilidad a lo que el cliente siente, piensa, desea y necesita, para así trabajar con estas ideas en mejorarlo. La gran experiencia no sólo debe exceder las expectativas del servicio, sino que debe ser un elemento diferenciador entre el hotel y sus competidores.
 Figura 2: Cascada de Servicio
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  Fuente: (Zeithaml et al, 2001)
 
 
La nueva experiencia debe estar diseñada de tal manera que cada interacción o momento de verdad con el cliente, a lo largo de la cascada de servicio, intensifique la relación y fortalezca la estructura de confianza. Se debe ver la experiencia de manera integral; de tal manera, que cada acción lleve de forma implícita la experiencia de servicio. Es recomendable utilizar las experiencias como un elemento diferenciador del servicio entre hoteles y como una herramienta que promueva lealtad ya que resulta más difícil duplicar una experiencia que imitar un nuevo servicio o producto. Kotler et al (2003), explican que la satisfacción del cliente no debe ser tan solo una meta, sino también un factor decisivo en el éxito del hotel y así mismo reconocer los múltiples beneficios que aporta un cliente leal al recomendar, hablar positivamente del servicio y productos, regresar periódicamente y ser menos sensible al precio que aquellos clientes no leales.
1.1.3       Satisfacción Versus Lealtad del Cliente
Un cliente estará satisfecho en la medida en que sus expectativas se cumplan, si el servicio o experiencia del mismo excede sus expectativas, el huésped quedará más que satisfecho; por otro lado, si las expectativas son demasiado altas para el servicio que recibe permanecerá insatisfecho. Sin embargo, lealtad implica que el cliente regrese al hotel. Un cliente satisfecho puede regresar o no al hotel, mientras que un cliente leal, lo hará por el tiempo que el considere que su relación con el hotel permanezca vigente. Estudios recientes han demostrado la existencia de una relación proporcional entre satisfacción y lealtad (Henry, 2003). Es posible tener satisfacción sin lealtad; sin embargo, para un huésped leal la satisfacción es un requisito.
 
Según Kotler et al (2003) un aumento en la lealtad conlleva un aumento en las utilidades ya que sus investigaciones han demostrado que un cliente leal es insensible al precio y por lo tanto es menos probable que se vea atraído por ofertas de la competencia o incluso que cambie de hotel. Así mismo, un huésped leal funciona como una excelente fuerza de ventas al crear relaciones de trabajo con el hotel, hacer referencias del mismo, recomendarlo a quien le pregunte y transmitir sus experiencias de viva voz. 
 
De igual modo, sus resultados demuestran que aquellos clientes leales compran un mayor rango de productos y servicios del hotel, incluso sus consumos en restaurante son mayores que aquellos de los huéspedes no leales y finalmente servirle representa un menor costo para el hotel debido a que ya conoce el producto y no necesita de mucha información a la vez que funciona y le gusta involucrarse con la marca al responder las preguntas de otros huéspedes. 
 
Figura 3: Relación Lealtad – Satisfacción
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  Fuente: Zeithaml et al, 2001
 
Henry (2003) establece que la comunicación boca a boca es la publicidad menos costosa así como la más efectiva ya que un cliente satisfecho le comentará su experiencia de 11 a 12 personas y estos a su vez se lo contarán a otros 10 a 12 personas, por lo tanto es de gran importancia que las empresas se aseguren de cubrir cada una de las necesidades de sus clientes y sobre todo superar las expectativas de los mismos y así garantizar beneficios para ambas partes.
 
Zeithaml et al (2001) describen que aparte de recibir los beneficios propios del servicio que se compra, una relación a largo plazo conlleva otra clase de beneficios que incluso pueden fortalecer la lealtad de los clientes. Cuando los huéspedes del hotel saben exactamente qué esperar del servicio, dejan de sentir ansiedad por hospedarse en un lugar que desconocen y además tienen seguridad y confianza en el proveedor del servicio, se presenta el beneficio de confianza. Así mismo, existe el conocido beneficio social que se presenta cuando el cliente desarrolla un sentido de familiaridad con las personas que proveen el servicio dentro del hotel, y finalmente se presenta el beneficio del trato especial, que ocurre cuando el cliente puede llegar a tener un acuerdo con el hotel de tal forma que recibe un trato preferencial o algún precio especial, así como descuentos o rebajas.
 
De las relaciones a largo plazo con los huéspedes, los hoteles también obtienen beneficios, se presenta un incremento de las compras de los huéspedes leales, los costos se reducen al no necesitar atraer nuevos clientes pues se sostienen relaciones duraderas con viejos clientes que a su vez recomiendan el hotel a otras personas que posteriormente se convertirán en nuevos clientes; e indirectamente se retienen empleados, pues cuando se tiene una sólida base de clientes satisfechos y leales que han desarrollado cierta familiaridad con el personal del hotel, estos últimos obtienen una mayor satisfacción del trabajo que desempeñan lo que les motiva permanecer en la compañía por más tiempo (Zeithaml et al, 2001).
 
Según Watkins Ed y Wolf Carlo (2004), estudios en hábitos de compra del consumidor han descubierto que aquellas marcas que tienen mayores participaciones del mercado tienen grupos de clientes leales proporcionalmente mayores a aquellas empresas con marcas cuyas participaciones en el mercado no son importantes. Por esa razón es importante determinar aquellos factores que se encuentran presentes en el desarrollo de una actitud leal que consecuentemente dará pie a una mayor frecuencia de compra, y de esta forma poder distinguir la lealtad “real” de la llamada lealtad “espuria” que tan solo es producto de una decisión de compra enmarcada por la ausencia total o parcial de opciones similares o mejores de hospedaje. Todo esto permitirá al departamento de ventas delimitar eficazmente sus segmentos y desarrollar eficientes estrategias de atracción y retención basadas en los factores que realmente intervienen y dan lugar a lealtad que los huéspedes tienen hacia con el hotel consolidando así sólidas estructuras de confianza que darán pie a relaciones de largo plazo entre el hotel y sus clientes.
 
1.2              Marketing de Relaciones
El marketing de relaciones es considerado como todas aquellas actividades que tienen el fin de establecer, desarrollar y mantener relaciones de intercambio entre los proveedores, compradores, organizaciones alrededor de la empresa y el personal de la misma, Abbott y Lewry (2001). El principal objetivo de esta clase de marketing es proveer al cliente un valor a largo plazo, lo que se traduce en satisfacción a largo plazo, para lograr este objetivo es necesario que todos los departamentos del hotel trabajen en equipo y se involucren con el cliente y su satisfacción, alcanzando crear en consecuencia relaciones de lealtad.
 
El marketing de relaciones ha surgido como un nuevo concepto que ha venido a revolucionar el enfoque del marketing tradicional, debido a que este realmente busca, como su nombre lo dice, el tener una relación a largo plazo con los clientes, y que consecuentemente represente una mayor utilidad por cliente. Ya que su enfoque se basa principalmente en obtener ganancias de cada una de las diferentes compras que un mismo cliente haga a lo largo del tiempo y que a diferencia del marketing tradicional no sea una única compra de un solo cliente cuya característica le hace menos rentable.
Tabla 1: Comparación entre Marketing de Relaciones y Marketing Tradicional
	 
MARKETING DE RELACIONES
 
	 
MARKETING TRADICIONAL

	Orientado hacia la retención de clientes.
	Orientado hacia transacciones individuales.

	Contacto continuo con el cliente.
	Contacto esporádico con el cliente.

	Enfoque en el valor del cliente.
	Enfoque en las características del producto.

	Horizonte al largo plazo.
	Horizonte al corto plazo.

	Alto énfasis en servicio al cliente.
	Bajo énfasis en servicio al cliente.

	Alto compromiso en alcanzar las expectativas.
	Bajo compromiso en alcanzar las expectativas.

	La calidad concierne a todo el personal.
	La calidad concierne al personal de producción.


 Fuente: Kotler et al, 2003
 
Según Kotler et al (2003), el esfuerzo por encontrar clientes frecuentes no debe permanecer ahí sino ir más allá hasta buscar formar relaciones a largo plazo que lleve a clientes leales, por tal motivo el marketing de relaciones busca crear, mantener y mejorar las relaciones con los clientes.
 
Así mismo, se ha comprobado que es cinco veces más rentable mantener a los clientes actuales que atraer a uno nuevo o incluso quitárselos a la competencia (Perreault y McCarthy, 1999). Por lo tanto el marketing de relaciones tiene entre sus principales metas ganar la confianza de los clientes, sosteniendo buenas relaciones con ellos, y con los que están alrededor de una empresa como son los proveedores y clientes internos (empleados), todo esto a través de la promesa y cumplimiento del suministro de un servicio de alta calidad a un precio razonable y al alcance del mercado meta (Walter, 2001).
 
Reid y Bojanic (2001) establecen que existen varios aspectos por los cuales es importante utilizar el marketing de relaciones, sobre todo por los alcances que este tiene, entre los cuales destacan los siguientes; en primer lugar, logrará que el cliente sea menos sensible al precio del producto o servicio, debido a que como ya está acostumbrado a esa marca, ya la conoce y sabe como es, por lo tanto ya no pensará en la competencia y se logrará que se sienta a gusto usando esa marca. Otro factor que provoca es que un cliente prefiera una marca entre varias y un cliente contento, será el mejor medio de comunicación, ya que al estar satisfecho lo expresará a otras personas. Reid et al (2001) establecen que también, un cliente que es fiel ayuda a disminuir costos, esto se debe al conocimiento que se tiene de él respecto a sus gustos y necesidades por lo que será más fácil lograr su satisfacción. Igualmente, un cliente que es leal puede ser más accesible a los cambios de una empresa y si ofrece más servicios él los adquirirá. Finalmente, estos tipos de clientes proporcionan nuevas e innovadoras ideas a las empresas para su propio mejoramiento, es decir, los consumidores van dando sugerencias acerca de cómo mejorar la operación de la empresa. De esta manera, si la empresa toma en cuenta esos puntos de vista logrará cumplir tanto con las expectativas del cliente, como provocar que este se sienta parte de la empresa, trayendo consigo a largo plazo una mayor lealtad de él hacia la compañía.
 
Kotler et al (2003) describen tres herramientas para mejorar las relaciones e incrementar la satisfacción del cliente, la primera busca recompensar la preferencia del cliente mediante el uso de beneficios financieros ofreciendo así habitaciones de calidad superior a la reservada respetando la misma tarifa, y también registrando a los huéspedes en programas de clientes frecuentes aumentando la oferta de beneficios y recompensas en función al número de noches anuales que el cliente pasa en hoteles de la cadena.
 
La segunda herramienta se basa en la formación de enlaces sociales, esto se refiere a crear en los empleados del hotel la conciencia de que la clientela esta conformada por huéspedes o clientes individuales, esta forma de pensar les permitirá ofrecer un servicio personalizado llegando incluso hasta saber la manera en que cada huésped desea ser servido a la vez en que se logra que el cliente lleve consigo la sensación de ser importante para la empresa. Finalmente, la tercera herramienta consiste en crear enlaces estructurales, esto es desarrollar sistemas centralizados de reservaciones, líneas telefónicas lada 800, horas flexibles de check in y check out, y mensajes personalizados en el televisor, entre otras características que por su naturaleza, resultan difíciles de copiar.
 
El marketing de relaciones como ya se mencionó es sumamente importante si lo que busca la empresa es crear lealtad en sus clientes, por eso es importante utilizar este tipo de marketing como una herramienta que llevará a conseguir la fidelidad (Angelo y Vladimir, 1998). Existe una estrategia importante en el marketing de relaciones, el principio de esta estrategia es que el objetivo que debe perseguir cualquier empresa no es solo conseguir la satisfacción total del cliente al adquirir un cierto producto o servicio, sino lograr como empresa una relación íntima de cooperación y beneficios a largo plazo con el consumidor. Pero esto debe ser de forma individualizada donde el consumidor sienta que es importante para la empresa (Reid et al, 2001).
 
La lealtad esta relacionada con el valor percibido por parte de los clientes por algún producto o servicio, y de esto depende la habilidad de la empresa para ofrecer calidad, servicio, precio y una imagen, lo cual traerá consigo la fidelidad de los clientes (Reid et al, 2001).
 
1.3              Retención de Clientes
En la medida en que la competencia aumenta, las diferencias en el producto base disminuyen (Min Hokey, 2002); esto quiere decir que mientras más hoteles abran año con año, menor es la diferencia entre las características básicas de sus habitaciones, en la actualidad son tantas las opciones de hospedaje que resulta difícil para muchas personas distinguir una marca o cadena de hoteles con solo ver fotografías de sus habitaciones.
 
Para ganar la preferencia de los clientes, se debe diseñar un servicio que encuentre y supere las expectativas del cliente, servicios que funcionen como elemento diferenciador de entre todas las demás opciones de hospedaje en el mercado (Daniels Susan, 2004). Siguiendo la tendencia del marketing tradicional, lo importante era cerrar ventas individuales cada vez sin importar si los clientes regresaban o no, de tal manera que resultaba común dejar ir 100 clientes pues al día siguiente habría 100 clientes más. Sin embargo, diversos estudios (Kotler et al, 2003) han demostrado que conservar esos primeros 100 clientes, en las empresas de servicio, resulta mucho más rentable que conseguir 100 nuevos clientes, ésta es precisamente la base del marketing de relaciones, crear una “sociedad” con el cliente de manera que ambas partes resulten beneficiadas.
 
1.3.1              Costo de Clientes Perdidos
Kotler et al (2003) critican a las empresas de servicios que hacen uso del marketing tradicional, pues se enfocan en atraer nuevos clientes y en realizar ventas cuando el enfoque debería centrarse en retener clientes; es indispensable crear relaciones y no solo transacciones individuales, actividades post-venta motivarán más la lealtad del cliente que una serie de actividades de pre-venta. La mayoría de las empresas fallan en ver el verdadero potencial y valor de los clientes frecuentes, por esta razón invierten grandes cantidades de recursos en el desarrollo de estrategias y combinaciones del marketing mix encaminados a atraer nuevos clientes, cuando resultaría mucho más eficiente tan solo el proveer un servicio de alta calidad a los huéspedes y motivar así su lealtad.
1.3.2              Resolviendo Quejas de Clientes
En la venta de un servicio, como lo es el hospedaje, existen innumerables variables que dependen a su vez tanto de las instalaciones del hotel como del personal que labora en el mismo, en el control de esas variables se encuentra la exitosa venta del servicio sin embargo, habrá momentos en los que incluso dentro de los hoteles mejor administrados, sea difícil anticiparse a las demandas y satisfacer las necesidades de cada uno de los huéspedes, y el huésped no perdona, si al aparecer un problema éste se soluciona rápidamente, el cliente probablemente volverá; si no se resuelve, se habrá perdido al cliente.
     
Figura 4: Intenciones de Recompra de Clientes Descontentos
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                                      Fuente: Zeithaml y Bitner, 2001
 
 
En los hoteles sucede algo muy curioso, mientras más tiempo se deja pasar desde el momento en que se identifica un problema hasta el punto donde se toman las primeras acciones para solucionarlo, más difícil y complicada se vuelve la solución del mismo. La ecuación es realmente simple pero resume una gran verdad la magnitud del problema mantiene una relación inversamente proporcional a la velocidad de respuesta del personal que lo identifica. De forma que en la pronta y adecuada atención a una queja radica la solución de un posible problema. Estudios expuestos por Kotler et al (2003) muestran que ante la aparición de un problema importante, 92% de los clientes deciden no volver a comprar el servicio, mientras que si el problema es resuelto rápidamente 82% de esos clientes regresarán. Motivar la confianza del huésped para que se acerque a recepción y exponga sus quejas, es realmente importante pues mientras menos tiempo tome el resolver un problema, mayor será el índice de personas que decidan volver al hotel.
Cuando los huéspedes manifiestan inconformidad, disgusto o descontento, se presenta la queja; la queja es una situación fácilmente manejable, pero de no darle importancia y atenderse inmediatamente se puede transformar en una situación difícil que necesita ser solucionada, entonces se convierte en un problema (Howard, Feiertag, 2004). El tiempo que la situación permanezca en estado de queja será difícil identificarla, por eso es importante contar con herramientas como el Sistema de Satisfacción a Huéspedes (cuestionario entregado al check out) o las follow up calls (llamadas de verificación minutos después del check in), entre otras, cuyo objetivo es mantener la calidad del servicio en el hotel mediante la indagación y medición de las opiniones expresadas por el huésped.
 
Por ser el primer lugar donde el huésped tiene contacto con el hotel, es la recepción el punto donde comúnmente éste expondrá su queja y esperará la solución de su problema. Es por esto que todo recepcionista debe, del check in al check out, transmitir una imagen de capacidad, calma, comprensión, discreción y empatía, dichas cualidades le darán al huésped la confianza necesaria para acudir a recepción y demandar un mejor servicio a través de la solución a su problema.
 
El manejo de quejas antes de que evolucionen a problemas y la solución de los problemas mismos es una tarea que nadie desea realizar ya que un huésped molesto siempre representa una situación incómoda y consecuentemente un “mal rato” para el recepcionista que lo atiende; sin embargo, es importante recordar que las quejas no son malas, por el contrario, las quejas ayudan tanto a identificar áreas de oportunidad como evitar problemas, ya que de la satisfacción del huésped depende el éxito o fracaso del hotel.
 
1.4              Unión de Marketing y Calidad
La completa satisfacción del cliente es un factor decisivo en su lealtad y clave en la decisión de compras recurrentes; por esta razón, es importante tomar en consideración los conceptos de servicio y hospitalidad que por sus características de intangibilidad resultan difíciles de definir, por tanto; cuando se habla de hospitalidad se refiere completamente al proceso de satisfacer y anticipar las necesidades de los clientes abarcando con esto todo lo que el cliente ve, percibe y siente y por lo cual paga un precio. Es de vital importancia identificar las necesidades de los clientes y considerar que a pesar de que muchas de estas son tangibles otras no lo son y conllevan un fuerte peso psicológico que depende en gran medida de sus expectativas previas (Abbott et al, 2001).
 
A pesar de que el término servicio se encuentra estrechamente relacionado con la definición de hospitalidad, su principal distinción radica en el desarrollo de la actividad misma, dicho en otras palabras, engloba todas las actividades llevadas a cabo por el personal con el solo objeto de satisfacer las necesidades del cliente, sin embargo, el solo hacer las cosas no basta, el cómo se hacen es aún más importante pues influye de manera importante en la percepción que el cliente tiene de su satisfacción, y consecuentemente interviene psicológicamente sobre sus futuras compras (Abbott et al, 2001).
Como lo definen Kotler et al (2003) intangibilidad, variabilidad, inseparabilidad y perecederibilidad son las características de servicio sobre las cuales se basa la industria de servicios.
Cuando Kotler et al (2003) hablan de intangibilidad se refieren a que el servicio no es un producto físico que se pueda ver, oler, escuchar, degustar y sentir antes de su compra, por lo tanto esto hace que sea más difícil que el cliente demuestre o conserve evidencia de haber adquirido el producto. Inseparabilidad se refiere a que el cliente y el servicio no pueden ser separados ni tomados en forma independiente ya que para que uno se dé es indispensable que el otro exista, por lo tanto, se afirma que el consumo y la producción del servicio son simultáneos. Hablando de variabilidad, esto quiere decir que el servicio es heterogéneo, ya que sus características propias dependen de diferentes factores como es quien, donde y cuándo se otorga el servicio, y debido a que el servicio es consumido y producido de forma simultánea provoca que se tenga un control limitado de calidad ya que los flujos cambiantes de la demanda funcionan en detrimento de la entrega consistente de un servicio de calidad. Perecedero se refiere a la característica de los servicios de no poder ser almacenados o inventariados.
 
Tener en mente las características del servicio es importante para entender completamente como funciona la entrega del mismo, éste no se puede probar antes de ser comprado, ni mucho menos se puede inventariar, el hotel sólo tiene una oportunidad para hacerlo correctamente y proporcionar así un servicio de calidad. Ofrecer un servicio de hospedaje requiere que muchos empleados estén en contacto con el huésped durante incontables encuentros de verdad a lo largo de su estancia, lograr la calidad total no es una meta sino un proceso de mejora continua que busca solo reducir las fallas y mejorar la percepción que el cliente tiene de la calidad del hotel y del servicio que percibe.
 
1.4.1              Plan de Mercadotecnia
Para iniciar la definición de Plan de Mercadotecnia o Marketing, es importante mencionar que es Planeación Estratégica, definida por Lamb, Hair y McDaniel (2002), como el proceso de crear y mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de una compañía y las oportunidades en evolución del mercado. La meta de la planeación estratégica es alcanzar la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo, requiriendo de un compromiso de recursos a largo plazo.
Así mismo, es necesario mencionar la definición de Planeación de Marketing, definido en el libro de Marketing de los autores Lamb, Hair Y McDaniel (2002), se refiere al diseño de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en el ambiente del mercado. La planeación de marketing es la base de todas las decisiones y estrategias de marketing, por mencionar la línea de productos, canales de distribución, comunicaciones de comercialización y precios, forman el Plan de Mercadotecnia. Éste es un documento escrito que funge como manual de referencia de las actividades de marketing para la gente del área.
 
El plan de marketing constituye la base con la cual es posible comparar el desempeño actual y esperado. Aunque se sabe que el marketing es uno de los componentes más complejos y costosos de un negocio, es una de las actividades más importantes, ya que propone actividades claramente delimitadas que ayudan al usuario a comprender y a trabajar para alcanzar las metas comunes. Además de que permite examinar el ambiente de la situación tanto interna como externa del negocio. Una vez realizado, sirve para el desarrollo de actividades futuras de la empresa, tomándolo de referencia para entrar al mercado con conocimiento pleno de sus posibilidades y problemas. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
El  plan de marketing puede presentarse de diversas maneras por escrito, sin embargo existen elementos comunes como la definición de la misión y los objetivos del negocio, la realización de un análisis  situacional, la definición de un mercado objetivo y el establecimiento de los componentes de la mezcla del marketing. Otros elementos que pueden incluirse son los presupuestos, calendarios de puesta en marcha, investigación de marketing que se requiere a los elementos de planeación estratégica avanzada. Como a continuación se expresa en la siguiente figura: 
Figura 5: Proceso del Plan de Marketing
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Fuente: Lamb, Hair y McDaniel, 2002
 
Como se puede observar desarrollar el Plan de Marketing no es una labor sencilla o rápida, su importancia  recae  en que al ser realizada de forma adecuada  servirá como un instrumento para el logro de los objetivos.
 
A continuación se explicara de forma breve cada uno de los elementos del Plan de Marketing, según son definidos por los autores  Lamb, Hair Y McDaniel (2002):
 
Declaración de la misión
La definición afecta profundamente la distribución de recursos, así como la rentabilidad y supervivencia de la empresa a largo plazo, se fundamenta en un análisis cuidadoso de los beneficios buscados por los consumidores actuales y potenciales, así como un análisis de las condiciones ambientales existentes y previstas. La visión a largo plazo de la empresa esta incorporada en su declaración de la misión, establece límites para todas las decisiones, objetivos y estrategias posteriores. Debe enfocarse en el mercado o mercados donde la empresa trata de servir. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
Objetivos de Marketing
Es una  declaración de lo que se alcanzará con las actividades de marketing. Para que sean útiles, los objetivos expresados deben sujetarse a varios criterios. Lamb, Hair Y McDaniel (2002)
 
Primero los objetivos serán realistas, mesurables y específicos en cuanto al tiempo. Segundo, los objetivos serán consistentes e indicarán las propiedades de la empresa. Los objetivos pasan de la declaración de la misión del negocio hacia el resto del Plan de Marketing.
 
Los objetivos bien específicos desempeñan varias funciones. Primero, comunican la filosofía de marketing de la alta dirección y  orienta a los gerentes de menor nivel de esta área, de modo tal que los esfuerzos de marketing  estén integrados y apunten coherentemente a una sola dirección. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
Los objetivos también sirven como motivadores al crear algo por lo cual los empleados deben luchar. Cuando las metas son accesibles y desafiantes motivan a quienes deben alcanzarlas. El proceso de redactar  objetivos específicos obligan a los ejecutivos a aclarar sus pensamientos. Además de que constituye una base para el control. La efectividad de un plan puede medirse a la luz de las metas expresadas.
 
Análisis situacional
SWOT o FODA, SWOT por sus siglas en ingles, para efectos de estudio en esta tesis serán empleadas en español. Antes de que sea posible definir las actividades especificas de marketing, los mercadólogos deben comprender el mercado actual y potencial en el que el producto o servicio trata de venderse. Es decir, la empresa debe identificar sus fortalezas (F), y Debilidades (D), internas y también examinar las oportunidades (O), y Amenazas  externas(A). Cuando se examinas las fortalezas y debilidades, el gerente de marketing se enfocara en los recursos de la compañía, como los costos de la producción, capacidades de comercialización, los recursos financieros, la imagen de la compañía o de la marca, la capacidad de los empleados y la tecnología disponible. Al  examinar las oportunidades y amenazas externas, los gerentes de marketing analizan aspectos del ambiente de marketing.
 
Este proceso se llama rastreo ambiental, que es la recopilación e interpretación de datos de fuerzas, hechos y relaciones en el ambiente externo capaces de afectar el futuro de la empresa o la puesta en marcha del plan de marketing. El rastreo ambiental ayuda a identificar las oportunidades y amenazas del mercado y a proporcionar el lineamiento para el diseño de la estrategia de marketing. Las seis fuerzas macro ambientales estudiadas con más frecuencia son las sociales, demográfica, económicas, tecnológicas, políticas y legales, así como las fuerzas competitivas. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
Llevar a cabo un análisis FODA, le sirve a la empresas a conocer su ventaja competitiva, o ventaja diferencial, que son el conjunto de características únicas de una compañía y sus productos percibidos por el mercado meta como dignos de atención y superiores a los de la competencia. Es el factor o conjunto de ellos que hacen que los clientes patrocinen a una empresa y no a sus competidoras. La ventaja competitiva puede ser de tres tipos: El costo, la diferencia en producto, y/o servicio, y las estrategias en nicho.
 
Estrategia de marketing
Se refiere a las actividades de seleccionar y describir uno o más mercados meta, y desarrollar y mantener una mezcla de marketing que produzca intercambios mutuamente satisfechos con estos.
Estrategia del mercado meta: Un segmento de mercado es un grupo de individuos u organizaciones que comparten una o más características. En consecuencia, tienen necesidades de productos relativamente similares. Identifica en qué segmento o segmentos del mercado hay que enfocarse. Este proceso comienza con un análisis de Oportunidades en el mercado. El análisis de oportunidades consiste en la descripción el estimado del tamaño y potencial de ventas de los segmentos del mercado que son de interés para la empresa, además de la evaluación de los competidores claves en dichos segmentos de mercados.
 
Después de describir los segmentos de mercado, la empresa es capaz de enfocarse a uno o más de ellos. Existen tres estrategias para seleccionar los mercados meta: atraer a todo el mercado con una mezcla de marketing, concentrarse en un sólo segmento o atraer a varios segmentos del mercado utilizando mezclas de marketing. Es necesario describirlo en su totalidad, determinar la geografía, psicografía y el comportamiento del consumidor. Lamb, Hair Y McDaniel (2002)
 
Mezclas de marketing: Se refiere a una mezcla distintiva de estrategias de producto, distribución, promoción y precios diseñada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. La distribución se conoce algunas veces como lugar o plaza. El gerente de marketing tiene la opción de controlar cada componente de la mezcla de marketing, pero las estrategias de los cuatro componentes deben combinarse para alcanzar resultados óptimos. Mediante la manipulación de los elementos de la mezcla de marketing, los gerentes del área logran una sintonía fina de la oferta al consumidor y alcanzan el éxito frente a la competencia. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
·         Estrategia de producto: Por lo general la mezcla de marketing inicia con la P de Producto. El núcleo de la mezcla, el punto de inicio, es la oferta y la estrategia de producto. Resulta difícil diseñar una estrategia de distribución, decidir una estrategia de distribución, diseñar una campaña de promoción o establecer un precio sin conocer el producto que se va a vender. El producto no sólo incluye la unidad física, si no también un empaque, garantía, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compañía, valor y muchos otros factores. Los productos pueden ser objetos tangibles como computadoras, ideas como las que ofrece un asesor o servicio. Los productos también ofrecen valor para el consumidor. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
·         Estrategia de distribución (Plaza): Se aplica para hacer que los productos se encuentren a disposición en el momento y lugar en los que los consumidores lo deseen, se refiere a todas las actividades del negocio relacionadas con el almacenamiento y transporte de materias primas o productos terminados. La meta de la distribución es tener la certeza de que los productos lleguen a los lugares designados, cuando se necesitan. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
·         Estrategia de promoción: La promoción incluye ventas personales, publicidad, promoción de ventas y relaciones publicas. El papel de la promoción en la mezcla de marketing consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la información, educación, persuasión y recuerdo de los beneficios de una compañía o producto. Una buena estrategia de promoción, puede incrementar las ventas en forma radical. Sin embargo, las buenas estrategias de promoción no garantizan el éxito. Cada elemento de la P de promoción se coordina y se administra con los demás para crear una combinación de la mezcla de promoción.
·         Estrategia de Precios: El precio es lo que el comprador da a cambio para obtener un producto. Suele ser el más flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing (el elemento que se cambia con mayor rapidez). El precio representa una importante arma competitiva y resulta fundamental para la organización como un todo, porque, multiplicado por las unidades vendidas, es igual al ingreso total de la empresa. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
Implementación, Evaluación y Control
La implementación es el proceso que convierte los planes de marketing en  tareas en el terreno de la acción, y asegura que dichas tareas se ejecuten, de modo que se logren los objetivos de los planes. Las actividades de la implementación pueden  contener asignaciones detalladas de trabajos, descripción de actividades, fechas, presupuestos y mucha comunicación. Aunque la implementación esencialmente consiste en “hacer lo que usted dijo que íbamos a hacer”, muchas, experimentan fallas repetidas en la ejecución de su estrategia.
Después de poner en marcha un plan de marketing, hay que evaluarlo. La evaluación significa la medida en que se han alcanzado los objetivos de marketing durante el período especificado. Cuatro razones para no alcanzar un objetivo de marketing son objetivos de marketing irreales, estrategias de marketing inadecuadas en el plan, implementación deficiente y cambios en el ambiente después de que el objetivo quedo especificado y de que la estrategia se puso en marcha. Una vez que seleccionó un plan y se puso en marcha, se vigilará su efectividad.
El control proporciona mecanismos de evaluación de los resultados de marketing a la luz de las metas del plan y la corrección de acciones que no contribuyen a que la compañía alcance esas metas dentro de los lineamientos del presupuesto. Las empresas necesitan establecer programas formales e informales de control para que toda la operación resulte más eficiente. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
 
El dispositivo de control más amplio, es la Auditoria de Marketing, consiste en una evaluación completa, periódica y sistemática de las metas, estrategias, estructura y desempeño de la organización de marketing. Una auditoria ayuda a la administración a asignar sus recursos de marketing de manera más eficiente. Contiene cuatro características la auditoria: es amplia, ya que abarca todos los asuntos principales de marketing que enfrenta una empresa, y no solo las tareas problemáticas; sistemática, tiene lugar en una secuencia ordenada y abarca el ambiente, el sistema interno y las actividades especificas de marketing de la compañía; independiente, un tercero o un externo dirige la auditoria de marketing, con la suficiente independencia como para ser objetiva y obtener la confianza de la alta dirección; periódica, se llevará a cabo de acuerdo con un calendario periódico, en lugar de realizarse en periodos de crisis. Lamb, Hair Y McDaniel (2002).
A grandes rasgos se encuentra conformado por: Nombre de producto, elaborado por; Distribución (Departamento a los cuales será distribuido para su ejecución), Nombre de la empresa, Visión, Misión, Oportunidad  (situación y objetivos), Marketing estratégico (Consumidor, Mercado, Aspectos legales, Posicionamiento del producto), Marketing táctico (Producto, Punto de venta, Promoción, Precio), Acción y control (Resultados financieros, Análisis de equilibrio, Programación).
 
  Comercialización
La  comercialización es una de las etapas finales cuando se define un producto, es la decisión de llevar un producto al mercado, que hace que se inicien varias tareas: como el pedido de equipo y materiales de producción, arranque de la producción, provisión de inventarios, embarque del producto a los puntos de distribución, capacitación de vendedores y anuncio del nuevo producto a los negocios y a los consumidores potenciales. El éxito de la comercialización de un producto radica en la identificación adecuada del mercado Lamb, Hair et al (2002).
                                                                                                                
1.5              ¿Qué es Calidad?
La idea global tras el concepto de hospitalidad se basa en la anticipación y satisfacción de las necesidades de los huéspedes y su percepción de calidad se verá influida en la medida en que estas necesidades sean satisfechas; la calidad es subjetiva y mantiene una estrecha relación con el precio y la percepción del cliente.
 
Abbott et al (2001) mencionan que un factor importante en la lealtad del huésped es la calidad que percibe, la cual es proporcional a la medida en que el hotel satisface sus necesidades; sin embargo, definir calidad como un solo elemento es difícil pues conserva un grado de intangibilidad característica de todos los servicios, por lo que se sugiere el estudio de una fórmula para determinar calidad donde los diferentes elementos conforman diferentes partes tangibles y mesurables.
 
Q = (U + F + C + A + R + V + H)/P
 
Donde Q es la calidad; U es ubicación, localización dentro de la ciudad, ubicación en los suburbios, etc.; F es rango de facilidades (Baño, televisión, alberca, etc.); C es nivel de confort (temperatura, silencio, limpieza, suavidad de la cama, etc.); A es ambiente (atractivo de la decoración); R es rango disponible de servicios (vallet, parking, porteros, concierge, servicio a cuartos); V es velocidad del servicio; H es hospitalidad (calidez de la bienvenida por parte del personal) y P es precio (es una percepción alta, promedio o baja en relación al rango de los servicios ofrecidos y las facilidades disponibles).
 
Esta forma de evaluar la calidad no es más que una estructura conceptual cuyas características facilitan su conversión a un mecanismo de evaluación de la calidad donde el huésped puede realizar dicha evaluación mediante la respuesta de herramientas, encuestas o cuestionarios.
La calidad del servicio en sí se basa en la naturaleza misma del servicio, en otras palabras se refiere a todo o que el cliente espera que el servicio sea.
 
El servicio debe ser confiable en todo momento, esto es no tener errores en ninguna parte de los diferentes procesos que se realiza, desde la toma de la reservación hasta el momento en que el cliente ha registrado ya su salida del hotel, un error en el proceso, que puede ir desde asignar una habitación que discorde con las características solicitadas por el huésped, hasta sobrevender el hotel y perder la reservación de un futuro cliente, afecta enormemente la percepción que tiene de la calidad del servicio que recibe (Gray Robert, 2004).
Se espera que el servicio sea satisfactorio, que siempre se realice la acción por satisfacer las necesidades y requerimientos del huésped en el momento en que él lo solicita y no cuando él o los empleados decidan hacerlo, por tal motivo, es conveniente tener un adecuado diseño de layout de las áreas publicas y centros de consumo, así como manuales que establezcan y diseñen flujos de servicio donde se muestren o sugieran tiempos de entrega del servicio (Fitzsimmons y Fitzsimmons, 2000).
 
La cortesía es un elemento indispensable del empleado que otorga el servicio ya que la falta de esta será evidencia de una pobre hospitalidad, elemento integral de la calidad y cuya carencia funciona en detrimento de ella (Gray Robert, 2004).
 
Orientarse al consumidor se refiere a poner primero al cliente del hotel, de tal manera que el huésped tenga la sensación de que él es la prioridad para este y sus empleados; después de todo, los empleados no trabajan para la compañía, trabajan para el huésped quien paga un precio, por lo que el cliente espera recibir a cambio de su dinero un servicio completo (Gray Robert, 2004).
Puede resultar emocionante para el personal del hotel comentar con otras personas cualquier actitud, observación o conocimiento que se tenga de cualquier huésped importante o celebridad que por el momento permanezca como huésped del hotel; sin embargo, este impulso se debe repeler con energía pues la confidencialidad es una característica muy valorada por los clientes (Henry, 2002).
El cuidado, la atención que el personal del hotel tiene hacia las necesidades del huésped es importante en el desarrollo y adquisición de sus percepciones de calidad.
 
1.6              Beneficios de un Servicio de Calidad
1.6.1   Retención de Clientes
Un servicio de calidad es el factor clave que determinará la lealtad de los clientes hacia los hoteles dentro de un contexto de enardecida y creciente competencia entre grandes cadenas. De entre los principios dictados por el marketing de relaciones, cabe destacar aquel que señala la supervisión y evaluación detallada de la calidad de la relación, ya que la esencia misma del marketing de relaciones esta orientada en mantener dichas relaciones a lo largo del tiempo. Por tal motivo es importante la realización de evaluaciones que midan, por lo menos de manera anual, la relación existente con el cliente, su satisfacción con el servicio recibido, su satisfacción con el proveedor mismo del servicio y la calidad que es percibida en el momento de verdad (Zeithaml et al, 2001).
 
Según Zeithaml et al (2001) toda empresa de servicios que trabaje bajo los esquemas del marketing de relaciones debe realizar un importante esfuerzo e inversión en la creación de una base de datos que proporcione información personal de los clientes actuales de la compañía y aporte datos en relación a sus gustos y preferencias, las compras que han realizado, los ingresos que han generado y los costos que representan para la organización.
Zeithaml et al (2001) señalan que cuando se tiene pleno conocimiento del cliente y esto se combina con la oferta de calidad, es posible y se facilita en sobremanera comprometerse con las estrategias de retención para mantener a los clientes.
A lo largo del desarrollo del marco teórico se ha estudiado el marketing de relaciones, las ventajas de mantener relaciones con los clientes, la importancia de una correcta segmentación y los elementos que facilitan el comprometerse con las estrategias de retención; ahora, es importante indicar aquellas estrategias específicas que las diferentes empresas pueden utilizar para edificar relaciones con los clientes, esto es, todo lo que la empresa debe realizar una vez que ha seleccionado detenidamente su mercado meta y que tiene un servicio de calidad.
Figura 6: Niveles de Estrategias Retención
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Fuente: Zeithaml et al, 2001              
 
Entre los beneficios del marketing de relaciones Kotler et al (2003) mencionan la reducción en costos de mercadotecnia y una disminución de la sensibilidad al precio por parte de los clientes leales. De tal manera que en los clientes leales se presente una menor probabilidad de cambio por razones de precio y realizan más compras que las que realiza un cliente común.
 
1.6.2              Evasión de Competencia de Precios
Investigaciones de Kotler et al (2003) demuestran que aquellas empresas cuya calidad es significativamente superior a la de los competidores, pueden ofrecer sus productos y servicios a un precio 5 ó 6% mayor que aquellas empresas que se sitúan, por calidad, entre las últimas. Este enfoque coloca a las primeras como preferentes y ayuda a maximizar los ingresos, no solo por el alza en los precios, sino también por la labor de venta realizada por los cientos de clientes satisfechos que no solo regresan al lugar, pero también lo recomiendan haciendo buenos comentarios al respecto, construyendo así una reputación favorable para el establecimiento;  a diferencia de la empresa con baja calidad, cuya reputación le forzará incluso a hacer descuentos de hasta el 50% u ofrecer cupones de 2 por 1, perdiendo así clientes e ingresos.
 
1.6.3              Retención de Buenos Empleados
Una operación de baja calidad afecta al desempeño de los empleados, los desanima y propicia una alta rotación de personal, características que funcionan en detrimento de la calidad del servicio, entrando así en un torbellino de pérdida de calidad y personal que desgasta al hotel y cansa al huésped hasta que éste finalmente decide dejarlo y buscar otras y mejores opciones de hospedaje en donde la entrega de servicio sea de acuerdo a lo que este busca. Del mismo modo, una operación bien organizada y de alta calidad mantiene motivados a los empleados, felicita sus aportaciones, favorece a su correcto desempeño y los invita a permanecer en su empresa por más tiempo, atrayendo así a los empleados mejor capacitados que ofrezcan un servicio de alta calidad y su gente comprometida realmente con los objetivos y metas de la empresa que encuentre y exceda las expectativas del cliente logrando así su satisfacción y lealtad (Fitzsimmons et al, 2000).
 
1.6.4              Reducción de Costos
En la industria hotelera, y de servicios en general, la producción y consumo de un servicio se presentan de manera simultánea, por esta razón es difícil percatarse con antelación de aquellos errores o problemas cuya solución generará un disgusto al cliente y consecuentemente un costo al hotel. Kotler et al (2003) clasifican los costos en internos y externos según el servicio o producto llegue o no al huésped, de esta forma clasifican un costo como interno si el empleado que entrega el servicio detecta un error, así como externo si es el cliente quien lo detecta. SI un mesero rechaza un corte de carne porque el chef lo preparó bien cocido cuando el comensal lo pidió término medio y le pide al chef que lo prepare nuevamente, se incurre en un costo interno; mientras que el caso externo ocurre cuando el cliente cancela un evento futuro debido a problemas en los salones y servicios durante su última sesión o cuando se le envía un frutero en cortesía por haberle asignado una habitación sucia en el momento en que se registró.
 
Desarrollar, implantar y mantener estrategias que aseguren la oferta de un servicio de calidad, no es gratuito; sin embargo, por su naturaleza se pueden ver como inversiones en comparación con los costos internos y externos. Un costo interno no afecta la satisfacción del cliente pues éste no se percata del problema en ningún momento, un costo externo resulta, muy caro pues en el peor de los casos el cliente no regresará al hotel y una vida completa de transacciones y compras recurrentes se habrá perdido, mientras que una inversión para actualizar el sistema, obtener nuevas tecnologías o herramientas, capacitaciones y entrenamientos, no resulta del todo cara y beneficia por igual al hotel, al empleado y al cliente.
 
1.7              Atributos de un hotel
En vista de que hay una competencia tan intensa para lograr atraer a los huéspedes cada vez más exigentes, es de vital importancia para los gerentes de los hoteles entender el conjunto de atributos del hotel que son demandados por los viajeros potenciales. Desafortunadamente, los estudios de mercado dentro de los hoteles se limitan al análisis de los datos (sobre los huéspedes) recolectados durante el check-in o de las tarjetas de comentarios que responden ellos mismos. Sin embargo, esta información tiene poco mérito en cuanto al hecho de predecir el comportamiento del consumidor (Watking Ed y Wolf Carlo, 2004).
 
Ciertos estudios realizados han demostrado que los atributos de un producto resultan muy útiles para predecir las preferencias de los consumidores y lograr la segmentación de mercados (Bell y Morey, citados por Kevin, Wong y Chi Yung, 2001).
 
El concepto de segmentación de mercados y su importancia son bien comprendidos y reconocidos dentro de las investigaciones hechas en la industria de la hospitalidad. Sin embargo, gran parte de la segmentación de mercado usada en la industria hotelera se basa en datos geográficos o demográficos (variables) que no revelan patrones distintos en cuanto al comportamiento de compra de los consumidores (Lewis, citado por Kevin et al, 2001).
 
La estructura que conforma las preferencias de los clientes, es generalmente influenciada por la descripción de los atributos que conforman un producto tales como calidad, precio, distinción, prestigio, servicio y disponibilidad (Watking Ed y Wolf Carlo, 2004).
 
1.7.1              Elección del hotel
El primer paso para elegir un hotel, es el decidir el destino turístico al que se desea viajar. Diversos estudios han analizado los valores personales para la toma de esta decisión. Un personaje importante es Muller (citado por Pisan y Mansfeld, 1999) quien desarrolló perfiles para varios segmentos en un mercado turístico internacional. La conclusión de Muller fue, el consumidor es libre de escoger, sus valores personales determinan la elección del destino al que se trasladará. Naturalmente, el destino debe tener algo que atraiga a los viajeros; los clientes generalmente son atraídos hacia los destinos que sean capaces de satisfacer sus deseos y necesidades. Una vez que se ha tomado la decisión acerca del destino, se procederá a elegir la marca hotelera (Cahill, 1997).
Cabe mencionar que cuando el cliente no está convencido acerca de determinada marca, la búsqueda de información acerca de dicho establecimiento, ayudará a disminuir la incertidumbre respecto a un hotel no visitado con anterioridad (Strauss Karyn, 2004).
 
En otras palabras, se puede decir que la imagen que una persona tiene sobre un hotel, influye profundamente en su decisión de alojarse en el mismo.
 
Gray Robert (2004), definió el término imagen como: “un concepto abstracto, incorporando la influencia de promociones hechas en el pasado, reputación y una minuciosa evaluación de alternativas. La imagen tiene una relación estrecha con las expectativas del usuario”.
 
Existe una clasificación dentro del ramo hotelero, los tres niveles que agrupan a los hoteles van de acuerdo a las tarifas que manejan y a los servicios que ofrecen, ordenándolos de esta manera en: limited-service, mid-service y full-service (Angelo y Vladimir, 1998).
 
Debido a la creciente competencia entre los hoteles, la clave para que un hotel siga firme entre sus competidores, será su habilidad para proporcionar servicios que se adecuen al constante cambio en cuanto a las preferencias de los consumidores, así como a sus estilos de vida. Estas preferencias podrían incluir proporcionar otro tipo de amenidades que se adecuen a las nuevas necesidades de los clientes, habitaciones más cómodas, check-ins y check-outs rápidos y eficientes, un trato cortés y un precio razonable (Min y Emam, 2002).
 
Sin embargo, aún cuando se logran entender ampliamente estas preferencias, no logran transformarse en una ventaja competitiva, a menos que la gerencia del hotel desarrolle perfiles específicos de sus clientes. Uno de los propósitos más importantes al realizar dichos perfiles (customer profiling), es el de enfocarse a aquellos clientes frecuentes para darles un trato especial basándose en su anticipada rentabilidad para el hotel. Por lo tanto, realizar esta estrategia es un paso importante para lograr una buena administración de relaciones con los clientes (CRM, Customer Relationship Management) y a su vez, el desarrollo subsecuente de un plan de retención de clientes (Min y Emam, 2002).
 
1.8    DISEÑO DE PROCESOS
Las cinco principales decisiones de procesos corresponden a amplias cuestiones estratégicas. La siguiente cuestión, en la administración de procesos, consiste en determinar cómo debe realizarse exactamente cada proceso. Existen dos enfoques diferentes, pero complementarios, para diseñar procesos: la reingeniería de procesos y el mejoramiento de procesos. Comenzaremos con la reingeniería de procesos, que en la actualidad ha logrado atraer un grado considerable de la atención en los círculos administrativos (Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
 
1.8.1   Mejoramiento de procesos
El mejoramiento de procesos es el estudio sistemático de las actividades y los flujos de cada proceso a fin de mejorarlo. Su propósito es “aprender los números”, entender los procesos y desentrañar los detalles. Una vez que se ha comprendido realmente un proceso, es posible mejorarlo. La implacable presión por brindar una mejor calidad a menor precio significa que las compañías tienen que revisar continuamente todos los aspectos de sus operaciones. El mejoramiento de procesos sigue su marcha, independientemente de que un proceso sea sometido o no a la reingeniería. Existen múltiples métodos para aplicar el mejoramiento de procesos, y están pagando dividendos en todas las áreas funcionales. Lee et al (2000). 
 
En esta sección presentamos dos técnicas básicas para analizar procesos: los diagramas de flujo y las gráficas de procesos. Estas técnicas implican la observación sistemática y el registro de los detalles del proceso para permitir una mejor comprensión del mismo. El analista o el equipo resaltan entonces las tareas que se desean simplificar o indica los puntos donde la productividad podría mejorar en alguna otra forma. Los mejoramientos pueden referirse a la calidad, el tiempo de procesamiento, los costos, los errores, la seguridad o la puntualidad en la entrega. Estas técnicas suelen emplearse para diseñar nuevos procesos y crear diseños diferentes para procesos ya existentes, y sería conveniente usarlas periódicamente para estudiar todas las operaciones. Sin embargo, los mayores réditos parecen provenir de su aplicación a operaciones que tienen una o varias de las siguientes características:
 
§         El proceso es lento en responder a los deseos del cliente.
§         El proceso origina demasiados problemas o errores en             relación con la calidad.
§         El proceso es costoso.
§         El proceso es un cuello de botella y el trabajo se acumula en             espera de llegar al final.
§         El proceso conlleva trabajo desagradable, contaminación o              poco valor agregado.
 
Ambas técnicas analíticas implican la división de un proceso en sus componentes detallados. Para hacer esto, el administrador debe plantear seis preguntas: 
 
1.              ¿Qué se está haciendo?
2.              ¿Cuándo se hace?
3.              ¿Quién lo está haciendo?
4.              ¿Dónde se está haciendo?
5.              ¿Cuánto tiempo requiere?
6.              ¿Cómo se está haciendo?
 
Las respuestas a estas preguntas pueden ser impugnadas si se plantea otra serie de preguntas: ¿Por qué? ¿Por qué se pone en práctica ese proceso? ¿Por qué se realiza en el lugar donde se realiza? ¿Por qué se realiza en el momento en el que se realiza?. Este tipo de preguntas suele conducir con frecuencia a respuestas creativas que representan avances trascendentales en el diseño de procesos. El analista debe someter a una lluvia de ideas los diferentes aspectos del proceso, a fin de elaborar una lista con el mayor número posible de soluciones. Ciertos elementos de trabajo pueden simplificarse, algunos procesos pueden eliminarse por completo, es posible reducir el uso de materiales comprados al exterior o hacer que los puestos de trabajo sean más seguros. La mayor parte de las instalaciones tienen la capacidad de recortar los costos de trabajo eliminando funciones innecesarias, como inspección de partes, almacenaje, manejo de materiales y supervisión redundante, entre otras, y reorganizando el proceso (Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
 
Diagramas de flujo. Un diagrama de flujo describe el flujo de información, clientes, empleados, equipo o materiales, a través de un proceso. No existe un formato preciso, por lo cual es posible dibujar el diagrama simplemente con cuadros, líneas y flechas.
 
La línea de visibilidad, separa las actividades que son visibles directamente para los clientes, de aquellas que no son visibles para ellos. Este tipo de información es valiosa, en particular, para las operaciones de servicio que implican un grado considerable de contacto con el cliente. Lo más común es que aquí se identifiquen las operaciones que son esenciales para el éxito y aquellas en las que se producen fallas con más frecuencia. Otros formatos son igualmente aceptables, y usualmente es útil indicar junto a cada caja ciertas mediciones del proceso, como:
1.              Tiempo total transcurrido.
2.              Pérdidas de calidad.
3.              Frecuencia de errores.
4.              Capacidad, o
5.              Costo.
 
Algunas veces, los diagramas de flujo se dibujan sobre una distribución general de la instalación. Para elaborar este tipo especial de diagrama de flujo, el analista traza primero un bosquejo del área en la cual se desarrolla el proceso. Sobre una cuadrícula, traza la trayectoria que sigue la persona, el material o el equipo, usando flechas para indicar la dirección del movimiento o flujo (Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
 
Gráficas de procesos. Una gráfica de proceso es una forma organizada de registrar todas las actividades que realiza una persona (o una máquina) en una estación de trabajo, al atender a un cliente (o al trabajar con materiales). Para nuestros propósitos presentes, hemos agrupado estas actividades en cinco categorías:
§        Operación – Modifica, crea o agrega algo. Hacer una perforación              con un taladro o atender a un cliente son dos ejemplos de      operaciones.
§         Transporte – Mueve el objeto de estudio de un lugar a otro (algunas veces se le llama manejo de materiales). El objeto de estudio puede ser una persona, un material, una herramienta o una parte de un equipo. Un cliente que camina de un extremo al otro de un mostrador, una grúa que levanta una viga de acero y la lleva hasta un sitio determinado, un transportador que conduce un producto parcialmente terminado de una estación de trabajo a la siguiente, son ejemplos de transporte.
§         Inspección – Revisa o verifica algo, pero sin hacerle cambios. Revisar si existen manchas en una superficie, pesar un producto y efectuar una lectura de temperatura son ejemplos de inspecciones.
§         Retraso – Se presentan cuando el objeto se queda detenido en espera de una acción posterior. El tiempo que transcurre durante la espera de materiales o equipo, el tiempo dedicado a la limpieza, y el tiempo que los trabajadores, las máquinas o las estaciones de trabajo permanecen ociosos porque no tienen nada que hacer, son ejemplos de retrasos.
§         Almacenaje – Ocurre cuando algo es apartado para usarse después. Algunos ejemplos de almacenaje pueden ser cuando se descargan los suministros y se colocan en un almacén como parte del inventario, cuando un equipo se coloca en un lugar aparte después de utilizarlo; y cuando los documentos quedan guardados en un archivo (Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
 
Es posible emplear otras categorías dependiendo de la situación. Por ejemplo, la subcontratación de servicios externos suele considerarse como una categoría, o bien, el almacenaje temporal y el almacenaje permanente pueden ser dos categorías diferentes. Para elegir la categoría que corresponde a cada actividad, es necesario tomar en cuenta la perspectiva del sujeto que se está representando en la gráfica. Lo que constituye un retraso para el equipo puede ser una actividad de inspección o de transporte para el operador. Lee et al (2000).
 
Para completar la gráfica correspondiente a un nuevo proceso, el analista deberá describir cada paso a realizar. Si se trata de un proceso que ya existía con anterioridad, el analista observa cuidadosamente esos pasos, clasificando cada uno de ellos de acuerdo con el sujeto que se está estudiando. A continuación, registra la distancia recorrida y el tiempo empleado en la realización de cada paso. Después de haber registrado todas las actividades y pasos, el analista resume el número de pasos, tiempos y datos sobre distancias. Lee et al (2000).
 
Después de haber elaborado la gráfica de un proceso, el analista a veces calcula el costo anual de todo el proceso. Entonces, éste se convierte en una norma de comparación frente a la cual se podrán evaluar otros métodos para realizar ese proceso. Los costos anuales por concepto de trabajo se calculan multiplicando el tiempo (en horas) requerido para realizar el proceso cada vez, los costos variables por hora y el número de veces en que se lleva a cabo el proceso cada año, o sea:
[image: ]                    Tabla 2: Formula de Costo trabajo Anual
 
 
 
                        Fuente: Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
 
 
Este tipo de gráficas de procesos tiene una finalidad, el mejoramiento continuo del proceso. Una vez que la gráfica está completa, ya sea para un proceso nuevo o ya existente, se convierte en el punto de partida de una gran cantidad de ideas para mejorar el proceso. Durante esta parte creativa del análisis de procesos, el analista pregunta los qué, cuándo, quién, dónde, por cuánto tiempo y cómo, para cuestionar cada uno de los pasos del proceso representado en la gráfica. El resumen de la gráfica de proceso indica qué actividades absorben la mayor parte del tiempo. Para hacer que un proceso sea más eficiente, el analista debe cuestionar la razón de cada retraso y luego analizar las actividades de operación, transporte, inspección y almacenaje para determinar si éstas pueden ser combinadas, reordenadas o eliminadas. Siempre hay una mejor forma de hacer las cosas, pero alguien tiene que pensar en ese asunto. Las mejoras en productividad, calidad, tiempo y flexibilidad suelen ser significativas (Lee Krajewski y Larry Ritzman, 2000).
En este capitulo se describió una clara explicación de los conceptos que serán empleados en el desarrollo de la tesis, con el objetivo de unificar ideas referentes al contenido del proyecto.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO    2
 
ANÁLISIS Y DIAGNÓSTICO DEL PROCESO ACTUAL
El presente capitulo  mencionará de forma breve la historia, situación actual, objetivos, estrategias y diagnóstico del Hotel Torre Blanca con el fin de alcanzar los objetivos planteados del presente estudio.
 
2.1              ANTECEDENTES DE LA EMPRESA
El Hotel “Torre Blanca” de la ciudad de Trujillo, fue constituido en respuesta al incremento de los turistas nacionales e internacionales que visitan la ciudad de Trujillo, quienes buscan alojamiento confortable y buen servicio a un precio justo.
 
En respuesta a estos requerimientos, el Hotel “Torre Blanca”, brinda los siguientes servicios: Servicio a la habitación, TV Cable y Cable Mágico, Internet, Teléfono – Fax, Lavandería, Cochera, Café bar, Información Turística, Agua Fría y Caliente, Cajas de Seguridad, Servicio de Taxi, Pagos con Tarjeta de Crédito.
 
El Hotel “Torre Blanca” esta ubicado en Av. Miraflores Nº 551 – Urb. El Molino, inició sus actividades el 30 de Agosto del 2002 y se autorizó su funcionamiento según Licencia Municipal Nº 9166-02-MPT.
2.2              ACTUAL SITUACIÓN
El Hotel actualmente cuenta con las siguientes características:
§         Recursos Humanos
01              Gerente General.
01              Administrador.
01              Técnico Contable.
04              Recepcionistas.
03              Cuarteleros.
01              Cocinera.
01              Mozo.
01              Botón.
Además, cuenta con el Asesoramiento Contable y Legal externo, servicios de lavandería y de vigilancia.
En este punto, es necesario mencionar que la parte administrativa y de imagen institucional requiere un mayor impulso ya que es parte vital en su desarrollo. Sin embargo gracias al interés puesto por los propietarios, quienes han dado de su tiempo para sentarse a plasmar sus expectativas y contrastarla con la realidad empresarial, desarrollándose un pequeño Plan Estratégico que a continuación explicaremos.
 
§         Infraestructura y Mobiliario
Después del recurso humano, este es el activo más valioso, funcionando con 28 habitaciones habilitadas, distribuidas en:
16              Matrimoniales o Simples.
04              Dobles.
03              Triples.
05              Junior Suite.
Además, se proyectan la implementación de 8 habitaciones más, sala de conferencias y ampliación de la cochera para el tercer trimestre del año 2006.
 
§         Recursos Financieros
En este punto es necesario mencionar que todos los compromisos están siendo cancelados en parte con los ingresos propios del Hotel y en parte también con el dinero de los propietarios que entienden esto como una inversión a largo plazo.
La actual situación a Diciembre del año 2005, es en resumen lo siguiente:
-          La programación de los compromisos, cabe decir con trabajadores, proveedores y acreedores.
-          Identificación del costo real de brindar el servicio de hospedaje.
-          La convicción de que el sector turismo es un sector con enormes ventajas.
-          La implementación de una política de precios basada en costos.
 
DIAGNÓSTICO
Luego de 3 años de funcionamiento, el hotel Torre Blanca ha ido incrementando su presencia en el mercado hasta ubicarse entre los 5 principales hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Trujillo, así mismo es importante resaltar la alta rotación de personal durante estos años, lo que implica un gasto extra en la capacitación de los nuevos empleados, en cuanto al manejo de la empresa hace falta la participación de una persona capacitada y con experiencia para la dirección y manejo de recursos humanos.
La meta actual de la dirección de la empresa es llegar a ser líder en la categoría de hoteles 3 estrellas en la ciudad de Trujillo en el largo plazo (5 años) enfocándose en los clientes corporativos o de negocios quienes son los principales clientes del hotel, para lograr esto se viene incrementando la publicidad, las promociones y los convenios con las diferentes empresas que destinan su personal a esta ciudad, ofreciéndoles atractivas promociones y descuentos por su estadía, así también en vista de la creciente demanda de clientes, este año se ampliará la capacidad del hotel con 8 nuevas habitaciones
 
2.3              PLAN ESTRATÉGICO
Análisis FODA
Fortalezas:
§         Infraestructura.
§         Ubicación céntrica.
§         Atención personalizada.
        Oportunidades:
§         Sector en desarrollo.
§         Exigencia por parte de los huéspedes.
        Debilidades:
§         Tiempo de funcionamiento.
        Amenazas:
§         Competencia.
§         Coyuntura política-económica.
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2.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
 
Figura 7: Organigrama del Hotel Torre Blanca.
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Fuente: Creación propia
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2.5     CORREDOR DEL CLIENTE    
                              Figura 8: Corredor del huésped en el Hotel Torre Blanca.
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                                 Fuente: Creación propia
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2.6     MAPEO INICIAL 
[image: ]                                            Figura 9: Mapeo Inicial - Hotel Torre Blanca.
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[image: ]Fuente: Creación propia

2.7              CAS, SUBCAS Y CONDICIONES 
Tabla 3: Cas del cliente - subcas
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   Fuente: Creación propia
 
 
Tabla 4: Cas del cliente - Condiciones
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   Fuente: Creación propia

[image: ]2.8 MEDICIONES Y ANALISIS
 
Tabla 5: CASA 1
	 
CASA 1
	1  ∆
3  ¡
9  £
	 
CAS DE CALIDAD
	 
CAS DE TIEMPO
	 
CAS DE COSTO

	 
 
NIVEL 1
	 
 
%
	 
 
NIVEL 2
	Nº de reclamos y quejas o por deficiencias
	Nº de incidentes por pérdidas en las habitaciones
	Nº de incidentes por pérdidas en el exterior del Hotel
	Nº de pedidos a la habitación no realizados
	Nº de minutos de espera en el Registro de Recepción
	Nº de minutos de espera en la ejecución del servicio a la Habitación
	Costo del servicio solicitado

	 
 
RAPIDEZ
	  10
 
 
  10
	En el registro del huésped en Recepción.
	£
	 
	 
	 
	£
	 
	∆

	 
En el Servicio a la habitación.
 
	£
	∆
	 
	¡
	 
	£
	¡

	 
 
CALIDAD
	15
 
 
15
	 
En la atención del personal.
 
	£
	 
	 
	£
	£
	£
	∆

	 
En los servicios ofrecidos.
 
	£
	 
	 
	∆
	¡
	£
	¡

	 
SEGURIDAD
	10
	 
En las habitaciones.
 
	¡
	£
	 
	 
	 
	 
	 

	 
SEGURIDAD
	10
	 
En el exterior.
 
	¡
	 
	£
	 
	 
	 
	 

	 
COMUNICACIÓN
	 
10
	 
Entre Huésped y Recepción.
 
	£
	 
	 
	£
	£
	£
	£

	COSTO
	20
	 
En el precio final del Servicio.
 
	 
	 
	 
	¡
	 
	¡
	£

	Puntuación
	100
	 
	600
	100
	90
	330
	360
	510
	370

	IMPORTANCIA
	1
	6
	7
	5
	4
	2
	3


 
 Fuente: Creación propia
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Figura 10: Diagrama de PARETO CASA 1
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                                           Fuente: Creación propia
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Figura 11: ANALISIS FUNCIONAL FAS
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                                      Fuente: Creación propia
 
[image: ][image: ][image: ]Tabla 6: CASA 2
 
	 
 
 
 
CASA 2
	Recepción y Bienvenida del Cliente.
	Ingreso de Datos en el Registro de Huéspedes.
	Verificación de Datos.
	Entrega de la llave de la Habitación requerida.
	Se establece comunicación para un adecuado servicio.
	Ingreso de datos por consumo  durante estadía.
	Se recibe la llave por  el fin de la estadía.
	Se elabora recibos por los servicios brindados.
	Registro del pago del Cliente.
	Se acompaña al cliente al Servicio de Taxi.
	IMPORTANCIA
	CONVERTIDO A %

	Nº de reclamos y/o quejas por deficiencias.
	£
	£
	¡
	∆
	£
	£
	 
	∆
	 
	¡
	600
	27.52%

	Nº de minutos de espera en la ejecución del servicio a la habitación.
	¡
	 
	¡
	 
	£
	£
	 
	 
	 
	 
	510
	22.46%

	Costo del servicio solicitado.
	 
	¡
	 
	£
	£
	£
	 
	¡
	£
	 
	370
	16.98%

	Nº de minutos de espera en el Registro de Recepción.
	∆
	£
	£
	¡
	 
	∆
	¡
	£
	¡
	 
	360
	16.49%

	Nº de Pedidos a la Habitación no realizados.
	 
	∆
	∆
	 
	£
	 
	 
	¡
	¡
	 
	330
	15.13%

	Nº de incidentes por pérdidas.
	 
	 
	£
	 
	 
	¡
	∆
	 
	 
	£
	100
	4.62%

	PUNTAJE
	7,290
	10,080
	7,800
	5,010
	16,390
	13,980
	1,180
	5,940
	5,400
	2,700
	2,270
	100%

	IMPORTANCIA
	5
	3
	4
	8
	1
	2
	10
	6
	7
	9
	 
	[image: ]


Fuente: Creación propia
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[image: ]Figura 12: DIAGRAMA DE PARETO CASA 2
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[image: ]                                          Fuente: Creación propia

Figura 13: [image: ]LOS 5 ¿POR QUÉ? HASTA LAS CAUSAS RAÍCES
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Fuente: Creación propia
 
 
 
 
 
 
 
 
 

[image: ]Figura 14: FISHBONE CAUSA Y EFECTO
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              Fuente: Creación propia
 

2.9              ANÁLISIS DE EEFF
El objetivo es establecer la interrelación entre los componentes más significativos del Balance general y el Estado de Ganancias y Pérdidas. Estos indicadores nos permitirán apreciar el desenvolvimiento de la función económica financiera del Hotel Torre Blanca.
 
CUADRO DE TENDENCIA DE RATIOS
RATIO                                                                                       2005             
A.        LIQUIDEZ                                      
Capital de trabajo                                                                     19,505
Razón circulante                                                                           5.01
Prueba ácida                                                                                5.01
Margen de seguridad                                                                 4.01
B.        RENTABILIDAD
Rentabilidad de las ventas                                                          7.15%
Rentabilidad del activo                                                               3.72%
Rentabilidad del patrimonio                                                         3.76%   
Rentabilidad del capital                                                               3.78%
C.        SOLVENCIA
Capital/Pasivo total                                                                75.97
Deuda a capital contable                                                              1.31%
Deuda a Activos totales                                           1.27%
     Apalancamiento Financiero                                                  1.03
D.        GESTIÓN
Rotación de Cuentas por pagar                              13
Rotación del Activo Total                                        38.58%
SITUACIÓN FINANCIERA
1.              Liquidez.- El Hotel posee a Diciembre del 2005 una capacidad de pago de 5.01 para cumplir con sus obligaciones corrientes. Es decir que por cada S/. 1.00 de deuda del hotel cuenta con S/.5.01. Cubre el 100% de sus compromisos a corto plazo y le queda un excedente 4.01% para capital de trabajo, lo que nos indica que el hotel puede hacer frente a sus deudas a corto plazo.
2.              Capital de Trabajo.-   La  diferencia entre activo corriente y pasivo corriente para Diciembre del 2005 es de S/. 19,505 considerándose aceptable  según el tipo de actividad.
3.              Independencia Financiera.- Determina el pago en que la totalidad de las inversiones son dependientes de recursos financieros proporcionado por terceros, alcanzando estos coeficientes 1.27% para Diciembre del 2005.El hotel muestra esta razón de deuda relativamente muy baja, lo cual le permite acceso al crédito.
4.              Solvencia Patrimonial.- Establece la relación entre el pasivo y patrimonio, permitiéndonos medir el respaldo del hotel ante los capitales de terceros, alcanzando para Diciembre 2005 la cifra de 0.01, lo que quiere decir que por cada S/.1.00 aportado por los acreedores  los dueños han participado con S/. 0.01 teniendo un déficit de S/. 0.99 por cada sol de deuda. 
 
SITUACIÓN ECONÓMICA 
1.              Rentabilidad de las Ventas.-  Nos permite conocer la rentabilidad de la empresa en relación a sus ventas netas. A Diciembre del 2005 alcanzamos una rentabilidad de 7.15%. Significa que por cada sol de ingresos, a la empresa le queda en el año 2005 después de impuestos, 0.07 céntimos. 
2.              Rentabilidad del activo.- Las utilidades obtenidas en razón a sus inversiones son débiles, mostrando porcentajes de 3.72% en el año 2005 teniendo un crecimiento en comparación al año anterior.
3.              Rentabilidad del patrimonio.- La capacidad de generar utilidades con el patrimonio es bajo  con resultados de 1.22% para 2004 y 3.76% para 2005 mejorando notablemente en comparación al año pasado.
Significa que en el año 2005 el hotel logro una rentabilidad después de impuestos sobre su patrimonio de 3.76%.
4.              Rentabilidad del capital.- El rendimiento del capital alcanza coeficientes de 1.25% en Diciembre de 2004 y 3.78%  para Diciembre 2005, observándose un incremento de los resultados acumulados.
 
 
DIAGNÓSTICO ECONÓMICO Y FINANCIERO 2005 – HOTEL TORRE BLANCA
 
En relación con los resultados obtenidos nos encontramos con una situación financiera del hotel que se puede calificar de moderada al mostrar los niveles de liquidez corriente aceptable teniendo una capacidad de pago del pasivo corriente, aunque el capital de trabajo es un poco limitado. El hotel se encuentra en aptitud de asumir deudas cuyos vencimientos puedan ser a corto plazo o largo plazo.
 
La   capacidad de endeudamiento es óptima a corto y largo plazo, esto debido a que básicamente el hotel no cuenta con prestamos a  entidad financiera ni tiene sobregiros, teniendo solo endeudamiento en 1.27% con proveedores.
En lo referente a la situación económica del hotel  muestra una aceptable razón o índice de solvencia en el año 2005 en lo que se refiere a su relación patrimonio/deudas, 1.31  respectivamente. La capacidad de endeudamiento está comprometida.
 
El hotel registra una rotación del activo aceptable, lo que genera liquidez al hotel, esta liquidez que actualmente tiene le permite pagar los créditos concedidos por los proveedores.
 
Con respecto a la rentabilidad del hotel se viene manejando sobre los límites ya que se ha invertido en activos fijos (infraestructura) para incrementar la oferta de habitaciones.
 
En el presente capítulo se  revisaron las razones determinando la situación económica financiera del hotel así como se conoció su historia y situación actual. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO   3
 
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 
 
En el presente capitulo se realizaron dos estudios, el primero consistió en un estudio cualitativo desarrollado en base a una encuesta que sirvió para conocer opiniones de los clientes con respecto al hotel, el segundo estudio cuantitativo consistió en información estadística respecto a la oferta y demanda del mercado de turismo en la ciudad  de Trujillo, estudios que se tomaron como base para realizar el Plan de Marketing. 
Esta investigación se enfocó en determinar los posibles  benéficos que obtendría el hotel si esta decidiera implementar un plan de marketing, logrando con esto personalizar sus promocione de ventas, crear mecanismos de fidelización, logrando retener y reforzar las relaciones con los huéspedes.  
3.1           Estudio Cualitativo
3.1.1.    Tamaño de n de proporciones Variable Cualitativa (Universo Finito)
Resulta inconveniente entrevistar al total de los sujetos de estudio pues la investigación procura obstaculizar en lo más mínimo las operaciones diarias del hotel, previendo que algún huésped pudiera molestarse por alguna alteración del servicio que esta acostumbrado a recibir.
Por tal motivo, se seleccionó de manera aleatoria y confiable una muestra de la población de sujetos de estudio que sea representativa de la población total.
La formula utilizada para la obtención de la muestra se describe  a continuación: 
 
[image: ]
Z              =              Nivel de Confianza = 99%                                          Z = 2.58
p              =              Probabilidad de éxito.
q              =              Probabilidad de fracaso.
Si no se conoce p                                                        p = q = 0.5  (50% c/u)
D              =              Diferencia máxima (error) = 0.05
N              =              Tamaño de Población o Universo              N = 871 clientes.
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  n = 32
 
De esta manera se obtuvo una muestra de 32 sujetos de estudio a partir del número total de habitaciones ocupadas por huéspedes pertenecientes al segmento de negocios que fueron huéspedes del Hotel Torre Blanca durante el mes de octubre 20005.
3.1.1.1 Encuesta
El instrumento de medición a utilizar en la presente investigación  es una encuesta que consta de 14 preguntas dividida en 2 secciones (Ver Anexos 1), la primera sección se  titula “descripción” y busca definir  si el huésped  se ha hospedado antes en el Hotel Torre Blanca y determinar así su lealtad al hotel.
La segunda parte titulada “hospedaje” busca que el huésped identifique con una escala donde  es “totalmente de a cuerdo” y “totalmente en desacuerdo”, las razones por las cuales eligen al hotel de entre otras opciones de hospedarse en la ciudad de Trujillo; donde se incluyen las variables como la calidad como las variables de beneficios y recompensas. Para concluir con una pregunta que le permita establecer el número de noches aproximadas que durante el año se ha hospedado en el hotel y poder determinar de esta forma su lealtad a la marca. Finalmente el cuestionario termina con la pregunta de sugerencias para obtener  información del huésped en los aspectos del servicio puede mejorar. 
 
1.   ¿Se ha hospedado antes en Hotel “Torre Blanca”?.
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COMENTARIO: Del cuadro se evidencia que el 56.67% de los encuestados se ha hospedado antes en el Hotel Torre Blanca. Esto demuestra que en el hotel se hospedan clientes frecuentes. Representando clientes nuevos el 43.33%.
2.  ¿Cuál es su rango de edad?
 
[image: ]
 
COMENTARIO: Se puede observar que el principal grupo de clientes que se hospeda en el hotel se encuentra en un rango de edad de 25-54 años.
 
3.  Sexo:
[image: ]
 
COMENTARIO: Se observa que, de los encuestados la gran mayoría constituye un público masculino representado en  85%, lo que demuestra que el público femenino es poco concurrente a las instalaciones. 
4.   Lugar de Procedencia:
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COMENTARIO: El hotel Torre Blanca cuenta en su mayoría con clientes que provienen de Lima representados en 83%, seguido del grupo de clientes que provienen de regiones vecinas del norte del país como Lambayeque, Piura y Cajamarca.
 
Razones por las cuales se elige Hotel “Torre Blanca” de entre hoteles como opción de hospedaje:
 
5.  Su ubicación (Localización dentro de la ciudad):
[image: ]
COMENTARIO: La gran mayoría de los encuestados representados en 70% están totalmente de acuerdo y de acuerdo en que la ubicación del hotel es una razón de su hospedaje, estando en desacuerdo el 30%.
6. Su rango de facilidad (Las instalaciones del hotel como baño, cable, teléfono, televisor, etc.):
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COMENTARIO: De igual manera en lo referente a las instalaciones del hotel como motivo de elección de la estadía, el 80% de los clientes están de acuerdo y totalmente de acuerdo, estando en desacuerdo con esta condición el 20% de los encuestados 
 
7.  El confort (La quietud, limpieza, suavidad de las camas, seguridad, etc.).
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COMENTARIO: En lo referente al confort el 87%  manifiesta que se siente a gusto, mientras que un pequeño grupo de huéspedes representados en 13%  están en desacuerdo.
8. El ambiente del hotel (Los elementos tangibles e intangibles que      conforman mi experiencia):
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COMENTARIO: Se puede visualizar que los encuestaron respondieron en un 97% que el ambiente del hotel satisface sus expectativas, estando en desacuerdo solo el 3%.
 
9.  Su rango de servicio (Lavandería, cochera, Internet, Room service, etc.)
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COMENTARIO: Este cuadro muestra que  la mayoría de los encuestados están de acuerdo con el servicio que se brinda. Esto nos indica que los actuales servicios del  hotel cumplen con el objetivo de brindar una agradable estadía, ya que solo el 13 % de los clientes están en desacuerdo.
10. La velocidad del personal (La prontitud con la que el personal     resuelve mis peticiones, dudas, deseos o problemas):
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COMENTARIO: En cuanto a la rapidez del personal el 87% de los clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que indica que se cuenta un personal presto a los requerimientos de los huéspedes, estando en desacuerdo el 13%. 
 
[image: ]11. Su hospitalidad (Me hacen sentir bienvenido desde el momento en que                 llegó al hotel):
 
 
 
 
 
 
 
COMENTARIO: El 87% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo en cuanto a la hospitalidad que brinda el hotel, estando en desacuerdo el 13% de los clientes.
 
  12.  El precio que paga (El costo total al que asciende mi estado de cuenta    por los servicios comprados en el hotel):
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COMENTARIO: Se puede observar que el precio es indiferente para el 60 % de los clientes, mientras que para el 40% el precio es elevado, los consumidores manifiestan requerir un buen servicio a un precio accesible.
13. Indique, ¿cuántas noches se hospeda en Hotel “Torre Blanca”? (Número     aproximado de noches al año):
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COMENTARIO: De la investigación surgió que el 44% de los encuestados se hospedan entre 1-15 noches durante el año, seguido de otro grupo importante de 33% de clientes que se hospedan entre 31-45 noches durante el años siendo el rango entre 1-30 noches durante el año el más importante representado en  77% de los clientes, a partir de 31 noches en adelante de hospedaje durante el año representa el 23% los clientes.
14. Sugerencias
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COMENTARIO: En la pregunta final de la encuesta, se pidió la sugerencia de los huéspedes quienes resaltaron varios aspectos con el fin de mejorar el servicio.
 
De lo visto anteriormente se puede concluir que el Hotel Torre Blanca  cuenta con el 56% de clientes recurrentes teniendo la mayor participación el sexo masculino, y  un rango de  edad entre 25 a 54 años que en su mayoría provienen de la capital.
Las razones por las cuales nuestros huéspedes prefieren son: la ubicación (70%),  instalaciones (80%), confort (87%), ambiente del hotel (97%), rango de servicio (87%), velocidad del personal (87%), su hospitalidad (87), siendo el 85% el promedio de aceptación que reconoció nuestra muestra de encuestados.
El hotel cuenta con un precio competitivo teniendo el 60% de aceptación de los encuestados.
 
De la investigación surgió que a los encuestados les pareció oportuno incluir sugerencia para mejorar el servicio brindado por el hotel, teniendo mayor incidencia en los encuestados mejorar la señal del cable y en segundo lugar agua caliente permanente. 
3.2              Estudio cuantitativo
         Esta compuesto por datos obtenidos de la demanda, así como de la proyección de esta para el año 2006, además de la cuantificación de la oferta de hoteles 3 estrellas de la ciudad de Trujillo.
 
        3.2.1 Cuantificación del mercado 
                              Las siguientes tablas se obtuvieron de información pública del MINCETUR,                         tomando en cuenta el número de establecimientos, con sus respectivas                                habitaciones y plazas-cama para el año 2005.
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         Tabla 7: Oferta de hoteles 3 estrellas de la ciudad de Trujillo 2005
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            Fuente: Creación propia
 
              
 
 
[image: ]                Tabla 8: Demanda de huéspedes residentes en hoteles 3 estrellas de
                               la ciudad de Trujillo año 2005                             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                             
            
 
 
 
            Fuente: Creación propia
 
                Tabla 9: Demanda de huéspedes no residentes en hoteles  3 estrellas
                               de la ciudad de Trujillo 2005
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                          Fuente: Creación propia
3.2.2.    Proyección de la demanda
              Las siguientes tablas contienen información de la demanda de clientes                               nacionales y extranjeros, tomando como tasa de incremento el 16.16%,                            cantidad estimada por la Dirección de Turismo.
      Tabla 10: Proyección de la demanda de huéspedes residentes en  
     Hoteles 3 estrellas de la ciudad de Trujillo 2005
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                                           Fuente: Creación propia
 
                      Tabla 11: Proyección de la demanda de huéspedes no residentes                                                          en hoteles 3 estrellas de la ciudad de Trujillo 2005
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                                           Fuente: Creación propia
3.2.3 Plan de Marketing              
                          Se confecciona a partir de un análisis bibliográfico el marco teórico o                           referencial sobre el plan de marketing. Posteriormente  se propone el                      procedimiento para la elaboración de dicho plan y se explican cada parte                      que lo conforman.
Servicio de Hospedaje
        Hotel Torre Blanca
I.              VISIÓN Y MISIÓN DE LA EMPRESA
Visión
Alcanzar el liderazgo del mercado regional brindando un servicio de calidad mediante el esfuerzo conjunto de los componentes de la empresa.
Misión
Dar a nuestros clientes la seguridad de tener la mejor estadía en la ciudad de Trujillo, brindándoles ambientes confortables, higiénicos, servicios de alta calidad, atención personalizada y completa privacidad al precio justo.
II.            ANÁLISIS SITUACIONAL
               Tabla 12: Análisis situacional – Resultados del año 2005 y proyecciones del año 2006
	Análisis Situacional – Resultados
	2005
	Proy. 2006

	Utilidad 
	S/. 4,598
	14,178.24

	Rentabilidad (%)
	3.11%
	7.15%

	Vol. de ventas del Servicio (N°de  atenciones)
	3,172
	3,331

	Ingresos por ventas 
	S/. 264,945
	S/. 291,439

	Precio promedio del Servicio
	S/. 91.80
	S/. 100.98

	Costos del Servicio
	S/. 252,055
	S/. 277,261

	Tasa de crecimiento del mercado %
	38%
	10%

	Margen de contribución del Servicio
	11.48%
	11.48%

	Volumen del mercado Total (N° atenciones)
	68,059
	79,056

	% participación Presupuesto Mkt / Ventas
	8%
	18%


                       Fuente: Creación propia
                                           ANÁLISIS SITUACIONAL – MARKETING MIX
        
        Producto
En la actualidad el hotel brinda confortables y modernas habitaciones diseñadas e implementadas para que la estadía sea más agradable con los siguientes servicios:
Ø       Agua fría y caliente
Ø       TV cable y Cable Mágico
Ø       Teléfono – Fax
Ø       Café Bar
Ø       Internet
Ø       Lavandería
Ø       Cochera
Ø       Caja de seguridad
Ø       Servicio de Taxi
Ø       Información turística
Ø       Pago con tarjeta de crédito
Ø       Servicio a la habitación
 
Precio         
	Tipo de Habitación
	Precio
	Contribución 

	Simple
	59
	40%

	Matrimonial
	85
	30%

	Doble  
	85
	10%

	Triple/Doble Familiar
	105
	5%

	Junior suite/Triple Familiar
	125
	15%

	Promedio
	S/. 91.80
	100%


 Tabla 13: Precios según el tipo de habitación del hotel Torre Blanca
 
              
                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                      Fuente: Creación propia
Durante el año 2005 ha habido un incremento de 12% en los precios de las habitaciones, los cuales se siguen manteniendo por debajo de los precios que ofrecen nuestros principales competidores en la categoría de hotel tres estrellas.
       
        Publicidad
En lo referente a la publicidad actualmente se realiza a través de volantes, tarjetas de presentación, canje de espacios publicitarios en televisión, páginas amarillas, publicaciones en guías y revistas turísticas, página web y auspiciando eventos sociales y culturales.
 
Promoción de Ventas
Actualmente el hotel tiene una alianza con una agencia de turismo, así como con taxistas a los cuales se les brinda una comisión por traer un nuevo cliente, también se ofrece promociones a nuestros clientes brindándoles desayuno gratis.
 
Servicio
En cuanto a los servicios pre-venta, durante, y post-venta actuales se puede describir que cuando ingresa por primera vez el cliente se llena una ficha de datos de este, donde se registra el e-mail, fecha de cumpleaños, teléfono; para de esta manera seguir en contacto con el cliente y tenerlo informado acerca de las promociones y saludarlo en la fecha de su cumpleaños.
 
Marketing Relacional
Las relaciones públicas son realizadas por la propietaria del hotel, quien es la portavoz de la empresa, en cuanto al marketing directo y fidelización para este fin se lleva a cabo obsequios y degustaciones en días especiales durante el año como navidad, año nuevo, san Valentín, día del Pisco Sour, fiestas patrias, semana de la marinera, etc.; así mismo a los clientes que pasan su noche de bodas en el hotel se le obsequia una botella de champagne y desayuno.
         Merchandising
En este aspecto la empresa cuenta con una serie de objetos destinados para este fin como encendedores, jabones, llaveros, lapiceros y recuerdos de la región.
Niveles de Distribución Física (Logística de Entrada y  de  salida).
Los proveedores que abastecen a la empresa son locales en lo que se refiere a los productos de limpieza, merchandising e insumos para café-bar y de proveedores de Lima para sabanas, toallas, los clientes a quienes va destinado el servicio son principalmente viajeros de negocios que provienen de Lima.
     
Tabla 14: Análisis F.O.D.A. del hotel Torre Blanca
 
	Fortalezas 
Ø      Infraestructura
Ø      Ubicación céntrica
Ø      Servicio de Internet
Ø      Atención personalizada
Ø      Respaldo económico
 
	 
Debilidades
Ø      Tiempo de funcionamiento
Ø      Dirección administrativa
Ø      Escasa identificación del personal con la empresa
Ø      Falta de ventaja competitiva
Ø      Falta de Sistema de información
Ø      Falta de Área de marketing
 

	Oportunidades
Ø      Promoción de turismo
Ø      Mercado en crecimiento
Ø      Exigencia de los clientes
Ø      Desarrollo económico de la región
 
	Amenazas
Ø      Mayor competencia
Ø      Coyuntura Política y Económica incierta
Ø      Probable fenómeno del niño
Ø      Paros de transportistas
 


               Fuente: Creación propia
 
Tabla 15: Ventana estratégica del hotel Torre Blanca
 
	
	Servicio Actual
	Servicio Nuevo

	Mercado Actual
	Actualmente la penetración de mercado esta por debajo del 5% del total de este  por lo que es un objetivo inmediato incrementar la participación del hotel para los siguientes años.
	Durante el presente año se va a desarrollar una base de datos otorgándosele un código al cliente  con el fin de agilizar el proceso de recepción y para tener un mejor conocimiento de sus gustos y preferencias de nuestros actuales huéspedes.

	 
 
 
Nuevo Mercado
 
 
 
	En cuanto a desarrollar el mercado el objetivo a alcanzar es captar un porcentaje de aquellos viajeros de negocios de aquellas empresas que inician sus operaciones en la ciudad.  
	Para los nuevos clientes a captar se desarrollará un programa de beneficios y recompensas para incrementar la lealtad del huésped.
 
 


         Fuente: Creación propia
 
[image: ]FORMULACIÓN ESTRATÉGICA
Objetivos Generales:
Ø      Retorno de la inversión durante los 5 primeros años.
Ø      Ubicarse entre los 5 primeros hoteles de la categoría 3 estrellas de la ciudad.
Ø      Crecimiento de las ventas de 10% anual.
 
Objetivos Específicos:
1.     Contratación de profesional de administración.
2.     Capacitación periódica del personal (Trimestral).
3.     Aumentar la participación de mercado de 5 % a 10% de cobertura.
4.     Incrementar la lealtad de los clientes.
5.     Aumentar la publicidad en diferentes medios de comunicación.
Tabla 16: Estrategias generales del hotel Torre Blanca
 
	 
	Lista de Fortalezas
	Lista de Debilidades

	Lista de Oportunidades
	Incrementar el número de habitaciones disponibles durante los próximos 2 años.
	Aumentar la promoción y publicidad del hotel con el fin de atraer nuevo clientes.

	Lista de Amenazas
	Establecer una diferenciación en el servicio brindado con respecto a nuestros competidores.
	Implantar un manejo profesional en lo referente a la administración y dirección de la empresa.


                Fuente: Creación propia
 
 
        III. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO META: SEGMENTO META
Tabla 17: Características demográficas del mercado meta del hotel
 
	Características Demográficas

	[image: ]Nivel de Ingresos
	Más de S/. 800

	Rango de Edad
	25 – 44 años

	Nivel Socio-Económico
	Clase media

	Sexo
	Masculino

	Estado Civil
	Cualquiera

	Nivel de Instrucción
	Superior

	Ocupación
	Empleados de empresas

	Profesión
	Cualquiera

	Tamaño de la Familia
	Cualquiera


 
 
 
 
 
 
 
 
                Fuente: Creación propia
 
SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA
Por Edad:
Está conformado por diferentes grupos de personas de la siguiente manera:
18 – 24 años                                            6.25%
25 – 34 años                                          43.75%
35 – 44 años                                          28.13%
45 – 54 años                                          15.62%
55 años a más                                                      6.25%
Por Profesión:
 
Los huéspedes en cuanto a profesión, se distribuyen así:
Ingeniero                                          22.55%
Empleado                                          18.63%
Empresario                                          14.70%
Otros                                                        10.78%
Administrador                                              4.90%
Militar                                                          4.90%
SUNAT (Fedatario)                              4.90%
Médico                                                          3.92%
Geólogo                                            2.94%
Visitador                                            2.94%
Mecánico                                            2.94%
Estudiante                                            2.94%
Periodista                                            2.94%
 
 
Tabla 18: Características psicográficas del mercado meta del hotel
 
	Características Psicográficas

	 
[image: ]Estilos de Vida
	Priman los intereses sociales y familiares. 
Quieren hacer notar y prevalecer su opinión.

	Motivos de Compra
	Viaje de negocios

	Usos del servicio
	No usuario

	Conocimiento del servicio
	Poco conocimiento


        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Fuente: Creación propia
 
 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA
 
Viajeros de Negocios
Este grupo de personas son los más frecuentes visitantes del hotel. Este segmento no es sensible al precio, ellos buscan hoteles reconocidos con un trato especial, siendo estos nuestro grupo de clientes más importante los cuales representan el 51.96%.
 
Viajeros de Placer
Estas personas frecuentemente viajan con familias, amigos o en tours. Este segmento de mercado está conformado por viajeros nacionales y extranjeros, los cuales usualmente solicitan un precio especial para su estadía, representan el 23.60%.
 
Viajeros de Delegaciones
Estos huéspedes están conformados por grupos o individuos de colegios, institutos, universidades, militares, religiosos, artistas; los cuales requieren de alojamiento por el tiempo que realizan sus actividades en la ciudad; representan el 14.58%.
 
Viajeros de Fin de Semana
Este grupo de personas viven en lugares cercanos y dentro de la ciudad, los cuales tienen un hospedaje de unas pocas horas o un día, los cuales solicitan mucha discreción, representan el 9.86%.
 
Posición del Usuario
Se caracteriza básicamente por adquirir servicios de hospedaje que posean mayor calidad, que sean cómodos y sobre todo confortables. El usuario  se caracteriza por tener un buen nivel adquisitivo, por lo tanto el precio del servicio no es una prioridad para su elección.
 
Características Geográficas
Regiones de Lima y La Libertad zonas urbanas
SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA
Está conformado por clientes que vienen de:
Lima                            73.00%
Región norte:              10.00%
Lambayeque                5.09%
Cajamarca                2.32%
Piura                              1.38%
La Libertad                1.21%
Región centro:
Ancash                              2.00%
Región oriente:
Amazonas                1.03%
Tarapoto                1.97%
Región sur:
Arequipa                2.00%
Extranjeros              10.00%
 
 
Tabla 19: Matriz del segmento meta del hotel Torre Blanca
 
	Definición
	Cuantificación
	Renta
bilidad
	Accesibilidad
	Respuesta
	Estrategia de Segmento

	 
Constituido por personas ligadas a los negocios o empleados de empresas que desarrollan sus actividades en Trujillo.
 
	 
Este segmento esta constituido por el 51.96% de huéspedes del hotel.
	 
3.72%
	 
A través de cartas de presentación a las empresas que nos visitan y convenio con comité de taxis.
	 
Brindar los servicios  necesarios que estos requieran para una estadía confortable.
	 
Desarrollar un programa de beneficios y recompensas para nuestros clientes frecuentes.


            Fuente: Creación propia
Tabla 20: Proyección de ventas para el año 2006 del hotel Torre Blanca
 
	Meses
	Nº de atenciones
	Valores S/.

	Enero
	318
	27,862

	Febrero
	288
	25,239

	Marzo
	307
	26,871

	Abril
	204
	17,836

	Mayo
	180
	15,767

	Junio
	258
	22,587

	Julio
	273
	30,250

	Agosto
	279
	24,452

	Septiembre
	273
	23,927

	Octubre
	432
	37,800

	Noviembre
	228
	19,934

	Diciembre
	222
	19,439

	Total
	3331
	291,439


                Fuente: Creación propia
 
 
 
         Tabla 21: Proyecciones trimestrales de ventas en número de atenciones y      valores para el año 2006 del hotel Torre Blanca
 
	 
	Trim. I
	Trim. II
	Trim. III
	Trim. VI
	Total

	Nº de atenciones
	914
	642
	893
	882
	3331

	Valores   S/. 
	79,972
	56,190
	78,104
	77,173
	291,439

	Gastos de Transporte
	 
	 
	 
	 
	 

	Coste de servicio
	(54,759)
	(30,833)
	(52,009)
	(51,105)
	(188,706)

	Coste del stock
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos de Marketing
	(17,169)
	(17,169)
	(17,169)
	(17,169)
	(68,677)

	Margen de Contribución
	8,045
	8,189
	8,925
	8,897
	34,056

	Coste Interno de Ventas
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuerza de Ventas
	 
	 
	 
	 
	 

	Coste de Estructura
	 
	 
	 
	 
	 

	Otros Gastos
	(4,260)
	(4,260)
	(5,679)
	(5,679)
	(19,878)

	Resultado
	3,785
	3,929
	3,246
	3,218
	14,178


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          Fuente: Creación propia
 
 
        Tabla 22: Proyección de ventas por regiones en número de atenciones y                                valores para el año 2006 del hotel Torre Blanca
 
	 
	Lima 
	Región Norte
	Región Sur
	Región Centro
	Región Oriente
	Total

	Nº de atenciones
	2,765
	332
	67
	67
	 
100
 
	3331

	Valores S/.
	241,894
	29,144
	5,829
	5,829
	8,743
	291,439


                 Fuente: Creación propia
 
III.                POSICIONAMIENTO DEL  SERVICIO.-  Para poder elaborar nuestro posicionamiento, primero debemos identificar el posicionamiento de  nuestros competidores más importantes.
Tabla 23: Inventario de posicionamiento de los principales competidores
	Elementos
	Hotel El Peregrino
	Hotel El Brujo
	Hotel Conquistador

	Público Objetivo
	Viajeros de negocios
	Viajeros de negocios
	Viajeros de negocios

	Beneficio Clave
	Precios cómodos y atractivos
	Comodidad y seguridad
	Ubicación y organización de eventos

	Razón
	Debido al buen número de habitaciones que poseen.
	Sus habitaciones son muy confortables así como con personal con experiencia.
	Ubicación, gran número de habitaciones,  instalaciones amplias que son apropiadas para diferentes eventos.

	Categoría
	3 estrellas
	3 estrellas
	3 estrellas

	Modos y momentos de uso
	Descanso y confort
	Descanso y confort
	Conferencias y eventos públicos

	Nivel de Precios
	$ 48
	$ 77
	$ 80

	Slogan
	Trujillo tiene lo suyo y el hotel Peregrino su orgullo
	Una joya digna del viajero más exigente
	Estamos en el corazón de Trujillo


 Fuente: Creación propia
Matriz de Posicionamiento
 
Servicio: Hospedaje.
Para (Grupo objetivo): Viajeros corporativos y de negocios.
Es el/la: Es uno de los mejores dentro de la categoría 3 estrellas.
Que: Brinda al huésped una atención personalizada para que su estadía sea más confortable a un precio menor al de los principales competidores.
Porque: Cuenta con personal capacitado y con experiencia previa en hoteles importantes de la región, brindando una atención personalizada.
 
V.              OBJETIVOS ESPECÍFICOS DE MARKETING
Ventas
a)     Conservar a los actuales huéspedes y conseguir la fidelización de nuevos huéspedes. 
b)     Incrementar el número de nuevos huéspedes.
Rentabilidad
Incrementar la rentabilidad con respecto al año anterior.
Participación de Mercado
Incrementar en 10% la participación de mercado durante los próximos 2 años.              
Distribución
Por la naturaleza del negocio no se cuenta con un sistema de   distribución definido.
Publicidad
Incrementar las partidas destinadas a este fin con el propósito de  poder llevar a cabo el posicionamiento en el consumidor. 
Promoción
Incrementar la satisfacción de los huéspedes.
Merchandising
Desarrollo y diversificación de los artículos que componen el merchandising del hotel. 
Ampliación o desarrollo de servicios
a)     Implementar servicio de Internet en salón de recepción.
b)     Ampliar el horario de atención del café-bar.
c)     Contar con el mejor proveedor de servicio de televisión por cable.
Precios
Fijar precios  de acuerdo al mercado meta.
Márgenes
Incrementar el margen de contribución a 15%.
Retención de clientes
Realizar un seguimiento a nuestros huéspedes frecuentes en cuanto a sus gustos y preferencias para brindarles una atención personalizada.
 
ESTRATEGIAS ESPECÍFICAS
Estrategia de Ventas y Distribución
Desarrollar un programa de beneficios y recompensas para brindar a nuestros clientes frecuentes para así crear la lealtad hacia el hotel.
a)     Convenios con diferentes empresas de taxis.
 
Estrategias Publicitarias, de promoción de ventas y merchandising
a)     Confeccionar diversos accesorios como bolígrafos, mini agendas, llaveros y souvenir como parte de una publicidad de bajo costo. 
b)     Destinar un mayor porcentaje de los ingresos para las partidas de publicidad.
Estrategia de Precios
a)     Manejar descuentos sobre el precio de los servicios de acuerdo al  número de días de hospedaje para nuestros clientes frecuentes. 
Estrategia de Servicio 
a)     Ser eficiente en la prestación del servicio para incrementar  la rentabilidad.
b)     Mejorar los tiempos que se necesitan para la ejecución del servicio.
c)     Implementación de nuevas habitaciones para el año 2006.
d)     Aprovechar la línea de Internet para desarrollar un nuevo servicio.
e)     Analizar los horarios del Café bar en que más se requiere de este servicio, para su ampliación.
f)       Seleccionar al mejor proveedor de servicio de cable.
 
Estrategias de Marketing y Ventas
a)       Establecer fechas de capacitación al personal de ventas para que conozcan el programa de beneficios y recompensas y así generar una mejor promoción directa con el cliente.
b)      Emplear la base de datos de clientes para poder hacerle llegar información de promociones relacionadas con el servicio así como tarjetas virtuales de felicitación de onomástico, entre otros detalles, vía uso de Internet.
c)      Desarrollo de la página Web, haciendo que esta sea interactiva, donde el cliente pueda emitir sus opiniones sobre su experiencia del servicio, además de poder hacer reservaciones en línea.

[image: ][image: ]Tabla 24: Plan Operativo del Hotel Torre Blanca para el año 2006
	Servicio
	 
	 
	 
	 
	CRONOGRAMA
	
	Objetivos
	Estrategias
	Tácticas
	 Inversión
	Responsables
	E
	F
	M
	A
	M
	J
	J
	A
	S
	O
	N
	D

	Conservar huéspedes actuales y conseguir la fidelización de los nuevos huéspedes.
	Desarrollar un programa de beneficios y recompensas.
	Elaborar el programa y analizar el beneficio – costo.
	S/.3,000
	Administración
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Incrementar el # de nuevos huéspedes
	Convenios con  diferentes empresas de taxis.
	Ofrecer comisiones atractivas a los taxistas.
	S/. 577
	Recepción
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X

	Incrementar la rentabilidad.
	Ser eficientes en la prestación del servicio para incrementar la rentabilidad.
	Incentivar y reconocer al personal mediante bonificaciones.
	S/.150
	Gerencia
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X

	Incrementar en 10% la participación del mercado en los próximos 2 años
	Implementación de 6 nuevas habitaciones 
	Construcción y habilitación para el año 2006. 
	S/.50,000
	Gerencia
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Incrementar el presupuesto de  publicidad.
	Destinar un mayor porcentaje de los ingresos para publicidad.
	Pactar con la gerencia el incremento de la presupuesto de publicidad
	S/.10,000
	Gerencia
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Incrementarla la satisfacción de  los huéspedes.
	Mejorar los tiempos que se necesitan para la ejecución del servicio.
	Elaborar un diagrama de flujo para analizar puntos críticos.
	------------
	Administración
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Desarrollo y diversificación de los artículos que componen el merchandising en el hotel
	Confeccionar los diversos accesorios: bolígrafos, mini agendas, llaveros y souvenir a bajo costo. 
	Ofrecer artículos de merchandising a  clientes, proveedores, taxistas, promocionar en eventos turísticos.
	------------
	Administración
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X


 
Fuente: Creación propia
[image: ][image: ]Continuación de tabla 24: Plan Operativo del Hotel Torre Blanca para el año 2006
	Servicio
	 
	 
	 
	 
	CRONOGRAMA
	
	Objetivos
	Estrategias
	Tácticas
	Inversión
	Responsables
	E
	F
	M
	A
	M
	J
	J
	A
	S
	O
	N
	D

	Implementar servicios de Internet en salón de recepción.
	Aprovechar la línea de Internet para desarrollar un nuevo servicio.
	Instalar dos PCs. En el área de recepción.
	  S/.4,000
	     Gerencia
	 X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ampliar el horario de atención del café- bar.
	Analizar los horarios en que más se requiere este servicio.
	Contratar una persona para cubrir el nuevo horario.
	S/.350
	Administración
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Contar con el mejor proveedor del servicio de TV. Por cable.
	Seleccionar al mejor proveedor
	Instalar el servicio de cable mágico en todas las habitaciones.
	S/.400
	Administración
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Incrementar el margen de contribución al 15%
	Incrementar las ventas y/o disminuir nuestros costos
	Elaborar un análisis de nuestros costos.
	-----------
	Contabilidad
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fijar precios de acuerdo al mercado meta. 
	Manejar descuentos sobre el precio de los servicios de acuerdo al  # de días de hospedaje.
	Elaborar una tabla de descuentos de acuerdo a la permanencia del huésped.
	-----------
	Contabilidad
	X
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Realizar  seguimiento a nuestros huéspedes frecuentes en cuanto a sus gustos , preferencias para brindarles atención personalizada
	Emplear la base de datos de clientes para poder hacer llegar información de promociones, tarjetas virtuales vía Internet.
	Realizar encuestas periódicas y fichas de datos donde contenga sus preferencias y gustos.
	S/. 200
	Administración
	 
	 
	X
	 
	 
	X
	 
	 
	X
	 
	 
	X

	 Costo total de actividades MKT
	 
	 
	 S/.68,677
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 Costo actividad – MKT * Mes
	 
	 
	 S/.  5,723
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Fuente: Creación propia
3.2.4               Flujo de Caja 
 [image: ]
 
Tabla 25: Proyección del flujo de caja del Hotel Torre Blanca para el año 2006
 
	Año
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	Actual
	 
	10%
	10%
	10%
	10%
	10%

	Ingresos
	 
	291,439
	320,583
	352,641
	387,905
	426,696

	Costo del servicio:
	 
	116,212
	119,244
	128,416
	138,505
	149,602

	Lavandería
	 
	4,868
	5,355
	5,891
	6,480
	7,128

	Materiales
	 
	77,814
	79,759
	87,735
	96,509
	106,160

	Mantenimiento
	 
	6,000
	6,600
	7,260
	7,920
	8,785

	Movilidad
	 
	2,324
	2,324
	2,324
	2,324
	2,324

	Servicio  de luz y agua
	 
	11,261
	11,261
	11,261
	11,261
	11,261

	Teléfono (fijo, monedero y móvil)
	 
	13,945
	13,945
	13,945
	13,945
	13,945

	Gastos Administrativos
	 
	77,980
	77,980
	77,980
	77,980
	77,980

	Marketing
	 
	68,677
	18,677
	18,677
	18,677
	18,677

	Tributos
	 
	14,392
	14,392
	14,392
	14,392
	14,392

	Inversión
	369,506
	 
	 
	 
	 
	 

	Flujo de Caja Económico 
	(369,506)
	14,178
	90,290
	113,176
	138,351
	166,045


              Fuente: Creación propia
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3.2.5               ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
               En Nuevos Soles 
 
Tabla 26: Proyección del Estado de pérdidas y ganancias del Hotel Torre Blanca para el año 2006
 
	 
								
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	Total

	Ingreso  Ventas
	27,862
	25,239
	26,871
	17,836
	15,767
	22,587
	30,289
	23,888
	23,927
	37,800
	19,934
	19,439
	291,439

	Costo de Ventas
	15,305
	12,701
	14,302
	5,208
	3,204
	9,971
	12,845
	11,274
	11,290
	25,143
	7,285
	2,077
	(130,604)

	Utilidad Bruta
	12,557
	12,538
	12,569
	12,628
	12,563
	12,616
	17,444
	12,614
	12,637
	12,657
	8,499
	17,362
	160,835

	Gastos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	De Marketing
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	5,723
	(68,677)

	Administrativos
	5,570
	5,570
	5,570
	5,570
	5,570
	5,570
	11,140
	5,570
	5,570
	5,570
	5,570
	11,140
	(77,980)

	Financieros
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Otros Gastos 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Imprevistos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Devoluciones %
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 Utilidad Neta
	1,264
	1,245
	1,276
	1,335
	1,270
	1,323
	581
	1,321
	1,344
	1,364
	1,356
	499
	14,178


Fuente: Creación propia

3.2.6      VAN, TIR 
 
Valor Actual Neto
Una vez aplicado el valor actual neto se concluyo que es un proyecto rentable, los resultados fueron positivos en los datos considerados, excepto el mes cero, pues se justifica al ser el punto de partida del ejercicio, obteniendo un VAN de 630.
Tabla 27: Valor actual neto
	 
 
PERIODO
	 
 
INVERSIÓN
	 
FLUJO DE EFECTIVO

	Mes 0
	(369,506)
	 

	Año 1
	 
	  14,178

	Año 2
	 
	90,290

	Año 3
	 
	113,176

	Año 4
	 
	138,351

	Año 5
	              
	166,045

	VAN     10%
	 
	      630


 
                            
 
 
 
 
                          Fuente: Creación propia
 
Tasa Interna de Retorno
La TIR  del proyecto es del 10% obtenida por la función presentada en el programa Excel. Por lo tanto, es un proyecto con ventaja aplicable al mercado Trujillano.
                      Tabla 28: Tasa interna de retorno
	 
 
PERIODO
	 
 
INVERSIÓN
	 
FLUJO DE EFECTIVO

	Mes 0
	(369,506)
	 

	Año 1
	 
	  14,178

	Año 2
	 
	90,290

	Año 3
	 
	113,176

	Año 4
	 
	138,351

	Año 5
	 
	166,045

	TIR
	 
	      10%


 
      
 
 
 
 
 
 
 
                                              Fuente: Creación propia

3.3             [image: ]Figura 15: Mapeo Reconfigurado
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 Fuente: Creación propia

La presentación del capitulo III se llevo a cabo de manera descriptiva y gráfica con el fin de facilitar la comprensión de los resultados  de la investigación. Una manera más fácil de observar los resultados es mediante el uso de gráficos los cuales se obtuvieron del procesamiento de la información obtenida a través de la encuesta aplicada a los huéspedes del Hotel Torre blanca en el mes de Octubre del 2005. 
 
Además se empleo un Plan de Marketing como herramienta y el medio para identificar nuestro mercado meta, proyecciones de venta para el año 2006, objetivos y estrategias como medio de justificación cuantitativa para validar el mercado.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO  4   
 
En este capítulo se presentan las conclusiones y recomendaciones en relación a los objetivos generales y específicos establecidos en la introducción.
 
4.1  Conclusiones
En la medida en que aumente la lealtad de los huéspedes,  aumentarán las       utilidades del hotel; un cliente leal es un cliente satisfecho y su satisfacción viene como consecuencia de un servicio que excedió sus expectativas; por esta razón; los beneficios y recompensas asociadas a un programa de lealtad, por si solos, no son suficientes para retener y conservar clientes con quienes cerrar transacciones a largo plazo. Hoy en día la competencia es tan grande que es difícil para el huésped distinguir el producto o servicio base que esta comprando de aquel de la competencia; así mismo, las estrategias de retención o programas de lealtad son finalmente imitados por hoteles y cadenas de la competencia.
 
Los resultados de las encuestas arrojaron que existen suficiente evidencia estadística para demostrar concluyentemente que los huéspedes del hotel Torre Blanca eligen dicho hotel de entre otras opciones de hospedaje, principalmente por la calidad del mismo, buscando siempre en primer lugar el rango de facilidades e instalaciones con las que cuenta el hotel, así como la velocidad con la que el personal da solución a sus quejas y resuelve sus peticiones; en segundo lugar elijen al hotel Torre Blanca por el precio que pagan al hospedarse y por que buscan un lugar donde sentirse bienvenidos y “como en casa”, en tercer lugar colocan el confort y la ubicación del hotel para finalmente poner como factor de decisión el ambiente o decoración de las instalaciones.
 
El objetivo general de esta tesis consistió en mejorar la calidad del servicio para incrementar la preferencia y lealtad de los huéspedes, desarrollando un Plan de Marketing que le  permita al hotel adecuarse a las necesidades fluctuantes del mercado meta, generando una ventaja competitiva de tal forma que logre incrementar sus ventas.
 
Una vez analizada la situación de la empresa se determinó que cuenta con fortalezas tales como, atención personalizada, respaldo económico, lo cual ha generado redes de contacto sólidas con clientes y proveedores.
En relación a la mezcla de marketing, se detecto que las variables precio servicio satisfacen ampliamente las necesidades del mercado. Ya que el precio se ajusta a la disponibilidad a pagar; mientras que el servicio cumple con las variables más relevantes del mercado meta: confort y calidad en el servicio brindado.
 
Sobre las debilidades se puede enfatizar en la falta de una ventaja competitiva, ya que tiene ventajas pero ninguna de estas es distinta ni difícilmente inigualable. En torno a la mezcla del marketing el desconocimiento de nuestro mercado meta. También se comprobó una falta de identificación por parte del personal con la empresa.
En el análisis del ambiente externo se encontró que la principal amenaza gira entorno a nuevos competidores, teniendo una ubicación dentro del mismo centro de la ciudad de Trujillo y brindando un servicio similar.
 
Siguiendo con el ambiente externo, se detectaron oportunidades que se tienen que aprovechar como el incremento del mercado meta como consecuencia principal del desarrollo de los sectores minero y agroindustrial de la región, lo que incrementa la afluencia de viajeros de negocios en la ciudad.
De acuerdo a lo anterior y con el fin de lograr el objetivo general de esta investigación, se planteó la estrategia para incrementar la participación de mercado mediante un fuerte posicionamiento del mercado meta. Y de esta forma alcanzar las metas financieras.
Para llevar acabo la estrategia se formularon los siguientes planes de acción: 
Aumentar la promoción y publicidad del hotel.
Establecer una diferenciación en el servicio brindado con respecto a  nuestros competidores, desarrollando un programa de beneficios y recompensas para nuestros clientes frecuentes.
Implementar un manejo profesional en lo referente a la administración y dirección  de la empresa.
Incrementar el número de habitaciones disponibles durante los próximos 2 años.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES
 
4.2  Recomendaciones
Los resultados obtenidos enmarcan la importancia de dar seguimiento a los programas de calidad,  que buscan motivar y capacitar a los empleados para poder dar pronta solución a las quejas y respuestas a las preguntas de los huéspedes. Se tomará en cuenta cada una de las quejas para definir los problemas existentes, analizarlos, medirlos de manera estadística, mejorar las áreas que los resultados muestren con fallas y controlar el proceso de mejora mediante una supervisión continua.
 
En la Misión se describe el deseo de hacer que el huésped tenga la mejor estadía en la ciudad de Trujillo, todo esto debe hacerse con el uso de estrategias que coloquen en el cliente la percepción, de que el hotel es un lugar donde serán siempre bienvenidos, donde podrán tener la mejor estadía y que consigan todo por un precio realmente accesible en comparación con los hoteles de la categoría 3 estrellas de la ciudad, es también una recomendación a utilizar como ventaja competitiva. Por lo tanto es necesario continuar trabajando con los empleados para que estos puedan transmitir al cliente la misión del hotel a través del servicio.   
La implementación del plan de marketing anteriormente detallado y la revisión periódica de este mediante los controles descritos.
 
Que la gerencia busque la forma de llevar la administración del hotel a un nivel profesional, en el sentido de delegar responsabilidades y contratar gente más capacitada. Así como, que las decisiones que se tomen  integren la información generada por todas las áreas del hotel.
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