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 Abstract– The main objective of the research is to design a 

strategic marketing plan for sales management in an SME in the 

hotel sector. The type of research is applied, prospective, transversal, 

observational and nonexperimental. Having as probabilistic sample 

the 169 guests of the hotel and as non-probabilistic sample to 40 

employees of the company. Data collection was carried out in order 

to know the situational diagnosis of the company through an 

interview guide and a survey, to develop tools such as EFE Matrix, 

EFI and strategic SWOT, where a series of strategies were proposed, 

of which the most relevant is the implementation of content 

marketing based on social networks and marketing mix, which aim 

to counter that 23.68% of employees who perceive as deficient 

strategic marketing and 17.75% of guests who consider poor sales 

management. Therefore, the conclusion is that the design of a 

strategic marketing plan improves sales management in a hotel SME. 

Keywords—Strategic marketing, sales management, hotel sector, 

social networks, SME.   
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 Resumen– La investigación tiene como objetivo principal, 

diseñar un plan de marketing estratégico para la gestión de ventas 

en una Pyme del sector hotelero. El tipo de investigación es aplicada, 

prospectiva, transversal, observacional y no experimental. Teniendo 

como muestra probabilística a los 169 huéspedes del hotel y como 

muestra no probabilística a 40 colaboradores de la empresa. Se llevó 

a cabo la recolección de datos con el fin de conocer el diagnóstico 

situacional de la empresa a través de una guía de entrevista y una 

encuesta, para elaborar las herramientas tales como Matriz EFE, 

EFI y FODA estratégico, donde se propusieron una serie de 

estrategias, de las cuales la más relevante es la implementación de 

marketing de contenidos basados en las redes sociales y marketing 

mix, que tienen como fin contrarrestar aquel 23.68% de empleados 

que perciben como deficiente el marketing estratégico y el 17.75% de 

huéspedes que consideran deficiente la gestión de ventas. Por ende, 

la conclusión es que el diseño de un plan de marketing estratégico 

mejora la gestión de ventas en una Pyme del sector hotelero.  

 

Palabras claves — Marketing estratégico, gestión de ventas, 

sector hotelero, redes sociales, Pyme.  

 

I. INTRODUCCIÓN 

La demanda en los establecimientos hoteleros disminuyó a 

raíz de la COVID-19, por lo que las empresas han debido 

idearse en la digitalización de sus ventas y en el aumento de su 

visibilidad, así como aplicar tecnología en la gestión de sus 

procesos clave para ser competitivos en la industria [1]. Las 

organizaciones deben plantear una secuencia de puntos a 

perseguir con la finalidad de establecer una metodología de plan 

de marketing para incrementar sus ventas; esto se logra 

mediante la implementación de estrategias de mercadotecnia 

para conseguir sus objetivos que están relacionados con el 

marketing [2]. 

Actualmente las estrategias de marketing más utilizadas 

son las de contenidos basado en redes sociales y recomendación 

por parte de influencers, como también, el marketing 

experiencial basado en la reseña de los huéspedes en páginas 

web y buscadores de reserva hotelera, la presencia digital a 

través de internet y redes sociales, y el marketing mix basado 

en producto, precio, distribución y promoción [2]. 

En el mercado turístico actual, la presencia en internet se 

ha vuelto crucial para los hoteles, debido a que los internautas 

tienen acceso instantáneo a la oferta hotelera a través de sus 

dispositivos electrónicos, permitiéndoles comparar precios y 

servicios, así como obtener referencias de otros usuarios; pero, 

esta facilidad de acceso también significa una competencia 

feroz por captar la atención de los clientes potenciales; por ello, 

los hoteles se esfuerzan por destacar entre la multitud y llegar 

primero a esos prospectos de clientes, siendo clave la estrategia 

digital como cuestión de supervivencia en el mercado, 

debiéndose tener en claro que el mal uso de estas herramientas 

puede llevar al fracaso, desperdiciando recursos y esfuerzos sin 

obtener resultados positivos, es un equilibrio delicado entre 

mantenerse relevante en el mundo digital y no ser excluido del 

juego competitivo [3]. 

Durante el periodo 2014-2019 la venta en línea de 

habitaciones de hotel aumentó a un promedio anual constante 

de 8.1%, porcentaje por encima del 0.8% de la venta por medios 

tradicionales [4]. La consultora Phocuswright destaca que 

Europa es el continente en el que más ventas directas se 

realizan, aunque son superadas por las ventas en líneas a través 

de las agencias de viaje [5]. Sin embargo, según Phocuswright, 

en EE. UU. las reservas de alojamiento por canal directo 

retornarán para el 2023 su superioridad respecto a las emitidas 

en las Online Travel Agency (OTA´s), que tuvieron un 

incremento en el 2021; debido a que se espera que el 51% de 

las reservaciones a través de internet esté relacionado con la 

venta directa y el 49% a las OTA´s [6]. 

En el Perú, las ventas del sector turismo y hotelería 

disminuyeron en 51.3% en el 2020 [7]. Por otro lado, el sector 

alojamiento decreció en 20.42% entre el 2020 y 2021, a pesar 

de tener un buen desenvolvimiento de 131.34%, en el mes de 

noviembre [8]. Repercutiendo en la recaudación del 2.6% 

menos que el año anterior del sector de alojamiento y 

restaurantes. No obstante, en el bimestre del 2022 el sector tuvo 

un crecimiento de 57.01% [9]. 

En consecuencia, el Ministerio de Comercio Exterior y 

Turismo (MINCETUR) elaboró y aprobó el plan de Estrategia 

Nacional de Reactivación del Sector Turismo 2021-2023 que 

contiene los acápites de impacto de la pandemia en el mundo; 

estrategias para la reactivación del turismo por medio de la 

visión, objetivo general, objetivos específicos, estrategias para 

cada objetivo, líneas de acción para cada una de las estrategias, 

metas y retos. Esto con el fin de posicionar al país como un 

destino en el cual perciban experiencias únicas, además 

mantener la visión de que sea identificado como sitio turístico 

sostenible, competitivo, de calidad y seguro [10]. 

En la zona sierra del Perú, el sector hotelero enfrentó una 

problemática en su resiliencia empresarial durante la pandemia; 

además, muchos propietarios, administradores y encargados 
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aún no son conscientes de la necesidad de implementar 

estrategias de marketing digital, como comunicación, 

promoción, publicidad y comercialización debido a la falta de 

conocimiento sobre dichas estrategias [11]. 

La región La Libertad forma parte de la estrategia de 

MINCETUR para la recuperación del turismo en el plazo medio 

a partir del 2021 al 2023, la cual inicia con un calendario que 

está dividido en dos etapas, en las cuales está incluida la ciudad 

de Trujillo; luego se enfoca en el reconocimiento de los destinos 

turísticos que cuentan con control sanitario; asimismo, 

promociona el turismo en mercados internos y externos 

mediante la plataforma de e-Commerce vinculada con la 

campaña “Y tú, qué planes”, para luego tomar medidas de 

apoyo financiero y tributarias para las empresas del sector 

turismo [10].  

Fredy Gamarra, Gerente General de AHORA, la asociación 

más importante de hoteles, restaurantes y afines en Perú 

expresó que Trujillo fue uno de los lugares más beneficiados 

por la llegada de turistas corporativos, ya que los 

establecimientos están cerca a sus lugares de trabajo [12]. 

La presente investigación está focalizada en una PYME del 

sector hotelero ubicada en una ciudad de Perú; que inició sus 

operaciones en el año 2015. Las habitaciones de esta empresa 

cuentan con servicios de televisión, cable, agua fría y caliente, 

baño propio, red WI-FI, teléfono en cuarto y un frío bar; 

además, el establecimiento posee una terraza, gimnasio, 

lavandería propia, café-bar restaurante, una sala de conferencia 

para 30 personas, cabina de internet, autoservicio de café o 

agua, lo cual hacen de esta una empresa completa para un 

huésped. Cuenta con una oferta de tarifa, la cual es igual tanto 

para turistas o familias, pero si el cliente está asociado a alguna 

empresa, el monto a pagar se reduciría en un 30%. Sin embargo, 

la organización no promociona los servicios, ni ofertas 

brindadas, desaprovechando la oportunidad de obtener mayores 

ventas, así también, no expanden su catálogo de ofertas con el 

fin de ser más atractivos a nivel departamental, por falta de 

tiempo o enfoque de otras actividades, evidenciándose la 

ausencia de un área de marketing o publicidad enfocado 

netamente a ello.  

Se tiene como conceptos claves en la investigación al 

marketing estratégico, que es un conjunto de métodos de 

análisis y entendimiento del mercado que tiene como finalidad 

percibir oportunidades que permitan a la organización satisfacer 

las necesidades de los consumidores de una manera óptima y 

eficiente que los demás competidores; por lo que, la 

organización trata de enlazar sus capacidades cognitivas con los 

deseos de sus clientes objetivos [13].  

El Plan de Marketing es un documento que incluye la 

plataforma y el direccionamiento de las acciones de marketing 

de toda compañía con la finalidad de que sean eficaces y 

eficientes, es decir que logren los objetivos establecidos y que 

los alcancen generando la mayor rentabilidad para la 

organización [14]. Los responsables de estructurar la 

planificación estratégica se basan en el análisis de la industria, 

en el análisis interno, en la identificación de oportunidades, en 

establecer objetivos, formular estrategias, en proponer 

programas y acciones de marketing [13]. 

El análisis FODA es una metodología que mediante una 

matriz permite visualizar el escenario actual en el que se 

encuentra la entidad sobre sus debilidades (D) y fortalezas (F), 

y respecto a las oportunidades (O) y amenazas (A) que hay en 

el entorno para facilitar la toma de decisiones [15]. 

El Análisis Interno se basa en la identificación de las 

cualidades de los recursos, factores, medios, habilidades y 

capacidades que presenta la organización para afrontar el 

entorno [16]. Apoyado de la Matriz de evaluación de factor 

interno (MEFI), la cual es una herramienta que sirve para medir 

y evaluar todo factor interno relacionado a las fortalezas y 

debilidades de la organización. Por otro lado, la Matriz de 

evaluación de factor externo (MEFE) tiene la finalidad de medir 

y evaluar a la empresa con relación al medio ambiente y 

factores que no se pueden manejar, vinculadas a las 

oportunidades y amenazas [17]. La gestión de ventas se vincula 

con la fuerza de ventas que es motivada por el vínculo que 

tienen los recursos humanos o materiales con los clientes 

actuales y potenciales por lo que su atribución esencial es 

percatarse de las necesidades y mejorías en el producto o 

servicio para ofrecerlo a los consumidores.  

Por su lado, los objetivos de venta son específicos, 

medibles y alcanzables establecidos, por medio de una 

estrategia aplicada para una fecha determinada, en un sector 

determinado, ayudándose de sus colaboradores y materiales con 

la finalidad de conseguir una cantidad determinada de ventas 

[18]. Una herramienta para definir los objetivos es la técnica 

SMART, la cual establece 5 características primordiales que 

debe poseer todo objetivo para considerarse inteligente: 

Específico (S): A cada uno le corresponde una acción 

determinada, Medible (M): Esta cualidad permite comprobar 

que se ha alcanzado, Alcanzable (A): Oferta realista que 

posibilita alcanzar una meta, Relevante (R): Es el motivo a 

lograr que incentiva al equipo y Tiempo (T): Atributo que le da 

finalidad al logro del objetivo [19]. 

 Debido a lo cual surge la siguiente pregunta de 

investigación: ¿El diseño de un plan de marketing estratégico 

mejora la gestión de ventas en una Pyme del sector hotelero? 

Por ello, el objetivo general es: Diseñar un  plan de marketing 

estratégico para la gestión de ventas en una Pyme del sector 

hotelero; siendo los objetivos específicos: Analizar el entono 

interno y externo de la empresa; determinar las estrategias de 

marketing; esquematizar el plan de marketing estratégico para 

la gestión de ventas y determinar el impacto social y ambiental 

de la investigación. Considerando como hipótesis que el diseño 

de un plan de marketing estratégico mejora la gestión de ventas 

en una Pyme del sector hotelero. 
 

II. METODOLOGÍA 

Se tuvo en consideración los siguientes elementos 

metodológicos:  

A. Tipo de investigación 

Según el conocimiento perseguido es una investigación 

aplicada. Según la planificación en las mediciones o 
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recolección de datos es prospectiva. Por el número de 

mediciones en un determinado tiempo es transversal. Basada en 

la intervención del investigador es observacional. Según su 

diseño es no experimental. 

B. Población y muestra 

La población (N) está constituida por 300 huéspedes que 

solicitaron el servicio de hospedaje del hotel Labrador dentro 

del tercer bimestre del año 2022 y el personal gerencial, 

administrativo, contable y de atención al cliente y servicio del 

hotel.  

La muestra (n) tuvo como participantes 169 huéspedes que 

solicitaron el servicio de hospedaje del hotel Labrador dentro 

del tercer bimestre del año 2022, con un nivel de confianza (Z) 

del 95%, probabilidad de éxito (p) de 0.50, probabilidad de 

fracaso (q) de 0.50, error muestral (E) de 0.05, todo ello 

reflejado en la ecuación del cálculo de tamaño de muestra(1), 

cabe resaltar que también se escogió a conveniencia una 

muestra no probabilística de 40 trabajadores del hotel, 

conformado por 2 colaboradores directivos,  8 del área  

administrativa y contable y 30 del personal de atención al 

cliente.  

 

n=(Z2×p×q×N) /(E2×(N-1) +Z2×p×q)                                   (1) 

 

 

C. Procedimiento 

 

La investigación se dividió de la siguiente forma, primero 

se llevó a cabo la recolección de datos con el fin de conocer el 

direccionamiento del hotel, la gestión de sus ventas y su 

diagnóstico situacional a través de una guía de entrevista 

validada previamente por juicio de expertos dirigida al personal 

directivo y administrativo, para elaborar las herramientas tales 

como Matriz EFE, EFI y FODA estratégico.  

Por consiguiente, se realizó una encuesta a los huéspedes y 

administrativos, para identificar su percepción ante los procesos 

internos y externos relacionados a la gestión de ventas y 

marketing estratégico empleado respectivamente. Asimismo, se 

llevó a cabo la revisión documental de la empresa relacionado 

a las variables. Luego, los registros de datos se ordenaron con 

ayuda de hojas de cálculo de Microsoft Excel y se elaboró la 

estadística descriptiva con el objetivo de organizar y presentar 

los datos e información para su análisis mediante tablas y 

gráficos, analizando cada variable de investigación e 

interpretándolos.  

El análisis cuantitativo de los datos se realizó a través de 

estadística inferencial, evaluando el desempeño de cada 

variable en el contexto de las PYME de sector hotelero, y el 

análisis cualitativo a través las percepciones de los responsables 

de la gestión de ventas de la empresa y el gerente general, 

obtenidas por medio de entrevistas, indicando las deficiencias y 

virtudes reflexivas percibidas por los entrevistados durante el 

desempeño laboral. Con el análisis estadístico se demostró la 

variación en los indicadores que podrá confirmar la aceptación 

de las hipótesis planteadas. 

 

III. RESULTADOS 

De acuerdo con los objetivos planteados se obtuvieron los 

siguientes resultados: 

 

A. Análisis del entorno interno y externo de la empresa 

 

Correspondiente al entorno interno se partió de la 

percepción inicial de los 38 trabajadores del nivel de las 

estrategias de marketing estratégico de la PYME, utilizando el 

siguiente baremo.  

 
TABLA 1 

BAREMO VARIABLE MARKETING ESTRATÉGICO 
 

Escala de Likert Valoración Baremos 

Nivel Escala Nivel Intervalo 

Nunca 1 Deficiente 17 - 40 

Casi nunca 2 
Regular 41 - 63 

A veces 3 

Casi siempre 4 
Bueno 64 - 85 

Siempre 5 

 

 

 

 
 

Fig. 1 Percepción inicial de los empleados del nivel de Marketing Estratégico 

de una PYME del sector hotelero 

 

Después de haber realizado la entrevista al personal 

directivo se obtuvieron los siguientes puntos clave a nivel 

interno. 
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TABLA 2 
CONSIDERACIONES CLAVES DE LA ENTREVISTA AL PERSONAL DIRECTIVO 

RELACIONADO AL ENTORNO INTERNO 

 

N° Consideración 

1 El personal actual cumple con los requisitos mínimos 

que no son suficientes para realizar sus funciones y 

actividades en el día a día. 

2 Se tiene identificado el nivel de complejidad de cada 

actividad y con base a ellas se planifica la 

capacitación del personal. 

3 El personal directivo, administrativo y contable 

conocen en forma precisa la orientación del negocio, 

demostrándose la visión que posee y un conocimiento 

del contexto donde trabaja la PYME. 

4 Los empleados son capacitados continuamente con 

talleres prácticos de hotelería, cocina, limpieza y 

además charlas de motivación y servicio al cliente. En 

las tareas menos complejas la capacitación del 

personal es continua a través de políticas de 

adiestramiento dentro de la empresa. 

 

Para el entorno externo se partió de la percepción de los 

169 huéspedes sobre el nivel de Gestión de Ventas de la 

PYME, utilizando el siguiente baremo.  

 
TABLA 3 

BAREMO VARIABLE GESTIÓN DE VENTAS 

 

Escala de Likert Valoración Baremos 

Nivel Escala Nivel Intervalo 

Nunca 1 Deficiente 13 - 30 

Casi nunca 2 
Regular 31 - 47 

A veces 3 

Casi siempre 4 
Bueno 48 - 65 

Siempre 5 

 

 
 

Fig.2 Percepción inicial de los huéspedes del nivel de Gestión de Ventas de 

una PYME del sector hotelero 

Después de haber realizado la entrevista al personal 

directivo se obtuvieron los siguientes puntos clave a nivel 

externo. 
TABLA 4 

CONSIDERACIONES CLAVES DE LA ENTREVISTA AL PERSONAL DIRECTIVO 

RELACIONADO AL ENTORNO EXTERNO 

 

N° Consideración 

1 Falta de promociones adecuadas a las épocas de 

mayor afluencia. 

2 Falta de un monitoreo del indicador de ocupabilidad 

indexado con las temporadas turísticas. 

3 Falta de estrategias de marketing innovadoras. 

4 Falta de un plan estratégico de ventas 

 

A través de la evaluación de los factores internos y externos 

mostradas en las siguientes matrices, se logra obtener la 

calificación ponderada de 2.25 y 2.90, respectivamente, 

evidenciando que tienen una posición aceptable; sin embargo, 

a través de estrategias estas pueden mejorar su puntuación.  

 
TABLA 5 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR INTERNO 

 

Factor crítico de éxito Valor Calificación 
Calificación 

ponderada 

FORTALEZAS 

La mayoría de los 

empleados conocen todo 

lo relativo al marketing 

estratégico. 

0.20 3 0.60 

La mayoría de los 

empleados identifican el 

marketing estratégico 

como una herramienta 

gestión económica de la 

PYME Hotelera. 

0.15 4 0.60 

Se tiene identificado el 

nivel de complejidad de 

cada actividad y con base 

a ellas se planifica la 

capacitación del personal. 

0.15 3 0.45 

Subtotal 1.65 

DEBILIDADES 

Falta de estrategias de 

Marketing innovadoras. 
0.30 1 0.30 

Falta de un plan 

estratégico de ventas. 
0.10 1 0.10 

Falta de creatividad en 

técnicas de marketing. 
0.10 2 0.20 

Subtotal 0.60 

TOTAL 2.25 

59.76%

22.49%

17.75%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

0

20

40

60

80

100

120

 48 - 65 31  - 47  13 - 30

Bueno Regular Deficiente

Huéspedes %



 

3rd LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2023 

Virtual Edition, December 4 – 6, 2023 6 

TABLA 6 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR EXTERNO 

 

Factor crítico de 

éxito 
Valor Calificación 

Calificación 

ponderada 

OPORTUNIDADES 

Posicionamiento del 

sector hotelero dentro 

del sistema turístico 

nacional. 

0.25 4 1.00 

Tecnologías de la 

Información y 

Comunicaciones 

(TIC) que globalizan 

las estrategias de 

marketing ampliando 

el mercado nacional. 

0.15 3 0.45 

Recuperación del 

sector hotelero 
0.25 3 0.75 

postpandemia de 

COVID-19. 

Subtotal 2.20 

AMENAZAS 

Aumento de la 

competitividad del 

sector. 

0.25 2 0.50 

Falta de planificación 

adecuada en cuanto a 

infraestructura. 

0.10 2 0.20 

Subtotal 0.70 

TOTAL 2.90 
 
 

B. Determinación de las estrategias de marketing  

 

Luego del análisis del entorno interno y externo, se 

propusieron las siguientes estrategias. 

 
 

TABLA 7
MATRIZ ESTRATEGIA FODA 

 DEBILIDADES AMENAZAS 

Falta de 

estrategias de 

Marketing 

innovadoras. 

Falta de un 

plan 

estratégico 

de ventas. 

Falta de creatividad 

en técnicas de 

marketing. 

Aumento de la 

competitividad 

del sector. 

Falta de 

planificación 

adecuada en 

cuanto a 

infraestructura. 

F
O

R
T

A
L

E
Z

A
S

 

La mayoría de los 

empleados conocen 

todo lo relativo al 

marketing 

estratégico. 

Desarrollar 

estrategia de 

marketing 

innovadoras. 

- 

Crear un equipo de 

análisis de marketing. 

- - 

La mayoría de los 

empleados identifican 

el marketing 

estratégico como una 

herramienta gestión 

económica de la 

PYME Hotelera. 

- 

Desarrollar 

un plan 

estratégico de 

ventas basado 

en marketing. 

Desarrollar un 

plan de 

evaluación de la 

competencia. 

Promover un plan 

de desarrollo 

regional de 

infraestructura 

basado en 

turismo. 

Los empleados son 

capacitados 

continuamente. 

Planificar 

capacitación en 

el área de 

marketing. 

- 

Desarrollar 

estrategias de 

capacitación 

orientadas al 

aumento de la 

competitividad. 

- 

O
P

O
R

T
U

N
ID

A
D

E
S

 

Posicionamiento del 

sector hotelero dentro 

del sistema turístico 

nacional. 

- - 

Desarrollar estrategias 

de marketing que 

permitan cobertura y 

alcance global. 

Desarrollar la 

marca de la 

PYME. 

Promover un plan 

de desarrollo 

regional de 

turismo con 

alcance global. 

Globalización de las 

demandas turísticas. 
- 

Desarrollar 

un plan 

estratégico de 

ventas con 

alcance 

global. 

Tecnologías de la 

Información y 

Comunicaciones 

(TIC) que globalizan 

las estrategias de 

marketing ampliando 

el mercado nacional. 

Desarrollar 

estrategias de 

marketing basada 

en redes sociales 

e influencers. 
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La estrategia con más relevancia para la empresa fue 

seleccionada con el fin de detallar la plataforma, los 

mecanismos y la gestión de sus procesos basados en 

indicadores, demostrados en la Tabla 8.   

 
TABLA 8 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

Factores de diseño 

del plan de 

Marketing 

Estratégico 

Plan de Marketing Estratégico 

Estrategia de 

marketing 

Marketing de contenidos basados 

en las redes sociales y Marketing 

Mix. 

Plataforma de redes 

sociales 

Instagram, Facebook, Youtube, 

Tripadvisor 

Mecanismos 

Community manager 

Diseñador de redes sociales 

Influencers 

Gestión de procesos 

basada en indicadores 

Seguimiento y control y 

planificación estratégica 

 

 

C. Esquematización del plan de marketing estratégico para la 

gestión de ventas 
TABLA 9 

ESQUEMATIZACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 

 

Ámbito de 

acción 
Imagen  Ventas  Fidelización  

Seguimiento 

y control 

estrategias 

O
b

je
ti

v
o

s 

Posicionar 

la imagen 

del Hotel 

Labrador, 

PYME del 

sector 

hotelero. 

Incrementa

r venta del 

Hotel 

Labrador. 

Mejorar la 

fidelizació

n de los 

clientes 

del Hotel 

Labrador. 

Evaluar y 

controlar 

efectividad 

de las 

estrategias 

en redes 

sociales 

del Hotel 

Labrador. 

E
st

ra
te

g
ia

s 

Utilizació

n de 

estrategias 

de 

marketing 

de 

contenido 

basado en 

Generar 

contenidos 

atractivos y 

de interés 

relacionado 

con la 

gastronomí

a. 

Enfocarse 

en el 

servicio y 

la 

satisfacció

n del 

cliente, 

realizando 

Identificar 

y utilizar 

indicadore

s de 

seguimient

o y control 

de las 

estrategias 

redes 

sociales e 

influencer

s. 

Empleand

o a la vez 

marketing 

mix 

basado en 

producto, 

precio, 

distribució

n y 

promoción 

generando 

contenidos 

en redes 

sociales. 

Mostrar los 

productos e 

infraestruct

ura 

(fotografías 

y videos). 

consultas y 

comentari

os que 

identifique

n las 

expectativ

as de los 

clientes. 

en redes 

sociales y 

planificar 

el 

crecimient

o del 

negocio. 

Generar 

contenidos 

atractivos y 

mostrar 

imagen de 

influencers 

(fotografías 

y videos). 

P
la

ta
fo

rm
a 

Instagram 

Youtube 

Instagram, Facebook, Youtube, 

Tripadvisor 
M

ec
an

is
m

o
 

Influencer 

Generació

n de 

contenidos 

Community 

manager 

Diseñador 

redes 

sociales 

Communit

y manager 

Influencer 

Diseñador 

redes 

sociales 

Communit

y manager 

 

 

D. Determinación del impacto social y ambiental de la 

investigación 

 

La evaluación del impacto social de la investigación se 

enfoca en el incremento en las ventas de una PYME del sector 

hotelero, lo que implica la necesidad de requerir personal para 

el área operativa, siempre y cuando este incremento no 

sobrepase el diseño de la infraestructura de los establecimientos 

y responda a la planificación basada en el plan de marketing 

estratégico diseñado. El incremento de las ventas requerirá un 

aumento del personal operativo, lo que significa generación de 

empleo. 

Para la evaluación ambiental, se evidenciaría el incremento 

de las operaciones de las PYMES del sector hotelero de Trujillo 

conlleva el consumo de agua, de combustibles fósiles 

(transporte de mercancía), y de energía eléctrica, así como la 

generación de residuos de diversa naturaleza, lógicamente el 

aumento de las ventas implica un aumento en sus niveles de 

consumo de recursos naturales y generación de residuos. Pero, 
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por otro lado, el uso de dispositivos tecnológicos al realizar 

marketing publicitario reduce el consumo de materia prima 

convencional beneficioso para la atmósfera.  

 

IV. DISCUSIÓN 

 Con relación a las limitantes de esta investigación se 

encuentra la evaluación definitiva de la efectividad de la 

estrategia de marketing, ya que el tiempo requerido para esta 

evaluación sobrepasa el determinado para el desarrollo de la 

investigación; considerando que en su evaluación final 

involucra el tiempo de desarrollo e implementación de la 

estrategia, el tiempo de recolección de datos y de la evaluación. 

 Como un método de análisis situacional competitivo de una 

PYME del sector hotelero, y de las particularidades de la 

situación interna y externa de la misma, se definió el FODA, 

partiendo del análisis del entorno interno, iniciando de la 

percepción inicial de los trabajadores del nivel de las estrategias 

de marketing estratégico de la PYME, donde el 57,89 % de los 

empleados encuestados perciben un nivel bueno en las 

estrategias de marketing estratégico utilizadas, el 18,42 % 

indican que perciben un nivel regular, y el 23,68 % perciben 

que el nivel es deficiente.  

Esta situación identificó como fortaleza que la mayoría de 

los empleados de la PYME del sector hotelero conocen todo lo 

relativo al marketing estratégico y la identifican como una 

herramienta de gestión económica de la PYME Hotelera, 

garantizando la disposición del personal para detectar las 

necesidades de los huéspedes y encontrar las oportunidades de 

la PYME para satisfacerlas.  

En lo correspondiente al entorno externo se partió de la 

percepción de los huéspedes sobre el nivel de Gestión de Ventas 

de la PYME, encontrándose que el 59,76 % de los huéspedes 

consultados perciben un nivel bueno en la Gestión de Ventas, 

el 22,49 % indican que perciben un nivel regular, y el 17,75 % 

perciben que el nivel es deficiente para retener a sus clientes o 

captar adicionales, en este escenario se identificaron 

debilidades en cuanto analizar el mercado con el objetivo 

principal de detectar las necesidades de los consumidores y 

encontrar las fórmulas y oportunidades que tiene la PYME para 

satisfacerlas.  

Estrategias similares para el análisis estratégico y 

definición de estrategias con el análisis FODA que utilizaron 

investigadores enfocados en la generación de un plan de 

marketing de un hostal en Quito [20] y otra investigación 

enfocada al sector industrial [21]. Para el análisis del entorno 

interno y externo, y metodológicamente las mismas técnicas de 

recolección de datos como la encuesta y entrevista, 

evidenciando la vigencia de las herramientas metodológicas y 

de análisis estratégico utilizadas en esta investigación. 

Igualmente, en cuanto a los resultados, ambos autores 

establecieron sus modelos de marketing con base al análisis 

situacional de las empresas en estudio, demostrando que las 

herramientas metodológicas y de análisis estratégico utilizadas 

en esta investigación son de amplia utilización, vigencia y 

alcance.  

Cabe resaltar que, en relación con las investigaciones 

revisadas, coinciden con las estrategias planteadas tales como 

la propuesta de la campaña de publicidad para promocionar los 

servicios de la empresa, capacitación al personal, y el desarrollo 

de un plan estratégico de ventas con alcance global a través de 

distintos canales, todo ello ante la falta de planes estratégicos y 

sistemas de control .Para otra investigación enfocada al 

aumento de las ventas a través del marketing del sector 

comercial [22], tienen en claro que la estrategia del Marketing 

Mix es esencial, la cual se basa en el producto, precio, 

distribución y promoción, su estrategia está soportada por el 

avance tecnológico a la fecha y la penetración de las redes 

sociales en la sociedad. 

 Se debe tener en cuenta que el esquema del modelo de la 

estrategia desarrollado depende del análisis estratégico 

realizado más que en el sector empresarial, de allí la diferencia 

con los esquemas desarrollados por la investigación en una 

empresa del sector comercial en Perú [23], quienes basan su 

esquema de marketing a la vigilancia y control continuo de la 

estrategia, obteniendo un aumento de ventas del 30.46%, donde 

previamente lograron identificar que sus clientes están de 

acuerdo en un 58% en que la empresa si utiliza adecuadamente 

los canales de distribución online, similar a la investigación 

realizada.  

Asimismo, las implicaciones teóricas de esta investigación 

las determina el desarrollo de un plan de marketing estratégico 

utilizando diversas herramientas que dan soporte al hallazgo 

tanto de la situación actual de la empresa como de las 

estrategias para corregir sus debilidades y fortalecer sus 

cualidades con la finalidad que dichas estrategias contribuyan a 

mejorar la de gestión de ventas de la PYMES. La utilización de 

las herramientas de análisis validó su efectividad para el 

desarrollo de planes de marketing estratégico; de modo que se 

deja una guía para otros investigadores que deseen desarrollar 

el tema de estudio y de precedente para aquellas organizaciones 

que pretendan aplicarla para mejorar sus procesos. 

 Las implicaciones prácticas consisten en proporcionar 

información sobre el diseño de un plan de marketing para 

orientar los objetivos de la gestión de ventas de una PYME del 

sector hotelero, identificando el marketing estratégico como 

una herramienta de gestión económica de la PYME.  

 Y las implicaciones metodológicas se establecieron al 

identificar guías de entrevistas y cuestionarios, así como la 

observación directa, como instrumentos para obtener 

información global y específica de la problemática que luego 

fue analizada para darle solución a través del diseño de 

marketing estratégico. 
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V. CONCLUSIONES 

 Se diseñó un plan de marketing estratégico para la 

gestión de ventas en una Pyme del sector hotelero, basado en el 

análisis de la situación actual de la empresa a través de 

entrevistas al personal directivo, cuestionarios a personal 

administrativo y huéspedes sobre la percepción hacia la gestión 

de ventas y marketing estratégico actualmente planteado. Así 

también, se usó como herramientas de análisis a las matrices 

MEFE y MEFI, las cuales ayudaron a identificar la posición 

orientado a la mejora por parte de la empresa, donde se 

definieron estrategias y se planteó el plan de marketing basado 

en objetivos estrategias, plataformas y mecanismos a emplear 

en el hotel, todo ello de la mano de un análisis del impacto 

social y ambiental de la propuesta. 

 Se analizó el entorno interno y externo de la empresa , 

donde se obtuvo que el 57.89% de los empleados consideran  

bueno el marketing estratégico en la PYME, sin embargo el 

23.68% lo considera deficiente , al igual que 17.75% de 

huéspedes consideran que la gestión de ventas es deficiente, por 

tal motivo, con el apoyo de la entrevista al personal directivo y 

administrativo sobre ambos entornos de la empresa, se logró 

identificar las fortalezas, oportunidades, amenazas y 

debilidades, analizadas en las matrices MEFE y MEFI, las que 

evidenciaron que a través de estrategias pueden mejorar su 

puntaje de 2.25 y 2.90 aspirando a 4 respectivamente, por lo 

cual se propusieron estrategias tales como el desarrollo creativo 

e innovador de estrategias de marketing, la composición de un 

equipo de marketing, difusión de contenido a través de redes 

sociales, etc. 

 Se determinó las estrategias de marketing en base al 

FODA identificado con anterioridad, siendo la estrategia 

relevante, la basada en el Marketing de contenidos basados en 

las redes sociales y Marketing Mix. 

Se esquematizó el  plan de marketing estratégico para la 

gestión de ventas, el cual se basó en objetivos como el 

posicionamiento de la imagen del hotel, el incremento de sus 

ventas , la mejora de la fidelización de los clientes y el control 

de la efectividad de las estrategias; por ello, entre sus estrategias 

está la utilización de redes sociales, generación de contenido 

atractiva, la definición de indicadores de seguimiento, todo ello 

mediante redes sociales y el apoyo de influencers , diseñadores 

y un Comunnity manager.  

 Finalmente, se determinó el impacto social y ambiental 

de la investigación, basado en la generación de empleo de 

personal operativo, y el uso de dispositivos tecnológicos, lo que 

genera menos uso de materia prima perjudicial para la 

atmósfera; sin embargo, el aumento de ventas previsto sí 

conlleva a mayor uso de recursos como energía eléctrica 

consumo de agua, entre otros. 
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