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RESUMEN

Las empresas para mantener su posicionamiento dentro de un mercado necesitan invertir en
publicidad para mantener una ventaja competitiva con organizaciones similares que se encuentran
en el mismo mercado, parte importante de la economia es el sector turistico donde los hoteles son
un elemento clave para su crecimiento. Con el paso del tiempo y los avances en las nuevas
tecnologias, las empresas hoteleras deben adaptarse a las nuevas estrategias de marketing para no
perder oportunidades de negocios. Siendo el plan de marketing quien define el papel y las
responsabilidades de los ejecutivos de tal manera que se logren los objetivos. Una de las
problematicas del sector hotelero local es su bajo nivel de inversion en planes publicitarios, tal es
el caso del Oro Hotel de la ciudad de Machala, que destina un presupuesto bajo para promocionar
sus servicios, teniendo un bajo posicionamiento que se ve reflejado a su limitada ocupacion de
habitaciones, donde los potenciales clientes prefieren a la competencia. El objetivo de la
investigacion es desarrollar un plan de marketing para el afio 2019 para el hotel “Oro Hotel” en la
ciudad de Machala, que permita al directorio tomar decisiones acertadas. Para la recopilacion de
la informacion se utilizo el método cualitativo y cuantitativo conocer la imagen institucional para
poder disefiar estrategias que se ajusten a sus necesidades organizacionales. Con el desarrollo del
plan de marketing se tiene la seguridad de que el Oro Hotel volvera a convertirse en uno de los

méas importantes de la ciudad.

Palabras claves: Posicionamiento, marketing, hotel, plan de marketing, estrategias, servicios.
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1.1 Tema
Plan de Marketing para el Hotel “Oro Hotel” de la ciudad de Machala.

1.2 Antecedentes del Estudio

La ciudad de Machala es capital de la provincia de El Oro, situada al sur del Ecuador y
constituye uno de los polos de desarrollo mas significativos del pais. También conocida como la
Capital Bananera del Mundo, debido a que desde alli a través de Puerto Bolivar se exporta el

banano a todo el mundo.

Machala cuenta con mas de 15 hoteles conocidos Y clasificados en 3, 4 y 5 estrellas, cada
uno destacandose por ofrecer mejores servicios. Desde que se iniciaron las paginas de reservas de
hoteles en internet como: Booking, Trivago y Despegar.com se puede analizar los comentarios que
aportan las personas que se han hospedado en los distintos hoteles y como valoran la calidad de

servicio Y las instalaciones que ofrece cada hotel.

En la actualidad la mayor satisfaccion del usuario o cliente no se conforma solo con facilitar
un producto o servicio a un precio determinado, incorpora algunos aspectos mucho mas dificiles,

desde que el cliente localiza para complacer las necesidades hasta un servicio post venta.

Oro hotel cuenta con habitaciones disefiadas con el propdsito de brindar el maximo confort
a sus usuarios. Disponen de 40 habitaciones entre individuales, matrimoniales, dobles Yy triples,
con bafo privado, modernamente equipadas con aire acondicionado, televisor LCD 32” con
servicio de Tv Cable, internet inalambrico. Oro Hotel dispone de servicio de Cafeteria y restaurant

denominada Cafeteria Las Tejas, con room service.

1.3 Problemética

Oro Hotel es una empresa que se encuentra ubicada en pleno centro de la ciudad de

Machala, dedicada desde un principio a brindar el servicio de hospedaje.



A pesar de que se encuentra ubicado en un sitio estratégico y poseer buenos servicios, en
la actualidad no ha logrado atraer nuevos huéspedes, ni llamar su atencidn, debido a que no cuenta

con un plan de marketing establecido.

Oro Hotel aun mantiene parte de mobiliario y enseres antiguos, debido a que en
infraestructura no se han realizado cambios, por no contar con el presupuesto suficiente. Como se
puede observar en la tabla 1, es impresionante el decrecimiento en las ventas del afio 2014 al 2018,

por lo que se ha convertido en un gran problema que se debe solucionar a la brevedad.

Tabla 1.

Historico de ventas de los ultimos 5 afios

Ao Total Ventas
2014 580.594.96
2015 438.257.44
2016 160.743.00
2017 169.766.00
2018 181.566.00

Nota: Tomado de informacidn historica del Oro Hotel.

1.4 Justificacién del Tema

Es considerable para Oro Hotel establecer metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo,
para esto es imprescindible discernir en donde se encuentra ahora y que es lo que espera alcanzar,
el plan de marketing le dard una vision clara del propdsito u objetivo final del camino que tiene
que recorrer para obtener la meta, por lo que favorece a la institucion para darse cuenta de los

actuales problemas, las oportunidades y amenazas futuras.

Se ha considerado es indispensable el tema que he escogido de la tesis, ya que Oro Hotel
se ha convertido en uno de los hoteles tradicionales de la ciudad y que todas las familias han
observado su crecimiento respecto a las comodas habitaciones que hoy en dia tiene Oro Hotel, asi
que me he puesto como meta personal elaborar un plan de marketing, y que gracias al tema de mi

tesis podré implementar para beneficio de Oro hotel como para mi desarrollo profesional.



Con el presente trabajo se pretende a través de estudios que permitan tomar las decisiones

de manera estratégica incorporando en los planes operativos anuales del hotel.

Con respecto al area académica, los alumnos aprovecharan la informacion proporcionada
de fuentes sobre el turismo y su desarrollo nacional e internacional, que seran utilizados para la

elaboracion de futuros proyectos.

En el ambito social si sigue funcionando todo de manera satisfactoria en la institucion se
proporcionara estabilidad laboral en los empleados y se ofrecera empleo a las personas que quieran

formar parte de la empresa.

El presente proyecto en lo que incumbe a la empresa va a beneficiar enormemente una
estrategia que ayude a captar clientes para el hotel, brindando beneficios que haga sentir

satisfechos a los clientes por el servicio que van a cancelar.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para el afio 2019 para el hotel “Oro Hotel” en la ciudad

de Machala, que permita al directorio tomar decisiones acertadas.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Definir el marco contextual para el plan de marketing

e Sintetizar y resumir los factores externos que perjudiquen positiva 0 negativamente al proyecto
e Resolver y modificar una metodologia clara de investigacion de mercado

e Disefar la estrategia a emplear mediante la elaboracion del plan de Marketing.

e Fundamentar el rendimiento y los beneficios del proyecto por medio del desarrollo del plan

financiero.



1.6 Resultados Esperados

Se espera conseguir toda la informacidn necesaria acerca de los servicios que ofrece Oro
Hotel, con el propdsito de comprender las preferencias de los clientes para saber lo que los clientes
esperan de la institucion y a la vez fomentar la calidad de servicio que reciben, y de esa forma
renovar en las distintas areas en el proceso de las ventas de servicios de alojamiento para descubrir

sus fallas.

También esperamos conocer el impacto eficaz con los clientes que se obtendra al elaborar

el plan de marketing para Oro Hotel.

Resolucion de conflictos generales de trabajo mas eficaces mediante mecanismos

administrativos que tienen que ser considerados por las principales autoridades del Oro Hotel.

1.7 Alcance del Proyecto
1.7.1 Cobertura Geogréfica

El plan marketing digital para el hotel “Oro Hotel” se desarrollara en la zona céntrica de la
ciudad de Machala, donde se pondran en préactica diferentes estrategias publicitarias con la

finalidad de lograr una buena toma de decisiones.

n _
Figura 1. Zona Céntrica de Machala, (Google Maps, 2019)

La investigacion realizada favorecerda a empresas destinadas a la venta de servicios de

hospedaje, definird todo lo que engloba el proceso de ventas, comprendera normas Yy estrategias



que originardn fidelidad ala empresa dando como resultados un incremento en las ventas del hotel
“Oro Hotel”.

1.7.2 Tipo de clientes

El publico objetivo del plan de marketing tiene como preferencia viajeros frecuentes,
personas que saben diferenciar lo que es un hotel tradicional entre de 32 a 65 afios, en la ciudad de

Machala, que sean ejecutivos, negociadores y emprendedores.

Oro Hotel desde sus inicios no vio la necesidad de establecer una estrategia de marketing
en la etapa de introduccion ya que muchos clientes que conocian a los propietarios decidian
hospedarse en el hotel porque saben que esta dirigida por personas con experiencia y capacitados
en el rubro, sin embargo es necesario implementar un plan de marketing ya que muchas personas

que llegan a visitar Machala no conocen acerca del prestigioso hotel.



Capitulo 1. Marco contextual

Marco Tedrico

Para el desarrollo de este proyecto, se han tenido en cuenta algunos conceptos tedricos, que
permiten al lector contextualizarse sobre la importancia de realizar un plan de mercadeo para
servicios educativos. Segin Philip Kotler, “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean através de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2001 p.7). De igual forma,
mediante el marketing, las organizaciones obtienen utilidades a largo plazo, a través de una
orientaciébn gerencial que se centra en identificar y satisfacer las necesidades del consumidor
(usuario final de un producto o ser7vicio). En este mismo orden de ideas, para este proyecto de
investigacion, el Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la promocion, el
precio y la distribucion que satisfagan los objetivos de los potenciales clientes. Alderete y
Rodriguez (2016) indican que el marketing contribuye a la planificacion, analisis y comunicacion

segun los datos obtenidos en el campo, desarrollando estrategias acordes a la realidad del mercado.

Donde el marketing turistico se lo utiliza para la promocién de localidades desde los
organismos publicos como de todas las empresas que forman parte del sector turistico: hoteles,
empresas de transportes, gastronomia, comercio, ocio, etc. (Castillo, 2015). Donde el
benchmarking se convierte en una herramienta para comparar productos, servicios y procesos de
empresas, en el presente caso del sector hotelero, que evidencien las mejores practicas sobre el
area de interés, con el proposito de transferir el conocimiento de las mejores practicas y su

aplicacion (Marciniak, 2017).

Paralelo a esto “Existen herramientas del marketing mix (MM) que permiten respaldar el
posicionamiento del producto o servicio. Estas herramientas se conoce como las cuatro P producto,
precio, plaza, promocion” (Kotler, 1999, p. 12). Para Rodriguez y Gutiérrez (2017) las estrategias
de marketing que se puedan disefiar “deben contemplar principalmente el desarrollo de un
diagnostico situacional, el cual proporciona informacién de entrada clave para el desarrollo de la
estrategia de marketing” (p. 77). Del mismo modo, Kotler (1995) toman el clasico modelo de

marketing mix de las 4P: producto, precio, plaza y promocion, y lo adaptan para que funcione de
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manera mas adecuada dentro de un contexto educacional, incorpordndole tres elementos para

generar el marketing mix de las 7P: proceso, infraestructura (physical evidence) y personas.

Naranjo (2018) la propuesta de las 7P de Kotler y proponen un marco conceptual con un
modelo de mezcla de marketing de 9P para ser utilizado especificamente en la gestion de marketing
estratégico de la educacion superior, que incluye los siguientes elementos: producto, personas,
precio, programacion, promocion, posicionamiento, plaza, partnership (asociaciones) y packaging
(empaquetamiento), como se ve la figura 1. Esta propuesta ayudaria a los encargados de esta tarea
a desarrollar un plan estratégico de marketing con un enfoque especifico a servicios. A lo anterior,
se suma que la definicion de marketing segun Castro, Mercado, Londofio y Hoyos (2017) en donde
consideran que este se basa en “tres creencias: en primer lugar, la planeacion y lo operativo tienen
que enfocarse en el cliente; es decir, cada area o departamento Yy trabajador tienen que buscar y
hacer realidad la satisfaccion de los clientes” (p. 234). En fin, la necesidad del marketing de contar
con un Plan Estratégico se compagina con el objetivo general del marketing que debe estar

13

orientado habitualmente hacia la satisfaccion de las necesidades que tiene el cliente ‘el

conocimiento del cliente y/o consumidor.

El Plan Estratégico

Una estrategia corresponde a cursos de accidén que permiten el logro de los objetivos de
una empresa. En el caso de los proyectos de marketing, corresponden a vectores de decision sobre
los cuales se apoyan los objetivos de comercializacion; es decir, la estrategia supone constituir un
proyecto que sirva de guia a la empresa para alcanzar las metas propuestas por los directivos.
David (2008), afirma que “Las estrategias son los medios por los cuales se logran los objetivos,
por tanto, son acciones potenciales que requieren decisiones de parte de altos directivos y
movilizaciéon de recursos por parte de la empresa” (p.11). De esta manera el marketing se confunde
frecuentemente con publicidad y aunque ésta es parte de aquél, el marketing es mucho mas, es un
canal de comunicacion entre un producto o servicio y su pulblico objetivo. Pero tampoco es
comunicacion unicamente, un plan estratégico segin Nieves, Gonzalez, Fernandez y Villavicencio
(2016) “no esun plan de comunicacién. Esta tltima forma parte del primero, pero su objetivo es
comunicar, que algo se conozca, no que ese algo se consuma ya que responde a las necesidades de

una clientela. Marketing no es publicidad ni comunicacion” (p. 14).



Con respecto a lo anteriormente citado, se puede entonces decir que el Plan Estratégico es
duradero y sustentable cuando se elabora en funcion de el desglose de las acciones necesarias para
que la empresa alcance los objetivos propuestos, ordenando las estrategias para obtener eficiencia
y efectividad en las actividades orientadas, siendo una importante herramienta de gestion con la
que la organizacion puede generar mayor competitividad y aprovechar al maximo las
oportunidades generadas en el mercado. Esto también esta de acuerdo con Kotller y Keller (2006)
quienes afirmaban que todo plan de marketing se debe sustentar bajo dos pilares basicos: el
estratégico y el operativo. La parte estratégica permitird conocer dénde se encuentra la
organizacion, a través de la definicion de su mision, vision y valores; y hacia donde quiere ir,
mediante distintos analisis y estudios de mercado. La parte operativa se encargara de ejecutar las
acciones necesarias para asegurar el éxito de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos
fijados enel plan. Cabe resaltar la importancia del proceso de control y seguimiento de las acciones
llevadas a cabo, que permitird a su vez obtener una retroalimentacion que ayude a implementar
nuevos sistemas de mejora y a corregir o fortalecer aquellos elementos del plan en los que se hayan
producido desviaciones (Vidal, 2016, p. 60).

Etapas del Plan Estratégico

Se debe tener claro que la planificacion estratégica se relaciona con objetivos a largo plazo,
mientras que la planificacion tactica se relaciona con objetivos a corto plazo. Esta planificacion
estratégica ciertamente como declaran Zuin, Franca, Spers, Galeano y da Silva (2016) es “un
proceso gerencial que, ademéas de proporcionar una direccion para la empresa, posibilita formular
objetivos respecto a la seleccion de las acciones a seguir” (p. 110). De esta manera, las etapas de

este plan estratégico para mejorar la toma de decisiones se dividen en:
1. Anélisis de la situacion
2. Determinacién de los objetivos
3. Elaboracion y seleccion de estrategias
4. Plan de accion

5. Establecimiento de presupuesto

6. Meétodos de control



Como se puede apreciar, en estas etapas se evidencia el caracter interdisciplinario del
marketing, asi como al diferente tamafio y actividad de las empresas, no se puede facilitar un
programa estandar para la realizacion del plan estratégico de marketing; ya que las condiciones de
elaboracion que le dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades
y culturas de la empresa. Como lo sugiere Alcivar (2017) el plan estratégico de marketing
“Mediante el plan de marketing se puede establecer alternativas alos cambios en las decisiones de
los clientes y del mercado, y los posibles errores de forma en el momento de definir la ruta critica
que se debe seguir la empresa” (p. 48). De esta forma, todo el equipo de trabajo de una empresa se
sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la

hora de su puesta en marcha.

Comportamiento del Consumidor

Para Cabana, Galvez y Mufioz (2015) la fidelizacion es el efecto que el consumidor da a
un producto o servicio con el que se siente identificado al cubrir sus requerimientos teniendo una
preferencia en su compra ante otros productos de similares caracteristicas. No puede existir un
Plan Estratégico sino existiere el objetivo principal a quién va dirigido toda actividad y esfuerzo:
El consumidor. Este es el suyjeto mismo dentro de todo comercio, lo que Pérez (2015) agrega “El
consumidor y el empresario son los sujetos imprescindibles en las relaciones comerciales del
mercado” (p. 60).

Por tanto, como lo determinan los estudios realizados por Vega, Revilla & Cossio (2013)
y Yi & Gong (2013) en donde se resalta la necesidad de fortalecer la teoria del marketing a traves
del andlisis de la relacién entre el comportamiento del consumidor en la co-creacion de valor, y la
satisfaccion del consumidor en diversos contextos y areas geograficas. ES importante entonces
conocer la actitud del consumidor hacia el producto, la cual no esta meramente formada
Unicamente por una campafia de publicidad o de marketing bien desarrollada, es decir, los
resultados de la actitud de los consumidores estd en la suma de varios factores como: la
experiencia, los valores, los estimulos intrinsecos y extrinsecos, asi como las asociaciones de los
productos fabricados por los clientes, lo que redundard en la imagen de los mismos (Ciribelli y
Miquelito, 2015, p. 40).



De hecho, hoy en dia los conocedores del comportamiento del consumidor tienen aestudiar
los componentes de la actitud del mismo: cognitivo, afectivo y del comportamiento, pues cada
producto ejerce directamente sobre el consumidor una carga emocional, que puede ser positiva 0
negativa, llevando al consumo o no. Estos sentimientos despertados son lo que representa el
componente afectivo de la actitud. Por ende, como lo dicen Ciribelli y Miquelito (2015) “para los
psicologos sociales, el componente del comportamiento, es aquel que posee una mejor
aceptacion”. Por tanto, se entiende por comportamiento del consumidor la serie de decisiones de
comprar 0 no un determinado producto, una vez que, en este caso, el comportamiento esta
direccionado al ftem en cuestion. Se puede decir todavia que es la predisposicion interna en hacer.
De alli, la necesidad dentro de un plan estratégico de considerar la segmentacion, posicionamiento

y proceso de compra de los consumidores.

Segmentacion

La segmentacion de mercados es el proceso mediante el cual es posible conocer las
caracteristicas de los consumidores para definir un nicho de mercado (Kotler et al., 2014). Ademas,
que actualmente las personas que conforman una sociedad tienen necesidades muy diversas, razdn
por la cual el mercado debe estar dispuesto a satisfacerlas. La aplicacion de la estrategia de
segmentacién permite ofrecer una mezcla comercial para los distintos tipos de consumidores,
dando la oportunidad de personalizar y estructurar a la medida una combinacion Unica de

elementos como el producto, el precio, la plaza y la promocion (Espinoza, 2018, p. 127).

También, Kotler et al. (2014), sefiala como la segmentacién permite identificar un grupo
grande dentro de un mercado por sus caracteristicas similares en cuanto a deseos, poder de compra,
ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similar. El éxito de las estrategias
de mercado dependeré en gran medida en la adecuada caracterizacion de estos segmentos objetivo
que han sido identificados. Por tanto, el mismo es importante y necesario no solo para caracterizar
un posible consumidor, sino también para tener referentes importantes al momento de desarrollar
el mercado, de tal forma que los productores puedan segmentar los mercados, que en definitiva es
uno de los temas més basicos al hablar dentro del plan estratégico que no sélo menciona los
aspectos geograficos, psicograficos y conductuales, sino que también toma en cuenta la creacion

de un grupo objetivo para un producto en especifico.
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Posicionamiento

El posicionamiento esel lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto
de los productos de la competencia. Para lograrlo, debe establecerse un mantra de la marca, que es
“una articulacion de las caracteristicas mas definitorias de la marca y estd estrechamente
relacionado con otros conceptos, como la esencia de la marca y la promesa central de la marca”
(Kotler y Keller, 2012, p. 284). Alcanzar un posicionamiento sirve para que un producto sea mas

conocido por las personas logrando incrementar las ventas (Bastos, 2015).
Segln Gonzalez (2013), es posible hablar de cuatro tipos de posicionamiento:

a) Por atributos, que sucede cuando una organizacion se posiciona de acuerdo a una

particularidad,

b) A través del beneficio, cuando el producto se posiciona como lider en relacion a cierto favor
Unico;
c) Por uso o aplicacion, este sucede cuando el bien logra posicionarse como el mejor en

determinados aspectos;

d) Por competidor, el cual se establece cuando el producto o servicio es mejor en algin punto

0 Varios.

Es importante sefialar que el punto de inicio del posicionamiento es la imagen, por lo que
se puede decir que ambos términos estan enraizados profundamente. Para Castro, Mercado,
Londofio y Hoyos (2017) es mas “el llevar adelante un estudio sobre la imagen de una empresa o
marca no tiene sentido si no se lleva a cabo en un marco competitivo” (p. 236), esto quiere decir,
que si no se le da el valor a la imagen de la organizacion o de su marca con respecto a sus
competidores, sumado a la importancia que reviste el clima organizacional como un aspecto

estratégico en el servicio al cliente, todo esfuerzo seria indtil y en vano.

Por tanto, el plan estratégico de marketing debe generar competitividad en las empresas
presentes en el mercado por ganar ese puesto en la mente del consumidor y el nivel de respuesta a
los intereses y demandas de los mismos. En un estudio sobre el posicionamiento en periodos de

crisis Fernandez, Alameda y Martin (2011) sostienen que los valores sobre los cuales debe regirse
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este concepto, dentro de una organizacion son: Aquellas categorias que definen el posicionamiento
de la marca respecto al acontecimiento narrado; y que se observan por redundancia y saturacion
en los materiales analizados. Se trata de una concepcion diferente a la tradicion publicitaria [...]
ya que en los procesos de construccidn social de la realidad los valores de posicionamiento son

nociones que ayudan a situarse a los sujetos frente a los objetos y acontecimientos. (p. 125).

Proceso de Compra

La American Marketing Asociation (2014), define la conducta del consumidor como el
comportamiento de un consumidor o tomador de decisiones en el mercado de productos y/o
servicios. De esta manera se define al comportamiento como las actividades correlacionadas que
inducen a la adquisicion y eleccion de un producto o marca en que los agentes involucrados,
consumidor o cliente final, se exponen a procesos mentales, emocionales y fisicos. No se puede
reducir el término proceso de compra a la adquisicion del producto simplemente; sino que existen
acciones y variables a las que el consumidor se expone antes y después de contar con el producto
0 servicio en sus manos. Definieron modelos procesoriales sobre las fases de compra y
comportamiento del consumidor, su propuesta de cinco pasos se generalizd desde su primera
publicacién y en la actualidad es el modelo muy usado (Rosero y Montalvo, 2015, p. 178).

Algunos estudiosos mantienen que existen cinco etapas dentro del proceso de compra de todo

consumidor, a saber tenemos:

a) El reconocimiento del problema.
b) Busqueda de informacién.

c) Evaluacion alternativa.

d) Eleccion.

e) Conducta posterior a la compra.

Dentro de este modelo se considera también las variables externas e internas que influyen
en el consumidor, se recomienda dentro del plan estratégico de marketing el analisis simultaneo
de los factores y el proceso para conocer su repercusion durante las fases que atraviesa el

consumidor, para ello nos sirven herramientas como el Analisis Pestel y Analisis Foda.
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Andalisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta de andlisis del entorno macroeconomico. Sirve
para estudiar los sistemas econdmicos de una region en su conjunto. Para la puesta en marcha de
un negocio es indispensable un analisis de los recursos y el mercado al que queremos acceder. Hay
que calcular los riesgos y beneficios, o al menos haber realizado un estudio de mercado. De esta
manera Torrabadella y Saiz (2016) consideran que este tipo de andlisis debe realizarse “en un
mercado definitivamente globalizado las empresas de servicios de alto valor afiadido se ven
obligadas a hacer frente a los efectos que se generan por la maximizaciébn de la relacion
productividad-coste que su competencia puede lograr y por la escasez de talento que se produce
por crecimientos acelerados en ciertas areas” (p. 47). Y es que a través del andlisis PESTEL, una
empresa puede estudiar su entorno para ver sus fortalezas y debilidades. PESTEL viene de las
siglas Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnologicos, ademas existen factores afiadidos que
también se realizan en este andlisis como son: Demogréaficos y Regulatorios. ES un estudio que
consiste en el andlisis de estos factores. La aplicabilidad de los factores dentro del plan estratégico
de marketing puede variar dependiendo de la industria 0 mercado que se esté analizando. Las
empresas de consumo hacen mayor hincapié en factores sociales, sin embargo, industrias de

materias primas haran un mayor analisis de los factores ambientales y politicos.

Anéalisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para realizar un
analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa.
Desde este punto de vista la palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra inicial de los
términos mencionados anteriormente (Naranjo, 2016, p. 31). De esta manera el resultado del
analisis DAFO, FODA, DOFA o SWOT por sus siglas en inglés, resume cuatro conceptos:
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Trejo y Trejo (2016) sefialan que la
herramienta FODA, es utilizada de manera comuln en la planeacién de una estrategia a través del

analisis interno y externo al que esta expuesta la organizacion.

Por otro lado, Codina (2014) reconoce que este “es probablemente la mas popular de las

matrices desde el surgimiento de los modelos de direccion estratégica” (p. 13). Sobre el origen del
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Anélisis FODA no hay coincidencias, Codina plantea que Weirich la incorpord al texto de
administracion, junto a Koontz y que Steiner lo emple6 en la obra "Lo que todo director debe
saber", sin mencionar su procedencia. Lo que si es claro, que este tipo de herramienta de anlisis
sirve como declaran Romero y Becali (2014) “potenciar los puntos fuertes y compensar los
débiles”, asi como “aprovechar las contingencias ofrecidas por el entorno”. FEstos también

constituyen elementos resultantes del Analisis FODA.

Cinco Fuerzas de Michael Porter

Actualmente, las compariias se encuentran en constante interaccion en el mercado. Esto se
debe a que no solo se analiza la dindmica interna de la empresa para tener éxito, sino también el
entorno en el que participa y entender sus variables. Por ello, generar una estrategia competitiva
es fundamental si se desea maximizar los beneficios. Como lo destaca Del Rio y Tamayo (2014)
“la competitividad empresarial se desarrolla a partir del andlisis de las condiciones presentes y
futuras de la industria, esto, en relacion con perspectivas de disefio, desarrollo, produccion vy
comercializacion de bienes y/o servicios” (p. 32). Por tanto, este tipo de Analisis permite distinguir

en este poderoso concepto corporativo, que se resumen en:
a) Poder de Negociacion de los clientes
b) Poder de negociaciéon con proveedores
c) Amenaza de entrada de nuevos competidores
d) Amenaza de entrada de productos sustitutos
e) Rivalidad entre Competidores

Asi como lo estimaba Porter que crefa que “la esencia de la formulacion de una estrategia
competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente” (Valenciano, 2015).
Este modelo permite medir la competencia de una industria, y en el caso de las empresas,
identificar mejores oportunidades, lo que servira de base para la implementacion de un plan

estratégico de marketing.

Marketing Estratégico
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El marketing estratégico es una metodologia de anélisis y conocimiento del mercado, con
el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas Optima y eficiente, que el resto de competidores. No podemos
crear bienes y servicios para posteriormente intentar venderlos. Esta vision hace tiempo que dejo
de funcionar. Ahora debemos analizar que necesitan los clientes para después crear productos o
servicios enfocados a satisfacer las necesidades detectadas. De acuerdo con Zuin, Franca, Spers,
Galeano y da Silva (2016) puede considerarse el marketing desde el punto de vista estratégico,
“busca estudiar el mercado, el cliente y la competencia, es decir todo el contexto en que estd
inmersa la empresa” (p. 111). Por tanto se puede decir que el objetivo del marketing estratégico es
satisfacer necesidades no cubiertas que supongan oportunidades econdmicas rentables para la
empresa. La planificacion estratégica deberia abordar la parte estratégica del marketing, debera
descubrir nuevos mercados alos que dirigirse, analizar el atractivo de dichos mercados, evaluar el
ciclo de vida de los productos con los que va a trabajar, estudiar a sus competidores y ademéas
tendrd que encontrar una ventaja competitiva duradera en el tiempo y por supuesto dificil de imitar

por la competencia.

Marketing Hotelero

El marketing de hoteles se encuentra en una fase de constante cambio, pues existe un
continuo crecimiento de las plataformas online, la creciente ubicuidad de los dispositivos moviles
y los cambios demogréficos en la demanda estan transformando como se buscan, se informan y
reservan los alojamientos. Esto supone, un desafio para los profesionales en marketing, pues se
requiere adaptar a los planes estratégicos tacticas que tengan que ver con la adaptacion tecnoldgica.
De alli que el Marketing Hotelero no es mas que un conjunto de estrategias de marketing que se
llevan a cabo para potenciar y/o consolidar la posicion de un hotel. Y es que, cualquier responsable
de marketing de una cadena hotelera, sabe que la mejor forma de destacar y estar un paso por
delante de su competencia, en estos tiempos tan dificiles y competitivos, es incorporar avances
tecnoldgicos para ofrecer los servicios que garanticen la mejor atencion y servicio al cliente

posible.

Finalmente, dentro de esta evolucidn del marketing hotelero, se expresa en término de las

cuatro P del marketing mix tradicional hacia el uso de las 4 E como lo expresa Hinojosa (2015):
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Producto

Asi la primera P, Producto, ha sido reemplazada por Experiencia o Entretenimiento. Los
hoteleros hoy en dia ya no venden sélo habitaciones, sino entretenimiento, ademéas de provocar
reacciones humanas, desde el check-in hasta la experiencia en la habitacién, bares, restaurantes,

spas y otros puntos de venta.

Punto de venta

El Punto de venta (Place) es ahora Todas partes (Everywhere) y/o Electrénica. Desarrollar
el conocimiento de los nuevos medios y canales del mismo modo que un mago muestra sus nuevas
técnicas. Intenta nuevas miciativas, apunta el profesor, “haz algo que no empiece con descuentos

y anuncios en banners. Sorprende y deleita a tus audiencias, seguidores y espectadores”.

Precio

El Precio se ha convertido en Intercambio (Exchange). Aprecia, en palabras de Fareed, “el
valor de las cosas, no solo el coste. Comienza calculando el valor de tus clientes y cuanto valen

para ti su atencion, fidelizacion y permiso”.

Promocion

Definitivamente la Promocién ha evolucionado hacia la Evangelizacion, por lo que Fareed
(2014) propone “buscar la pasion y la emocién en tu marca. Inspira atus clientes y empleados con
esa pasion; conviértelos en evangelizadores”. Finalmente, lo que importa son las ideas, las ideas y
las ideas, de manera que “convierte cada momento en innovacion, diversion y autenticidad, para

que t0 y tu equipo podais crear algo méagico juntos en tu hotel”.
Marco Referencial

La industria del turismo en Ecuador podria convertirse en la primera fuente de ingresos,
considerdndose la capacidad turistica que posee el pais, aprovechando que el gobierno ecuatoriano
la considera clave para su desarrollo socioecondmico a través del cambio de la matriz productiva.
Segun el Ministerio de Turismo (2018) este sector se convirtié en la tercera fuente de ingresos no

petroleros luego del banano y camardn, con el 2.2% del PIB.
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El sector hotelero se encuentra en constante cambio y evolucion, en el 2010 se contaba con
3160 establecimientos que ofrecian servicios de alojamientos en Ecuador, de este total, el 6%
pertenecia a las grandes cadenas hoteleras y el 94% a las Mipymes hoteleras. (Sanchez Drouet,
2015). El incremento de la oferta provoca que la administracion de los hoteles implemente nuevos
conceptos de gestion, modelos de negociacion para aumentar sus niveles de competitividad.
Torres, Naranjo y Rodriguez (2019) sefialan que aqui es donde el marketing “debe de perseguir la
consolidacion, crecimiento y desarrollo de los destinos turisticos donde la infraestructura hotelera

es fundamental para lograrlo” (p. 2).

Aguila y Llerena (2016) realizaron un plan de marketing para el Hotel Boutique El Escalon
de la ciudad Guayaquil en que observd que sus propietarios habian incursionado en el sector
hotelero sin ningln tipo de planificacién estratégica y estudio de mercado para conocer el perfil
del consumidor. En el trabajo de investigacion se desarrollaron acciones y estrategias comerciales
para promocionar Y posicionar el hotel en el mercado local y nacional. Cobefia y Parraga (2014)
hicieron un estudio sobre el plan de marketing en el Hostal Carrizal Inn de la ciudad de Calceta
debido a que presentaba una baja tasa ocupacional, buscando dar a conocer a la organizacion para

incrementar sus niveles de ventas cubriendo parte de la demanda del mercado.

En el hotel Rey Plaza del cantén Puyango se elabor6 un plan de marketing con la intensién
de inducir a su desarrollo y crecimiento organizacional a través de la captacién de nuevos clientes
(Becerra, 2013). Salas (2013) aplicé un plan estratégico de marketing para el hotel La Cascada de
la ciudad de Nueva Loja, provincia de Sucumbios con la finalidad de mejorar sus servicios
abordandose su ambiente externo e interno para determinar oportunidades que favorezcan a la

organizacion.

Para Garcia (2013) el plan de marketing para el hotel El Castillo es necesario para la puesta
en marcha del negocio aportando un beneficio organizacional, ademéas de otros motivos como
identificar cambios, incrementar la predisposicion y preparacion de la organizacion, exige que los

directivos piensen de manera sistematica.

Cabarias, Valencia y Mejia (2014) indican que para lograr llegar a buen término el plan de
marketing, es importante contar con informacién oportuna y veraz que se convierte en la base del

marketing compuesta por datos cuyo potencial influye en las decisiones de la gestion.
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Marco Legal

La Constitucion de la Republica del Ecuador en su articulo 24 sefiala que Las personas
tienen derecho a la recreacion y al esparcimiento, a la préctica del deporte y al tiempo libre. El
articulo 66 reconoce y garantiza que las personas tengan acceso al descanso y ocio (Constitucion,
2008). Las que pueden ser ejercidas a través de las actividades turisticas.

El Decreto Ejecutivo 1424, publicado en el Registro Oficial 309 del 19 de abril del 2001,
el congreso nacional de ese entonces declar6 como Politica Prioritaria de Estado el desarrollo del
turismo para lo que expidi6 la Ley de Turismo que en su articulo 5 literal a) sefiala que el
alojamiento “se lo considera una actividad turistica desarrollada por personas naturales o juridicas

que se dedican a la prestacion remunerada de modo habitual” (Ley de turismo, 2014)

Ademas esta vigente el Reglamento General de Actividades Turisticas (2011) con decreto
ejecutivo 3400 en el registro oficial 726 del 2002 en que sefiala en su articulo 1 que son
“alojamientos los establecimientos dedicados de modo habitual, mediante precio, a proporcionar
a las personas alojamiento con o sin otros servicios complementarios. El Ministerio de Turismo

autorizara la apertura, funcionamiento y clausura de los alojamientos™

El Reglamento de Alojamiento Turistico (2016) con acuerdo ministerial 24, registro oficial
suplemento 465 del 2015 define en su articulo 3 a la actividad turistica de alojamiento o
alojamiento turistico como la “actividad turistica que puede ser desarrollada por personas naturales
0 juridicas, que consiste en la prestacion remunerada del servicio de hospedaje no permanente, a
huéspedes nacionales o extranjeros, para lo cual se consideraran los requisitos correspondientes a

su clasificacion y categoria, determinados en el presente Reglamento™.
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2. ANALISIS

SITUACIONAL



2.1. Andlisis del Microentormo

A continuacion, se presentan los resultados del andlisis situacional, sus fortalezas y
debilidades, asi como las oportunidades y amenazas del mercado en el que se encuentra Oro Hotel.
Al término de tal andlisis, serd posible contar con toda la informacion necesaria para elaborar un
Plan de Marketing cuyo objetivo es perfeccionar el posicionamiento de este hotel ante la existencia
de 5 hoteles de caracteristicas similares que ofertan sus servicios a los turistas o visitantes de la

ciudad de Machala.

2.1.1 Historia de la Empresa

Oro Hotel fue creado debido a una idea emprendedora de la Sra. Nancy Aguilar de Serrano,
en el afio 1980, donde una de sus aspiraciones era ofrecer a los Machalefios una infraestructura

hotelera de lujo para recibir a ejecutivos, empresarios Yy turistas que visiten dicha ciudad.

Debido a su Infraestructura de lujo y excelente calidad en el servicio del Oro Hotel, inicio
en la categoria de Hostal. Su excelente servicio y constante evolucion le han permitido en la

actualidad ubicarse en la categoria de hotel de 4 estrellas.

Hoy en dia, puede sentirse a gusto en cada una de nuestras habitaciones disefiadas con
el propdésito de brindarle el maximo confort. Disponemos de 40 habitaciones entre
individuales, matrimoniales, dobles y triples, con bafio privado, modernamente equipadas
con aire acondicionado, televisor LCD 32” con servicio de Tv Cable, mternet malambrico. El

Oro Hotel dispone de servicio de Cafeteria y Restaurant, con room service.

2.1.2 Mision

"La Mision de Oro Hotel es mantener su prestigio y alta demanda de servicios de calidad:
en alojamiento, eventos, alimentos y bebidas; creciendo en mercados diversificados,

preferentemente corporativos y ejecutivos, ampliando la base de su negocio al mercado turistico™
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2.1.3 Visién

"Ser reconocidos como el tradicional hotel proveedor de servicios de alta calidad, capaces

de entregar a nuestros clientes experiencias de servicios satisfactorias, confiables e innovadoras™

2.1.4 Objetivos Organizacionales

e Mantener en excelente estado de uso y conservacion todas las instalaciones del hotel.

e Brindar durante las 24 horas del dia la disponibilidad del personal que pueda atender sus

requerimientos, incluso los imprevistos incluyendo las emergencias.

e Mejorar la calidad del servicio, orientando y otorgando un servicio de acuerdo a las

necesidades actuales y futuras de nuestros huéspedes.

2.1.5 Valores Corporativos

Algunos valores reconocidos por nosotros que sabemos que nos permitiran lograr el

impulso necesario como una nueva opcion en el mercado hotelero y de alimentos son:
Honestidad
Calidad humana que encierra el compromiso de la verdad dentro y fuera de la empresa.
Respeto

Estudio de los intereses y sentimientos mutuos, base de la relacion social de forma

interna y externa de la entidad.

Lealtad

Fidelidad y compromiso al cliente, a la empresa y a los colaboradores.

Discrecion

Transferir informacion de manera juiciosa Yy cautelosa.
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Trabajo enequipo
Desarrollo de comparierismo entre colaboradores que nos permitiran coherencia y

concordancia en las acciones a tomar.

Sinceridad

Manifestacion de la verdad, principio bésico en la relacién laboral y con el cliente.

2.1.6 Estructura organizacional

Figura 2. Estructura organizacional del Oro Hotel

GERENTE GENERAL

SUBGERENTE

ADMINISTRADOR GENERAL

MANTENIMIENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTOS

CONTABILIDAD DEPARTAMENTO
MENORES

Y AUDITORIA DE LOGISTICA Y SERVICIOS DE VENTAS

+AUDITOR *TRANSPORTE *ENERGIA ELECTRICA *COORDINADOR NFORMACION
~CONTADORA «SERVICIO DE CATERING SCLIMATIZACION EVENTOS *PORTERO
~AUXILIAR CONTABLE *BODEGA »CARPINTERO -ADMINISTRADOR DE LAVANDERIA
*TAPICERO RESTAURANTE “GARAGE
MECANIO -MUCAMA

«CLue
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2.1.6.1 Funciones por Departamento
Gerente general

Es la persona encargada de organizar, supervisar y guiar todas las actividades del hotel y

del personal.
Subgerente

Encargado en representar al Gerente General en su ausencia, velando y garantizando el

cumplimiento adecuado de las normas y politicas del hotel.
Administrador general

Un administrador es el responsable de realizar las actividades necesarias para alcanzar las

metas organizacionales.
Contabilidad y auditoria

Este departamento se encarga de todo lo que tiene que ver con respecto al dinero,
supervisa y registra todas las operaciones financieras, que ocurren dentro de la empresa,

registrando todos los ingresos producidos por las operaciones de la empresa.
Departamento de logistica

Este departamento se encarga de todo lo relacionado con la compra y la administracion

de los materiales adquiridos.
Mantenimiento y servicios

Este departamento es el encargado de contratar todos los servicios necesarios al momento
que se presenta una falacia con relacion a la energia eléctrica, climatizacion, carpinteria, tapiceria

y mecanica.

Incluso es responsable de la prevencion y mantenimiento del interior y exterior del hotel,

en imagen e infraestructura.
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Departamento de ventas

El personal de este departamento tiene, por lo general, tres funciones basicas:
mercadotecnia, ventas y publicidad. Su progreso depende del tamafio, del tipo de hotel y de la

cantidad y calidad de sus servicios.
Departamentos menores

Este departamento se encarga de reunir el conjunto de los pequefios servicios que brinda

el hotel: informacion, portero, lavanderia, ama de llaves.

2.1.7 Cartera de Productos y Servicios

Disponemos de 40 confortables habitaciones.

Individuales

«  Matrimoniales

» Dobles

e Triples

«  Cuadruples

« Bafio privado

«  Teléfono

«  Aire Acondicionado

»  Televisor con servicio de TV cable

« Habitaciones modernamente equipadas

« WI-FI
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2.1.8 Cinco Fuerzas de Michael Porter

NUENOS

COMPETIDORES
4 5 2
PRODUCTDS RVALIDAD NEGOUACON
SUSTITUTOS ENTRE PREVEEGORES

COMPETIDORES

3,

NEGOCACION

CLENTES

Figura 3. Cinco fuerzas de Michael Porter. Tomado de Valenciano (2015)

2.1.8.1 Amenaza de Nuevos Competidores

Es considerable destacar que la amenaza para la llegada de nuevos competidores es
elevada. Las barreras de entrada como observamos son altas, esto demuestra que la amenaza de
nuevos competidores en ese aspecto puede ser relativamente baja. Actualmente, el turismo
hotelero estd en constante progreso, lo que podria ser atractivo para la mente de nuevos
competidores. La amenaza de nuevos competidores es un poco fuerte, alcanzando 3.2
puntos de promedio. Sin embargo, varias empresas hoteleras pueden incorporarse sin mucho
esfuerzo aprovechandose de que Oro Hotel aln se maneja con su antigua infraestructura y

logotipo.
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Tabla 2.

Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos No Poco Neutro Atractivo Muy Total
competidores atractivo  atractivo atractivo

Diferenciacion 3

del producto

Economia a 4

escala

Costos de cambio 3

Reconocimiento 4
de la marca
Inversion en
capital 2
Calificacion 3.2

2.1.8.2 Poder de Negociacion de Proveedores

Oro Hotel cuenta con sus propios proveedores, que les brindan los servicios y productos
necesarios, a pesar que no consume en altos volimenes, y no consigue descuentos, eso es un
beneficio para el proveedor. El poder que tienen los proveedores, en particular, el caso de las
empresas de turismo, es indefinidamente alto, ya que de ellos dependera el envio de los turistas a
las distintas empresas de hospedaje, por lo que las oportunidades de la industria se limitan a
descubrir proveedores que ofrezcan condiciones con mas beneficios, originando dependencia de
los miembros.

Tabla 3.

Poder de Negociacion de Proveedores

Poder de No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
Negociacion de atractivo  atractivo atractivo
proveedores
Disponibilidad de 2
proveedores sustitutos
Cantidad de 3
proveedores
Costos de cambio de 4
los productos del
proveedor
Costo del producto del 2
proveedoren relacion
con el precio del
producto final
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Calificacion 2.75
2.1.8.3 Poder de Negociacion de Clientes

La tercera fuerza de Porter, estd asociada al grado en que los clientes o huéspedes tienen
poder de negociacion y la forma en que los consumidores son sensibles al precio. Cabe recalcar
que hay una demanda fuerte 0 en crecimiento de este tipo de servicios, Incluso, es considerable
indicar que actualmente los usuarios 0 huéspedes estan bien informados de los productos y
servicios, precios, costos, etc., que brindan los hoteles, ya que en internet existen aplicaciones

como Booking, Trivago, despegar.com donde uno puede conocer todos los servicios que ofrecen
la variedad de hoteles que tiene Machala.

Tabla 4.
Poder de Negociacién de Clientes

Poder de No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
Negociacion de atractivo  atractivo atractivo
clientes
Volumen de venta 3
en proporcion al
negocio de la
empresa
Sensibilidad del 2
comprador al precio

Ventajas 2

diferenciales del

producto

Disponibilidad de 4
informacion para el

comprador

Calificacion 2.75

2.18.4 Amenaza de Productos Sustitutos

En la quinta fuerza, el ndmero de sustitutos en Machala para sustituir el turismo es
suficientemente alto, por lo tanto, la fuerza de la amenaza de productos sustitutos es muy fuerte.
Hoy en dia, la industria hotelera en la ciudad de Machala ha aumentado, debido a que cada hotel
maneja una administracién diferente, algunos contando con mas promociones que otros. Con la

puntuacidn de 4 se puede concluir que la amenaza de los productos sustitutos es fuerte.
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Tabla 5.

Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de No Poco Neutro  Atractivo
productos atractivo  atractivo
sustitutos

Muy
atractivo

Total

Numero de 2

productos sustitutos

Calidad entre 3
producto ofrecido y

sustituto

Disposicién del 1

comprador a

sustituir

Costo de cambio del 1

comprador

Calificacion

1.75

2.1.8.5 Rivalidad entre Competidores

Los competidores en Hoteleria son considerables, debe poseer una busqueda perseverante

de nichos vacantes o plazas emergentes para atraer a los usuarios o consumidores. El mercado de

esta empresa  estd en constante crecimiento, por lo que la competencia es bajaa diferencia de

un departamento saturado. La empresa turistica compite a través de un producto diferenciado. En

la actualidad existe la competencia por disminuir precio en la oferta local, pero a nivel general se

compite por el servicio que cada hotel presta. La prisa de distinguir tu servicio ante los demas es

sintoma de rivalidad o competencia.

Tabla 6.
Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre No Poco Neutro Atractivo

competidores atractivo  atractivo

Muy
atractivo

Total

NUmero de 3
competidores
Cantidad de 2
publicidad
Promocion y 3
descuentos
Tecnologia 2
Calidad de productos 4
y garantia
Calificacion

2.8
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2.2 Andlisis de Macroentorno
2.2.1 Entorno politico-legal

Ecuador cuenta con la transformacion de la matriz productiva para el desarrollo
socioecondmico del pais, ésta se sustenta en cuatro ejes: diversificacion productiva, incremento
del valor agregado en la produccion, sustitucion selectiva de importaciones, fomento de las

exportaciones (Senplades, 2013).

Siendo el turismo un sector fundamental para alcanzar el cambio de la matriz productiva,
siendo el Ministerio de Turismo el ente encargado de cumplir con su desarrollo, contando con

cinco pilares:

Seguridad, para generar confianza; Calidad, para generar satisfaccion de excelencia;
Conectividad, para generar eficiencia; Destinos y productos, para generar diferenciacion; v,

Promocién, para generar demanda (Mintur, 2014).

El turismo necesita del sector hotelero para su desarrollo. Datos proporcionados por la
Corporacion  Financiera Nacional (2017) indica que a nivel nacional existen 5.488
establecimientos, siendo 40 de lujo, 700 primera categoria, 1.682 segunda categoria, 2.985 tercera
categoria, 56 cuarta categoria y 25 categoria Unica. Habiendo en la provincia de El Oro 151

establecimientos con 3.745 plazas para el alojamiento de los turistas.

Para fomentar el desarrollo turistico en el Ecuador, existe la ley de turismo que tuvo su

Gtima modificacion en diciembre del 2014, teniendo como objetivo:

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regird para la
promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del Estado y las

obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los siguie ntes

objetivos:

e) Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la

actividad turistica; f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con
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otros organismos del sector publico y con el sector privado; y, g) Fomentar e incentivar el

turismo interno (Ley de turismo, 2014).

Convirtiéndose, el sector hotelero, en el dinamizador de la politica turistica del pais, con el
apoyo de las instituciones publicas, para que la empresa privada obtenga el impulso necesario para
generar un servicio de calidad al turista nacional y extranjero para el crecimiento de tan importante

sector de la economia nacional.
2.2.2 Entorno econdmico

El sector turistico tiene una buena perspectiva a nivel mundial. Segin datos de la
Organizacion Mundial de Turismo, el 2016 obtuvo un crecimiento del 3.9% en comparacion con
el 2015. EL 49.9% de arribos pertenece a Europa, el 24.8% a Asia y el Pacffico, el 16.1% a
América. Donde los principales destinos fueron Francia, Estados Unidos, China, Italia, Gran
Bretafia (Mintur, 2016).

005% 005%

B Europa

m Asia y Pacifico
América
Africa

® QOriente medio

Figura 4. Ingresos del turismo internacional. Tomado del Ministerio de Turismo, (2016)

En el caso del Ecuador, para el afio 2016 se registraron 1.418.159 llegadas de extranjeros,
con un crecimiento del 8.18% con referencia al afio 2015. En el 2017 ingresaron 1.617.914 turistas
con un crecimiento del 12%. Para el 2018 ingresaron 2.428.536 visitantes generando un
crecimiento del 51.0% (Mintur, 2016).
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Figura 5. Crecimiento del turismo en Ecuador 2016-2018. Tomado del
Ministerio de Turismo (2016)

La balanza turistica en el afio 2018 fue de 1.332.3 millones de ddélares, provocando un
crecimiento del 157.3% en comparacion con el 2017. El ingreso de divisas fue de 2.392 millones
de dolares en el mismo periodo, con un crecimiento del 45.8% contra el afio 2017. Convirtiéndose
en la tercera fuente de ingresos no petroleros luego del banano y camardn, representando el 2.2%
del PIB (Mintur, 2016).

El sector turistico genera el 6% del total de empleos del pais con 513.223 personas que
laboran en este sector, con un crecimiento del 3% en relacién con el afio 2017, ubicandose como
el quinto sector de mayor importancia del Ecuador (Mintur, 2016).

2.2.3 Entorno socio cultural

Segun Geovit, portal web del Ministerio de Turismo (2018), los ecuatorianos realizaron 52
millones de viajes en el interior del pais en el afio 2018. Los gastos se ubicaron en 2.800 millones
de délares. Uno de los aportes han sido los feriados del afio 2017 que fueron un total de 9 que
contribuyeron con 13.2 millones de desplazamientos internos. Las ciudades mas visitadas son

Quito, Guayaquil y Cuenca con gastos cercanos a los 425.8 millones de dolares.
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El feriado con mayor movilizacion fue el de carnaval donde la ocupacion en los hoteles fue
del 45% con un gasto promedio de 66 dolares por ciudadano. El segundo feriado con mayor
movilizacion fue el de semana santa que contribuyd con 44.4 millones de dolares, con una
ocupacion hotelera del 43.11%. Los ecuatorianos se movilizaron entre 4 y 5 viajes en el afio,
especialmente en los meses de agosto y diciembre (Mintur, 2016).

Por factor de costos, los ecuatorianos prefieren movilizarse dentro del pais junto con su
familia y amigos, siendo la playa y sierra los lugares preferidos para vacacionar. Para Viera (Viera,
2018) la dindmica del turista ha cambiado provocando que las agencias u operadoras turisticas
disefien productos que se ajusten a sus necesidades. Inclusive las operadoras han desarrollado

segmentos para los adultos mayores, parejas sin hijos, madres solteras, padres solteros.
2.2.4 Entorno tecnologico

Segun el Ministerio de Industria y Productividad (2018) Ecuador para el afio 2017 invirtié
1,88% del PIB del pais en el sector tecnologico con valores aproximados a los 1.900 millones. La
inversidn en tecnologia es una oportunidad para poder realizar proyectos agroindustriales desde

una perspectiva de las pymes.

Los datos del INEC (2017) indica que a nivel nacional, el acceso a internet es del 36,0%
en los hogares, teniendo un incremento del 13,5% desde el 2012 al 2016; por tal razon se ha
convertido en una herramienta indispensable para la investigacion, los negocios y actividades en
general; conjuntamente en el ambito empresarial, el internet se utiliza como medio de difusién de
publicidad de sus productos (principalmente en redes sociales) y de esa manera poder llegar con
mayor facilidad a los clientes. Se constituye en un elemento imprescindible como medio de

comunicacion, difusion e interaccion para la empresa y los potenciales clientes.

Segun investigacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014) en un estudio
sobre las tecnologias de la informacion y comunicaciones (TIC’s) el equipamiento del hogar tiene

las siguientes cifras:

31



Tabla 7.

Acceso digital de la poblacion ecuatoriana

Tecnologia en el domicilio Telefonia fija y movil
Afios Computador Laptop Teléfono fijo Teléfono
de escritorio movil
2010 24.0% 9.0% 38.5% 49.7%
2011 24.7% 9.8% 39.9% 78.8%
2012 26.4% 13.9% 42.4% 81.7%
2013 27.5% 18.1% 39.6% 86.4%

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2014)

Se observa que la tecnologia en el domicilio se ha ido incrementando con el pasar de los
afios. El uso del computador de escritorio paso del 24% en el afio 2010 al 27% para el 2013 con

un incremento del 14.58%.

En el caso de las laptop o computadoras portatiles el crecimiento es mayor. En el afio 2010
su uso alcanzaba el 9% de los hogares ecuatorianos mientras que para el 2013 se duplico llegando
al 18.1%.

La telefonia fija es la de menor crecimiento. Para el 2010 tenia 38.5% de penetracion

mientras que para el 2013 fue de 39.6%, es decir un crecimiento de apenas el 2.85%.

La telefonia celular también tuvo un crecimiento importante pasando del 49.7% en el afio
2010 a ubicarse en el 86.4% para el afio 2013 con un crecimiento del 73.84%. Situacion que deja
evidenciar la importancia del telefono modvil para los ecuatorianos, quienes buscar estar

comunicados con familiares, amistades, comparieros de trabajo, entre otros.

El incremento del uso celular se deberia a que la telefonia fija tiene un bajo acceso en zonas
rurales y urbanas por la topografia de las zonas, ademés de los altos costos que significarian

implementar lineas fijas en zonas alejadas (Guafia, Alvear, y Ortiz, 2015).

A continuacién, se expone una tabla sobre el porcentaje de personas que tiene un teléfono

movil activado segun el area: urbana y rural:
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Tabla 8.
Porcentaje de teléfonos moviles activados en Ecuador

Ao Urbana Rural Total nacional
2010 51.0% 26.7% 42.8%
2011 54.0% 32.1% 46.6%
2012 57.6% 36.2% 50.4%
2013 57.1% 39.2% 51.3%

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2014)

Para el afio 2013 en Ecuador el 51.3% de la poblacién de cinco afios 0 mas cuenta con al
menos un telefono movil activado, un crecimiento del 19.86% en comparacion con el afio 2010

que se contaba con el 42.8% de lineas mdviles activas.

En el area urbana el 57.1% de los habitantes tienen un telefono movil activado para el afio

2013 contra el 51.0% que se tenia en el 2010, lo que representa un crecimiento del 11.96%.

En el area rural se evidencia un mayor crecimiento que la urbana, pasando del 26.7% de
lineas moviles activas en el afio 2010 a 39.2% en el periodo 2013 lo que significa un aumento del

46.82%.

En lo referente a grupos de edad, la telefonia movil en Ecuador tiene las siguientes

caracteristicas:

Tabla 9.
Porcentaje de teléfonos moviles activados por grupo de edad en Ecuador

Afio 5al5 16a24 25a34 35a44 45a54 55a64 65a74 75afios
anos anos arnos arnos anos anos anos y mas

2010 9.0% 56.3% 68.2% 62.5% 57.9% 44.9% 29.0% 11.0%
2011 9.1% 60.3% 71.5% 69.1% 63.5% 51.8% 30.9% 13.4%
2012 8.8% 63.7% 77.6% 72.8% 68.7% 58.0% 38.8% 16.8%
2013 8.5% 62.8% 76.5% 76.0% 72.4% 61.2% 44.4% 19.3%

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2014)
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Para el afio 2013 el grupo de edad que tiene mayor porcentaje de lineas activadas son las

que tienen una edad entre los 25 y 34 afios con el 76.5% de la poblacion. El grupo con edades

comprendidas entre los 35 a 44 afios alcanzan un 76% de celulares activos.

2.2.5 Andlisis PEST

Una vez que se han identificado las variables se elabora un andlisis PEST para su anlisis

respectivo.

Tabla 10.
Andlisis PEST

Entorno

Atractivo

Entorno politico — legal
Turismo parte de la matriz productiva
Inversion privada en sector hotelero
Ley de turismo
Promedio

Entorno econdmico
Crecimiento del turismo
Aporte al PIB
Balanza turistica
Generacion de empleo
Promedio

Entorno socio — cultural
Turismo interno
Agencias y operadores turisticos
Segmentacién del mercado
Feriados
Promedio

Entorno tecnoldgico
Desarrollo tecnologico
Acceso a tecnologia
Crecimiento telefonia mavil
Promedio
Promedio general PEST
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La variable mas influyente en el andlisis PEST es el entorno socio-cultural, por cuanto el
turista interno tiene la costumbre de visitar lugares que no conoce dentro del pais destinando un

presupuesto mas econdmico comparado con visitar otros lugares en el extranjero. El crecimiento
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del turismo interno esta ligado a los feriados decretados por el gobierno que dan posibilidad de

poder planificar con mejores condiciones para la familia.

El entorno tecnoldgico es la otra variable de mayor importancia, donde el desarrollo del
sector, asi como el acceso a tecnologia y el crecimiento de la telefonia movil proporcionan que
exista mayor informacion sobre los lugares turisticos, donde el turista puede obtener datos que lo

induzcan a desear visitar otras ciudades ya sea en el pais o fuera de él.

El entorno politico—legal contribuye a que el sector turistico privado invierta en mejorar su
infraestructura contando con el apoyo del gobierno que tiene al turismo como elemento
fundamental para el cambio de la matriz productiva, contando con leyes que respalden su

crecimiento.

El entorno econdmico es el de menor influencia, sin embargo su importancia radica en que
el turismo en Ecuador ha tenido un crecimiento constante desde el afio 2016, contribuyendo con

el producto interno bruto, generacion de empleo, balanza turistica.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

Es indispensable completar el andlisis de la empresa sabiendo hacia dénde se estd
moviendo la industria y qué rendimiento se va a lograr alcanzar de la misma. Respecto al ciclo de
vida del producto, segun el nivel de ventas y el trayecto de mercado se puede ubicar al hotel “Oro
Hotel” en la etapa de declive. Hoy en dia las ventas por servicios de hospedaje son bajas en relacion
a la industria por lo que la empresa tendra que elaborar y crear nuevas estrategias para la captacion

de clientes con el fin de tener una alta evolucién en las ventas.
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Figura 6. Ciclo de vida del producto. Tomado de Loaiza (2018)
2.3.2 Participacion de Mercado

En la actualidad, el mercado hotelero es una industria muy dividida ya que existe exceso
de competidores, por lo que esta industria estd en constante evolucion segun los datos del macro-

entorno.

Mediante la investigacion realizada a las péaginas web como Kayak, Trivago Yy
Despegar.com revelaron que dentro del mercado hotelero de la ciudad de Machala y por mdltip les

razones de comportamiento del consumidor (gustos y preferencias) revelaron que:

B4
8,2

7,8
7.5
74
7,2
5,8
5,5
6,4
1

HOroVerde M Veuxor B CentroHotel Oro Hotel W Amerncano

[#]

]

Figura 7. Ranking de hoteles de Machala.
Nota: Tomado de los sitios web booking, trivago, y kayak, (2018).
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Tabla 11.
Ranking de Hoteles

Hotel ranking
Oro Verde 8,16
Veuxor 8,03
Centro Hotel 7,01
Oro Hotel 7,06
Americano 8,13

Nota: Tomado de los sitios web booking, trivago, y kayak, (2018).

Por medio de este cuadro estadistico podemos observar segln los gustos y preferencias del
consumidor que dentro de los hoteles méas concurridos en la ciudad de Machala, el Oro Hotel esta

dentro de los 5 hoteles mas solicitados en linea por diversas razones como: Tradicion, gastronomia,

y servicio al cliente.

2.3.3 Andlisis de Cadena de valor

Actividades de Infraestructura

Gestion de Recursos Humanos

Desarrollo tecnologico, investigacion y disefio

<
- . - m
Compras y aprovisionamiento Q
=)
o
@D
o Marke- <
Logistica Operac Logistica Servi- 5
ting y cio -
Interna iones Externa Post

Ventas Venta

Figura 8. Cadena de valor. Tomado de De Duque (2014)
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Actividades Primarias

=

Logistica Interna

e Seleccion de proveedores cuyos productos sean de calidad.

e Almacenamiento y distribuciones de los productos de aseo y limpieza.
e Acogida de clientes.

e Registro de ingreso de los clientes.

e Cobro y contabilidad.

2. Operaciones
e Preparacion de camas y aseo de habitaciones.

e Monitoreo de las habitaciones, servicio de television por cable, teléfono, internet, nevera,

agua caliente y climatizacion.
e Room service (bar y cafeteria).

e Servicio de lavanderia.

3. Logistica Externa

® Registro de salida.

® FEvaluacion de las habitaciones desocupadas.

® Cambio Yy recoleccion de menaje y utensilios de bafio.

® |avado de menaje Y esterilizacion de camas y deméas elementos.

e Limpieza general de habitaciones desocupadas.

4. Marketing y ventas

e Promociones Yy descuentos segun la temporada y dias festivos en hospedaje.
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e Promociones Yy descuentos en bebidas y platos tipicos en bary cafeteria.
e Descuentos grupales en hospedaje.

e Sorteo en redes sociales.

5. Servicios post ventas

e Recepcion de quejas.

e Formularios de evaluacion del servicio al cliente y observaciones.
Actividades de Apoyo

1. Actividades de Infraestructura

Mantenimiento constante de las habitaciones y areas comunes, sefializacion e

informacion de cada area dentro del hotel para el correcto uso de las instalaciones.
2. Gestion de Recursos Humanos

Dentro de la empresa, todos los meses se le reconoce un incentivo al empleado que mejor

se destaca en sus labores.
3. Desarrollo tecnoldgico, investigacion y disefio

En el medio tecnologico se desarrolla una agenda virtual por medio de plataformas
digitales que dejen conocer cada una de las actividades de todos los empleados con el propdsito

de no tener cruces de actividades entre ellos y asi alcanzar cada gestién de la mejor manera.
4. Compras y aprovisionamiento

Realizar presupuestos mensuales de gastos. Es considerable cada mes desarrollar una agenda
donde se pueda visualizar todos los gastos que se piense realizar en el transcurso del mes, para de

esa forma no tener inconvenientes a Ultima hora.
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2.3.4 Analisis F.O.D.A.

Tabla 12. Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

= Sentido de pertenencia Y tradicion por

parte del cliente.

= Instalaciones y servicios cémodos y

confortables.

= Reconocida cultura gastronémica.

Disminucién de gastos gracias a la
tecnologia.

Sector altamente comercial.

Sitios virtuales que promocionan

alojamientos.

Debilidades

Amenazas

= Personal maneja un solo idioma.

= Poca inversidon anual.

= Mobiliario y enseres antiguos.

Incremento de la delincuencia e

inseguridad ciudadana.

Aparicion de nuevos competidores e

infraestructuras modernas.

2.3.5 Anadlisis EFE-EFI

Tabla 13. Analisis EFE

Oportunidades

Ponderacion Calificacion  Total Pond.

Disminucion de gastos gracias a la
tecnologia.

Sector altamente comercial
Desarrollo turistico

Incremento de paginas web que
promocionan hoteles

Amenazas

Entorno econdmico inestable

Incremento de la delincuencia e

inseguridad ciudadana

0,20

0,10
0,15
0,20

0,10
0,10

4 0,80
3 0,30

0,45
4 0,80
2 0,20
1 0,10
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Aparicién de nuevos competidores 0,15 4 0,60

e infraestructuras modernas.

Total 3.25

Anélisis de Matriz EFE

Al momento de analizar y calificar las variables que se encuentran dentro de la matriz de
oportunidades se puede decir que se debe de aprovechar los altos costos de hospedaje que la
competencia ofrece. Como se puede evidenciar la calificacion total ponderada es de 3,25 puntos,
por ende, esto se refiere que sus oportunidades superan a las amenazas que la empresa pueda
enfrentar.
Tabla 14.
Analisis EFI

Fortalezas Ponderacion Calificacion  Total Pond.

Sentido de pertenencia y tradicion 0,15 4 0,60
por parte del cliente

Instalaciones vy servicios cémodos 0,15 3 0,45
y confortables

Personal constantemente 0,15 4 0,45
capacitado con estudios y

experiencia en turismo

Reconocida cultura gastronémica 0,15 4 0,45

Buen ambiente laboral 0,10 3 0,30

Debilidades

Personal maneja solo 1 idioma 0,10 2 0,20

No cuenta con parqueadero 0,15 1 0,15

exclusivo

Poca inversion anual 0,05 1 0,05
Total 100% 2,65

Analisis de Matriz EFI
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Como se puede evidenciar la tabla, el resultado muestra un total de 2,65 puntos, esto se
puede interpretar como las fortalezas se destacan sobre las debilidades. La empresa debera de crear

estrategias con la finalidad de reducir las debilidades, que afectan a la marca.

2.4 Conclusiones del Capitulo

Los agentes expuestos en el macro-entorno son positivos para la industria turistica hotelera,
debido a que cuentan con el soporte del gobierno para convertir al pais en una potencia turistica.
En la actualidad se han desarrollado campafias con la finalidad de atraer el turismo receptivo, se
han instalado puntos de internet inalambrico o wifi de acceso gratuito en &reas recreacionales de
la ciudad de Machala, que dejan al extranjero tener comunicacion con el resto del mundo, todo
esto son aportes que permiten que el sector hotelero obtenga peridédicamente un mayor porcentaje

de turistas.

En la actualidad, Oro Hotel se encuentra en la etapa de Declive del ciclo de vida del
producto, debido a los problemas en ventas que se han incrementado, es por esa razon que la
elaboracién del plan de marketing sera importante para la toma de decisiones y que la

administracion vea si es conveniente cambiar la administracion y fomentar las ventas.

Oro hotel ocupa un cuarto puesto en la participacion de mercado de los Hoteles de la ciudad
de Machala, se tomd como referencia tres paginas de reservas de hoteles en internet y se observd
coémo los clientes califican a diversos hoteles de la ciudad, para sacar una estadistica y ver que

puesto ocupa Oro Hotel.

En el analisis FODA, se puede visualizar claramente que una de las amenazas que mas
sobresalen en la tabla 5 es la aparicion de nuevos competidores con infraestructuras modernas, ya

que Oro Hotel cuenta con mobiliarios antiguos y ese es un punto menos a su favor.
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3. INVESTIGACION DE

MERCADO



3.1. Objetivos de la investigacion

3.1.1. Objetivo general

Determinar el perfil de los turistas que pernoctan en hoteles de la ciudad de Machala.

3.1.2. Objetivos especificos

e Conocer los factores que inciden en la eleccion de un hotel.
e Establecer el perfil de compra para hospedarse en un hotel.

e Determinar la preferencia de los medios de comunicacion utilizados para tener noticias de

servicios de los hoteles.
3.2. Disefio investigativo

3.2.1. Tipo de investigacion

El disefio de la investigacion serd el descriptivo que permite hacer un andlisis del sujeto de
estudio, informacion que sirve para desarrollar perfil de usuarios, factores demogréaficos,
socioecondmicos (Rojas, 2015). Con este tipo de investigacion se podra establecer las

caracteristicas del mercado para desarrollar estrategias acordes a su realidad.

3.2.2. Fuentes de informacién

Abreu (2014) indica que las fuentes de informacidn son primarias y secundarias. Las
primarias se obtienen de manera directa al aplicar cuestionarios, entrevistas, observacion. Los
secundarios estan presentes en fuentes bibliograficas que sirven al investigador para la realizacidn

de su trabajo.

3.2.3. Tipo de datos

Los tipos de datos seran cuantitativos y cualitativos, através de la realizacion de entrevistas
a profundidad y encuestas, informacion pertinente para conocer las preferencias de los usuarios

pudiendo elaborar un plan de marketing segun la realidad y necesidades del mercado.
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3.2.4. Herramientas investigativas

Se utilizaron herramientas investigativas del tipo cuantitativa para levantar la informacion
recopilada a través de las encuestas realizadas a la poblacion, para su posterior analisis e
interpretacion, cuyos datos proporcionaran las preferencias de los usuarios que frecuentan los

servicios hoteleros.

La herramienta cualitativa sirvid para aplicar entrevistas de profundidad a usuarios del Oro
Hotel para conocer sus gustos Yy preferencias por los servicios generados por esta organizacion del
sector hotelero.

3.3.Target de aplicacion

3.3.1. Definicion de la poblacion

Segun datos proporcionados por el portal Geo Vit (2018) del Ministerio de Turismo del

Ecuador en Machala pernoctaron 288.206 personas en el afio 2018.

3.3.2. Definicién de la muestra

Para esto se ha aplicado la formula para calcular la muestra para una poblacion finita.

Luego, es necesario reconocer cada variable que se ha de emplear en la siguiente formula:

Zz*p* q * N
 (N—1)e2+ z2xpxq

n

Dénde:

z2= distribucion a un nivel de confianza del 95%
n = Poblacion

p= Probabilidad de éxito de 0,5

g= Probabilidad de fracaso 0,5
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e= Error admisible (5%=0,05)

_ (1.96)?* 0.5 % 0.5« 288.256
ne (288.256 —1) 0,052+ 1,962 x 0.5 % 0.5

n=2384

Se procedera a encuestar de manera aleatoria y simple a 384 turistas que pernoctan en

Machala.

3.3.3. Perfil de aplicacion

Tabla 15.
Perfil de aplicacién
Herramienta Técnica Calidad Descripcion
investigativa
Cuantitativa Encuesta 384 Turistas que

frecuentan hoteles

para hospedarse.

Cualitativa Entrevista 4 Turistas que
utilizan los
servicios del Oro
Hotel.

3.3.4. Formato de encuesta

° Edad

e Género

e [Estado civil
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e Niwvel profesional

e (En qué provincia usted reside?

e (Cuéndo usted acude a un hotel que toma en cuenta? Escoger dos opciones

Precio ()
Ubicacion ()
Calidad del servicio ()
Infraestructura ()
Parqueadero ()
Otro ()

e (Qué elementos considera vital para hospedarse en un hotel? Escoger dos opciones

Limpieza
Aire acondicionado/televisién por cable
Ascensor

Ubicacién céntrica

AN N N N N
N N N N NS

Todas las anteriores

e (Qué hotel prefiere hospedarse cuando visita Machala? Escoger una opcion

Oro Verde ()
Veuxor ()
Oro Hotel ()
Centro Hotel ()
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San Francisco

Grand Hotel Americano
Hostal Solar del Puerto
Otro

N AN N /N
N/ N’ N N

e ¢Porqué motivo se hospeda en un hotel? Escoger una opcion

Trabajo ()
Salud ()
Visita familiar ()
Vacaciones ()
Otro ()

e (Con qué frecuencia se hospeda en el hotel de la ciudad de Machala? Escoger una opcion

Semanal ()
Quincenal ()
Mensual ()
Trimestral ()
Semestral ()
Anual ()

e (COmMo se enterd de la existencia del hotel? Solo una opcidn

Redes sociales ()
Recomendacion ()
Pasd por el lugar ()
Internet ()
Publicidad ()

e ;Seha hospedado en el Oro Hotel de la ciudad de Machala?

Si ()
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No ()

e En caso de ser afirmativa su respuesta anterior ;Como calificaria la experiencia? Solo una

opcion
Excelente ()
Muy buena ()
Buena ()
Regular ()
Deficiente ()

No me he hospedado ( )

e ¢Qué tipo de medio de comunicacion prefiere para enterarse de ofertas o servicios de un
hotel?

Television
Radio
Redes sociales

Email

N AN AN N/
N N N N N

Prensa escrita

3.3.5. Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

¢Motivos por los que frecuenta el Oro Hotel?

= /Qué elementos prefiere dentro de los servicios del Oro Hotel?

= ;A parte del Oro Hotel en que otro hotel se ha hospedado?

= ;Que lo influyd para hospedar en el Oro Hotel?

= Cbmo considera los precios del hospedaje del Oro Hotel?

= ;Qué medios de comunicacion utiliza para conocer las promociones o servicios de los

hoteles?
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= ;COmo considera los servicios del Oro Hotel?

3.4.Resultados relevantes
3.4.1. Resultados de las entrevistas

Las entrevistas a profundidad fueron realizadas a 4 turistas que frecuentan el Oro Hotel para
establecer las preferencias del usuario. En la entrevista se aplicaron 7 preguntas en una guia en

que se recopild sus respuestas.

Tabla 16.
Caracteristicas de los entrevistados
Caracteristicas Descripcion
Género Hombre y mujer
Edad Entre 24 a 55 afios
Ocupacion Trabajadores, profesionales.
Estado civil Solteros y casados

La informacion de los entrevistados es la siguiente:

Tabla 17.
Informacion de los entrevistados
N° Nombre Edad Ocupacién Estado civil
1 Carlos Campoverde 31 Gerente de empresa Casado
2 Graciela Jiménez 24 Contadora Soltera
3 Pedro Roman 55 Ejecutivo de ventas Casado
4 Daniel Fernandez 38 Doctora Casada

Los resultados de la entrevista a profundidad fueron los siguientes:
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Tabla 18.

Resultados de la entrevista a profundidad

Variable Aspectos positivos Aspectos negativos
Motivos Las personas se hospedan en No hay aspectos
el hotel por motivos laborales  negativos.
y vacaciones.
Influencia La influencia para hospedarse ~ No hay aspectos

Precio del servicio

Medios de

comunicacion

Calidad del servicio

radica en la familia y
amistades que sugieren el

hotel para hospedarse.

Consideran que los precios del

Oro Hotel son justos.

Prefieren las redes sociales y
la radio para conocer de los

servicios de los hoteles.

Frecuentan el Oro Hotel por

su buen servicio.

negativos.

No hay aspectos

negativos.

Indicaron que el Oro
Hotel tiene una baja

inversion en publicidad.

Dos personas indicaron
que el hotel deberia
invertir en modernizar su

infraestructura.
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3.4.2. Resultados de las encuestas a turistas

Tabla 19.
Edad
Respuesta Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 27 7,03
26 a 35 afios 142 36,98
36 a 45 afios 59 15,36
46 a 55 afos 14 3,65
Mas de 55 afios 142 36,98
Total 384 100,0
Edad
401
20
L3
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3.65%|
’ ]EEZIE anos ZﬁaBISEﬁcus S&adlﬁ anos 46 a Eff-aﬁcus Mas de ISE anos
Edad

Figura 9. Edad

Los turistas tienen edades entre los 26 a 35 afios segun el 36.98% de los encuestados, otro
36.98% tiene mas de 55 afios, el 15.36% entre 36 a 45 afios, el 7.03% entre 18 a 25 afios y el 3.65%
entre 46 a 55 afios. Siendo el grupo mas grande los que tienen edades entre los 26 a 35 afios juntos

con los mas de 55 afios.
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Tabla 20.

Género
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Masculino 180 46,88
Femenino 204 53,12
Total 384 100,0
Género
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Figura 10. Género

El 53.12% de los encuestados son mujeres mientras que el 46.88% son hombres.
Existiendo un equilibrio en las encuestas en cuanto a género, informacién que sirve para tener
puntos de vistas similares.
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Tabla 21.

Estado Civil
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Soltero 250 65,10
Casado 34 8,85
Divorciado 38 9,90
Union Libre 41 10,68
Viudo 21 5,47
Total 384 100,0
Estado Civil
a0+
L]
3 a0+
5
20
a7

0 T
Solero

Figura 11. Estado civil

T T T !
Casado Divorciado Unian Libre Wiudo

Estado Civil

El estado civil de los turistas fue soltero par el 65.10%, union libre el 10.68%, divorciado

el 9.90%, casado el 8.85% y viudo el 5.47%. Observandose que los solteros y casados/union

libre son los que mas frecuentan los hoteles en la ciudad de Machala.
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Tabla 22.

Nivel profesional

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Secundaria 153 39,84
Universitaria 183 47,66
Maestria 48 12,50
Total 384 100,0

Nivel profesional

a0=1
401
2]
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-
=
8
s 47 65%
o
204 39.84%
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12.50%
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Secundaria Universitaria Maestria

Nivel profesional

Figura 12. Nivel profesional

El 47.66% de los turistas que se hospedan en hoteles de la ciudad de Machala tienen
formacion universitaria, el 39.84% son bachilleres y el 12.50% tienen algin tipo de maestria o
postgrado. Se puede entender que la mayoria de turistas son personas con estudios académicos

superiores, que buscan informacion para elegir el hotel a hospedarse.
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Tabla 23.

Provincia de residencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
El Oro 95 24,74
Azuay 88 22,92
Guayas 64 16,67
Loja 35 9,11
Pichincha 27 7,03
Otros 75 19,53
Total 384 100,0

Provincia de residencia
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El Oro Azuay Guayas Lija Pichincha Otros

Provincia de residencia

Figura 13. Provincia de residencia
Los turistas que mas frecuentan los hoteles de la ciudad de Machala provienen de la

provincia de El Oro, desde otros cantones, el 22.92% son de Azuay, el 19.53% de otras provincias

como Zamora, Santa Elena, Santo Domingo de los Tsachilas. El 16.67% son del Guayas, el 9.11%
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de Loja y 7.03% de Pichincha. Es decir, luego de la provincia de El Oro, Azuay y Guayas son las

provincias de mayor origen de turistas.

Tabla 24.
Principal servicio del hotel
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Precio 117 30,47
Ubicacion 62 16,15
Calidad del servicio 151 39,32
Infraestructura 54 14,06
Total 384 100,0
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Figura 14. Principal servicio del hotel
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Sobre el principal servicio del hotel, el 39.32% indicaron que prefieren los que dan una
calidad en el servicio, el 30.47% observan el precio, el 16.15% prefieren la ubicacion y el 14.06%
considera la infraestructura al momento de hospedarse. Siendo la calidad del servicio vy el precio
las variables que mas toman en cuenta los turistas al hospedarse en un hotel de la ciudad de
Machala.

Tabla 25.

Elementos principales en un hotel

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Limpieza 149 38,80
Aire acondicionado/tv por cable 68 17,71
Ascensor 27 7,03
Ubicacion céntrica 113 29,43
Todas las anteriores 27 7,03
Total 384 100,0
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Figura 15. Elementos principales en un hotel
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Los principales elementos que tienen los hoteles para el 38.80% de los turistas es la
limpieza e higiene de sus instalaciones, el 29.43% toman en cuenta la ubicacion que sea céntrica,
el 17.71% que tengan aire acondicionado Y television por cable, el 7.03% cuenten con ascensor
para subir o bajar de los pisos superiores y el 7.03% prefieren todos los elementos. Debiéndose
tomar en cuenta que la limpieza y la ubicacion son elementos fundamentales a la hora de
hospedarse en un hotel.

Tabla 26.

Hotel de su preferencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Oro Verde 112 29,17
Veuxor 79 20,57
Oro Hotel 27 7,03

Centro Hotel 40 10,42
Grand Hotel Americano 27 7,03

Otro 99 25,78
Total 384 100,0
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Figura 16. Hotel de su preferencia

El 29.17% prefiere hospedarse en el Oro Verde de la ciudad de Machala, el 20.57%
Veuxor, el 10.42% Centro Hotel, el 7.03% Oro Hotel, 7.03% Gran Hotel Americano Yy el 25.78%
en otros hoteles o hostales de la ciudad de Machala. Siendo el Oro Verde y el Veuxor los que

tienen mayor demanda por parte de los turistas.

Tabla 27. Motivos para hospedarse

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Trabajo 107 27,9
Salud 28 7,3

Visita familiar 81 21,1
Vacaciones 154 40,1

Otro 14 3,6

Total 384 100,0

Motivos para hospedarse

50=1
40
@
lESD_
=t
=
@
(]
[
&
204 |4'Cl 10%
27 86%
104 21.09%
7.29%
T T T T T
Trabajo Salud Wisita familiar Wacaciones Otro

Motivos para hospedarse

Figura 17. Motivos para hospedarse
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Entre los motivos para hospedarse, el 40.10% de los turistas dijeron por vacaciones, el
27.86% lo hacen por motivos laborales, el 21.09% por visitas familiares, el 7.29% por salud y el
3.65% por otros motivos. Siendo las vacaciones y el trabajo los principales motivos para
hospedarse en los hoteles de la ciudad de Machala.

Tabla 28.

Frecuencia de hospedaje

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mensual 56 14,58
Trimestral 65 16,93
Semestral 27 7,03
Anual 236 61,46
Total 384 100,0
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Figura 18. Frecuencia de hospedaje
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La frecuencia de hospedaje de los turistas en los hoteles de la ciudad de Machala son el
61.46% de forma anual, el 16.93% trimestral, el 14.58% mensual y el 7.03% semestral. Siendo la
frecuencia anual y trimestral las més utilizadas por los turistas.

Tabla 29.

Forma de enterarse del hotel

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 27 7,03
Recomendacion 133 34,64
Paso por el lugar 83 21,61
Internet 27 7,03
Publicidad 87 22,66
Otro 27 7,03
Total 384 100,0
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Figura 19. Forma de enterarse del hotel
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El 34.64% de los turistas se enteraron del hotel que frecuentan por recomendaciones de
amistades, el 22.66% por publicidad, el 21.61% pasé por el lugar, el 7.03 por redes sociales e
internet, y el 7.03% por otros motivos. Siendo la recomendacion vy la publicidad los medios para

enterarse de la presencia de hoteles en la ciudad de Machala.

Tabla 30.

Hospedaje en el Oro Hotel

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 261 67,97
No 123 32,03
Total 384 100,0
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Figura 20. Hospedaje en el Oro Hotel
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El 67.97% de los turistas dijeron que si se han hospedado en el Oro Hotel, el 32.03%

dijeron que no. Es decir, la gran mayoria conoce sobre los servicios del hotel.

Tabla 31.
Calificacion del hospedaje

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 68 17,71
Muy buena 67 17,45
Buena 126 32,81
No me he hospedado 123 32,03
Total 384 100,0
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Figura 21. Calificacion del hospedaje
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El 32.81% calificaron al servicio del Oro Hotel como buena, el 32.03% sefialaron que no
se hospedaron, el 17.71% como excelente y el 17.45% muy bueno. Es decir, la mayoria indica que
es buena y excelente los servicios del Oro Hotel. Sin embargo, prefieren otros hoteles que tienen
mejores servicios e infraestructura.

Tabla 32.

Medios comunicacion utilizados para informarse

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Radio 45 11,72
Redes sociales 151 39,32
Email 72 18,75
Prensa escrita 116 30,21
Total 384 100,0
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Figura 22. Medios comunicacion utilizados para informarse
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El 39.32% prefieren las redes sociales para enterarse de los servicios que ofrecen los
hoteles de la ciudad de Machala, el 30.21% la prensa escrita, el 18.75% emalil, y el 11.72% la
radio. Siendo las redes sociales y prensa escrita los medios mas utilizados por turistas para conocer
los servicios del sector hotelero de Machala.

Tabla 33.
Relacion entre Edad y principal servicio del hotel

Principal servicio del hotel

Edad Precio  Ubicacion Calidad del Infraes- Total
Servicio tructura

18 a 25 afios 0 0 0 27 27
,0% ,0% ,0% 7,0% 7,0%
26 a 35 afios 56 24 35 27 142
14,6% 6,3% 9,1% 7,0% 37,0%
36 a 45 afios 21 24 14 0 59
5,5% 6,3% 3,6% ,0% 15,4%
46 a 55 afios 0 14 0 0 14
,0% 3,6% ,0% ,0% 3,6%
Mas de 55 afios 40 0 102 0 142
10,4% ,0% 26,6% ,0% 37,0%
Total 117 62 151 54 384

30,5% 16,1% 39,3%  14,1% 100,0%

Las personas con edades entre los 18 a 25 afios prestan mayor atencion a la infraestructura
con el 7%. Los de 26 a 35 afios prefieren el precio con el 14.6% y la calidad del servicio con el
9.1%. Las personas con edades entre los 36 a 45 afios consideran la ubicacion del hotel con el 6.3%
y el precio con el 5.5%. Las de 46 a 55 afios el elemento es la ubicacion conel 3.6% y las personas
con mas de 55 afios toman en cuenta la calidad del servicio con el 26.6% y el precio con el 10.4%.

Siendo la ubicacion, el precio y la calidad del servicio los principales elementos.

Tabla 34.
Relacion entre Edad y motivos para hospedarse

Motivos para hospedarse

Edad Trabajo  Salud Visita Vacaciones  Otro Total
familiar
18 a 25 afios 0 0 27 0 0 27
,0% ,0% 7,0% ,0% ,0% 7,0%
26 a 35 afios 80 0 27 21 14 142
20,8% ,0% 7,0% 5,5% 3,6% 37,0%
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36 a 45 afos

46 a 55 afios

Mas de 55 afios

Total

14
3,6%
0

,0%

13
3,4%
107
27,9%

0

,0%

0

,0%
28
7,3%
28
7,3%

0

,0%

0

,0%

27
7,0%
81
21,1%

45 0 59
11,7% ,0% 15,4%
14 0 14
3,6% ,0% 3,6%
74 0 142
19,3% ,0% 37,0%
154 14 384

40,1% 3,6% 100,0%

Las personas con edades entre los 18 a 25 afios se hospedan en el hotel por visita a

familiares con el 7%, los que tienen edades entre 26 a 35 afios lo hacen por trabajo con el 20.8%

y visita familiar con el 7%. Los que tienen entre 36 a 45 afios se hospedan por vacaciones con el

11.7% y trabajo el 3.6%, los de 46 a 55 afios por vacaciones con el 3.6% los que tienen mas de 55

afios lo hacen por vacaciones el 19.3% y salud el 7.3%. Donde el trabajo, la visita a familiares son

las principales causas para hospedarse en un hotel.

Tabla 35.

Relacién entre estado civil y motivos para hospedarse

Motivos para hospedarse

Estado Civil Trabajo  Salud Visita Vacaciones Otro Total
familiar

Soltero 93 28 54 61 14 250
24,2% 7,3% 14,1% 15,9% 3,6% 65,1%
Casado 0 0 0 34 0 34
,0% ,0% ,0% 8,9% ,0% 8,9%
Divorciado 0 0 0 38 0 38
,0% ,0% ,0% 9,9% ,0% 9,9%
Unién Libre 14 0 27 0 0 41
3,6% ,0% 7,0% ,0% ,0% 10,7%
Viudo 0 0 0 21 0 21
,0% ,0% ,0% 5,5% ,0% 5,5%
Total 107 28 81 154 14 384
27,9% 7,3% 21,1% 40,1% 3,6%  100,0%

Entre los motivos para hospedarse, las personas solteras lo hacen por trabajo con el 24.2%,

vacaciones con el 15.9% vy visita familiar el 14.1%. Los casados lo hacen por vacaciones con el

8.9%, los divorciados prefieren hospedarse por vacaciones con el 9.9%. Las personas con unién

libre se hospedan por visita familiar con el 7% Yy trabajo el 3.6%, los viudos lo hacen por vacaciones

con el 5.5%. Observandose que la mayoria se hospeda por trabajo, vacaciones y visitas familiares.
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Tabla 36.

Relacion entre estado civil y forma de enterarse del hotel

Forma de enterarse del hotel

Estado Civil Redes Recomen- Pas6 por Internet Publicidad  Otros Total
sociales dacién el lugar

Soltero 27 81 41 0 74 27 250
7,0% 21,1% 10,7% 0% 19,3% 7,0% 65,1%
Casado 0 0 21 0 13 0 34
0% 0% 5,5% 0% 34% 0% 8,9%
Divorciado 0 38 0 0 0 0 38
0% 9,9% 0% 0% 0% 0% 9,9%
Unién Libre 0 14 0 27 0 0 41
0% 3,6% 0% 7,0% 0% 0% 10,7%
Viudo 0 0 21 0 0 0 21
0% 0% 5,5% 0% 0% 0% 5,5%
Total 27 133 83 27 87 27 384
7,0% 34,6% 21,6% 7,0% 22,7% 7,0% 100,0%

La forma de enterarse del hotel en que se hospedd los solteros dijeron que por

recomendacion con el 21.1%, por publicidad con el 19.3%, pasé el lugar con el 10.7%. Los casados

comentaron que pasaron por el lugar con el 5.5% y publicidad el 3.4%. Los divorciados con el

9.9% lo hicieron basados en recomendaciones. Los de unién libre con el 7% lo hicieron buscando

en Internet y el 3.6% por recomendacion. Los viudos se enteraron porque pasaron por el lugar con

el 5.5%. Siendo la recomendacion, publicidad, y ubicacion las formas de enterarse del hotel en que

se hospedaron.
Tabla 37.

Relacion entre estado civil y medio comunicacion utilizado para informarse

Medio comunicacién utilizado para informarse

Estado Civil Radio Redes Email Prensa Total
sociales escrita

Soltero 0 97 51 102 250
0% 25,3% 13,3% 26,6% 65,1%

Casado 0 13 21 0 34
0% 34% 55% 0% 8,9%

Divorciado 24 0 0 14 38
6,3% 0% 0% 3,6% 9,9%

Unién Libre 0 41 0 0 41
0% 10,7% 0% 0% 10,7%

Viudo 21 0 0 0 21
55% 0% 0% 0% 5,5%
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Total 45 151 72 116 384
11,7% 39,3% 18,8% 30,2% 100,0%
Sobre los medios de comunicacion de mayor preferencia para informarse sobre los

servicios hoteleros, los solteros prefieren la prensa escrita con el 26.6% Yy redes sociales con el
25.3%. Los casados prefieren el email con el 5.5% y redes sociales con el 3.4%. Los divorciados
tienen preferencia por la radio con el 6.3% y prensa escrita con el 3.6%. Los de union libre utilizan
las redes sociales con el 10.7%. Los viudos acceden a la radio para enterarse de ofertas hoteleras
con el 5.5%. Los medios de mayor preferencia son las redes sociales, prensa escrita, email, y radio
en ese orden de importancia, debiendo tomarse en cuenta estos elementos para el desarrollo del

plan de marketing.

3.5. Conclusiones de la investigacion

Las personas se hospedan en hoteles de la ciudad de Machala por motivos laborales y

vacaciones.

La influencia estd dada por la familia y amistades quienes tienen preferencias por ciertos

hoteles de la ciudad.
El precio de los servicios ofertado por el Oro Hotel es considerado como justo.

Las personas que se hospedan en los hoteles son la mayoria de la provincia de EI Oro,

seguida por Azuay y Guayas, provincias circundantes y cercanas a Machala.

Los turistas dan preferencias a los hoteles que generan un servicio de calidad a precios

justos, con una buena ubicacion e infraestructura moderna.

Los principales elementos de un hotel son su limpieza y excelente higiene, asi como su

ubicacion céntrica, e instalaciones con aire acondicionado y television por cable.

Los hoteles m&s demandados en Machala son el Oro Verde, Veuxor, Centro Hotel, Oro
Hotel, Gran Hotel Americano. Habiendo un posicionamiento bajo del Oro Hotel en la mente del

consumidor, quien prefiere otros hoteles.
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Los motivos més frecuentes para hospedarse en un hotel son las vacaciones, trabajo, visita

familiar, elementos a considerar para el plan de marketing.

La frecuencia de hospedaje es baja, donde la mayoria lo hace una vez al afio, debiéndose

impulsar el desarrollo turistico para incrementar los servicios hoteleros.

Un 67.97% de los turistas se han hospedado asi sea una vez en el Oro Hotel, sin embargo,

prefieren otros hoteles mas modernos y de mejor infraestructura.

Los turistas prefieren las redes sociales y la prensa escrita para enterarse de las bondades y
servicios de un hotel.
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4. PLAN DE MARKETING



4.1. Objetivos

e Incrementar el nimero de afluencia de los clientes en un 15% semestralmente durante el
periodo de los afios 2019 - 2020.

e Promover el posicionamiento de nuevo slogan aumentando asi en un 20% los indices de
respuesta de clientes durante segundo semestre 2019-2020.

e Aumentar enun 5% mensual los seguidores de las tres redes sociales del Hotel “Oro Hotel” de

la ciudad de Machala segundo semestre 2019-2020.
4.2. Segmentacion

El mercado meta del Hotel “Oro Hotel” de la cudad de Machala abarca cada una de las
provincias del Ecuador, el segmento geogréfico especifico es la Sierra ecuatoriana, es decir los
turistas que llegan de vacaciones por feriados y visitan al Archipiélago de Jambeli y demas islas
turisticas de la Provincia de EI Oro, asi como los turistas internacionales que llegan desde Peru por

la frontera y su paso por Huaquillas.

e Geografico: En el Segmento Sierra es el mercado objetivo sera de las ciudades de Cuenca,

Ambato, Riobamba y Quito de donde proviene la mayor afluencia de turistas.

e Econdmico: El plan de marketing esta dirigido a captar clientes que son personas gque poseen
un estrato social medio alto, y que puedan aprovechar las facilidades y promociones que otorga
el del Hotel “Oro Hotel” de Machala y convenios con tarjetas de crédito e istituciones

financieras.

e Socioldgico: El Archipiélago de Jambeli, Isla Santa Clara, Isla San Gregorio y playa Bajo Alto
son hermosas playas con diversos atractivos turisticos y variedad gastrondmica que deberian
ser promocionadas en paquetes turisticos con convenios con agencias o entes dedicados a la

promocion turistica y cultural de la zona.
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4.2.1. Estrategias de segmentacion

e Establecer alianzas estratégicas con Agencias de Viajes localizadas en la ciudad de
Machala, que promocionen como parte de sus paquetes turisticos al hotel, asi como también
aliarse con instituciones financieras y emisoras de tarjetas de crédito, en cuanto a

promociones Y facilidades de pago.

e Publicitar al hotel por medio de contrataciones con empresas proveedoras de marketing
digital y publicidad en redes sociales y blogs, que ubiquen al del Hotel “Oro Hotel” de
Machala como una de las primeras opciones de alojamiento turistico en la region Sur del

Pais.

La segmentacion del Hotel “Oro Hotel” de Machala se divide en niveles que se detallan a
continuacion:

Marketing de Segmento: del Hotel “Oro Hotel” de Machala proporcionard los servicios de
esparcimiento enfocado a la familia pues los gustos y preferencias de sus huéspedes buscan sitios

cémodos, confortables y dinamicos.

Marketing Individual: El Hotel podréa percibir el servicio que ofrece a sus clientes por medio de
cuestionarios sensibilizadores breves situados en cada una de las habitaciones de los huéspedes,
para asi conocer y analizar continuamente los gustos de los mismos. Los clientes se convertirdn en
los mejores publicistas y permitirdn analizar posteriormente la proyeccion del hotel, con toda la

informacion que se almacenara en una base de datos.

4.2.2. Macrosegmentacion

El mercado meta del Hotel “Oro Hotel” de Machala lo constituyen todos los habitantes del Pais

y turistas extranjeros.

El mercado objetivo lo componen la poblacion de ciudades de la Sierra: Cuenca, Loja, Ambato,
Riobamba y Quito.

71



También conforman el mercado objetivo los turistas extranjeros que llegan desde la ciudad
fronteriza de Huaquillas y demas que vienen a la ciudad de Machala por sus atractivos turisticos y

variedad gastronomica.

Ademas de las habitaciones, el hotel cuenta con instalaciones del bar, restaurant y areas sociales

y deportivas.

4.2.3. Microsegmentacion

Familias, pues hoy ya no solo viajan las familias tradicionales, cada vez viajan mas padres o
madres separados con hijos; miembros de una misma familia de hasta tres generaciones; madres
separadas que se juntan y viajan con sus hijos en grupo; parejas con hijos de diferentes conyuges
anteriores, etc. Es decir, apuntar que el hotel contemple la tendencia family-friendly adaptando los

servicios a una oferta variada de ocio familiar.

Ejecutivos (25 a 35 afios), pues el hotel apuesta por la industria de reuniones que contempla
congresos, ruedas comerciales, convenciones, incentivos, ferias Yy exposiciones, asambleas
empresariales y de negocios, por mencionar algunas, que ha alcanzado un grado de madurez dentro

de la actividad turistica en la ciudad de Machala.
4.3. Posicionamiento

El del Hotel “Oro Hotel” de Machala se posicionard en el mercado por medio de sus alianzas
estratégicas con las Agencias de Viajes en sus promociones de paquetes turisticos, con Operadores
turisticos, asi como también en sus relaciones comerciales con las empresas emisoras de tarjetas
de crédito, por medio de un marketing publicitario enviado a traves de los estados de cuenta de los

tarjeta habiente y comercio electronico.

4.3.1. Estrategia posicionamiento

La identificacion de los atributos del hotel segun la investigacion se resume en tres factores

clave muy importantes y que se detallan a continuacion:

e La ubicacion en la céntrica y de facil acceso desde la entrada a la ciudad de Machala.
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e El confort que los clientes desean tener en las instalaciones del hotel.

e EIl precio accesible acorde al estilo de vida y los requerimientos de negocios de los

visitantes.

e Posicion competitiva frente a los hoteles que poseen ciertas caracteristicas competitivas
como son: Hotel Veuxor, Gran Hotel Americano, Hotel Britney, Hotel Regal; de acuerdo
a la investigacion y por el andlisis FODA, se determind que las instalaciones de los hoteles
competidores poseen ciertas caracteristicas similares con respecto a las habitaciones, pero

encuentra Unico el espacio y confort que brinda del Hotel “Oro Hotel”.

Frente a los aspectos detallados en los parrafos anteriores, se plantean las siguientes estrategias

de posicionamiento:

1. Aplicacion del Mobile marketing, aprovechando la tendencia de los usuarios a realizar
consultas y reservas utilizando los dispositivos moviles y tablets, se requiere publicitar los
servicios del hotel a través de anuncios disefiados especialmente para ser vistos en dispositivos

celulares como son en las aplicaciones de alojamientos y turismo.

2. Optimizacion de la pagina web para la busqueda local (local SEO), es necesario
desarrollar la optimizacién del posicionamiento en los buscadores, conocido como SEO, es
esencial para conseguir que la pagina web del Hotel “Oro Hotel” de Machala sea facilmente
accesible en Internet. Pero, ademds, es muy importante optimizar la web para que aparezca en los

resultados de las busquedas locales y obtener asi clientes potenciales cercanos.

3. Incentivar alos clientes para que dejen comentarios, también se necesita potencializar el
espacio tanto fisico (en la habitacion) como virtual (en la pagina web o redes sociales) para motivar
e incentivar a los clientes para que, una vez hayan dejado el establecimiento, publiqguen algin

comentario en las paginas web de opiniones.

4. Tener una buena presencia en las redes sociales, es necesario desarrollar redes sociales y
blogs, pues los usuarios pasan tempo en redes como Facebook, Twitter, Instagram y otras redes
sociales como Google+ o Linkedin que no dejan de ir en aumento. La imagen que se puede

proyectar en estas, ayudara en la diferenciacion de la competencia y a fidelizar al cliente.
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4.3.2. Posicionamiento publicitario: slogan

Las estrategias de posicionamiento de una marca son verdaderamente importantes, ya que,
desde la eleccion del nombre, se habla mucho del rumbo del producto/servicio que servira de
distincion en el mercado. Hasta el dia de hoy el del Hotel “Oro Hotel” no ha contado con un slogan
distintivo, se ha limitado a colocar la plaza en donde se desenvuelve el hotel, en este caso: Machala.
Se propone como slogan la frase: El Arte de ser Hotel, pues se considera que el del Hotel “Oro
Hotel” se encuentra decorado con algunas piezas de arte, asi como los pasillos del lugar estin
decorados por diferentes piezas de arte. Las esculturas y cuadros al 6leo de artistas ecuatorianos e
internacionales crean un espacio disefilado para ser un aporte turistico, cultural vy artistico para el

turista nacional e internacional, por lo que se toma esta referencia para proponer lo siguiente:

Figura 23. Slogan

4.4. Analisis del proceso de compra

El proceso de compra que los clientes realizan en el Hotel deberia contar con un proceso

fundamental que marcara el éxito frente a la competencia, asi se propone:

Inspiracion Planificacion Compra Experiencia
Donde ] Momento de

comienza el -' Blsqueda de - Lograr que el |:> hacer sentir bien

viaje para el Mejor precio y turista reserve y cuidar al
turista conflanza turista

Figura 24. Proceso de compra
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4.4.1. Matriz roles y motivos

Tabla 38. Matriz roles y motivos

¢ Quién? ¢COmo? ¢ Por ¢ Cuando? ¢;Donde?
qué?
El que Personas Buscandoun  Satisfacer la Fines de Siendo en casa,
inicia miembros de  lugar para necesidad de  semanay trabajo o
nlcleo compartir alimentacion,  ocasiones universidad.
familiar, entre amigos  distraccion y  especiales. En
ejecutivos de vy familiares. esparcimiento. reuniones de
empresas, Desarrollo de amigos o
turistas en actividades familiares.
general empresariales
El que Amigos, Sugiriendo los Aportandosu Al momento de  Por medio de
influye familiares, servicios y la  punto de vista  buscar una grupos de chat,
parejas, apertura de por medio de  opcidn redes sociales,
compafieros de nuevos experiencias  diferente para  trabajo,
trabajo restaurantes o anteriores a compartir entre  universidades,
restaurantes restaurantes amigos y casa.
en boga. similares. familiares.
El que Personas Por las Ser participe Fines de En centros
decide cabezas de opiniones de las semanay comerciales y
hogar, padres  positivas e actividades ocasiones centrode la
de familia influencia de  planeadas en  especiales. ciudad de
grupos Su grupo Machala.
sociales. social o
familiar, con
el fin de
buscar un
lugar ameno
donde
alimentarse,
distraerse y
disfrutar.
El que Familiares, Por Porque En fines de En centros
compra'y  Amigos, sugerencias de buscan de semanayaque comercialesy
usa. parejas, los servicios y  lugares que poseentiempo  centrode la
ejecutivos de la sean libre y puedan  ciudad de
ambientacion  diferentes y tranquilamente, Machala
del lugar. brinden un sin presion de
plus en el trabajo o
servicio. estudios.
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4.4.2. Matriz FCB

Segin Paus y Fernandez (2014) la Matriz FCB la estrategia debe consistir “en pasar de una
compra habitual y de respuesta a una de satisfaccion con implicaciones sociales en la matriz

FCB?”, asi tenemos a continuacion:

Tabla 39.
Matriz FCB
INTELECTUAL EMOCIONAL
(RAZON, LOGICA, (EMOCIONES,
HECHOS) SENTIMENTAL,
INTUICION)
FUERTE APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
DEBIL RUTINA HEDONISMO
Interpretacion:

Segmento Familias/Turistas (Segmento Primario): Se encuentran ubicados en el cuadrante
AFECTIVIDAD, debido a que estos para programar un viaje turistico primeramente existe una
aprehension emocional y una implicacion fuerte ya que apela a la unidad familiar, descubrimiento
de nuevos sitios, experiencias intimas en parejas o familias, etc. El proceso que se daen la mayoria

de los casos es informar, evaluar, actuar.

Segmentos  Ejecutivos  (Segmento  Secundario): Estan ubicados en el cuadrante
APRENDIZAIJE, debido a que la mayoria de ellos buscan estadias que puedan ajustarse al
dinamismo de aprendizaje en sus labores empresariales o reuniones ejecutivas que tendran en los

dias de alojamiento. Su implicacién es fuerte.
4.5. Analisis de competencia

Para Vasquez (2014) cada industria, cada sector, cada nicho debe tener claramente
identificados lo Factores de Exito que gobiernan la competencia entre las empresas rivales que

luchan por la participacion en el mercado y la evaluacion comparativa de la firma con cada uno de
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sus competidores, por ello se disefia la Matriz de perfil competitivo como se muestra a
continuacion:
Matriz de perfil competitivo o matriz importancia-resultado

Tabla 40.

Matriz de perfil competitivo

Factores Peso Veuxor Gran Britney Regal

criticos parael americano
éxito Calf. Prep. Calf. Prep. Calf. Prep. Calf. Prep.

Servicio al 0.20 4 1 3 0.75 3 0.75 2 0.5
cliente
Estrategia de 0.20 3 0.75 3 0.75 3 0.75 3 0.75
Precios
Diferenciacion 0.20 4 1 2 0.5 2 0.50 4 1
del producto
Localizacion 0.20 4 1 4 1 3 0.75 1 0.25
Experiencia 0.20 3 0.75 3 0.75 2 0.50 1 0.25

TOTAL 1,00 4.50 3.75 3.25 2.75

Interpretacion:

La matriz de Perfil Competitivo evidencia que el hotel Veuxor como hotel ubicado en el
casco urbano y de perfil ejecutivo, tiene una mejor posicion en el mercado con una ponderacion
de 4.50 pues cuenta con una ubicacion privilegiada en pleno casco urbano de la ciudad de Machala,
el trato personalizado y profesional que brindan a sus huéspedes, habitaciones finamente decoradas
son los aspectos que le atribuyen tener la puntuacion mas alta sobre los otros competidores, luego
aparece el Gran Hotel Americano, se con una ponderacion de 3.75, que cuenta con remodeladas
instalaciones y su ubicacion también es excelente. Luego, el Hotel Britney que cuenta con
instalaciones completamente nuevas, pero que, aungque teniendo potencial debe trabajar en la

diferenciacion de su producto y en el servicio al cliente, finalmente se encuentra el Hotel Royal,
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que se encuentra en el centro de Machala y que posee la més baja calificacion pues a pesar de ser
considerado un hotel para ejecutivos, no es considerada un hotel de hospedaje familiar. En general
el principal problema que se ha detectado en los hoteles de primera categoria es que deberian
analizar la estrategia de precios en funcién de los servicios y la forma en la que buscan lograr
diferenciacion.

4.6. Estrategias

Dentro de los objetivos de este plan de marketing esincrementar la afluencia de huéspedes,
por lo que es necesario la fidelizacion como base de la estrategias presentadas para el del Hotel
“Oro Hotel” de Machala, pues esta ayuda a gestionar las relaciones con los huéspedes que acuden
al hotel, y asi reforzar el vinculo conellos, paradeterminar el programa de fidelizacion se propone:
Establecer una base de datos de los clientes cada vez que estos acudan a alojarse en el hotel, los
cuales deberan dejar sus datos en base a una hoja estructurada para poder categorizar los rubros

basicos que son:

1.- Ejecutivos 0 empresarios

2.- Grupos de familia y turistas
4.6.1. Estrategias basicas de Porter

Para intentar retener a los clientes, la empresa debera mantener vigente y periodica la
comunicacion sobre los diferentes eventos que se organicen en el hotel, la agenda de eventos en la
ciudad, no s6lo porque existan fiestas de alguna naturaleza, sino porque permanentemente habra
informacién que se deba participar a los clientes. Se debe asegurar que los clientes estan siendo
contactados de forma permanente. La compra por habito Se debe tener muy en cuenta, la
frecuencia con que acuden al hotel los clientes, aquellos que podria considerarse con la
denominacién VIP, para darle mejores atencion o privilegiadas, con reservas, descuentos, etc. Para
ello es necesaria la aplicacion de estrategias béasicas de Porter, que buscan el direccionamiento
general del Hotel, asi:

78



Tabla 41.

Estrategias basicas de Porter

Ventaja competitiva

Objetivo
- Todo un sector Diferenciacion Liderazgo en costes
Estratégico
Solo un Segmentacion enfocada a Segmentacion con
Segmento un solo segmento enfoque de bajos costes

Interpretacion:

Se puede observar en la matriz que se destaca la DIFERENCIACION puesto que el del
Hotel “Oro Hotel” de Machala se diferencia por su ubicacion privilegiada, coémodas instalaciones
y otras instalaciones que permiten actividades de ocio, ademas se destaca la atencion, servicio,
ambientacion, asicomo oferta gastronémica tanto de su restaurante “Las Tejas” y salon de eventos
que van acorde a los gustos y preferencia del grupo objetivo: Familias y ejecutivos. Ademas, que
la segmentacién del Hotel se centra en un mercado concreto, por tanto, es necesario lograr una
ventaja baja en costes 0 una ventaja de diferenciacion en un mercado bien definido. Asi, la
estrategia que del Hotel “Oro Hotel” va a llevara a cabo, serd una mezcla entre diferenciacion y

segmentacion.

4.7. Estrategia competitiva
4.7.1. Estrategias Globales De Marketing o Competitiva

Segun D"Castro (2016) dentro las estrategias Globales De Marketing o Competitiva, existen 4

grupos de competidores que son el lider, retador, seguidor y especialista.

Tabla 42.

Estrategia Competitiva

Retador Seguidor Especialista.

Lider
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Interpretacion:

El del Hotel “Oro Hotel” de Machala entraria como LIDER de mercado puesto que la
accion a realizar sera a posicionar el Hotel por poseer una mayor cuota de mercado en su categoria
por su tradicion, experiencia y ubicacion. La que lidera las ventas o los objetivos. Por tanto, se

debe mantener y reforzar su posicion.

4.7.2. Estrategia de crecimiento o Matriz ANSOFF

Para Lozano y Torres (2017) la matriz Ansoff o mejor conocida como matriz de estrategia
de crecimiento es un instrumento practico, ya que muestra un sistema de planeacion mas simple
que facilita alos empresarios areconocer estrategias administrativas con la finalidad de habituarlos
en la planeacion y aumentar su capacidad de reaccion, ademéas se buscan el crecimiento enfocado
en el mercado vy el producto, subdividiéndose en cuatro posibilidades para crecer: Intensificacion,

desarrollo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion.

Mercados Actuales Intensificacion Desarrollo De Producto
Mercados Nuevos Desarrollo De Mercado Diversificacion
Productos Actuales Productos Nuevos

Figura 25. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Interpretacion:

Para efectos del proyecto de marketing la estrategia de crecimiento es
INTENSIFICACION, ya que estas se centran en el crecimiento de la empresa, incremento de
ventas en el mercado ecuatoriano e internacional es decir dirigiéndose a los consumidores leales.
Ademas, que toda accion debe estar enfocada a aumentar la presencia, aumentar la lealtad de los

clientes y crear incentivos prometedores que se dirijan a los clientes actuales.
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4.8. Marketing mix

4.8.1. Producto

Este establecimiento hotelero estd ubicado en pleno casco urbano de la ciudad de
Machala (Calle Sucre y Juan Montalvo); posee un estilo arquitectonico denominado: “New

Meéxico Santa Fe”.

—_—

HOEED

Figura 26. Producto
Nota: Tomado del sitio web del Hotel "Oro Hotel -Machala

El del Hotel “Oro Hotel” cuenta con 36 habitaciones entre individuales, matrimoniales,
dobles y triples, con bafio privado, modernamente equipadas con  aire acondicionado,
televisor LCD 32” con servicio de Tv Cable, internet inalambrico. El Oro Hotel dispone de

servicio de Cafeteria y Restaurant y room service.
Estrategia del producto:

Las decisiones que se lleven a cabo respecto al producto/servicio del Hotel “Oro Hotel”,
serdn muy importantes para la satisfaccion del cliente. Estas acciones afectaran a la actividad de
la empresa y a la supervivencia de la misma a medio-largo plazo. La estrategia que la empresa va
aimplantar, es la diferenciacion de la oferta de sus servicios conrespecto a la competencia. El del
Hotel “Oro Hotel” de Machala ofrece un lugar y alojamiento exclusivos, adaptados y
personalizados a los clientes nacionales e internacionales, ademas de diversidad en los mismos.
Dispone de atencion al cliente personalizada y trato especial por parte de los empleados del hotel,
los cuales visten con uniforme para dar una imagen de confianza y formalidad.
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Todo producto se configura de 5 dimensiones, dimensiones en las que podemos aplicar

acciones Y estrategias de marketing. Son las que se muestran en la siguiente figura:

Cinco Dimensiones
del Producto

Producto Potencial

Producto Aumentado

Producto Esperado

Producto Genérico

Beneficlo
Basico

Figura 27. Dimensiones del producto. Tomado de Armendarez (2014)

e Beneficio basico: los consumidores compran los productos para obtener un cierto beneficio
basico. La funcidon sustancial del Hotel “Oro Hotel” es la relajacion y disfrute de los clientes.

e Producto genérico: son las instalaciones a través de las cuales se prestan los servicios basicos,
como son las habitaciones, restaurantes, espacios recreativos como gimnasio Y sala de estar,
salon de eventos, etc.

e Producto esperado: los consumidores tienen unas ciertas expectativas sobre los productos o
servicios. Esperan que el servicio tenga una serie de caracteristicas minimas. Son las
instalaciones la que permiten que el del Hotel “Oro Hotel” se diferencie de la competencia.

e Producto aumentado: la empresa trata de diferenciar sus servicios de los de la competencia,
como son los servicios exclusivos y personalizados a los clientes, ademas de ofrecer paquetes
para familias, novios, grupos e individuales, ademas de una zona de entretenimiento para nifios.

e Producto potencial: las mejoras e incorporaciones que el hotel tendra que afadir en el futuro
para adaptarse a las nuevas tendencias y cambios del mercado y el entorno, como por ejemplo

ofrecer paquetes turisticos a diferentes destinos en la Provincia de El Oro.

82



La Marca

La marca del Hotel “Oro Hotel” a nivel nacional se ha mantenido desde su creacion, a su vez
que ha alcanzado un buen reconocimiento en el mercado para posicionarse lo mejor posible en la
mente del consumidor. Es necesario reconocer que la marca es “un nombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos y servicios
de una empresa y la diferencia de los competidores”. Ahora, segin Pérez y Rodriguez (2014) la
marca esta intrinsecamente ligada al concepto de identidad que sirve de base para explicar la gran
mayoria de conceptos que a nivel corporativo se desarrollan en las empresas, tales como la imagen,
la reputacion o la comunicacion corporativa, por tanto, frente a los cambios y nuevos conceptos
del quehacer hotelero y dinamismo visual que implica la publicidad digital; se considera necesario
la actualizacion del logo del Hotel “Oro Hotel”, por tanto, se propone el siguiente segun la

aceptacion del 65% de clientes encuestados:

ANTES DESPUES

JROHOTEL

Figura 28. La marca

Frente al cambio de logotipo e identidad visual, se ha consultado a los Directivos y personal
que labora en el Hotel “Oro Hotel”, previamente explicandoles que la propuesta se basa en que el
disefio actual ha quedado obsoleto en significado y en su morfologia (envejecido o antiguo), por
lo que el 100% de los consultados han descrito que la propuesta quiere poner en evidencia un
cambio cultural que la misma gerencia ha querido hacer desde hace tiempo atrds. De tal manera
que la marca propuesta trasciende con la interaccion de todas las areas involucradas en la

administracion del hotel (gerencia general, marketing, publicidad, mantenimiento, etc.), con ello
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el disefio del logo se ajusta a la vision que la misma empresa requiere para generar competitividad

en el sector hotelero de la ciudad de Machala.

El logotipo estd compuesto por tres elementos. Cada uno representa un area de inversion y
concentracion para el del Hotel “Oro Hotel”. La orientacion de los tres elementos crea un espacio
en blanco en forma de un edificio de 5 pisos, el cual resalta que el Hotel es miembro de The
Leading Hotels of the World como garantia absoluta de excelencia, pues esta franquicia acoge a
los mejores hoteles a nivel mundial. Los colores de cada elemento representan el dinamismo del
color amarillo/naranja simbolo de vida lo que generalmente se destaca la ambientacién vy
decoracion que se mezclan armoniosamente varios estilos que van desde lo clasico hasta lo

moderno, sin perder ese estilo europeo que lo ha caracterizado siempre.

4.8.2. Precio

Es indispensable elegir una adecuada estrategia de precios, ya que se trata de una politica de
fijacion de valores que deben ser calculados a largo plazo con un precio inicial, considerando el
ciclo de vida del producto, y que, a su vez, permita la consecucion de los objetivos econdmicos
planteados en el plan de marketing propuesto. En relacion con el Hotel “Oro Hotel”, no se trata de
aplicar tarifas muy altas, ya que no se ofrece un producto de lujo, ni tarifas excesivamente bajas,
debido a que la intencion del no es generar competencia desleal ni fomentar una guerra de precios,
sino por el contrario, ofrecer un servicio de calidad a un precio diferenciado, que permita crear un
boca-oreja positivo de quienes ya se han hospedado, logrando un fuerte impacto y posicionamie nto
en el mercado.

Estrategias de precios

e Las estrategias que va a adoptar la empresa tendran un caracter dinamico que se adapte a las

fluctuaciones econdmicas del mercado buscando la rentabilidad.

e Los precios varian en funcion del canal, del cliente, del producto y del tiempo de duracion, asi

en los periodos de estacionalidad, adaptando los precios en funcion de los costes.
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e Pararomper con la estacionalidad, se establecerdn precios en funcion de la época del afio o

los dias de la semana.

e Serealiza un descuento del 10% para las reservas efectuadas con al menos 30 dias de

antelacion.

e Seimplemente la estrategia de precios pares, es decir que su Ultima cifra es005y
transmiten una imagen de calidad y prestigio. Se propone que las tarifas RACK con

desayuno incluido de la siguiente manera:

Tabla 43.
Estrategia de precios
Concepto Tarifas Rack
e Habitacion Individual $ 35.00
e Habitacion Doble $ 45.00
e Habitacion matrimonial $45.00
e Habitacion Triple $60.00
e Habitacion Cuadruple $ 75.00
e Junior suite x 1 pax $ 40.00
e Junior suite x 2 pax $55.00

4.8.3. Plaza

La plaza es el conjunto de actividades que se realizan en la empresa, para poner a
disposicion de los consumidores finales nuestro producto o servicio en el lugar, tiempo, forma y
cantidad deseados. Esta variable influye de forma significativa en el resto de variables del

marketing mix.
Estrategia de Plaza

El Hotel “Oro Hotel” podria implementar una distribucion selectiva de sus servicios mediante

canal directo y canales indirectos, de la siguiente manera:
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e Comercializar sus productos/servicios a traves de su propia pagina web en internet
(http//Awww.orohotel.com/). Aqui no hay intermediarios por lo que el hotel podria ahorrar en
costes, se produce una relacion mas personal con el cliente y la empresa lleva un control de

sus productos Y servicios actualizandolos constantemente.

e A través de afianzar relaciones con algunos intermediarios como: Agencias de viaje y
comerciantes; dentro de éstos el hotel trabajara con aquellos que tengan mejor posicionamie nto

anivel local y nacional como American Touring, Glendatour, Jacis Travel, Golden Touring.

e Atraves de alianzas con Agencias Publicitarias como Agencia Alba que tiene a cargo la pagina
de promocion de turismo y restaurantes Machala Cuchara. Aqui se podrian ofrecer el servicio
del restaurant Las Tejas del Hotel “Oro Hotel”. Ademdas de portales de internet conocidos que

se pude suscribir como Airbnb y Booking.

e También, se buscard los canjes publicitarios a través de cuentas de redes sociales como son
Facebook e Instagram, que seria otro canal de distribucion mas y que en la actualidad esta de

moda y muy demandado por los consumidores.
4.8.4. Promocion

El proceso por el que la empresa transmite determinada informacion sobre si misma y/o su
oferta a sus principales publicos, a través de distintos medios, para conseguir un fin determinado.
El Hotel “Oro Hotel” de la ciudad de Machala se encuentra en una fase de declive, por lo que la
promocidon debe estar dirigida a afianzar la imagen del hotel y apoyar el valor de la marca, tanto

en la ciudadania machalefia como la nacional y extranjera.
Estrategia de promocién
La promocién que el hotel utilice ayudard a lograr sus objetivos:

71 La imagen de la empresa: estd compuesta por la identidad objetiva, la identidad visual o
sensorial y la identidad corporativa. El conjunto de estas variables creard una imagen de marca

que podra competir con las imagenes de hoteles competidores.
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JROHOTEL

Y Frte do Hor Hatel

Figura 29. Estrategia de promocion

'] Lapublicidad: EIl Hotel “Oro Hotel” requiere renovar su publicidad, la misma que debe rescatar
la experiencia y tradicion que el hotel representa ademas que los potenciales consumidores
conozcan sus servicios. Para conseguir estos objetivos, el hotel realizara una campafia
publicitaria a través de una empresa subcontratada. La campafia publicitaria se efectla a través

de diversos medios: impresos, prensa, radio y redes sociales.

1 Radio: se realizardn inserciones en programas 0 emisoras de radio de ambito nacional en
relacion  con el turismo  principalmente, como Radio  Turismo  Ecuador

(http//radioturismoecuador.com/) y también en emisoras de ambito regional como “Habla El

Oro” de Radio Amiga 101.9 FM. estas inserciones se realizan a través de cufias, menciones y

programas cuyo patrocinador es el hotel.

1 Periédicos Yy revistas: se publicardn anuncios tanto en revistas regionales como locales, como
son “Cumbres” editada por la Universidad Técnica de Machala y “Primera Plana”. La prensa
escrita favorece una mayor permanencia de la noticia y, por tanto, puede releerse el nimero de
veces que se quiera, se realizaran publicaciones en diario Correo, El Nacional y Opinién.
También se haran inserciones en revistas especializadas de turismo en general como son por

ejemplo “Ecuador Travel” del Ministerio de Turismo y “Nan” la Revista Turistica del Ecuador.
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[

Tenemos las mejores comadidades parati
Tolidano can discado directo - sequridad pormanente - bahe privado can ducha
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Avenida Sucre y Juan Montalvo 072930032 - 0993149133

wwworohotelcom

Internet: la empresa contrata publicidad en los buscadores con mas notoriedad en la red a través
del manejo de “Google Business” asi el Hotel “Oro Hotel” aparecerd dentro de los primeros
resultados en las blsquedas de los consumidores, cuando se escriben palabras como: hotel,
hoteles Machala. También se publicita mediante banners, en diferentes péaginas web

relacionadas con el turismo en general.

Marketing directo: El hotel realizard acciones de marketing directo a traves de los siguie ntes

medios:

- E-mail marketing: EIl hotel enviara a través de la base de datos, felicitaciones a sus
clientes por su cumpleafios y en navidades junto con un regalo, que generalmente es un
descuento en habitaciones o servicio de restaurante.
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OROHOTEL
El Arte de Ser Hotel

& i 8

¢ Y nuestro regalo para Usted?

Descuento de 50% en hospedaje individual y doble

MALDEMALA P -

Mailing: El hotel enviard email personalizados a través de contratacion de empresas

de mailing como EcuaPublicidad que cuentan con paquetes segmentados con

publicidad de promociones y descuentos.

DISFRUTA NUEVO NIVEL

DEHOSPEDAJE

DISFRUTA MAS
tu mejor opcion en
MACHALA

HOTEL
EL Arte de Ser Hotel

"1 Redes sociales: El Hotel creara cuentas en las principales redes sociales como son:

“Facebook” e “Instagram” para mejorar su identidad de marca, fidelizacidn e mteractividad
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con el publico y clientes potenciales. En estas redes se proporcionard informacion acerca de
la empresa, los servicios que ofrece, promociones especiales y noticias relacionadas con el

turismo y hospedaje.
4.8.5. Personas

El personal del Hotel “Oro Hotel” de la ciudad de Machala es un factor clave en la
diferenciacion de los servicios que se ofrecen. Pues el servicio, tencion y comportamiento puede

ser tan importante como para influir en la calidad percibida de un producto/servicio.
Estrategia de personas

Se requiere consolidar un servicio de atencion al cliente que permita incrementar las

ventas. A través de:

] Realizar convenios con instituciones publicas y/o privadas para establecer seminarios
permanentes. Las capacitaciones se dictaran en horarios de 6 a 8 pm, durante tres dias con la
finalidad de que no intervengan con su labor cotidiana, Yy asi puedan asistir todos. Esto puede
ser posible atraves de la contratacion de personal capacitado del Secap (Servicios de
Capacitacion Nacional) y del Departamento de Turismo Gobierno Auténomo

Descentralizado del Cantdon Machala.

1 Optimizar la atencion y cordialidad al cliente, lo que recaerd en el Departamento de Talento
Humano del Hotel, que requerira realizar jornadas especiales para reforzar los conocimientos
tedricos impartidos en los seminarios de capacitacion, ademas de establecer un plan de
capacitacion semestral a todos los que laboran en el hotel; siendo totalmente obligatorio para

todos, asi como un manual de politicas y procedimientos para cada area del hotel.

4.8.6. Evidencia Fisica

El disefio y creacion de un ambiente debe ser una accion bien planificada para un hotel y
cuando se refiere a la ambientacién es tomar en cuenta el contexto, fisico y no fisico, en que se
realiza un servicio y en que interactian la empresa y el cliente. Por lo tanto, incluye cualquier

cosa que influya en la realizacion y comunicacion del servicio.
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Estrategia de evidencia fisica:

Los elementos de evidencia fisica que Hotel “Oro Hotel” hara énfasis en renovar serd a
través del cambio en la sefializacion (cambio de letrero de exterior) y recepcion del lugar, asi

tenemos:

Exterior del Hotel

Figura 30. Evidencia fisica
Recepcion del Hotel

Antes Despues

Figura 31. Redisefio de la recepcion del hotel
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4.8.7. Procesos

Los procesos del Hotel “Oro Hotel” son los mecanismos o rutinas en la prestacion del
servicio hotelero que afectan a la calidad percibida del mismo. La estrategia presentada en este
aspecto, tiene que ver con el factor diferenciador que pretende la empresa a percibirse Lider en el
mercado de Hoteles en el centro de la ciudad de Machala, por tanto, se implementara un proceso
que tendra que ver con el impacto que la empresa generara con nueva publicidad, nueva imagen,
slogan e implementacion de redes sociales, esto tomando en cuenta la tendencia de los

“influencers”, asi tenemos:

Participar Influenciar
Escuchar Construir precencia en los mediosy Responder comentarios positivos y
redes sociales mas importantes. negativos.

Lo que la gente dice sobre "Oro Hotel" N )
Utilizar para campafias de marketing
Motivar a huéspedes a escribir los comentarios positivos de medios y
comentarios sobre el lugar. redes sociales.

Medir tendencia de comentarios

Figura 32. Procesos del hotel
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Proceso 1 Proceso 2

i !
RECEPCION
T INICIO
SALUDO Y PRESENTACION \ J
ANTE EL CLIENTE G
L83 . ( )
r ) UBICACION DEL
PREGUNTA AL CLIENTE HUESPED EN SU
FECHA DE ENTRADA Y HABITACION
SALIDA L )

L e
i {} '

SE OFRECE TIPO DE

HABITACIONES Y TARIFAS ESTANCIA DEL
| ) HUESPED
i {} ™y L% o
SE OFRECE LOS SERVICIOS U
ADICIONALES ( 1
¢EL HUESPED
b Y QUIERE
) ir N HOSPEDARSE
MAS DIAS?
PREGUNTA AL CLIENTE \ J
CUAL LE INTERESA . - .
\ T3 d DESOCUPACION
r ) DE LA
HABITACION

REGISTRO DE DATOS DEL

CLIENTE
\ )
L)
.-' ™

SE PIDE AL CLIENTE QUE ( )
HAGA DEPOSITO REGISTRO DE
BANCARIO PARA SALIDA DEL
GARANTIZAR HUESPED
LY A 4 A
-]
’ 2
SE RECBE EL
COMPROBANTE POR VIA ( 1
WHATSAPP O CORREO
ELECTRONICO FIN
L%
i 2 LW r
CONFIRMA LA RESERVA
CON EL CLIENTE
i\ - -
) ¥ Figura 34. Proceso de Hospedaje

FIN

Figura 33. Proceso de Reserva del Hotel-

Via Telefonica
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4.9. Cronograma de actividades

Tabla 44.

Cronograma de actividades

Se

Oc

No

Di

En

Fe

Ab

Producto

Cambio de marca Yy slogan

Registro de marca

Precio

Planificacién/decisiones de precio

Aplicacion tarifas

Plaza

Implementacién de compras via web

Contrataciébn de espacio en medio
digital “Machala Cuchara”

Contacto con empresas Agencias de
Viajes

Solicitud de participacion para Airbnb
y Booking (actualizacidn)

Promocion

Contratacion de empresa publicidad
digital /emailing

Contrato con radio y prensa escrita
para publicidad

Creacion de redes sociales

Personas

Contacto con SECAP y GAD Machala
para contrato de personal de
capacitacion

Capacitacion de personal

Jornada de actualizacion y
socializacion

Evidencias fisicas

Acondicionamiento de las
instalaciones

Realizacion de letrero
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Renovacion de mostrador y lugar de
recepcion

4.10. Presupuesto

Tabla 45.

Presupuesto

Concepto
Contratacion agencia de publicidad para cambio de imagen /
logo / slogan
Asesoria WEB para instalacion software compra en linea
Contratacion de espacio en medio digital “Machala Cuchara”
Contratacion de empresa publicidad digital / emailing
(ECUARED)
Cuias publicitarias
Publicidad en Diario Correo / EI Nacional / Opinién (Dias
Domingo)
Capacitacién de personal (15 personas)
Jornada de actualizacion y socializacion
Produccion de letrero principal y secundario
Renovacion de mostrador y lugar de recepcion

Total

4.11. Auditoria de marketing

Luego de puesto en marcha el Plan de Marketing para el Hotel “Oro Hotel” de la ciudad
de Machala, se debera establecer unos mecanismos de control para saber si se esta aplicando las
estrategias propuestas y si estas estan funcionando correctamente. Esta auditoria sera necesaria
para conocer el grado de alcance de los objetivos, reconocer problemas vy dificultades que puedan
surgir, para su inmediata correccién y busqueda de posibles soluciones. Es decir, la auditoria

implicard evaluar los resultados de las estrategias y planes de marketing y tomar medidas

Tiempo
1 vez

1vez
Anual
Anual

Anual
Anual

Anual
Mensual
1vez
1vez

correctivas para asegurar que se alcancen los objetivos, para ello:

- Seranecesario realizar un analisis de las ventas, hacer un seguimiento de la satisfaccion de sus

clientes y medir la eficacia de sus acciones publicitarias. Para ello se contratardn los servicios

de una auditoria externa, para que anualmente realice este estudio.
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Valor
$800.00

$250.00
$350.00
$300.00

$1200.00
$1800.00

$1000.00
$80.00
$1100.00
$900.00

$7780.00




- Para la medicion de la satisfaccion de los clientes del Hotel “Oro Hotel” que es el objetivo
medular y fin de este plan, se propone un control que sera realizado a traves de cuestionarios
de satisfaccion que se entregaran alos clientes ala hora de dejar las instalaciones, ya sea porque

finalizan la estancia en el alojamiento o porque han utilizado los servicios de restaurante “Las

Tejas”.

Tabla 46.

Cuestionario de satisfaccion

Muy
bueno

Calificacion
Bueno Regular Malo

Muy
Malo

Recepcion

Amabilidad:

Eficiencia:

Pisos

Limpieza

Habitaciones

Decoracion y ambientacion
Confort

Bario

Instalaciones y equipamiento
Relacion calidad/precio
Desayunos

Atencion

Variedad de producto
Calidad de producto
Relacion calidad/precio
Restaurante

Decoracion y presentacion
Amabilidad

Calidad de la oferta
Variedad

Relacion calidad/precio

Decoracion

Confort

Equipamiento e instalaciones
Hospitabilidad y amabilidad
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¢Recomendaria este hotel? Si_ No__

¢Recomendaria el restaurante? Si  No

4.1.2 Conclusiones del capitulo

La implementacion del Plan de Marketing cuya inversion tiene un valor $7780.00 el hotel
proyecta un incremento del 15% de afluencia de los clientes semestralmente durante el periodo de
los afios 2019 - 2020, ademas promover el posicionamiento de nuevo slogan aumentando asi en

un 20% los indices de respuesta de clientes durante el mismo lapso de tiempo.

El énfasis del plan de marketing lo tiene el cambio de logo, slogan e implementacion de
redes sociales para afianzar el liderazgo del hotel en la ciudad de Machala, diferenciacion con los
deméas hoteles que se encuentran en el casco urbano de la ciudad y la renovada imagen que
proyectard hacia los turistas nacionales y extranjeros lo que se asegura el aumento de un 5%

mensual los seguidores.

Una de las debilidades del Hotel “Oro Hotel” de la ciudad de Machala ha sido la falta de
plan de marketing que guie exitosamente a su personal hacia el logro de objetivos propuestos y

que ocasionen beneficios tanto para los clientes como para los propietarios y el personal.

El Plan de Marketing propuesto ayudard al Hotel “Oro Hotel” cumplir con sus objetivos
planteados, asi, se establecieron estrategias para el servicio, precio, plaza, comunicacién, personal,
evidencia fisica y finalmente auditoria de marketing con la finalidad de lograr un posicionamie nto

en el mercado, con excelencia en el servicio.

Los conjuntos de las caracteristicas descritas en el plan de marketing estan encaminadas a
atraer turistas de la Sierra ecuatoriana y extranjeros que llegan desde Huaquillas, y las acciones
estan enfocadas a alianzas estratégicas para unir los conceptos de hotel-turismo, ofreciendo las
bondades turisticas de la Provincia de ElI Oro como gancho para la atraccion de potenciales
clientes. Por lo que trabajar con Agencias de viajes y medios de comunicacion especializados

aportaran a cumplir con este fin.
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El marketing mix de servicio pretende mejorar el posicionamiento del Oro Hotel para
recobrar su prestigio a través de productos y servicios de calidad acompafiado de un personal con
experiencia, y una ubicacion privilegiada, para estar presente en la mente del consumidor que se

vera reflejada en el incremento de las ventas.
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FINANCIERO



5.1. Detalle de ingresos generados por el plan de marketing
5.1.1. Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades

Para poder aplicar el plan de marketing es necesario estimar la demanda en dolares y
unidades, con la intension de conocer si su implantacion tendra el efecto deseado por la
organizacion.

Segun estimaciones obtenidas de la gerencia del Oro Hotel en el afio 2018 se obtuvo un
crecimiento del 6.95% del total de ventas con ingreso promedio de 12 clientes en el alquiler de
habitaciones, de las 36 que hay en disponibilidad. Con el plan de marketing se estima incrementar
a un promedio de 16 clientes diarios. Los incrementos de la demanda estan acorde a las ventas
histéricas del hotel de los ultimos dos afios. En cuanto al precio de la habitacion se ha estimado

como promedio el valor de 50 dolares.

Tabla 47.

Ingresos diarios de clientes — Afio 1

Ene. Feb  Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Unidades 10 10 10 12 12 13 14 15 15 15 15 15 156
totales

Dolares totales 500 500 500 600 600 650 700 750 750 750 0 750 750  7.800

Unidades 0 0 0 2 2 3 4 5 5 5 5 5 36
marginales
Dolares 0 0 0 100 100 150 200 250 250 250 250 250  1.800
marginales
Tabla 48.

Ingresos mensuales de clientes — Afio 1

Ene. Feb Mar  Abr. May Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Unidades

totales 300 300 300 360 360 390 420 450 450 450 450 450 4.680
Dolares 15.00 15.00 15.00 18.00 18.00 1950 21.00 2250 22.50 22,50 22.50 22.5 234.00
totales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 0
Unidades

marginales 0 0 0 60 60 90 120 150 150 150 150 150 1.080
Délares 7.50
marginales 0 0 0 3.000 3.000 4500 6.000 7500 7500 7.500 7.500 0 54.000
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5.1.2. Proyeccion anual de la demanda en ddlares y unidades

Para estimar la demanda anual del Oro Hotel se hizo un andlisis de los ingresos de los
Gltimos tres afios de la empresa tanto en el nivel de las ventas como en las utilidades, para

establecer los niveles de crecimiento que puedan servir para la proyeccion anual.

Tabla 49.
Estimacion de la demanda anual
PARTIDAS 2016 2017 2018
Ventas netas 160.743 169.766 181.566
Utilidad neta 896 1.034 6.217
% de crecimiento ventas netas 5.08% 5.61% 6.95%
% de crecimiento utilidad neta 14.35% 15.40% 501.25%
PARTIDAS 2016

Promedio de crecimiento en ventas netas 5.87%
Promedio de crecimiento utilidad neta 177%

Se tomara en cuenta el promedio de crecimiento en las ventas netas para la proyeccion de

la demanda porque estd mas ajustada a la realidad del sector hotelero.

Tabla 50.

Proyeccién de las ventas

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Unidades totales 4.680 4.955 5.246 5.553 5.879
Dolares totales 234.000 247.736 262.278 277.674 293.973
Unidades marginales 1.080 1.143 1.211 1.282 1.357
Dolares marginales 54.000 57.170 60.526 64.079 67.840
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5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1. Estimacién mensual de costos y gastos

Los costos y gastos estimados por el Oro Hotel estdn compuestos por los sueldos, gastos
administrativos, de ventas, otros gastos. A continuacion se expone el rol de pagos de la empresa

para el afio 2019.

Tabla 51.
Rol de pagos del afio 2019

Cargo N° Sueldo D. Tercero  D. Cuarto  Aport. Patron.  Total mes Total afo

Departamento de Administracion.

Gerente 1 1400,00 116,67 32,83 170,10 1.719,60 20.635,20
Administrador 1 900,00 75,00 32,83 109,35 1.117,18 13.406,20
Secretaria 1 450,00 37,50 32,83 54,68 575,01 6.900,10
Adm. Restaurante 1 800,00 66,67 32,83 97,20 996,70 11.960,40
Auxiilar contable 1 394,00 32,83 32,83 47,87 507,54 6.090,45
Subtotal depto. 3 3.411,79 58.992,35

Administracion

Departamento de Operaciones

Catering 2 394,00 32,83 32,83 47,87 1015,08 12.180,90
Bodega 1 394,00 32,83 32,83 47,87 507,54 6.090,45
Cocina 4 394,00 32,83 32,83 47,87 2030,15 24.361,81
Mucama 3 394,00 32,83 32,83 47,87 1522,61 18.271,36
Lavanderia 2 394,00 32,83 32,83 47,87 1015,08 12.180,90
Portero 1 394,00 32,83 32,83 47,87 507,54 6.090,45
Subtotal depto. 13 2.364,00 197,00 197,00 287,23 6.597,99 79.175,88
Operaciones

Total rol de pago 16 10.009,78  138.168,23

En lo relacionado a gastos publicitarios, el hotel tiene una inversion muy baja que llega a
50 dolares mensuales con un total anual de 600 dolares. Situacion que ha perdido

posicionamiento en el mercado local.
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Tabla 52.

Inversion publicitaria

Ene. Feb

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.  Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Publicidad 50 50

50 50

50

50

50 50 50 50 50 50 600

Otros gastos son generados por los servicios como energia eléctrica, agua potable, telefonia

fijla y movil, entre otros rubros que son detallados a continuacion:

Tabla 53.

Otros gastos

Ene. Feb Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Energia eléctrica 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 19,20
0

Agua potable 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 1,920
Television cable 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1,680
Internet 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 660
Teléfono fijo 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 540
Teléfono celular 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
Total 24,720

En definitiva, los gastos del hotel estan conformados por los sueldos, gastos publicitarios

y otros gastos, que son expuestos en la siguiente tabla:

Tabla 54.

Resumen de gastos

Ene. Feb

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.  Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Sueldos

Otros gastos

2.060 2.060

50 50

2.060

2.060

50
2.060

50
2.060

11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 11.379 136.549
Publicidad 50 50

50 50 50 50 50 50
2.060 2.060 2.060 2.060

600

2.060 2.060 24.720
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5.2.2. Proyeccién anual de costos y gastos

La proyeccion de los costos y gastos anuales se los hizo segin la informacién financiera
del hotel que se ubicd en 4.3% en el 2018. Para el primer afio de operaciones ya se toma en
cuenta el gasto publicitario de la tabla N°8 que se ubica en 7.780 ddlares anuales.

Tabla 55.

Proyeccién anual de costos y gastos

Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Sueldos 138.168,23 143.280,79 150.344,54 157.756,52 165.533,92
Publicidad 7.780,00  8.163,55  8.566,02 8.988,32 9.431,45
Otros gastos 24.720,00 25.938,70 27.217,47 28.559,30 29.967,27

5.2.3. Flujo de caja anual proyectado a cinco afos

El flujo de caja permite conocer los ingresos y egresos que tendra el hotel en un afio de

operaciones, realizindose la proyeccion para estimar sus fluctuaciones en el futuro.

Tabla 56.

Proyeccién del flujo de caja

FLUJO DE CAJA Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos Operacionales 234.000 247.736 262.278 277.674 293.973
Ventas de servicios 234.000 247.736 262.278 277.674 293.973

Egresos operacionales 207.189,23 215.704,53 226.338,/6 237.497,26 249.205,88

Costos

Gastos

Flujo operacional

36.521,00
170.668,23

26.810,77

38.321,49
177.383,04

32.031,27

40.210,73
186.128,03

35.939,13

42.193,12
195.304,14

40.176,34

44.273,24
204.932,63

44.767,17
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5.3. Marketing ROI

Ingresos - Gastos
ROI = Gastos x 100%

El ROI que significa retorno de la inversion, por sus siglas en ingles Return of Investment,
es un indicador utilizado para evaluar el rendimiento de una inversion de marketing, donde la
gerencia, dependiendo del resultado, tomara la decision de su implementacion. Para su célculo, se

utiliza la siguiente formula:

234.000 — 207.189,23
ROI = x 100%
207.189,23

ROI =12.94%

El retorno de la inversion sera del 12.94%, un valor que esta por encima del crecimiento
de las ventas que ha venido obteniendo el hotel en los Gltimos 5 afios, siendo factible la inversion

del plan de marketing para los intereses econdmicos Yy organizacionales de la empresa hotelera.
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5.4. Conclusiones

El plan de marketing es rentable para el Oro Hotel, los beneficios econdmicos se veran
favorecidos con su implantacion incrementandose los niveles de ocupacion de las habitaciones a
través de una publicidad en los diferentes medios de comunicacién tradicionales vy digitales para

llegar a los segmentos de mercado identificados.

La implantacion del plan de marketing permitira incrementar el nivel de ventas del Oro
Hotel cubriendo los gastos generados por las estrategias publicitarias, ademas de aumentar las
utilidades netas en beneficio econdmico para sus directivos, quienes podran destinar una parte a la

renovacion de su infraestructura interna para cubrir las necesidades de los clientes.

Se plante6 un escenario conservador para poder cumplir con los objetivos del plan de
marketing, ajustado a la realidad economica y organizacional del Oro Hotel. De esta forma no se
crean falsas expectativas para los directivos del hotel, desarrollandose escenarios acorde a la

realidad econdmica que vive actualmente el pais.

El plan de marketing busca que el Oro Hotel recobre su prestigio organizacional, para
convertirse en uno de los principales hoteles de la ciudad de Machala. Debiendo aprovechar su
ubicacion estratégica, precios competitivos, servicios de calidad, trayectoria institucional, que en

conjunto con las estrategias de marketing podra alcanzar los objetivos proyectados.

Con las ganancias proyectadas para los proximos afios el hotel debe de trasladar esos
ingresos adicionales para adquirir nuevo mobiliario ajustado a los disefios actuales, asi como a las

necesidades de los clientes que cada vez son mas exigentes con los productos y servicios hoteleros.
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5.5. Recomendaciones

Es importante implantar el plan de marketing en el corto plazo considerando su rentabilidad
a través del incremento de los niveles de ocupacion de las habitaciones utilizandose los diferentes
medios de comunicacion tradicionales y digitales aprovechando su masificacion y uso por parte
de los consumidores para enterarse de los hoteles que ofrecen sus servicios en la ciudad de

Machala.

El presupuesto del plan de marketing debe de ser cumplido a cabalidad con la intension de
alcanzar los objetivos y metas proyectadas en las ventas de crecimiento considerando los tiempos

considerados en el cronograma para alcanzar el éxito deseado.

A pesar de plantearse un escenario conservador para cumplir con los objetivos del plan de
marketing, el hotel podria incrementar la inversion publicitaria en caso de alcanzarse los objetivos

proyectados para superar las proyecciones del presente estudio.

Los directivos del Oro Hotel deben de considerar que la imagen organizacional es
importante para que el plan de marketing cumpla con los objetivos propuestas, donde la calidad
del servicio y productos ofertados son importantes para cubrir las expectativas del consumidor

incrementando su fidelizacion.

Con las ganancias proyectadas para los proximos afios el hotel debe de trasladar esos
ingresos adicionales para adquirir nuevo mobiliario ajustado a los disefios actuales asi como a las

necesidades de los clientes que cadavez son mas exigentes con los productos y servicios hoteleros.
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