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RESUMEN

El presente proyecto consiste en la elaboracion de un Plan de Marketing
para el Hotel Boutique “El Escalon”, el mismo que plantea mejoras en 6 de

las 7p’s del Marketing y la correcta planificacion de estrategias comerciales.

En el primer capitulo se realiza un estudio situacional sobre Ecuador y la
industria turistica, ya que se tendra un panorama mas claro no solo de las
amenazas y oportunidades que tiene el Hotel en el entorno en el que
desenvuelve, sino de la identificacion de fortalezas que son claves para

diferenciarse de la competencia.

El segundo capitulo se desarrolla la investigacién de mercado que otorga los
resultados para poder justificar el proyecto; las herramientas investigativas a
utilizar son entrevistas y técnicas proyectivas a estadounidenses, personas
que trabajan en el sector del turismo y el Gobierno, mystery shopper y
andlisis de contenido a la competencia del hotel, puesto que entre los
objetivos planteados esta la identificacion de gustos necesidades,

expectativas y preferencias de los turistas extranjeros.

El tercer capitulo se desarrolla el plan de marketing en base a los resultados
obtenidos, a su vez se trabaja en la eleccion de un adecuado
posicionamiento y se dan a conocer los mercados turisticos claves a los que

la empresa debe enfocar sus esfuerzos.

En el cuarto capitulo se presentan las estrategias y acciones que permitan
solucionar o contrarrestar los problemas identificados, se muestra la
planificacion y el monitoreo sugerido para que el proyecto pueda

desarrollarse acorde a lo planteado.
El capitulo cinco es la parte final de la tesis e incluye datos financieros, el

retorno de la inversion en marketing y los costos a los que la empresa va a

incurrir si decide poner en marcha la implementacion del plan.
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Al término de los cinco capitulos se presentan las conclusiones y
recomendaciones que los autores tienen con el Hotel Boutique “El Escalén”,
que sirven para que los administradores o duefios conozcan un punto de
vista diferente y tengan una vision mas amplia para poder tomar decisiones
futuras no solo con respecto a la implementacion del plan de marketing, sino

para futuras acciones o actividades que el hotel desee emprender.

Palabras Claves: Marketing Turistico, Turismo Receptivo, Turismo
estadounidense, Hotel Boutique, El Escalon, Turismo, Ecuador y Ministerio

de Turismo.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



Capitulo 1 Aspectos Generales del Estudio
1.1. Introduccion

El sector turistico con el pasar del tiempo ha incrementado su importancia, a
tal punto de ser actualmente para el gobierno ecuatoriano la clave para la
transformacion de la matriz productiva, el turismo aportdé para el primer
trimestre del afio 2015 414.8 millones de délares equivalente al 1.7% del
valor total del PIB (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica,
2013).

Dada la importancia del sector del turismo, el MINTUR actualmente trabaja
en proyectos turisticos provenientes de capitales nacionales y extranjeros,
segun las cifras publicadas para el mes de junio de 2015 el gobierno realizo
una inversion deUSD 1,600 millones que fueron destinados a la creacion y
difusién de camparfas que promocionan al pais en el exterior tales como All
You Need Is Ecuador y su segunda parte Feel Again Project (Ministerio de
Turismo de Ecuador , 2015). El MINTUR en el PLANDETUR 2020, menciona
el crecimiento promedio del turismo receptivo hasta el afio 2020 sera de
2,42% (Ministerio de Turismo, 2006).

Ecuador tiene grandes oportunidades para el desarrollo del turismo
receptivo, ya sea por su clima, territorio, diversidad de flora y fauna, cultura,
0 por su economia dolarizada, por ello el Ministerio de Turismo aparte de
disponer de los beneficios de los recursos naturales, ha decido concentrarse
en mejorar el recurso humano, declarando el 2015 como el afio de la calidad
turistica en el que se promueve el mejoramiento del sector mediante
capacitaciones a empresas y personas, el turismo actualmente genera mas
de 400 mil plazas directas e indirectas de trabajo de ahi la importancia de

promover la calidad (Ministerio de Turismo, 2015).

Segun datos del Ministerio de Turismo, en el Estudio Integral de Turismo
Internacional en el Ecuador, la ciudad de Guayaquil represent6 el 22.19% y
Quito representd el 45.30% de las visitas y estadias de turistas durante el
periodo de septiembre 2012 hasta abril 2013, esto se debe a que Guayaquil,

su principal ciudad, actualmente cuenta con pocos lugares turisticos, debido
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a que se ha convertido en una ciudad de negocios en la que los visitantes,
ya sean nacionales o0 extranjeros, son exigentes en cuanto a sus
preferencias y gustos, buscando una relacion entre el precio y la calidad del
servicio que esperan Yy reciben. Es por ello que las empresas enfrentan
nuevos desafios y se ven en la necesidad de mejorar continuamente, mas
aun para la industria hotelera provocando mayor competitividad de los
hoteles guayaquilefios mejorando en procesos de calidad, adaptandose a la
tecnologia y nuevas herramientas que atraigan mas clientes (Jiménez,
2014).

1.2. Problematica

El Hotel Boutique “El Escalon” es una empresa familiar que inicié6 sus
actividades el 15 de enero de 2015; cuenta con 8 habitaciones con
capacidad para 12 personas, y esta dirigido a dos segmentos de mercado, el

turismo receptivo, y el turismo corporativo interno.

Los duefios del hotel se encuentran incursionando en esta industria sin una
planificacion en sus estrategias comerciales, y sin una investigacion de
mercados que les permita conocer mejor su publico objetivo. A pesar de
aquello y de tener poco tiempo en el mercado han logrado estar en segundo
lugar del listado de Pensiones mejores puntuadas por turistas en

TripAdvisor.

Sus duefios, Lucia Peso y Johnny Manrique, Ingeniera Comercial e
Ingeniero en Gestion Empresarial respectivamente fundaron el Hotel
Boutique sin experiencia en el campo hotelero y marketing, por lo que existe
una falta de planificacion en las estrategias de marketing para promocionar

Sus servicios, asi como un presupuesto destinado para dicha actividad.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, (2003), en general para cualquier
empresa el marketing se ocupa de los clientes, crear valor y satisfaccion
para ellos, y al enfocarse en el marketing turistico, segun la Escuela
Universitaria de Turismo, (2014), este sensibiliza, motiva, convence y pone
en boca de los potenciales visitantes o usuarios cada uno de los valores de

alojamiento.



De ahi su importancia para la toma de decisiones a través de una
planificacion en sus estrategias para asi generar rentabilidad al negocio,
ademas de la oportunidad que se encuentra en el crecimiento de dicha

industria.

A finales del 2014 el turismo tuvo un incremento del 14% y en el primer
trimestre del afio 2015, el turismo obtuvo un crecimiento del 6.4%,

evidenciando la oportunidad antes descrita (Ministerio de Turismo, 2014).

En base a lo antes expuesto y al crecimiento del turismo receptivo se hace
necesaria la implementacion de un plan de marketing que constituya las
principales acciones y estrategias comerciales para promocionar el hotel en

mercados claves en el exterior.
1.3. Justificacion

De acuerdo a la problemética planteada, a través de este proyecto y
utilizando al Hotel Boutique “El Escalon” como principal actor, se busca
demostrar que Micro empresas de la industria turistica pueden obtener
rentabilidad a través de la correcta planificacion de un Plan de Marketing.

El Hotel Boutigue podra beneficiarse con el proyecto, puesto que a través de
la planificacion planteada se busca obtener mayor rentabilidad para la
empresa y nuevos clientes para la misma. Incursionar en una cultura de
planificacion de las estrategias de marketing y demostrar que es importante

iniciar por ella.

Las microempresas son un gran campo de emprendimiento en el Ecuador ya
que segun la distribucion de empresas nacionales el 95.4% corresponden a
estas (El Telégrafo, 2013), sin embargo el emprendimiento ecuatoriano no
genera valor agregado (El Universo, 2014).Es asi que a través del presente
proyecto se busca romper los paradigmas en cuanto a la elaboracion de
planes de marketing para este tipo de empresas que representan el
porcentaje mas alto en la economia ecuatoriana, siendo este el principal

beneficio que obtendra la industria en futuros emprendimientos.

En el ambito académico los estudiantes se beneficiaran con la informacién
proporcionada de fuentes primarias sobre el turismo nacional e internacional
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y su crecimiento, para el desarrollo de nuevos proyectos y futuras

investigaciones.

Asi también el proyecto beneficiara a la sociedad, puesto que al ejecutarse
el plan se obtendra mayores posibilidades de crecimiento en la industria del
turismo asi como fuentes de empleo, buscando siempre un turismo

sostenible que beneficie a todo el pais.
1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General
Analizar el dominio de competencias de disciplinas como el marketing en la

baja rentabilidad de la microempresa Hotel Boutique El Escalon.

1.4.2. Objetivos Especificos
Identificar las principales caracteristicas de la industria turistica y el Ecuador

a través de un analisis situacional.

Caracterizar los perfiles de los mercados turisticos claves del hotel mediante

una investigacion de mercado.

Desarrollar el plan de Marketing estableciendo estrategias acorde a los
resultados obtenidos.

Realizar un supuesto financiero que permita conocer la viabilidad de la

implementacion del plan de marketing
1.5. Resultados Esperados

A través del analisis situacional de la industria se pretende obtener las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para el hotel
de acuerdo al estudio del macroentorno pudiendo generar de esta manera
estrategias eficientes.

Se espera identificar las necesidades, gustos, expectativas y preferencias
del segmento objetivo por medio de la investigacion de mercado, asi como
también los mercados claves que generaran rentabilidad al Hotel Boutique

“El Escalon”.



Realizar estrategias, acciones y una planificacion eficiente que permita al
hotel ser rentable en el tiempo, aun en los meses de temporada baja.

Conocer el retorno de la inversibon en marketing, con mediciones

proyectados de costos, ingresos y gastos

1.6. Alcance del Estudio

El proyecto propuesto esta enfocado al turismo receptivo, es decir
extranjeros que ingresan al Ecuador, que buscan recorrer ciudades o sitios
turisticos del pais. Debido al tipo de hotel al que se enfoca el presente
proyecto y su ubicacién, el proceso investigativo se realizara en la ciudad de

Guayaquil.

Segun datos del Ministerio de Turismo, para el afio 2014, ingresaron
330.000 turistas extranjeros en la ciudad de Guayaquil por el aeropuerto

internacional José Joaquin de Olmedo (Diario El Universo, 2014).

1.7. Modelo Tedrico del Proyecto

llustracién 1: Modelo Teérico del Proyecto

Plan de Marketing
l Si"?unzfgiizir?al l Inveilltiegr?:caigg de l M@ir;:tcijr?g l Andlisis Financiero
Macroentorno Microentorno In&'ﬁzﬂg’:ﬁjz” Ig\(}easrﬂigt:gi\;ﬁ; Marketing Marketing ROI
R ey | B
Mystery Shopper Posicionamiento
Técnica Imagen
Proyectiva Corporativa
6 Marketing Mix




Elaborado por: Autores, 2016

Entorno Econdmico: Se identificara el entorno externo e interno en el cual

se desarrolla el Hotel Boutique EI Escalon.

Investigacion de Mercado : Identificar los perfiles de los mercados claves

en el sector del turismo.

Plan de Marketing: Se implementara las estrategias de Marketing que

favorezcan la competitividad del hotel.

Andlisis Financiero: Determinar la factibilidad del proyecto por medio de la

utilizacién de herramientas financieras.



CAPITULO 2:

ANALISIS SITUACIONAL



Capitulo 2 Analisis Situacional
2.1. LaEmpresa
2.1.1. Historia

Johnny Manrique y su madre, la sefiora Lucia Peso tuvieron la idea de
incursionar en el sector del turismo, por ello decidieron crear el Hotel
Boutique EI Escaldn el cual se enfoca en un 80% en turismo receptivo y el

20% en turismo corporativo interno.

El hotel se encuentra ubicado en Urdesa Central Diagonal #419 vy
Circunvalacion Sur y cuenta con 8 habitaciones. El Escalén permite no solo
conectar a los huéspedes con la naturaleza sino alejarlos del ruido de la
ciudad aunque se encuentre en una parte céntrica de la misma. Actualmente

cuenta con 3 empleados.

llustracién 2: Fachada principal Hotel Boutique El Escalon

Fuente: Hotel Boutique EIl Escalén, (2015)



2.1.2. Filosofia Empresarial
Mision
Ofrecer un servicio personalizado y de calidad, de tal forma que los

huéspedes se sientan comodos y tengan ganas de volver (Hotel El Escaldn,
2015).

Vision
Ser el hotel boutique guayaquilefio preferido de los turistas que quieren

escaparse de su vida cotidiana (Hotel El Escaldn, 2015).

Valores

Servicio afectuoso: Los colaboradores atenderan a los clientes en todo lo
gue ellos necesiten, buscando siempre una solucion a sus necesidades y

recibirlos de manera afectuosa para que se sientan como en casa.

Personalizacion: Cada uno de los clientes es un mundo diferente por lo
que sera atendido como tal, brindandole siempre un servicio

personalizado.

Alegria: Sonreir es uno de los valores mas importantes para el hotel, ya
que se debe recibir y atender en todos los requerimientos de los

huéspedes con una sonrisa y contagiarlos de alegria.

Calor humano: Para que tanto colaboradores como clientes puedan

sentir en una ambiente familiar y acogedor (Hotel EI Escalon, 2015).

2.1.3. Objetivos

Cumplir dia con dia con la satisfaccion total de cada uno de los huéspedes y

clientes.

Lograr el reconocimiento internacional por medio de publicidad vy

comentarios positivos de los huéspedes (Hotel El Escalon, 2015).

10



2.1.4. Organigrama

El organigrama a continuacion es el que la empresa maneja actualmente.

llustracién 3: Organigrama del Hotel Boutique EIEs  calén

Presidente

Ing. Jhonny
Manrique

Gerente General

Ing. Lucia Peso

Mantenimiento/

Asistente Hotelera Ama de Llaves tenir
Limpieza

Priscila
Ribadeneira

Josefina Astudillo Alex Moran

Asistente de
Limpieza

Diana Ramirez

Fuente: Hotel Boutique El Escalon, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Funciones:

Gerente General: Encargado de planear, organizar, coordinar, supervisar y

dirigir todas las actividades del hotel y del personal.

Presidente: Mano derecha del Gerente para estar a cargo cuando el
gerente no esta disponible y tareas designadas especificamente para su

cargo

Asistente Hotelera: Encargada de realizar, confirmar y cancelar
reservaciones de huéspedes, cumple funciones administrativas y de

recepcion.

Ama de llaves: Tiene como actividades especificas la limpieza y
presentacion de las habitaciones, areas publicas y areas del servicio del
hotel. (Hotel El Escal6n, 2015).
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Mantenimiento: Se ocupa de la limpieza y mantenimiento de todas las
areas del Hotel (Hotel El Escalon, 2015).

2.1.5. Cartera de productos

Productos primarios:

Servicio de alojamiento con desayuno incluido. Esta conformado por 4
habitaciones individuales, 1 matrimonial, 2 dobles y 1 suite. (Hotel El
Escalon, 2015).

llustracion 4: Tipo de habitaciones

Fuente: Hotel El Escalén (2015).

Elaborado por: Autores, 2016
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Servicios Adicionales:  Servicio de almuerzos o cenas a domicilios de
acuerdo a las preferencias de restaurantes del huésped, servicio de
transporte a través de empresas de taxis. (Hotel El Escalon, 2015)

Productos Secundarios:

llustracion 5: Cervezas artesanales

Venta de cervezas
ecuatorianas

Servicio de
Transfer para
huéspedes por un
valor de USD 15

artesanales con el
logo del Hotel a un
precio de USD 4.

Venta de jabones
artesanales a USD
1

Venta de
artesanias, el .
precio depende del
tipo de producto

Fuente: Hotel El Escalén (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

2.2. Andlisis de Macroentorno
2.2.1. Entorno Politico Legal

El actual Gobierno de la Republica del Ecuador se encuentra liderado por el
Eco. Rafael Correa Delgado, quien asume ese cargo desde el 15 de enero
de 2007 con el movimiento politico Alianza Pais. Actualmente esta
ejecutando un proyecto denominado “Cambio de la Matriz Productiva” el cual
apunta a 4 ejes: Diversificacion de la produccion, aumento del valor
agregado en la produccion existente, sustitucibn de importaciones y
fomentar las exportaciones de nuevos productos (El Telégrafo, 2014).

Dicho cambio esta enfocado en la generacién de riquezas, no sélo en la
explotacion de recursos naturales como tal, sino en convertir al Ecuador en
un pais generador y exportador de valor agregado a través de los
conocimientos y capacidades de la poblacién (Senplades, 2012). De esta
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manera se generarian mayores recursos econdémicos para el pais a mediano

y largo plazo.

En 2015 el precio del petrdleo, uno de los principales productos de
exportacion del Ecuador, disminuy6é considerablemente, hasta el mes de
noviembre el precio era de USD 43.87,lo0 que ha ocasionado que el Gobierno
recorte el presupuesto estatal principalmente en los sectores estratégicos,
siendo estos parte trascendental del proyecto “Matriz Productiva” (ANDES,
2015).

Al buscar nuevos medios que aporten a la economia del pais y no sélo
sostenerse con la venta del petréleo, el Gobierno plantea que la actividad
turistica sea un eje fundamental dentro de este proyecto generando asi altos

ingresos no petroleros al pais (Ministerio de Turismo, 2014).

Al ser uno de los rubros prioritarios, el presupuesto destinado para este
sector en el 2015 fue de USD 94,12 millones de délares, los mismo que se
distribuirian para el fomento de desarrollo turistico, regulacion,
consolidacion, control turistico y los programas “Promocion turistica” y

“Ecuador potencia turistica” (El Diario Ecuador, 2014).

Tabla 1: Sectores Matriz Productiva

SECTORES PRODUCTIVOS
TIPO DE PRODUCTO SECTORES
1) Alimentos Frescos y Procesados
2) Biotecnologia
3) Confecciones y Calzado
4) Energias Renovables
5) Industria Farmacéutica
6) Metalmecénica
7) Petroquimica
8) Productos Forestales De Madera
9) Servicios Ambientales
10) Tecnologia
11) Vehiculos, Automotores, Carrocerias Y Partes
12) Construccion
13) Transporte Y Logistica
14) Turismo

BIENES

SERVICIOS

Fuente : Revista Econémica, (2014)

Elaborado por: Autores, 2016
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El sector turistico es regulado por el Ministerio de ramo a través de la Ley de
Turismo, que en su articulo 4 explica como interviene el Gobierno a través
de las politicas estatales de las cuales se destacan los literales e), f) y g),
que tratan sobre promover la capacitacion técnica y profesional, promover

internacionalmente al pais y fomentar el turismo interno respectivamente.
2.2.1.1. Servicios del Ministerio de Turismo

Desde el mes de mayo de 2015 el Ministerio de Turismo impulsa el
Programa Nacional de Capacitacion Turistica para mejorar la calidad de los
servicios turisticos. Las competencias laborales a las cuales se enfoca el
plan son: seguridad alimentaria, hospitalidad, , meseros y cocineros, |,
agentes de ventas, recepcionistas, camarera de piso, y conductores de
transporte turistico terrestre, y al término del afio 2015, Sandra Naranjo
indic6 que la meta es ofrecer ocho mil capacitaciones presenciales e
incrementar 3 competencias adicionales que son gerencia de operaciones
turisticas y administracion de empresas de alojamiento y restaurantes (El
Ciudadano, 2015).

Los participantes obtienen un certificado de aprobacion por parte del
Ministerio de Turismo y el Servicio Ecuatoriano de Capacitacién Profesional.
El programa se efectia en 19 provincias del Ecuador entre estas se
encuentran Guayas, Galapagos, Manabi, Imbabura, Los Rios, Carchi,
Pichincha, Esmeraldas, Tungurahua, Riobamba, Orellana, Sucumbios,
Morona Santiago, Azuay, Cafar, Napo Loja, Zamora y El Oro (El Ciudadano,
2015).

Como parte del denominado afio de la calidad, el Ministerio de Turismo
otorgara un reconocimiento a empresas que cumplan con requisitos minimos
para obtener la Q de calidad. Una marca que busca mejorar la calidad de
servicio y rentabilidad de la industria turistica del Ecuador. Las empresas
ganadoras podran obtener lo siguiente capacitacion a la industria turistica,
capacitacion Online, certificacion de competencia laborales, escala de
reconocimientos, promocion de las empresas en los eventos nacionales que

realiza el Ministerio, tales como Workshops, FamTrips y PressTrip, prioridad
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en publicaciones internacionales y difusion en medios (Ministerio de
Turismo, 2015).

Otro de los servicios que ofrece la institucion para las empresas
pertenecientes a esta industria es la oportunidad de participar en ferias
nacionales e internacionales en un stand otorgado por el Ministerio previo al

pago de la participacion.
2.2.1.2. Impuestos

Desde el 2009 existe la contribucion Ecodelta, la cual es aplicada para los
boletos que son emitidos desde el Ecuador hacia el extranjero, dicha
contribucion se incrementdé de USD 5 a USD 20, y busca incentivar el
turismo interno y promover al pais como destino de una forma sostenida.
Ademas anuncié que a partir del 1 de marzo de 2015 se regira el nuevo
aporte de USD 10 denominado Potencia Turistica, por la emision de cada
boleto aéreo que se emita en el extranjero y tenga a Ecuador como destino.
Dicho valor tendra por objetivo fortalecer la inversion en infraestructura como
aeropuertos, carreteras, seguridad, calidad de servicios turisticos, entre otros

(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2015).

La Directora Ejecutiva de la Asociacion de Representantes de Lineas Aéreas
del Ecuador, Patricia Mifio, considera que la decision de aumentar una
nueva tasa puede afectar de manera indirecta la llegada de turistas
extranjeros, puesto que no es un valor que carga la linea aérea
directamente. Sino que lo impone el estado para sus objetivos (La Nacion,
2015).

Otro de los impuestos que se encuentra vigente en la industria del turismo es
la contribucion del 1x1000 expedida en la Ley de Turismo y publicada en el
Registro Oficial 733 el 27 de diciembre de 2002, el cual es cancelado por
toda persona natural y juridica con activos fijos. Este impuesto sera
receptado a partir del mes de febrero por el Servicio de Rentar Internas
(SRI) (Ministerio de Turismo, 2015).
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Por otra parte y en beneficio de los turistas extranjeros, el articulo 30 de la
Ley de Turismo indica que los turistas extranjeros tienen derecho a la
devolucion del Impuesto al Valor Agregado (IVA) para bienes producidos en
el pais y servicios de alojamiento en montos superiores a USD 50.00 por

factura a través del SRI. (Ministerio de Turismo, 2015).
2.2.1.3. Campanfas realizadas para impulsar el turis mo

El Ministerio de Turismo trabaja en proyectos turisticos que provienen de
capitales nacionales y extranjeros con una inversion de USD 1,600 millones
registrada hasta junio de 2015 (Ministerio de Turismo, 2015). Asi como
también en camparfas que promocionan al pais en el exterior como All You
Need Is Ecuador, y la segunda parte que se realiza actualmente denominada

Feel Again Project.
All You Need Is Ecuador

La campanfa All you need is Ecuador fue lanzada el 1 de abril de 2014 en 19
ciudades del mundo, incluidas 7 de Ecuador. Su tematica para posicionar al
pais como destino turistico mundial fue la de construir e instalar las letras del
nombre de la campafia con una altura de 6 metros y revestidas con
imagenes de productos emblematicos del pais en plazas, parques y lugares

emblematicos de cada una de estas ciudades (Ministerio de Turismo, 2014).

La etapa de expectativa inici6 con una campafa digital internacional en
Twitter, Instagram, Facebook, Vimeo y Youtube, el 28 de febrero de ese afio,
permitiendo que el publico interactie a través del hashtag #AllYouNeedls y
comparta qué es lo que necesita la persona y el mundo (Ministerio de
Turismo, 2014).

Segun datos de la Cartera de Estado la campafia logré un impacto de mas
de 278 millones de personas en las distintas plataformas de comunicacién a
nivel mundial, generando ademas un incremento del 14% al término del

2014 con respecto al afio anterior.
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llustracién 6: Logo All You Need Is Ecuador

Fuente: Ministerio de Turismo, (2014)

Feel Again Project

Como parte de la segunda fase de la campafa All You Need Is Ecuador, el
Ministerio de Turismo realizé en el 2015 un proyecto denominado Feel Again
en el cual reunido 18 artistas contemporaneos provenientes de Estados
Unidos, Canada, Alemania y Reino Unido, y dieron un recorrido durante 5
dias por la Costa, Andes, Amazonia y Galdpagos (Ministerio de Turismo,
2015).

Los artistas dieron comentarios positivos a los medios de comunicacion
nacionales sobre el pais, sus paisajes, comida, gente, microclimas y
ecosistemas, flora y fauna incentivando a los extranjeros a visitar Ecuador.
El viceministro de Promocion Turistica, Dominic Hamilton, dijo que el
proyecto invita a volver a sentir paz, amor, adrenalina, libertad, curiosidad en

el fascinante pais de los cuatro mundos (Ministerio de Turismo, 2015).

llustracién 7: Logo Feel Again Project

Fuente: Feel Again Project , (2015)
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Viaja Primero Ecuador

La campafa Viaja Primero Ecuador es impulsada por el Ministerio para
potencializar el turismo interno e invita a disfrutar a los ecuatorianos de su
pais a través de viajes organizados en vacaciones de verano con el
propésito de generar en ellos orgullo por los diferentes atractivos que se

encuentran en el pais (Ministerio de Turismo, 2015).

llustracién 8: Viaja primero Ecuador

o

Viaja
Cuador

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015).

La Cartera de Estado promueve 11 paquetes turisticos y ofertas donde
promociona la Amazonia, Los Andes, la Costa y Galdpagos. Ademas tiene
ofertas de un dia para excursionistas como: el avistamiento de ballenas
jorobadas, paseos por el parque nacional Yasuni entre otros destinos

turistico (Ministerio de Turismo, 2015).

Los paquetes mas comercializados son: Galapagos extremo; Tren Ruta
Nariz del Diablo; Tren de la Dulzura y Tren Nariz del Diablo; Bucay Tour de
Aventura; Tren de la Dulzura; Tren Ruta Nariz del Diablo; Galapagos todo

incluido y Galapagos (Ministerio de Turismo, 2015).

Guayaquil es mi Destino

llustracién 9: Guayaquil es mi Destino

(URYAOUILZ

Fuente: Andes, (2014).
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En el 2014 fue presentada la campafia en el Malecén Simon Bolivar con la
presencia del alcalde de la ciudad de Guayaquil, el Sr. Jaime Nebot, la
directora de turismo y promocion civica Gloria Gallardo, quienes indicaron
que fue disefiada con el propdsito de contribuir con el turismo y a dinamizar

las economias locales y regionales del pais (ANDES, 2014).

Propone impulsar el turismo y ponerlo a nivel de las grandes ciudades de
Ameérica, Europa y Asia donde hacen un llamado a todos sus habitantes a
convertirse en promotores turisticos y embajadores de la urbe portefia
(ANDES, 2014).

Yo descubri en Ecuador

llustracion 10: Yo descubri en Ecuador

| DISCOVERED

SOUTH AMERICAIN

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

El Ministerio de Turismo publicé un video evidenciando la biodiversidad del
pais en el marco de la campanfa internacional “Yo Descubri en Ecuador”. Se
basa en la proyeccion de los factores unicos de visita que hacen del Destino
Ecuador un lugar insuperable para descubrir, utilizando medios publicitarios
como: television, prensa, revistas especializadas, anuncios en via publica de

ciudades principales y redes sociales (Ministerio de Turismo, 2015).

La campafia inicio en el afio 2011 y cubrid los mercados de Canada,
Estados Unidos, Alemania 'y Reino Unido, en esta segunda etapa se incluye
la frase “Lo mejor de Sudamérica” (The Best of South América) y también se
difundira en Colombia, Argentina, Perq, Brasil y Chile.

Es asi que se concluye que las acciones del Gobierno Nacional estan
enfocadas en mejorar y priorizar el sector del turismo a través del recurso
natural y humano con camparfas y capacitaciones que permiten el fomento

de este sector a nivel interno y externo. Esto se evidencia con los resultados
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obtenidos en las diferentes campanfas realizadas y la apuesta del Gobierno
por este sector. Es por ello que como Hotel obtendran apoyo para mejorar
como empresa en las diferentes capacitaciones que ofrece el Ministerio de
Turismo, asi como asegurara un mercado que esta creciendo continuamente

en el exterior.

2.2.2. Entorno Econémico

La tendencia a la baja del precio del petroleo es un factor determinante para
la situacion econdmica del pais, ya que el petréleo es la principal exportacién
del Ecuador y fuente clave de ingreso de divisas a la economia dolarizada.

2.2.2.1. Producto Interno Bruto

Parkin (2007, pag. 112) indica que “el PIB es el valor de mercado de bienes
y servicios finales producidos en una economia durante un periodo

determinado”.

Diego Martinez, Gerente del Banco Central, indic6 que la prevision de
crecimiento del PIB para el 2015 es 0,4%, frente al 3,7% del afio anterior, la
razén principal del escaso crecimiento, es la caida del precio del crudo
(Banco Central, 2015).

llustracion 11: Producto Interno Bruto de Ecuador A nual, 2009-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015).

Ecuador enfrenta una disminucion del délar con relacién a otras monedas, lo

que ha encarecido las exportaciones. Es por esto que el Gobierno
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implementd a mediados de 2014 salvaguardias comerciales a bienes
importados que van hasta el 45% (Banco Central del Ecuador, 2015).

El Banco Central del Ecuador, en su ultimo informe indic6 que el Producto
Interno Bruto en el 2015 es de USD 17,596 millones en valores constantes
de 2007 (Banco Central del Ecuador, 2015).

El turismo aportd para el primer trimestre del afio 2015 414.8 millones de
dolares equivalente al 1.7% del valor total del PIB (Agencia Publica de

Noticias del Ecuador y Suramérica, 2013).

El turismo se encuentra en el tercer rubro de las exportaciones no petroleras

después del banano y el camaron (Ministerio de Turismo, 2015).

llustracién 12: Turismo en las exportaciones no pet roleras, 2015
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Fuente: Ministerio de Turismo, (2015).

Se concluye que el PIB a pesar de tener un bajo crecimiento ocasionado por
la caida del precio del petréleo, no representa un panorama negativo sino
mas bien una oportunidad para que las industrias puedan desarrollar su
potencial, tal es el caso del sector del turismo, el gobierno actualmente esta
invirtiendo grandes sumas de dinero, ya que considera que es un eje
fundamental que ayuda a reactivar la economia, puesto que es un atractivo
de divisas, genera de plazas de trabajo, fomenta la inversién extranjera y
local.
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2.2.2.2. Inflacién

Avila y Lugo (2004, pag. 234) sefialan que “la inflacion es un desequilibrio

econdmico caracterizado por un alza general de los precios”.

Los niveles de inflacion antes de la dolarizacion, eran porcentajes elevados
de dos digitos, a partir del afio 2002 se dio una reduccién inflacionaria
significativa, para el 2013 y 2014 la inflacion anualizada fue de 2.7% y 3.7%

respectivamente.

llustracién 13: Inflaciéon del Ecuador, 1990-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015).

Segun los datos publicados por el Banco Central (2015), la prevision de la
inflacion para el 2015 es 3.78%, teniendo un crecimiento de 0.08% en
comparacion con el aflo anterior, el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), atribuye el crecimiento a la decision tomada por el gobierno
de restringir las importaciones para disminuir la salida de ddlares de la

economia. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

La inflacion indica si los productos han tenido un incremento de precio en

comparacion a afios anteriores, por ello tiene un impacto directo en la
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economia del pais, ya que afecta la capacidad de adquirir productos o

servicios.

llustracion 14: Inflacion de las Divisiones de Prod ucto, 2015

Alimentos y bebidas no alcahdlicas -0,0645% _
Prendas de vestir y calzado -0,01 62% E
Recreacidn y cultura -0,0110% ﬁ-
Comunicaciones -0,0051% i
Salud -0,0040% '
Transporte -0,00 7% I
Restaurantes y hoteles -0,0012% I
Educacidn I 0,0008%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes I 0,0008%
Muebles, articulos para el hogar y para la... I 0,00 5%
Bieres y servicios diversos i 0,0044%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros... i 0,0054%
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos  , (2015).

Al analizar la inflacibn se observa que las tres divisiones con la mayor
incidencia en la variacion de la inflacion son alimentos y bebidas no
alcoholicas con-0,0645%, prendas de vestir y calzado-0,0645%y recreacion

y cultura -0,0110% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015).

La division de restaurantes y hoteles registrdo una deflacion de -0,0012%,
esto se le atribuye a que existe una sobreoferta de los hoteles y servicios

relacionados (El Espectador, 2014).

La inflacién tiene un impacto negativo en el sector hotelero, ya que los
precios tienden a bajar a causa de la sobreoferta, es por ello que el Hotel
Boutique debe analizar los precios de sus competidores directos y ofrecer a
sus clientes potenciales propuestas novedosas que le permitan

diferenciarse.

2.2.2.3. Tasa de Desempleo

Larrain y Sachs (2002, pag. 547) sefialan que “la tasa de desempleo mide la
proporciéon de personas que buscan trabajo sin encontrarlo con respecto al

total de personas que forman la fuerza laboral”.
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2015), la tasa de
desempleo para el mes de Septiembre de 2015 fue de 4,84% y el afio 2014
fue 4,65%.

Es positivo que la tasa de desempleo refleje una disminucién, ya que indica
un mayor numero de personas tiene acceso a un sueldo con el que pueden

solventar sus gastos.

El turismo es uno de los sectores de la economia que crece con mayor
rapidez, razoén que lo lleva a convertirse en una fuente significativa de
empleo, el sector turistico en Ecuador genera 405.819 plazas directas e
indirectas de trabajo (Ministerio de Turismo, 2015). A medida que el turismo
se desarrolla, las plazas de trabajo se incrementan, ya que deben satisfacer

la demanda de los turistas que ingresan al pais.
2.2.2.4. Salario Béasico

Urquijo y Bonilla (2008, pag. 369) indican que “el salario basico es la suma
que devenga el trabajador a cambio de su labor ordinaria, sin bonificacion o

materias primas de ninguna especie”.

Carlos Marx Carrasco, Ministro de Trabajo indic6 que el salario basico
unificado para el afio 2015 es de $354.00 ddlares, un aumento de $14.00
dolares con respecto al afio anterior. Para el incremento del salario basico se
toma en consideracion la inflacién y un porcentaje de productividad, ya que
busca proteger a la economia nacional, impactada por la caida del precio

del petrdleo y la depreciacion del délar (Ministerio del Trabajo, 2014).
2.2.2.,5. Salario Digno

El Ministerio de Relaciones Laborales (2014), en su pagina web indica:

El Salario Digno es aquel que resulta dividiendo el valor
promedio de la canasta basica familiar del afio anterior, para el
namero de perceptores, el mismo que servira de base para
calcular la compensacion econOmica que deberd pagar el

empleador al trabajador.
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El salario digno para el afio 2014 es de $397.99, sobre este valor, se calcula
la compensacién econdmica que el empleador debera pagar al trabajador, la
fecha maxima de pago fue el mes de marzo del presente afio. El salario
digno genera un beneficio para las personas, ya que permite a los

trabajadores cubrir el costo de la canasta basica (JEZL Auditores, 2015).
2.2.2.6. Ingreso Per capita

El Banco Mundial (2015) en su pagina web menciona que “el PIB per capita

es el producto interno bruto dividido por la poblacion a mitad de afio”.

El Banco Mundial, indicé que el ingreso por habitante en el Ecuador en el
2015 es de $6,307 ddlares, esto se le atribuye a las diferentes actividades
que realizan los ecuatorianos para obtener ingresos, aqui estan incluidos la
entrega de utilidades y décimos. Para 2013 y 2014 el PIB Per capita fue de
6,286 y 5,989 respectivamente (El Banco Mundial, 2015).

El ingreso per capita de los ecuatorianos en comparacion con el resto del
mundo es significativa, teniendo a potencias mundiales como Qatar,
Luxemburgo o Estados Unidos cuyos valores registrados son de $102.943,
$80.119 y $48.387 respectivamente (Centro de Estudios Estratégicos, 2015).

Es positivo para el Ecuador que existan paises con un PIB per capita
elevado, ya que el Ministerio de Turismo puede ejercer acciones para poder
atraer esos mercados claves, tal como lo hizo mediante las campafas All
you need is Ecuador y Feel Again que lograron que un mayor numero de
turistas se hospeden y usen los servicios que ofrecen los hoteles en el

Ecuador.
2.2.2.7. Coeficiente de GINI

El Banco Mundial (2015) en su pagina web indica:

El indice de Gini mide hasta qué punto la distribucion del
ingreso entre individuos u hogares dentro de una economia se

aleja de una distribucién perfectamente equitativa.

26



El Banco Central del Ecuador indic6 que para el 2014 el coeficiente de Gini
fue de 0.458, el valor ha disminuido comparandolo con el 2013 (0,471), estos
valores indican que en el pais la riqueza no se distribuye de forma equitativa,
puesto que existe una distancia significativa entre 0 y 0.458. (Banco Central,
2015)

llustracién 15: Coeficiente de Gini en Ecuador 200 7-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015)

2.2.2.8. Indicador de Desarrollo Humano

La Organizacion de las Naciones Unidas en Ecuador (2014) sefala que
“el Indice de Desarrollo Humano es una medicion compuesta de la
longevidad, el nivel de vida y la educacion, desafiando las evaluaciones

puramente econémicas del progreso de las naciones”.

Ecuador se ubica en el puesto 98 del indice de Desarrollo Humano, segun el
Representante en Ecuador del Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo, Diego Zorrilla, el pais se ha consolidado como un pais de
desarrollo humano alto, el indice ha aumentado con un promedio anual de
0.53%, lo que indica que Ecuador si aporta a sus ciudadanos un ambiente

donde puedan laborar y tener buenas condiciones de vida (ANDES, 2014).

Se considera importante que los empleados tengan un buen ambiente
laboral y gocen de buenas condiciones de vida, ya que el turismo requiere
que los que se desenvuelven en este sector siempre estén disponibles y
tengan una cultura de servicio con los clientes, a medida que la ubicacion se

acergue a 1, sera un indicio de que Ecuador esta progresando.

Se puede concluir gue el entorno econémico para efectos del proyecto es
considerado como positivo, a pesar de la baja del precio del petréleo, el PIB

27



no tuvo un decrecimiento comparandolo el afio anterior, esto se le atribuye a
gue el actual gobierno ha invertido grandes sumas de dinero en el desarrollo
de otros sectores tales como el Turismo, que ha fomentado la inversion
local y extranjera. El Hotel Boutique El Escalon al formar parte de la industria
hotelera se ve beneficiado no solo del aporte del gobierno, sino de que
existen estandares que miden los indices de desarrollo humano, que buscan
que las empresas mejoren la calidad de vida de los trabajadores, a su vez
también es positivo que el PIB per capita de otros paises sean elevados ya
gue el hotel puede desarrollar estrategias que permitan captar mercados

puntuales.
2.2.3. Entorno Socio-Cultural

Ecuador es un pais que hasta el 2010 contaba con 14.306.876 habitantes,
segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, cifra que ha
incrementado en el 2015 tomando en cuenta que tiene una tasa de

crecimiento del 1.52% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

De acuerdo a la estratificacion del Nivel Socioeconémico del Ecuador (NSE)
realizada por dicha institucion en el afio 2011, el pais se divide en 5 estratos
desde el estrato A hasta el estrato D. En la clase A se encuentra el 1.9% de
la poblacién, en la B el 11.2%, en la C+ el 22.8%, en la C- el 49.3% y en la
D, el 14.9% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).

llustracion 16: Estratificacion del Nivel Socioecon émico
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011)
La estratificacion realizada a través de una encuesta en las principales
ciudades del Ecuador como Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala,
permite homologar herramientas para la estratificacion de hogares asi como

para el uso de una adecuada segmentacion de mercado de consumo
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identificando variables clasificatorias que permitan caracterizar los niveles
socioeconémicos en los hogares (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2011).

Dentro de las caracteristicas que se tomaron en cuenta para la encuesta se
encuentran vivienda, nivel de educacion, bienes, tecnologia, economia y
habitos de consumo. La clase media es la que tiene el mayor porcentaje
incluyendo la clase trabajadora, que de acuerdo a las caracteristicas
investigadas, se asemeja mas al trabajo en las diferentes areas del turismo
ya sea como ama de llaves, meseros, recepcionistas, vendedores, entre

otros.

Diego Navarro, (2010), denomina el sistema turistico como un fenbmeno
que esta formado por diferentes actores de la sociedad y se vinculan entre
si, como el extranjero, la comunidad, el gobierno, la naturaleza, entre otros,
estableciendo la relacion entre visitantes y destino incluyendo un intercambio

cultural en el transcurso del viaje y estadia del turista en el destino.

Dentro de este intercambio cultural puede llegar a ser beneficioso para el
pais destino en su idioma, conocimientos e incluso economia, siendo un
claro ejemplo el incremento de plazas de trabajo en este sector debido al
aumento de turismo en el Ecuador, que en el primer trimestre de 2015
presentd un 14% mas con respecto al mismo periodo en el afio anterior
(Ministerio de Turismo, 2015).

De acuerdo a un boletin publicado por la institucion se ha manifestado un
aumento en el numero de empleos en sectores afines del turismo, puesto
segun la ultima Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU) del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el
namero de empleados en el sector de servicios de comida y alojamiento
incrementd en un 16.3% respecto al afio 2014. (Ministerio de Turismo,
2015).

El catastro de las empresas de la provincia del Guayas que forman parte de
este sector, estas son entre restaurantes, hoteles, hostales, agencias de

viajes, operadoras, entre otro, indica que actualmente existen 5.791

29



empresas dedicadas al turismo, abriendo una oportunidad para empleos en

el Ecuador.

A pesar de los beneficios que se presentan en el incremento de las plazas
de trabajo el Ecuador aun presenta barreras idiométicas. De acuerdo a un
estudio llamado EF EPI por sus siglas en inglés English Proficiency Index o
indice de Nvel de Inglés dirigido a méas de 750 mil personas mayores de 18
afos ubico al pais en el puesto 48 con el nivel mas bajo de inglés entre 60
paises a nivel mundial. Es por ello que autoridades del Ministerio de
Educacién indican que esperan incrementar el puntaje que recibio el pais (El
Telégrafo, 2014).

Las provincias de Pichincha, Guayas y Santa Elena son las que tienen
mayor porcentaje en la concentracion de turistas extranjeros con un 63.38%,
40.38% y 20.76% respectivamente (Ministerio de Turismo, 2014). En base a
aquello y tomando en cuenta que Estados Unidos es el segundo pais con
mayor porcentaje de turismo receptivo para el pais, la capacitacién continua
del idioma inglés se vuelve trascendental en el sector, no sélo para que los
colaboradores se preparen si no a nivel pais para que sepan recibir al turista
extranjero. Otro de los factores en los que influye el turismo gracias a la
vinculacién entre paises es el patriotismo o apropiacion de la identidad que
genera en los ciudadanos del pais destino, ya sea por los comentarios de los
extranjeros y por cuidarlo para que este pueda seguir siendo un gran
atractivo para el turismo receptivo o incluso interno. Es asi que Celeste Nava
Jiménez e Ivdn Régo Aragado (2014) indican que al encontrarse diferentes
culturas a través del turismo, este exige acciones de preservacion de los
conocimientos culturales que dan identidad a los destinos visitados. Al ser un
turismo cultural este prioriza los aspectos culturales de la sociedad,
convirtiendose en un promotor del patrimonio cultural a través de la

apreciacién de conocimientos, practicas y de la memoria local.

De esta manera se puede concluir que el incremento del turismo receptivo
en el Ecuador es beneficioso para los ciudadanos puesto que genera un
vinculo entre las diferentes culturas que visitan el pais, patriotismo en los

ciudadanos permitiendo que ellos sean embajadores de su propio pais, asi
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como la intension de capacitarse y conocer nuevas herramientas que
permitan dar un servicio de calidad. Pero esta intension debe hacerse
realidad y permitir que los colaboradores de cada una de las empresas
puedan adquirir nuevos conocimientos, asi como aprender un nuevo idioma.
Esta capacitacibn se hace importante no solo de parte del Gobierno

Nacional, sino también como empresa turistica privada.
2.2.4. Entorno Tecnoldgico

Ecuador actualmente implementa politicas publicas para universalizar el
acceso a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), las
mismas que son ejecutadas por el Ministerio de Telecomunicaciones vy el
Instituto Nacional de Preinversion, el proyecto se ha denominado Plan
Estratégico de Investigacion, Desarrollo e Innovacion para las TIC en el
Ecuador (2014-2018), se busca implementar politicas publicas para erradicar
en la poblacion el analfabetismo digital (Ministerio de Telecomunicaciones ,
2015).

Desde el afio 2007 se ha el pais ha invertido cifras millonarias en
telecomunicaciones, la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones para el
afio 2011 implementd por primera vez una nueva plataforma con red de
telefonia movil de cuarta generacion, el proyecto les generé un desembolso
de USD 72°000.000 y entre los beneficios estaban mejorar la velocidad del
internet y tener audio y video de alta calidad. Actualmente las operadoras
privadas Claro y Movistar también disponen del servicio 4G (Diario Ecuador
Inmediato, 2011).

Los Ministerios de Industrias, Turismo y Productividad en conjunto con la
Asociacion Ecuatoriana de Software promovieron en el afio 2014 el
desarrollo del software nacional como estrategia potenciar y dinamizar el
turismo de forma tecnoldgica, actualmente se han desarrollado mas de 30
aplicaciones que son de utilidad para el turismo ecuatoriano, este software
es desarrollado y producido en su totalidad en el Ecuador (El Ciudadano,
2014).

31



Augusto Espin, actual Ministro de Telecomunicaciones indicé que el 46% de
la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet, en el 2014 1,9 millones de
celulares smartphone estaban siendo usados, el interés de las personas por
manejar aparatos o dispositivos electronicos ha contribuido a la reduccion
del porcentaje de analfabetismo digital que para el afio 2009 era 33.6% y en
el 2014 disminuyo a 14,3% (Diario el Universo, 2015).Segun los resultados
obtenidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, para el afio
2013 el 41.51% de la poblaciéon accede a internet desde su domicilio, y al
menos una vez al dia el 64.4% de los habitantes en Ecuador navegan en la
web (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013).

Alexa Internet, Inc, (2014) realizdé un ranking sobre las redes sociales mas
utilizadas por los ecuatorianos, de los 8.4 millones de usuarios, Facebook
capta 7.4 millones de usuarios de los cuales el 74% ingresan a esa red
social desde dispositivos moviles, Twitter cuenta con un promedio de
605.000 de usuarios, LinkedIn contaba para esa fecha con 920.000 usuarios

registrados.

Tabla 2: Redes Sociales mas utilizadas en Ecuador, 2014

Paginas Web mas utilizadas en Ecuador

1 Facebook

2 Youtube
3 Twitter
4 Linkedin

5 Instagram

6 Pinterest

7 | Slideshare
8 |Badoo

9 Hi-5

10 | Skype

Fuente: Insights , (2014).
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Elaborado por: Autores, 2016

La ciudad de Guayaquil actualmente tiene 87 puntos wifi que pueden ser
utilizadas por los usuarios de forma gratuita, el Municipio de la ciudad, a
través de su programa Guayaquil Digital fueron los encargados de poner
este proyecto en marcha que tiene como meta para el afio 2019 instalar
6.000 puntos de acceso dentro de las parroquias del Puerto Principal. Los
puntos escogidos tienen una cobertura de 4 manzanas, y han sido colocados
en parques, plazas, patios de colegios y sitios turisticos (Diario el Universo,
2015).

Para efectos del proyecto, se considera que el entorno tecnolégico tiene un
impacto positivo, segun las cifras publicadas un mayor nimero de personas
tienen acceso a la web, lo que indica que el Hotel Boutique el Escalén puede
tener una mayor probabilidad de darse a conocer, también resulta favorable
que las zonas turisticas dentro de la ciudad tengan puntos wifi abiertos de
accesibilidad gratuita, Alexa.com ratificaba que los usuarios utilizaban las
redes sociales debido al intenso consumo noticias comunicacion, actualidad,
y servicio al cliente, de ahi nace la importancia de crear constantemente

interaccion con el publico.

2.2.5. Entorno Ambiental

Las fuertes lluvias siempre han sido la principal causa de inundaciones en el
sector de Urdesa, para el 20 y 21 de abiril calles del sector cercanas al estero
Salado estuvieron inundadas en horas de la madrugada, segun el Instituto
Oceanografico de la Armada, ese fue uno de los mayores aguajes del afio
2015 (Diario El Universo, 2015).

El Estero Salado por afios se ha visto afectado por la contaminacion y
emana olores desagradables para los moradores del sector, es por esto que
en el afio 2011 se desarroll6 el Plan de Superoxigenacion del Estero que
incluyé la zona de Urdesa, que consistié en extraer el oxigeno puro de aire
mediante un proceso de compresion Yy filtracion para mezclarlo con el agua

del estero, esto permiti6 tener un espacio de mejor calidad para las
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especies, y hubo una disminucion de los malos olores en el sector.
(Ministerio del Ambiente de Ecuador, 2013).

Para el Hotel Boutique El Escalon el Plan de Superoxigenacion fue de gran
ayuda, ya que el hotel se encuentra a orillas del estero, esta fuerza tiene un
impacto negativo para el proyecto, puesto que en el invierno el sector de
Urdesa tiene constantes inundaciones que complican el ingreso de los

turistas o visitantes al hotel.
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2.2.6. Andlisis PESTA Numérico

Tabla 3: PESTA numérico

Impacto

Entornos
+1-5

Politico

Cambio de la Matriz Productiva

Capacitaciones al sector turistico

Apoyo Gobierno a empresas del sector del
turistico

Fomento Turistico externo

Fomento Turistico interno

W [N |- |-

Impuestos al sector turistico

Total Politico 10

Promedio Politico 1,67

Econémico

Crecimiento del Pib

Variacion de la inflacién

Variacion de la Tasa de Desempleo

Variacion Salario Basico

Variacion Salario Digno

Variacion Ingreso Per cépita

Variacion Coeficiente de Gini

N W IN N |- |- |-

Variacion Indicador de Desarrollo Humano

[N
(ep]

Total Econdbmico

Promedio Econémico 2

Socio-Cultural

Vinculacién del Turismo con la Sociedad

Incremento de Plazas de Trabajo

Barreras idiométicas

Patriotismo

SV T F N TN

Total Socio-Cultural

Promedio Socio-Cultural 1,75

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 4: PESTA numérico

Entornos Impacto
+1 -5

Tecnologico

Nueva plataforma con red de telefonia

movil 4G

Software Nacional de Turismo

Puntos Wifi Gratuitos en zonas turisticas 1

Personas comparten contenido en Redes

Sociales 1

Incremento del acceso a internet en la

poblacion 1

Politicas para universalizar el acceso a

tecnologias

Total Tecnolégico 6

Promedio Tecnolégico 1

Ambiental

Fuertes lluvias 5

Plan de Superoxigenacion del Estero

Total Ambiental 6

Promedio Ambiental 3

Total PESTA 9,42

PROMEDIO PESTA 1,88

Elaborado por: Autores, 2016

El Entorno Politico tiene un impacto positivo (1.67) para el proyecto, ya que
el Gobierno Nacional tiene un enfoque en el sector del Turismo para el
incremento de la economia ecuatoriana, puesto que debido a los diferentes
problemas suscitados con el precio del petroleo, se ve en la necesidad de
buscar nuevas alternativas, y en este caso los resultados de las diferentes
campafas realizadas han sido favorables para el pais. Es por esto ademas
que busca mejorar el capital humano siendo estas estrategias positivas para

el Hotel y sus colaboradores.

Al analizar el Entorno Econdmico se observa un escenario favorable (2) , ya
que a pesar del dificil panorama econémico que refleja los datos otorgados
por el Banco Central con respecto al poco incremento del PIB y el
decrecimiento de los precios en el sector de alojamiento-hoteles, se puede
decir que es una oportunidad para el Sector hotelero, ya que el Gobierno ha
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identificado el potencial de este sector y busca invertir y desarrollar no solo
esta industria sino aquellas que generen ingresos al pais, con la finalidad de
ya no depender del petrdleo, a su vez la tasa de Desempleo ha disminuido,
lo que permite que un mayor niumero de personas tengan acceso a un
sueldo fijo, el indicador de Desarrollo Humano muestra que las empresas
prestan mejores condiciones de vida y de trabajo para sus empleados lo que
genera que su desempefio se incremente, a su vez el salario basico
aumenta de forma anual y los empleados tienen acceso al salario digno que
les permite equiparar su sueldo con el precio con la canasta basica, el
turismo representa actualmente el 1.7% del total del PIB, es por ello que el
Gobierno invierte en este sector que ha tenido un despunte y que contribuye

a disminuir los problemas econémico causados por la baja del petréleo.

El entorno Tecnoldgico tiene un impacto positivo (1) para el proyecto, ya
que las acciones generadas por el Gobierno y la Alcaldia de la ciudad de
Guayaquil contribuyen de forma favorable al sector turistico, las nueva
plataforma de telefonia, acceso a wifi gratuito permiten que los usuarios
tenga interaccion con las empresas, esto contribuye a que el porcentaje de

personas con acceso a internet se incremente.

El Entorno Socio-Cultural muestra un impacto positivo (1.75) ya que la
vinculacién entre el extranjero, el Gobierno y la sociedad se ha visto se ha
visto beneficiada con el patriotismo y un continuo aprendizaje, ya que a
través de este aprendizaje el Gobierno debera enfocar sus estrategias para
que la sociedad pueda ser la mejor embajadora del pais. Es por ello que las
barreras idiométicas que actualmente tiene el Ecuador deben romperse y
buscar alternativas para que la comunicacion entre ambas partes
(extranjeros y sociedad) fluya de manera que ambos se lleven una grata

experiencia.

El entorno Ambiental tiene un impacto neutro (3), ya que las fuertes lluvias
afectan de manera directa al Hotel El Escalon, ya que se encuentra ubicado
en la zona de Urdesa en la que se presentan constantes inundaciones en
época de invierno, a pesar de que deberia ser ponderado con un impacto

negativo, se rescata el Plan de Superoxigenacion, que disminuy6 por
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completo los malos olores que tenia el Estero y que permitieron a los

habitantes vivir de una manera mas saludable.

Se concluye que el total del andlisis PESTA fue de 1.88 siendo un puntaje
favorable y evidencia que el proyecto es factible en cuanto a los Entornos
Politico, Econdmico, Sociocultural, Tecnoldgico y Ambiental ya que el sector
del turismo en la actualidad crece considerablemente, lo que presenta una

oportunidad para este sector y directamente para el Hotel.
2.2.7. Crecimiento de Turismo en Ecuador

Al cierre del 2014 el sector del turismo quedd ubicado como la tercera fuente
de ingresos no petroleros del pais, recibiendo USD 1.487,2 millones de
ingresos, siendo 18,9% mayor a la generada en el 2013. Actualmente al
cierre del primer trimestre del afio en curso un total de 416.037 turistas
ingresaron al pais, evidenciando claramente un incremento del 6,4% con

relacion al igual periodo anterior 2014 (Ministerio de Turismo, 2015).

Con respecto a empleos el sector del turismo registré6 a marzo de 2015 un
total de 405.819 empleados que laboran en esta area, este nimero figura un
incremento del 16,3% en comparacion al periodo anterior 2014; la cifra
representa un 5,7% del total de empleos de la economia nacional. Sin duda
alguna Ecuador ha crecido significativamente y el Ministerio de Turismo lo
confirma mediante sus publicaciones, el Agosto del 2014 el portal web
Yahoo Travel ubic6 a Ecuador como uno de los 10 paises con mas
crecimiento en el sector del turismo, ubicandose en el puesto 8 con una
inversion de 600 millones de dolares aproximadamente para el desarrollo del

turismo (Ministerio de Turismo, 2014).

En el 2013 la entrada de extranjeros a Ecuador tuvo un incremento del
7,42%, superando las cifras que la OMT establecio (Diario Los Andes, 2014).
En lo que respecta al 2014 el mes de Mayo tuvo un incremento del 13% con

respecto al mismo mes del afio anterior. (Ministerio de Turismo, 2014)

El Ministerio de Turismo de Ecuador se ha establecido metas hasta el ano
2016, proponiendo llegar a obtener 1.591.000 visitantes, cifra que con

seguridad superara porgque en el 2014 llegb casi a completarla, sin duda la
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campafa All you need is Ecuador ha cumplido los objetivos por la que se la
cred, pues como se observa en la siguiente grafica, el turismo receptivo ha
tenido un importante crecimiento a partir de que el gobierno actual impulso
este sector de la economia. El trabajo en conjunto de sectores privados,
publicos, comunidades, ha permitido potencializar zonas, espacios para
entregar lo mejor posible a todos los visitantes, las ferias internacionales han
sido otra actividad que impulsa que mas extranjeros visiten el pais que

queda en la mitad del mundo.

Por otro lado el diario "El Ciudadano" en Mayo del afio en curso mencion6
gue Ecuador fue el destino con mayor crecimiento en reserva de hoteles y
lugares de alojamiento en Sudamérica, esto se debe a la popularidad que
han ganado los recursos turisticos del pais alrededor del mundo, la
investigacion la hizo "Virtuoso" una red lider a nivel mundial de viajes de lujo,
de entre los 10 paises que ocupan la lista Ecuador se encuentra en el puesto
3, tan solo superado por Australia y China que ocupan primer y segundo

lugar respectivamente (El Ciudadano, 2015).

Segun el Ministerio de Turismo (2014), el avance del turismo en Ecuador se
ve reflejado en los premios internacionales que ha ganado, que entre

algunos son:

e Ecuador’s Leading Boutique Hotel: Hotel Plaza Grande.
* Ecuador’s Leading Business Hotel: Swissotel Quito.

» Ecuador’'s Leading Green Hotel: Mashpi Lodge.

e Ecuador’s Leading Hotel: JW Marriott Hotel Quito.

» Ecuador’'s Leading Resort: Arasha Tropical Forest Resort & Spa.

Volumen de visitantes internacionales a Ecuador

Llegadas de extranjeros a Ecuador:

El afio 2014 tuvo un total de 1.557.006 turistas extranjeros, a continuacion se
muestran datos historicos desde el afio 2009, sobre las visitas extranjeras:
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llustracién 17: Entradas de extranjeros afio 2009-20 14

11% %
» Afio 2012: Afio 2013;
1271901 1.364.057

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)
Elaborado por: Autores, 2016
Reparto de gasto turistico de extranjeros en Ecuado  r

llustracién 18: Actividades de turistas receptivos

Actividades de turistas receptivos
2% __ 1% 1‘V7_1%

0, .
4% M Turismo cultural

M Ecoturismo

m Soly y playa

 Turismo de deportes y
aventura

Fuente: Ministerio de Turismo, (2013)

Elaborado por: Autores, 2016

Como se observa en la ilustracion anterior, la principal motivaciéon para
visitar Ecuador es el turismo cultural, es decir, que los visitantes se interesan
mucho por la parte histérica del pais, la riqueza artistica que tienen ciudades
como Quito, Cuenca, Guayaquil, éste tipo de turismo abarca lugares como
museos, donde se puede conocer de manera grafica y divertida la historia de

un pais.
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En segundo lugar estd el Ecoturismo y sin duda alguna Ecuador es
diversamente rico en esto, pues en las 4 regiones naturales hay una gama
de opciones para los amantes del ecosistema, ademas Ecuador posee
especies de flora y fauna anicas en el mundo, lo que significa una ventaja

competitiva frente a paises de la Region.

Y el tercer tipo de turismo mas concurrido por los visitantes internacionales
son las zonas de playa, como las provincias de Santa Elena, Esmeraldas,
Manabi, donde se conoce otras tradiciones, otro estilo de vida, Ecuador es
muy conocido ademas de ser la mitad del mundo, por tener a las Islas
Galapagos, reconocidas en todo el mundo por su belleza, su biodiversidad,

con playas hermosas que encantas a todas y todos.

Volumen de gastos turisticos en millones de dolares

Tabla 5: Ingresos y egresos que genera el Turismoa  Ecuador

ANOS: INGRESOS: EGRESOS: SALDO:
2009 674,2 806,1 -131,9
2010 786,5 863,4 -76,9
2011 849,7 916,6 -66,9
2012 1.038,7 943,6 95,1
2013 1.251,3 987,0 264,3

Fuente: Ministerio de Turismo, (2013)

Elaborado por: Autores, 2016

Gracias a todas las estrategias y actividades realizadas para incrementar el
trafico de personas que vienen a conocer y/o visitar Ecuador, los ingresos a
partir del afio 2012 han ido en aumento y se espera que por lo menos hasta
el afilo 2020 sea asi. Por medio de la investigacion realizada se conoce
ademas que el turismo receptor aporta al PIB, entre el 1,1% y el 1,3%. Si
bien las cifras han ido en aumento desde hace afios atras paises
sudamericanos aun superan a Ecuador, pues han logrado crear una marca
con sus recursos naturales, con sus tradiciones culturales, etc., este es el
caso de Argentina con el tango o el futbol, por lo tanto es necesario seguir
adelante con mas actividades que incrementen el reconocimiento o el

conocimiento de Ecuador ante el mundo (Ministerio de Turismo, 2013).
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2.2.8 Conclusion del Macroentorno

En los Ultimos afios no se han visto variaciones que afecten la situacion
econdémica del pais, lo que permite que el turista nacional destine un
presupuesto para actividades turistica en los diferentes feriados del afio, asi
mismo el crecimiento de esta industria es tan favorable, que cada vez da
mas oportunidades de trabajo y sigue siendo una de las principales
generadoras de riqueza del pais, a su vez resulta favorable para la
economia del pais, las entradas de extranjeros que generan divisas por cada
una de sus visitas, este incremento, también ha causado impacto en

inversores extranjeros que optan por crear unidades de negocios en Ecuador

Para el desarrollo pleno de todas las actividades turisticas, se han
implementado nuevas tecnologias, de comunicacién para favorecer a los
visitantes extranjeros y poder brindarle una experiencia Unica, mejorando
también en servicios como alojamiento, transporte, entretenimiento,
actividades culturales, etc. Todas estas actividades, poco a poco van
generando en el Ecuatoriano una cultura de servicio hacia el extranjero, todo
esto gracias a las diferentes campafias comunicacionales por parte del
Ministerio de Turismo para cuidar los recursos naturales del pais y de esta
forma poder seguir mostrando la belleza tanto cultural, como de la de flora y

fauna.

2.3. Anadlisis del Microentorno
2.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

Restrepo y Rivera (2006, pag. 83) indican:

Las cinco fuerzas de Porter apoyan a la reflexién contundente a

sefialar el nivel de atractividad del sector estudiado, el mismo
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gue puede resultar interesante para el inversionista que busca

sectores 0 subsectores donde invertir.

Tabla 6: Fuerza Amenaza de Nuevos Participantes

Amenaza De Nuevos Participantes

IMPACTO ATRACTIVO

Diferenciaciéon Del Producto 4 2

Inversion En Capital

Identificacion De La Marca

Crecimiento De La Industria

EEN SN S N
NN NN

TOTAL

Elaborado por: Autores, 2016

Esta fuerza de Porter resulta poco atractiva (2) para la empresa, ya que la
industria esta creciendo y con su desarrollo aparecen nuevos competidores
que disponen del capital necesario para crear hoteles en la ciudad, segun
indicaba Lucia Peso, Gerente del Hotel Boutique El Escalén este tipo de
negocio no requiere de tanta inversion en comparacién con incursionar en
otras industrias, uno de los problemas identificados en el macroentorno en el
sector hotelero, fue la sobreoferta, que influia de manera directa con la baja

en los precios de las tarifas tanto de alojamiento como de los servicios.

Tabla 7: Poder de Negociacion de los Proveedores

Poder De Negociacion de los Proveedores

IMPACTO ATRACTIVO
Cantidad De Proveedores 1 5
Disponibilidad De Proveedores 1 5
Integracién Hacia Adelante 3 3
TOTAL 1,67 4,33

Elaborado por: Autores, 2016
En el poder de negociacion de los proveedores es atractivo (4.33) para la
hoteleria, ya que existen muchos proveedores en el mercado de alimentos,
bebidas, y demas articulos como sabanas, jabones, toallas; ElI Hotel

Boutique El Escalon adquiere los alimentos en Megamaxi, y los edredones,
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toallas y sabanas en Sukasa, la Gerente y duefia del hotel indicaba que si
llegase a existir algun inconveniente con ellos resulta complicado
reemplazarlos, como amenaza de integracion se ha puesto una ponderacion
neutral, dado que la probabilidad de que los proveedores creen un hotel es

relativamente baja.

Tabla 8: Poder de Negociacion de los Compradores

Poder De Negociacién De Compradores

IMPACTO ATRACTIVO
Costo De Cambio Monetario 1 5
Disponibilidad De Informacion 2 4
Numero De Compradores 1 5
TOTAL 1,33 4,67

Elaborado por: Autores, 2016

El poder de negociacion de los compradores atractivo, en cuanto al costo de
cambio, la mayor parte de los turistas ingresan al pais con dolares o
cancelan tarjeta de crédito, por lo resulta favorable la negociacion entre el
hotel y los huéspedes. Los turistas tienen a disposiciéon los precios, fotos y
formas de contacto con el hotel desde cualquier parte del mundo, mediante

Su pagina web.

Tabla 9: Fuerza Rivalidad entre los Competidores

Rivalidad Entre los Competidores
IMPACTO ATRACTIVO
Nimero De Competidores 5 1
Tamarfio De Competidores 3 3
Grado De Diferenciacion Del Producto 4 2
Precios Competitivos 1 5
Acceso A Tecnologias 4 2
TOTAL 3,40 2,60

Elaborado por: Autores, 2016
En la fuerza Rivalidad entre los competidores se encuentra un impacto de
3.40 y un atractivo de 2.60 siendo un puntaje negativo, esto se debe a la
gran cantidad de competidores directos que son alrededor de 200 en la

ciudad de Guayaquil y el facil acceso a la promocion de sus servicios. El
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factor diferenciador y que agrega valor es el ambiente del hotel y el servicio
personalizado, siendo este ultimo un factor que ya muchos de los hoteles lo
aplican debido a que su infraestructura es pequefa y por ende la cantidad de
huéspedes que pueden tener en una semana siendo féacil para los

empleados atenderlos de una manera personalizada a cada uno de ellos.

Tabla 10: Fuerza Amenaza de Productos Sustitutos

Amenaza De Productos Sustitutos

IMPACTO ATRACTIVO
Cantidad De Productos Sustitutos 3 3
Disponibilidad De Productos Sustitutos 5 1
Disposicién Para Sustituir 2 4
TOTAL 3,33 2,67

Elaborado por: Autores, 2016

El impacto en la fuerza Amenaza de Productos Sustitutos es de 3.33 siendo
este neutral a negativo, con un atractivo de 2.67, esto se debe a que los
productos considerados para este tipo de servicios son los hogares de
familiares y amigos que los turistas tendran en Ecuador, y que en vez de
alojarse en un hotel opten por pasar los dias con conocidos. Sin embargo
también se considera la nueva propuesta de alojamiento que poco a poco se
esta convirtiendo en la preferida de algunos turistas como es Airbnb, esta
empresa tiene en su registro departamentos o casas a nivel mundial para
gue los turistas escojan una de estas y puedan alojarse en las mismas a un

precio mas econémico.

Tabla 11: Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter
IMPACTO | ATRACTIVO

Amenaza De Nuevos Participantes 4 2
Poder De Negociacién De Proveedores 1,67 4,33
Poder De Negociacién De Compradores 1,33 4,67
Rivalidad Entre Competidores 3,4 2,6
Amenaza De Productos Sustitutos 3,33 2,67

TOTAL 2,75 3,25

Elaborado por: Autores, 2016

Como conclusion de las fuerzas de Porter, el mercado es medianamente

atractivo, ya que existe mucha competencia en el sector del turismo, lo que
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ha desencadenado una sobreoferta en los precios de las habitaciones y
servicios que prestan los hoteles, se debe destacar que el Hotel Boutique El
Escalon que tiene caracteristicas que lo diferencian de los hoteles
tradicionales, el tema de ambientacion, estilo de las habitaciones y la
excelente ubicacion son sus aspectos mas importantes, la empresa tiene
buenos proveedores que les permite conseguir a buen precio los productos
gue son otorgados a los clientes como jabones, alimentacion, toallas, etc. El
poder de negociacion de los compradores atractivo, en cuanto al costo de
cambio, la mayor parte de los turistas ingresa al pais con délares o cancelan

tarjeta de crédito
2.3.2. Cadena de Valor

Medina (2005, pag. 286) sefala que:

La cadena de valor es aquella que distingue las tareas que
aportan valor a los procesos principales que constituyen a una
organizacion, de aquellas que no lo hacen y por las cuales el
cliente no estd dispuesto a pagar, constituye una ventaja

competitiva para una empresa.

Tabla 12: Cadena de Valor

CADENA DE VALOR
Actividades Actividades De Apoyo
Primarias Tecnologia RRHH Abastecimiento Infraestructura
Logistica Interna F F F F
Ope_racmnes/Lo E/D ED ED
gistica Externa
Marketing Y D D =
Ventas
Servicio F/ID

Fuente: Hotel Boutique EI Escalén, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Logistica Interna y Tecnologia: Cuentan con un inventario y monitoreo de los
productos que son utilizados en las habitaciones y cocina. Al ser una
empresa pequefia no necesitan de un software especializado en inventario,

por lo que utilizan herramientas basicas como Excel.
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Logistica Interna y Recursos Humanos: Se considera una fortaleza porque la
gerencia antes de realizar la contratacion del personal, envia a los
postulantes a una empresa de recursos humanos, que se encarga de
analizar y evaluar los comportamientos y aptitudes de los candidatos al

cargo.

Logistica Interna y Abastecimiento: Esta actividad es considerada una
Fortaleza, ya que la empresa tiene proveedores que les facilitan a tiempo los
productos que vende en el hotel, aunque no se le han presentado

inconvenientes cambiar de proveedor no les resultaria complicado.

Logistica Interna e Infraestructura: Se considera una Fortaleza, ya que el
hotel para brindar el servicio dispone de los recursos materiales necesarios,
tales como una cocina 100% equipada, mesas para atender a los huéspedes
que desean desayunar en el establecimiento y habitaciones aseadas y

equipadas.

Operaciones/Logistica Externa y Tecnologia: el hotel cuenta con una base
de datos que permite conocer un poco mas de sus huéspedes como su
cumpleafos y meses en los que viaja, pero no cuenta con suficientes datos
para ofrecer un servicio personalizado 100%. El huésped tiene la facilidad de
pagar su reserva con tarjetas de crédito Visa y Mastercard en recepcion,

pero no cuentan con pagos online.

Por otro lado, el hotel cuenta con camaras en las partes externas e internas

del hotel que permiten brindarle al huésped y a los duefios seguridad.

Operaciones/Logistica Externa y Recursos Humanos: Los colaboradores
tienen actividades especificas pero también realizan actividades
polifuncionales, lo que permite ser mas eficientes al brindar el servicio, ya
que tienen conocimiento de todas las areas. Los colaboradores realizan
capacitaciones virtuales que la duefia les solicita para que estén
constantemente preparados y den un servicio de calidad. Por otro lado se
encontro la debilidad del idioma, ya que al ser un hotel que capta también el
turismo receptivo es indispensable que los colaboradores sepan otro idioma
que les permita brindarle una atencién de calidad a sus clientes, en este

caso solo la gerente tiene conocimientos del idioma en un nivel intermedio.
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Otra debilidad que se encontré es que no cuentan con un guardia, a pesar
de que tienen camaras de vigilancia, se hace importante la contratacion de
una persona que preste los servicios de seguridad para que a altas horas de
la noche o en la madrugada que algunos huéspedes llegan pueden tener

seguridad al ingresar al establecimiento y en los exteriores.

Operaciones/Logistica Externa e Infraestructura: Este aspecto en la cadena
de valor, se considera tanto fortaleza como debilidad ya que el hotel
Boutiqgue se encuentra ubicado en una zona privilegiada en el Sector de
Urdesa, tiene vista al Estero y las instalaciones estan totalmente equipadas
para poder brindar un servicio de calidad a los huéspedes, siendo esta una
fortaleza. Por otro lado su debilidad es que el hotel tiene solo 8 habitaciones,
sin embargo entre los planes de los duefios esta expandirse e incrementar 3

habitaciones, que le permitan incrementar sus ingresos.

Marketing/Ventas y Tecnologia: Se encuentra una debilidad en estas
actividades, ya que la empresa no cuenta con una planificacion en sus
estrategias digitales lo que provoca una baja en el porcentaje de alojamiento
del hotel.

Marketing/Ventas y Recursos Humanos: Las decisiones en cuanto a las
promociones y estrategias digitales son tomadas por uno de los duefios, es
decir que no hay una persona que se encargue especificamente de estas
actividades. Los directivos actualmente siguen carreras profesionales para

entender el mercado turistico y marketing.

Marketing/Ventas e Infraestructura: En estas actividades se encuentra una
fortaleza ya que el hotel pone a disposicién servicios adicionales,
personalizados y ademas comercializan diferentes productos artesanales
como cervezas, jabones, pulseras y llaveros. Actualmente tienen planificado
agregar a la cartera de productos una cerveza conocida como Crick en

Alemania, con un sabor de cerezas adaptado nacionalmente.

Servicio y Tecnologia: El hotel realiza un servicio post venta con el envio de
un correo electronico agradeciendo al turista por haberse hospedado en el
hotel, asi como lo invita a realizar un comentario en la pagina de Tripadvisor

acerca de su experiencia en el mismo. Ademas con la base de datos la
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asistente hotelera verifica los cumpleafios de cada uno de los huéspedes y
envian un correo electrénico generando recordacion y motivacion. Sin
embargo se considera que estas estrategias pueden ser complementadas

con promociones en las semanas previas al viaje del cliente.
2.3.3. Analisis del Microentorno

Como se puede observar en el Microentorno el crecimiento del sector del
turismo beneficia no sélo al hotel ElI Escalon sino a todas las empresas que
buscan incursionar en este sector, y que continuamente emprenden por los
réditos que deja. Ser un hotel Unico para el turista es un reto que ahora
tienen las empresas del subsector de alojamiento, ya que en muchas
ocasiones el turista extranjero tan sélo busca un hotel de paso y al disminuir
el contacto entre los colaboradores del hotel y el turista hace que este no
tenga ningun vinculo emocional con el hotel y su decision de compra se
base en el precio o comodidad. Los hoteles boutiques se caracterizan por
ser pequefios, por lo que la personalizacion ya no es un plus. Por tal motivo
la segmentacion es de suma importancia para aterrizar las estrategias de
marketing y atraer al publico objetivo y fidelizarlo a futuro, con nuevos
ambientes, promociones y servicios que el huésped se sienta cémodo en el
hotel y quiera regresar. Otro factor importante son las estrategias digitales
que actualmente el hotel tiene como debilidad puesto que debe darse a
conocer. Estas estrategias deberan enfocarse al publico objetivo y de
acuerdo a eso se debe mejorar también las barreras idioméaticas por las que
el hotel atraviesa actualmente porque sus colaboradores no son bhilingies, lo

que en este subsector es de suma importancia si el enfoque es extranjero.
2.4. Andlisis Estratégico Situacional
2.4.1. Ciclo de vida del producto

Sandhusen (2002, pag. 398 y 393) indica:

Supone que los productos introducidos con éxito a los
mercados competitivos pasan por un ciclo predecible con el

transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas en
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las que se plantean riesgos y oportunidades que los
comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la

redituabilidad del producto.

Ciclo de vida destino Ecuador

El Turismo en Ecuador se encuentra en un constante crecimiento, desde el
2009 ha venido creciendo considerablemente hasta obtener en el 2014 una
cifra récord que superdé el 1.500.000 de turistas extranjeros que ingresaron al
pais, y que en comparacion con el 2013 existié un incremento del 14%, esto
debido a las estrategias que el Ministerio de Turismo realiz6 en ese afio asi
como la campana All You Need Is Ecuador (Ministerio de Turismo, 2014). La
meta para este afo 2015 es de 1.695.000 turistas (El Universo, 2015).

llustracion 19: Entrada de turistas a Ecuador 2009- 2014

2009

Fuente: Ministerio de Turismo (2014) y Diario EIU  niverso (2015)

Entrada de turistas a Ecuador

2010 2011 2012 2013 2014

¥ Entrada de turistas a Ecuador

Elaborado por: Autores, 2016
Ciclo de Vida Destino Guayaquil
Guayaquil es una de las principales ciudades del Ecuador, siendo el
segundo destino que los extranjeros escogen para llegar con un 22.19%

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014)de entradas a través del

Aeropuerto José Joaquin de Olmedo, el cual hasta el 2014 ha recibido un
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total de 14 premios. Ese afio recibié dos premios importantes en el Airports
Council International como Mejor Aeropuerto Regional de Latinoamérica y el
Caribe y en World Airport Awards como Mejor Aeropuerto Regional de

Ameérica del Sur (Terminal Aeroportuaria de Guayaquil, 2015).

Guayaquil ha mantenido un crecimiento minimo con respecto a la entrada de
turistas en comparacion con la ciudad de Quito la cual increment6 en el 2014
en un 11.48% con respecto al 2013, mientras que Guayaquil tuvo un
crecimiento de 8.05%, y en el 2013 obtuvo un crecimiento del 1.03%
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014), una cifra no tan
favorable, sin embargo se puede notar que este fenomeno se debe a lo
explicado anteriormente de las campafas realizadas por el Gobierno

Nacional para aumentar el turismo receptivo.

Al no encontrar una gran diferencia entre los porcentajes de los diferentes
afos, se puede concluir que Guayaquil se encuentra en una etapa de

madurez con unos porcentajes estables en la entrada de turistas.

llustracién 20: Entrada de turistas a Guayaquil

ENTRADA DE TURISTAS A
GUAYAQUIL

Entrada de turistas a Guayaquil
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014)

Elaborado por: Autores, 2016

Ciclo de vida del Hotel Boutique El Escalén

El Hotel Boutigue El Escal6n aun se encuentra en una etapa pre operacional
dentro de su ciclo de vida del producto. Actualmente tiene 11 meses de

funcionamiento lo que lo convierte en un hotel nuevo de acuerdo a sus
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ventas. Sin embargo al estar en un destino en madurez como Guayaquil, se
presenta una oportunidad puesto que los turistas ya conocen el destino y
vienen regularmente a través del aeropuerto, por esta razon se buscara que

aquellos turistas que viajen a Guayaquil se hospeden en el hotel.

llustracion 21: Ciclo de Vida del Hotel Boutique El Escaldn

CICLO DE VIDA DEL HOTEL BOUTIQUE
EL ESCALON
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Elaborado por: Autores, 2016

2.4.2. Participacion de mercado

Parmarlee (2004, pag. 37) indica que la participacion de mercado es “medir
el trozo de pastel, que le corresponde a cada empresa para determinar el

desarrollo total de sus ventas, en comparacion con el mercado”.

Para el presente proyecto, la participacion de mercado se analizé en base a
la competencia directa del Hotel Boutique El Escal6n, es decir que segun el
castrato de la provincia del Guayas, elaborado por el Ministerio de Turismo,
el hotel tiene una sub actividad turistica descrita como Pension de primera

categoria.
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Las empresas que se encuentran en esta misma subactividad dentro de la
ciudad de Guayaquil son: Hotel Boutique Cedros Inn, Hotel Boutique Orilla

del Rio, Hotel Boutiqgue Mansion del Rio, Iguanazu y Urdesa Suites.
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llustracién 22: Participacioén de Mercado

PARTICIPACION DE MERCADO

W CEDROSINN  MORILLA DELRIO  m MANSION DELRIO  mIGUANAZU

Elaborado por: Autores, 2016.

Como se puede observar el Escalén no se encuentra contemplado dentro de
la participacion de mercados ya que los datos analizados son del afio 2014,

y el hotel atn no estaba en funcionamiento.

Tampoco se encuentra la informacion de Urdesa Suites puesto que el RUC
se encuentra registrado como persona natural.

El Hotel Boutique Orilla del Rio cuenta con una participacion de mercado de

53%, seguido de Mansién del Rio con un 39%.

2.4.3. Analisis F.O.D.A.

Astudillo (2004, pag. 164) indica que el andlisis Foda es “aquel que permite
determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa para alcanzar
los objetivos que se establecen en la empresa”.
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llustracion 23: Matriz F.O.D.A.
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Elaborado por: Autores, 2016

De acuerdo a la matriz F.O.D.A.

A

eImpuestos al
sector
*Variacion de la
inflacién
eBarreras
idiomaticas
*Fuertes lluvias

realizada se observa que existen

oportunidades con respecto al crecimiento del sector y el apoyo que esti

brindando actualmente el Gobierno a este tipo de sectores y subsectores de

la industria turistica, queriendo llegar a ser el primer rubro de ingresos de las

actividades no petroleras, esto quiere decir que el apoyo y predisposicion por

hacer crecer el sector es muy fuerte. Esto influye directamente a las

55



fortalezas y debilidades de la empresa puesto que si la demanda incrementa
la oferta debe mejorar continuamente para entregar un servicio de calidad,
es asi que el hotel cuenta con una fortaleza importante y es que desde que
el personal es contratado pasa por una serie de pruebas para determinar si

es apto y continua capacitandose para dar un excelente servicio.

Pero no solo el hecho de entregar un excelente servicio sirve, sino también
el valor agregado que le ofrecen al huésped, de ahi otra de las principales
fortalezas que tiene la empresa es el tipo de alojamiento que ofrece en un
lugar céntrico pero a la vez tranquilo con vista al estero, su infraestructura es
privilegiada entregandole dos cosas importantes al huésped servicio de
calidad y personalizado, y valor agregado al estar en contacto con la

naturaleza dentro de una de las principales ciudades del Ecuador.

Dentro de los mercados objetivos del Ministerio de Turismo esta el Ecuador
y paises como Estados Unidos, Canada, Reino Unido y Alemania, este tipo
de hotel ven al mercado extranjero como una oportunidad es por ello que las
estrategias de marketing, especificamente digitales para llegar a esos
mercados son de suma importancia asi como el idioma, en estos dos puntos
relevantes el hotel presenta debilidades ya que no cuenta con una
planificacion en las estrategias de marketing para llegar a un segmento
especifico y ademas sus colaboradores no tienen un nivel de inglés que

facilite la interaccion con los huéspedes.

Estas barreras idiométicas no solo forman parte de esta empresa sino a nivel
general el Ecuador tiene barreras idiomaticas que se presentan como

amenaza para este sector, donde lo principal es la comunicacion.
2.4.4. Andlisis EFE-EFI y McKinsey

2.4.4.1. Matriz EFI

Brenes (2004, pag. 77) sefala que “la matriz de evaluacién de factores
internos que denomina EFI se desarrolla iniciando con la lista de fortalezas y
debilidades”.
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Tabla 13: Matriz EFI

PESO | CALIFICACION | PONDERACION
FORTALEZAS

Reclutamiento y evaluacién del personal 0,04 4 0.16
Actividades Polifuncionales 0,03 3 0,09
Disponibilidad de Proveedores 0,04 4 0,16
Areas equipadas para el servicio 0,08 4 0,32
Servicio personalizado 0,07 4 0,28
Capacitaciones constantes 0,03 3 0,09
Ubicacion 0,06 4 0,24
Areas verdes 0,09 4 0.36
Servicio post venta 0,09 3 0,27
Directiva se forma profesionalmente en las

areas afines 0,08 4 0,32
Comercializan productos artesanales 0,04 3 0,12

DEBILIDADES

Base de datos 0,09 2 0,18
No receptan pagos online 0,05 2 0,1
Barreras idiomaticas 0,06 2 0,12
Numero de habitaciones 0,04 2 0,08
Planificacién en las estrategias digitales 0,09 1 0,09
N_o.hay personal especifico para estrategias 002 5

digitales ' 0,04
TOTAL 1 3,02

Elaborado por: Autores, 2016

Mediante la Matriz EFI se puede analizar que el hotel cuenta con mayores
fortalezas que debilidades, dandole una puntuacion positiva de 3.02. Esto se
debe a diferentes factores pero dentro de los principales se puede destacar
el Recurso Humano y su capacitacion, el servicio personalizado que ofrece y

su valor agregado que es el estero y el ambiente que ofrece.

Por otro lado como principales debilidades se encuentra la planificacion de
las estrategias digitales, las barreras idiométicas y nimero de habitaciones,
lo que se buscara mejorar con el presente plan de marketing. Cabe resaltar
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que al ser una empresa fuerte internamente esto permitird apaciguar las

amenazas que se le presenten en el futuro.

2.4.4.2. Matriz EFE

Brenes (2004, pag. 77) indica “Para el analisis externo, al cual le llama
matriz de evaluacion de factores externos: EFE e incluye las oportunidades y

amenazas que se consideran claves”.

Tabla 14: Matriz EFE

PESO | CALIFICACION | PONDERACION
OPORTUNIDADES
Matriz Productiva 0,04 4 0,16
Capacitaciones al turistico 0,06 4 0.24
Apoyo Gobierno a empresas del sector 0,10 4 0.4
Fomento Turistico externo 0,08 4 0,32
Fomento Turistico interno 0,06 3 0,18
Crecimiento del PIB 0,08 4 0,32
Variacion Ingreso Per capita 0,04 4 0,16
Variacion Indicador de Desarrollo Humano 0,02 3 0,06
Vinculacion del Turismo con la Sociedad 0,04 3 0,12
Incremento de Plazas de Trabajo 0,05 4 0,2
Patriotismo 0,03 3 0,09
Software Nacional de Turismo 0,06 4 0.24
Puntos Wifi Gratuitos en zonas turisticas 0,05 4 0,2
Politicas para acceso a tecnologias 0,07 4 0,28
Plan de Superoxigenacion del Estero 0,06 3 0,18
AMENAZAS
Impuestos al sector 0,03 2 0,06
Variacion de la inflacion 0,05 1 0,05
Barreras idiomaticas 0,05 2 0,1
Fuertes lluvias 0,03 2 0,06
TOTAL 1 3,42

Elaborado por: Autores, 2016
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De acuerdo a la matriz EFE se puede observar que las fuerzas externas
tienen un puntaje positivo para la empresa es decir de 3.42, con el cual
podemos confirmar que el crecimiento del sector y el apoyo que brinda el
Gobierno Nacional a este sector es de suma importancia y brinda varias
oportunidades para las empresas que forman parte de él. Otra de las
oportunidades que ha beneficiado directamente al valor agregado del hotel
es el Plan de Superoxigenacion del Estero, sin este no se podria explotar el

Estero siento este un gran atractivo.

Asi también se puede destacar el hecho de que continuamente las ciudades
se van digitalizando cada vez mas, teniendo wifi en lugares turisticos que
para los turistas tanto internos como externos es importante puesto que
vienen de paises ya globalizados y que avanzan continuamente en la era

digital.

En cuanto a las amenazas se puede observar que las barreras idiomaticas y
la variacion de la inflacion son las mas perjudiciales. Por una parte es
importante que el Ecuador cuente con conocimientos basicos de diferentes
idiomas que permitiran una correcta comunicacion con los extranjeros para
brindarles un buen servicio, por otro lado la variacion de la inflacion se debe
a la creciente oferta de hoteles que actualmente afecta al Hotel Boutique El
Escalén, que en muchos casos los precios tendran que disminuir si no se

enfocar en un segmento o nicho de mercado.
2.4.4.3. Matriz McKinsey
Martinez y Milla (2012, pag. 125) sefialan que la matriz Mckinsey

Es una herramienta muy util como elemento de reflexion sobre
aspectos de gran trascendencia en la estrategia corporativa,
permite conocer qué negocios son mas atractivos para una
empresa Yy, por tanto, cuales son aquellos en los que debe
concentrar sus recursos para potenciarlos y mejorar su posicion

competitiva.
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Tabla 15: Matriz McKinsey

4
ALTO
3.02
ATRACTIVO 3
DEL MEDIO
MERCADO
1
BAJO
2 3 342 4
BAJO MEDIO ALTO
POSICION COMPETITIVA

Fuente: Mckinsey General Electric, (2012)

Elaborado por: Autores, 2016

Para saber la situacion actual que tiene El Hotel Boutique El Escalén en
relacion al mercado, se analizaron previamente los factores internos,
fortalezas y debilidades, mediante la matriz EFlI dando como resultado 3,02
namero que se encuentra por encima del promedio, mientras que las
amenazas Yy oportunidades analizadas en la matriz EFE dio 3,42, por lo tanto
se puede determinar que el hotel tiene una tendencia alta, y debe
aprovechar esta posicion para poder atraer nuevos segmentos de mercados
gue le puedan generar una mayor rentabilidad, esto debe ir acompafado de
una reorganizacion y planificacion de estrategias que le permitan al hotel El

Escaldn generar valor y beneficio a los huéspedes.
2.5. Conclusiones del Capitulo

Los factores expuestos en el macroentorno son positivos para la industria
turistica, ya que cuentan con el apoyo del gobierno para convertir al pais en
una potencia turistica, actualmente se desarrollan campafas con la finalidad
de atraer el turismo receptivo, se han instalado puntos wifi de acceso gratuito
gue permiten al extranjero comunicarse con el resto del mundo, todo esto
son aportes que permiten que el sector hotelero reciba anualmente un mayor

namero de turistas, por lo tanto los hoteles deben capacitarse y planificar
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con anticipacion estrategias que permitan captar la atencion de los
extranjeros segun las temporadas altas o bajas.
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CAPITULO 3:

INVESTIGACION DE MERCADO



Capitulo 3 Investigacion de Mercados
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General

Conocer la demanda potencial del Hotel Boutique El Escalén de la ciudad de

Guayaquil y evaluar las estrategias de sus principales competidores.
3.1.2. Objetivos Especificos

Determinar el mercado clave para el hotel.
Identificar el perfil y caracteristicas del turista.

Investigar los atributos mas valorados por el turista cuando selecciona un

hotel.

Definir los medios mas utilizados por los turistas para reservar su

alojamiento y el destino de viaje.

Descubrir los aspectos mas relevantes en la planificacion vacacional del

turista.

Evaluar las estrategias empleadas por los hoteles de primera categoria.
3.2. Disefio Investigativo
3.2.1. Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

Malhotra (2008, pag. 80), en su libro Investigacion de Mercados indica que
“el objetivo de la investigacion exploratoria es explorar o examinar un

problema o situacién para brindar conocimientos y comprension”.
Investigacion Descriptiva

Malhotra (2008, pag. 82), se refiere también a la investigacion descriptiva

como “describir, por lo regular, las caracteristicas o funciones del mercado”.
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La investigacion exploratoria se basa en la recopilacion de datos
secundarios, es decir ya existentes para comprender mejor el problema,
mientras que la descriptiva es un tipo de investigacion concluyente que
permite obtener las caracteristicas del mercado en base a fuentes de
investigacion primaria. Es por ello que en el presente proyecto se utilizo
ambos tipos de investigacion puesto que sus aplicaciones eran necesarias

para lograr los objetivos planteados.
3.2.2. Fuentes de informacion

Fuentes de informacion Secundaria

Segun Fernandez, (2004, pag. 25), “las fuentes de informacion secundarias
proporcionan datos ya elaborados y recogidos previamente. En este caso no
es necesario aplicar ninguna técnica de obtencién de informacion,
Unicamente se analiza la informacion recogida anteriormente para aplicarla

al problema objeto de estudio”.

Para el autor existen dos tipos de informacién secundaria la interna y
externa. La interna se basa en la informacién que la empresa haya
recopilado anteriormente, mientras que la externa es la recopilacion de
informacion de otras fuentes institucionales como Ministerios, Bancos,

entidades privadas, entre otras.
Levantamiento de informacién secundaria

El Ministerio de Turismo se encarga de la promocién turistica del Ecuador en
el exterior, de acuerdo al Registro Oficial, publicado el 4 de Agosto de 2011
los roles del MINTUR son liderar la actividad turistica y desarrollar el sector
de forma competitiva, sostenible y consciente. Dentro de la estructura del
Ministerio se encuentra el Viceministerio de Promocién Turistica, que se
encarga de proyectar al pais para el turismo receptor, el Viceministerio esta
compuesto por 3 subsecretarias que son: Promocion, Mercados e Inversion

y fomento turistico (Ministerio de Turismo, 2015)
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Entrada de turistas extranjeros

Como se observa en la ilustracion, los extranjeros ingresan en su mayoria en

los meses de enero, julio y diciembre.

llustracién 24: Visita de Extranjeros por mes 2013- 2014

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Ciudades mas visitadas por turistas extranjeros

Las ciudades mas visitadas por los extranjeros son Quito, Guayaquil y

Tulcan que representan un 45,30%, 22,19% y 15,38% respectivamente.

Tabla 16: Ciudades mas visitadas por los extranjero s 2014

Jefatura de Extranjeros
Migracion (1.556.991)
Tufifio 0
Machala 0.22
La Balsa 0
San Cristobal 0
Puerto EI Carmen 0
Nuevo Rocafuerte 0.00
Santa Cruz 0.01
San Lorenzo 0.22
Salinas 0.22
Lago Agrio 1.05
Latacunga 0.05
Manta 1.61
Esmeraldas 1.16
Macara 1.01
Tulcan 15.38
Huaquillas 11.56
Quito 45.30
Guayaquil 22.19
TOTAL 100.00
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos |, (2014)

Elaborado por: Autores, 2016
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Tipo de Turismo

En la siguiente ilustracién se puede observar las principales modalidades de
turismo que realizan los extranjeros en el pais que son Turismo Cultural,
Ecoturismo y Turismo de Sol y Playa con un 73.8%, 21,0% y 10,2%

respectivamente.

El turismo cultural es aquel viaje motivado por comprender, conocer y
disfrutar de un conjunto de rasgos que distinguen a un destino en particular

(Secretaria de Turismo de México, 2015).

El alto porcentaje de turismo cultural y ecoturismo se le atribuye
principalmente por Ecuador posee riquezas patrimoniales tanto culturales
como naturales, que ademas han recibido seis reconocimientos de la
Organizacion de las Naciones Unidos para la Educaciéon, la Ciencia y la

Cultura (Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, 2015).

llustracién 25: Actividades realizadas por los turi stas en Ecuador

Turismo cultural
73,8%

Ecoturismo
21,0%

urismo de

deportes y
aventura
3.9% de salud

Turismo

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)
Motivo de Viaje

El 63% de turistas no residentes indicaron que su principal motivo de viaje se
debié a vacaciones,, el 19% visito a sus familiares y el 6% permanecio por

motivos de negocios.
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llustracién 26: Motivo de Viaje

MOTIVO DE VIAJE

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Nivel de Educacion de los Turistas

Como se observa en la ilustracion el 61% de los turistas tiene educacion
universitaria, el 15% instruccion secundaria y el 10% maestria.

llustracion 27: Nivel de Educacion de los Turistas

Qarrera
Techica
9%

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Estado Civil

El 44.6% de los turistas que visitan el pais son solteros, el 44.9% son

casados, el 5.1% viven en union libre y el 3.3% son divorciados.
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llustracién 28: Estado Civil

Soltero (a)
44,6%

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Tiempo de planificacion de viaje

El 29,5% de los visitantes extranjeros mencionaron que necesitaron un mes
para planificar el viaje, el 24,1% se tom6 de 2 a 4 meses y el 20,6%
organiz6 su viaje de 1 a 3 semanas. Esta informacion permitira planificar
correctamente las estrategias digitales y promocionar el hotel en el tiempo
necesario.

llustracion 29: Tiempo de planificacién de viaje

Menos de una semana

De una a tres semanas | 20,

Un mes

De dos a cuatro meses| 24,1 %

De cinco a seks meses | 6,3% .

Mas de ssis meses 10,4% .

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)
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Acompafantes durante el viaje

Los turistas extranjeros viajaron solos en un 33%, con amigos un 27%, y

acompafnados por su pareja el 23%.

llustracién 30: Acompafiantes durante el viaje

Solo
Amigos
Con su pareja

Con familia

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Medios de informacion utilizados

Los medios de informacion mas utilizados son recomendaciones de
familiares y amigos con un 41.2%, seguido del internet con un 24.4% y los

documentales con 8.8%.

Tabla 17: Medios de Informacion utilizados

Medios %
Familiares o amigos 44.7
Internet 34.4
Documentales 8.8
Ferias Internacionales 5.3
Agencias de viaje 3.5
Eventos Internacionales 1.8
Promociones 1
Revistas Internacionales 0.5
Total 100.00

Fuente: Empresa Metropolitana de Quito Gestion de Destino Turistico, (2014)

Elaborado por: Autores, 2016
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Promociéon de Turismo en Ecuador

La promocion del turismo en Ecuador, se basa en el Plan Integral de
Marketing Turistico de Ecuador (PIMTE) 2014, el cual tiene una estrategia
comercial que clasifica mercados y productos considerandolos como claves,
de consolidacion y oportunidad, segun la division antes mencionada el
gobierno asigna un presupuesto y se reparte segun la importancia de cada
mercado, para el 2011 fue de 20 millones y para el 2012 40 millones
(Ministerio de Turismo, 2009, pag. 45).

Tabla 18: Porcentajes para asignacion de presupuest  0s de promocion

Mercado segun prioridad
y % de distribucion de Mercados
presupuesto

% de distribucion del presupuesto asignado a cada grupo
de prioridad

1.UsA
Mercados Clave 2. Colombia
3.Peri
50% del ;ﬁ:zgistn para 4. Espalia
5. Alemania
6. Reino Unido 0%
7.Canada 15%
Mercados De consolidacion | 8. Francia L
9. Argentina 6%
45% del presupuestopara | 10, ltalia 13%
mercados 11. Brasil 6%
12. Chile 6%
13, Holanda 16%
14. Venezuela
15. México
Mercados de Oportunidad 16. Panama
5% del presupuesto para 7. Austria i
areados 18. Suiza
19, Bélgica
20. Costa Rica

e Y 100%

Fuente: Ministerio de Turismo, (2009)

En la tabla anterior se pudo observar la division de las estrategias de
mercado que utiliza el Ministerio de Turismo para los diferentes paises, los
mercados claves son aquellos que representan el mayor nimero de ingresos
y llegadas al Ecuador, los mercados en consolidacién tienen un volumen de
llegadas y gastos importantes pero no se comparan con los mercados

claves, y por ultimo estan los mercados de oportunidad que tienen potencial,
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pero no tienen gran volumen en ingresos, pero permiten llegar a un

segmento especifico Ministerio de Turismo, (2009).

Tabla 19: Distribucién de mercados por tipos y grup 0s

Distribucién de mercados por tipos y grupos
Grupos de
Mercado Mercados Mercados de
Claves Mercados de Consolidacion Oportunidad
Norteamérica |Estados Unidos Canada México
Paises Vecinos CoIoml?la y
Perud
Eurona Espanay Reino Unido, Francia, Italia 'y
P Alemania Holanda
Mercosur Argentina, Chile y Brasil
Paises 2H Panama y
Venezuela
Otros mercados Resto de paises

Fuente: Ministerio de Turismo, (2009)

Elaborado por: Autores, 2016
Comparacion de Mercados Turisticos claves

A través de la siguiente tabla se podra analizar los diferentes mercados
claves a los que apunta el Ecuador segun el Ministerio de Turismo, la misma
que contiene informacion y datos econdémicos, turisticos y geograficos de los

diferentes paises.

Tabla 20: Comparacion de Mercados Turisticos Claves

MERCADOS CLAVES
Estados Unidos Colombia Peri Espafia Alemania

VARIABLES ! ‘ H a .
PIB per capita 46295 79039 $6.5509 5302622 T84
Poblacion en millones (2014] 318.523 milongs 41,666 milones 31424 milongs 46507 80.94 milones
Gasto promedio turistico $ 175370 8 a3l | & 63500 (3 180 |5 g
Gasto Turistico diario 3 15943 |8 B3 A17|3 (XY ES R
Dias de viaje 11 dias 15 dias 30 dias 24 dias 24 dias
Edades en la que mas vigjan 3addaios (35%) | 35addenos (%) | S0abdanos(31%) 258 34 afios (35%) 35249 arios (26%)
Llegadas  paises de la competenciCosta Rica, Perd y Colombia]  Perd y Colombia Colombia y Costa Rica  |Pert, Calombia y Costa Riza|Pert, Costz Rica y Colombia
Digtancia con Ecuador 489050 km 83254 km 890 09km 883255 km 1007052 km
Motiva de Viaje 82% Ocioy 18% Negocio | 80% Ocioy 20% Negocio | 72% Ocioy 22% Negocio | 80% Ocioy 20% Negocia | 85% Ocioy 15% Negocia

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015) y Banco Mundial, (2014)
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Elaborado por: Autores, 2016

El Ministerio de Turismo busca fomentar el turismo receptivo, que
comprende a los visitantes de paises foraneos y que entran al territorio de un
pais receptor (MINUR, 2016), para lo cual estableci6 como sus mercados
claves a Estados Unidos, Colombia, Peru, Espafia y Alemania. Segun datos
de la misma institucion, los tres mercados con mayor porcentaje de ingreso
al pais son Estados Unidos, Colombia y Peru que representan un 24%, 23%

y 8% respectivamente (Ministerio de Turismo, 2015).

Analizando el ingreso del PIB per capita de los cinco paises, Estados Unidos
registra un valor superior a Alemania con USD 7.002,10 dejando a este pais
en segundo lugar. Este dato economico es de suma importancia para el
sector turistico, ya que los habitantes pueden percibir un mayor ingreso

anual, el mismo que puede ser designado a sus vacaciones.

Por otro lado Estados Unidos tiene un mayor numero de habitantes en
comparacion con los demas paises, para efectos del proyecto resulta
beneficioso ya que las estrategias a desarrollar podran llegar a un mayor
namero de personas. Asi también se observa que los estadounidenses
reflejan un gasto turistico diario superior a los demas, este dato fue resultado
de la division del gasto promedio turistico y los dias que permanecen en el
Ecuador.

Para poder desarrollar el presente proyecto se pretende seleccionar uno de
los 5 paises claves con la finalidad de analizar el perfil de sus habitantes, y
desarrollar estrategias que permitan captar ese mercado y a su vez
incrementar el numero de clientes que se hospedan en el Hotel Boutique El

Escalon.

Realizando el respectivo analisis se ha decidido Trabajar con Estados
Unidos, ya que tiene un PIB per capita que supera los $50.000 dolares, su
promedio de gasto turistico diario es $159.43, tienen 11 dias para vacacionar
y 82% de la poblacion viaja por motivos de turismo.
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Estados Unidos

Tiene una superficie de 9.826.675 Km2, siendo el tercer pais mas grande a
nivel mundial. Posee un tipo de gobierno demdcrata, tiene una tasa de
desempleo de 5.5% y una tasa de inflacion de 0.17% (Estadisticas Globales,
2015).

PIB Per Capita

Tabla 21: PIB per capita Estados Unidos 2000-2014

Estados

Afos Unidos
PIB per céapita (precios actuales)

2000 $ 36.449,00
2001 $ 37.273,00
2002 $ 38.166,00
2003 $ 39.667,00
2004 $ 41.921,00
2005 $ 44.307,00
2006 $ 46.437,00
2007 $ 48.601,00
2008 $ 48.401,00
2009 $ 47.001,00
2010 $ 48.374,00
2011 $ 49.781,00
2012 $ 51.456,00
2013 $ 52.980,00
2014 $ 54.629,00

Fuente: Banco Mundial, (2014)

Elaborado por: Autores, 2016

Como se puede observar en la tabla, el PIB per capita del pais ha
aumentado de $47,001.6 en el afio 2009 a $54,629.5 en el 2014.En el
Ranking PIB per céapita por paises Estados Unidos se encuentra en el
puesto 7 (Economia Mundial, 2014). El incremento del valor del PIB per

capita de Estados Unidos es favorable para el turismo de Ecuador debido a
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que los estadounidenses tienen un mayor ingreso anual por realizaran

mayores gastos en el pais o ciudad que se dirijan por motivos de turismo.
Perfil del turista estadounidense

De acuerdo a una reciente encuesta realizada por Destination Analysts,
(2015), el 34.3% de los estadounidenses esperan aumentar el namero de
viajes de ocio que realizardn en comparacion al afio anterior, lo que explica
una predisposicion por parte del turista en recorrer mas el mundo y seguir

viajando por placer.

Actualmente las edades estan siendo divididas por perfiles de Generaciones,
segun Dominguez citado en Hatkevich (2008) menciona que existen cuatro
generaciones. La Generacién Y o Millenials comprendida de los 23 afios y
menos, la generacién X entre los 24 y 40 afios, Baby Boomers entre los 41 y
58 afios y la generacion silenciosa desde los 59 afios en adelante. Estas
generaciones dan una idea de las preferencias de estos grupos de edades
en diferentes ambitos, por medio del siguiente grafico se explicara el tipo de
estilo que prefieren cada una de estas generaciones vinculados a los

estadounidenses.

llustracién 31: Estilos de Viajes Millenials, Xy B aby Boomers

ESTILOS DE VIAJE POR GENERACION

EMILLENIALS =GENERACQONX  mBABY BOOMERS

PLACER POR LA EXPLORACION ([

SENSIBILIDAD AL PRECIO [

SE INTERESA EN ELARTEY LA CULTURA [

BUSCAN AUTENTICIDAD EN LOS DESTINGS
PREFIEREN LA GASTRONOMIA [ ]

PREFIEREN EL TURISM O RURAL, AMANTES DE LA... [

PLANIFICACION INTENSIVA DE VIAJES

COMECTIVIDAD DURANTE ELVIAIE Y EN L& PLANIFICACION L

VACACIONES ACTVAS | e i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Destination Analysts, (2015)
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Adaptado por: Autores, 2015.

Estacionalidad

Como se observa en la ilustracion, los meses en los que mas ingresan los
americanos a Ecuador en el afio 2015 son junio, julio, agosto y diciembre
segun datos informacion proporcionada por el Ministerio de Turismo

llustracion 32: Estacionalidad

Jun  May Abr  Mar Feb Ene

Jul

Nov Oct Sep Ago

Dic

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Division por edades de ingresos de turistas estadou nidenses

Los estadounidenses que mas vienen al Ecuador tienen entre 50 y 64 afos,
luego estan los de 35 a 49 afios que representan un 26% y 19%

respectivamente.

llustracion 33: Edad 2015

Hasta 14 afios |14%

15 a 24 afios

25 a 34 afios

35 a 49 afios

50a 64 arios

Mas de 65 afios

o | 24| 26
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Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Identificacion del Turista
Género

El 52% de los turistas estadounidenses son hombres y el 48% mujeres

llustracion 34: Género

o
I 48%
mujeres

O
52% I
hombres

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016
Ocupacion
El 27% de los estadounidenses que ingresan al pais son profesionales,

cientificos e intelectuales, el 13% estudiantes y el 11% técnicos y

profesionales de nivel medio.

llustracién 35: Ocupacion

’ \ Profesionales,
e < 49% To—T1F Cientificos e
Otros Intelectuales
\ 27%
ﬂ I I Técnicos y
Profesionales de
* * 13% . » nivel medio
— Estudiantes 11%

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016
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Forma de Pago

El 58% de los estadounidenses cancela sus consumos en efectivo y el 32%

con tarjetas de crédito.

llustracién 36: Formas de Pago

10%

@ Efectivo @ Crédito Ambas formas de pago

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016
Preparacion del Viaje

El 82% de los turistas estadounidenses compra y organiza su viaje por
cuenta propia, el 14% mediante paquetes turistico comprados directamente
en Estados Unidos, el 4% otros medios y el 1% compra con los paguetes

turisticos en Ecuador.

llustracién 37: Preparacion del Viaje

Paquete Turistico- EE.UU
14%

Por cuenta propia 82%

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016
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Motivos de Viaje

El 46% se desplaza de su pais por ocio, el 27% por visitar a familiares y

amigos y el 13% por motivos laborales.

llustracién 38: Motivos de viaje

2%
27%
Recreoy Ocio @ Visita de Familia y Amigos Profesionales
Otros Educacién @ Transito

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Destinos mas visitados por los americanos

Los dos paises mas visitados por los turistas estadounidenses en el 2014
fueron México y Canada, la cercania es uno de las razones que originan el
desplazamiento de los americanos a dichos paises (Ministerio de Turismo,
2013).

Tabla 22: Destinos mas visitados por los americanos 2015

Destinos mas visitados por estadounidenses
México 20,9 millones
Canada 12,3 millones
Reino Unido 2,5 millones
Francia 2,4 millones

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Llegada de estadounidenses a paises competidores
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Los principales competidores para Ecuador son Costa Rica, Perl y
Colombia, en la tabla se observa el nimero de estadounidenses que

ingresaron en el afio 2014.

Tabla 23: Llegada de estadounidenses a paises compe tidores

Llegada de estadounidenses a paises
competidores
Costa Rica 929.402
Peru 487.328
Colombia 343.891

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Cantidad de destinos que visitan anualmente

El 65% de los turistas estadounidenses visita al menos un pais durante el

afio, mientras que el 19% elige dos destinos anualmente.

llustracion 39: Cantidad de Destinos que visitan An ualmente

Undestino @ Dos destinos Tres destinos o mas

Fuente: U.S. Department of Commerce International T rade Administration, (2010)

Elaborado por: Autores, 2016
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Principales Aeropuertos de Salida

El John F Kennedy de Nueva York, es el principal aeropuerto de Estados

Unidos y representa el 22% de las partidas.

Tabla 24: Principales Aeropuertos de Estados Unidos  , 2011

Nombre del Aeropuerto C?Dn;ir(ttliggsde Porcentaje
New York- JFK 4665776 22%
Miami- MIA 2828430 14%
Atlanta- ATL 2338847 11%
Newark- EWR 2210502 11%
Los Angeles- LAX 2019626 10%
Chicago- ORD 1853990 9%
Washington Dulles- IAD 1505135 7%
San Francisco- SFO 1330702 6%
Boston- IAH 1202064 6%
Philadelphia 920917 4%
Total 20875989 100%

Fuente: STARK Tourism Associates , (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Lugar de residencia de estadounidenses que visitan Ecuador

El 23% de los americanos que visitaron Ecuador en el afio 2015 residen en
Nueva York, el 9% en Miami, el 5% en Washington y el 5% en New Yersey.

llustracién 40: Lugar de residencia de estadouniden  ses, 2015
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5%

23%

57%

P otros @ New York Miami @ Washington @ New Yersey

Fuente: Ministerio de Turismo, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016

Acompafantes de viaje

El 34% de los turistas viajan solos, el 29% viajan acompafados por su
pareja y el 25% con familiares.

llustracién 41: Acompafantes de viaje

Solos

Pareja

Familiares |25%

Amigos

14| 16| 18| 20| 22| 24

Fuente: U.S. Department of Commerce International Trade Adm  inistration , (2010)

Elaborado por: Autores, 2016

Busqueda de Informacion de viajes

Las paginas web mas visitadas para programar viajes son: Expedia, seguido
por Travelocity y Orbitz (Embajada del Ecuador en Washington, 2013).

Tabla 25: Sitios Web mas utilizados de Turismo
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Top 10 Paginas Web mas utilizadas por
estadounidenses

Expedia.com
Travelocity.com
Orbitz.com

Specific airline Brand
Priceline.com
Hotels.com

Specific airline Brand
Tripadvisor.com
Kayak.com
Hotwire.com

Ol |N|[OD|O|R~R]|WIN]|F

[EEN
o

Fuente: Embajada del Ecuador en Washington, (2013)
Elaborado por: Autores, 2016

Segun el estudio The luxury consumer in the new digital world then and now
publicado en el afio 2012 indica que los turistas americanos exigen
informacion honesta, precisa, oportuna y atractiva, buscan una relacion mas
profunda con las marcas, los consumidores de altos ingresos tienden a
buscar empresas que puedan simplificar y mejorar sus vidas, es decir
mayores expectativas alrededor de personalizacion de contacto incluyendo
plataformas de medios digitales desde la busqueda, pasando por la compra,
el compromiso y sus experiencias luego del viaje (Embajada del Ecuador en
Washington, 2013).

El valor emocional de los viajes es la razon mas importante para el turista
americano, las principales metas para salir de viaje es conocer mas el
mundo y pasar tiempo en familia. Este enfoque familiar renovado ha dado
pie a viajes multigeneracionales y los conocidos togethering (Embajada del
Ecuador en Washington, 2013).

Tomar vacaciones es el evento mas esperado de cada afio. Dentro de los
viajes de ocio y placer, las vacaciones para celebrar logros, cumplearios,
aniversarios son los eventos principales, las tendencias apuntan a las
vacaciones experimentales en especial las actividades al aire libre. El turista
madura y manifiesta su interés por conocer nuevas cosas (Embajada del
Ecuador en Washington, 2013).
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En la encuesta realizada por Destination Analysts, (2015), dividen las
caracteristicas para la planificacion del viaje por los tipos de generaciones,
siendo el uso del celular paginas de Facebook, y paginas web de cada uno
de los servicios los méas utilizados por los Millenials y la Generacion X,
mientras que para los Baby Boomers los mas utilizados son uso del celular,

paginas web de cada servicio y leer o consultar revistas de viaje.

Tabla 26: Planificacién de viaje segun tipo de Gene  racion

Millenias
Leen seccién de viajes en periddicos 19,40%
Leen revistas de viaje para la planificacion 26%
Uso de instagram para la planificacion de viajes 22.10%
Uso de Twitter para planificacién de Viajes 29.90%
Uso de Facebook para la planificacion de Viajes 54%
Descarga aplicaciones relacionadas con viajes 14,20%
Uso del celular para planificacién del viaje 76,70%

Generacion X

Leen seccién de viajes en periodicos 14,40%
Leen revistas de viaje para la planificacion 25%
Uso de instagram para la planificacion de viajes 9,30%
Uso de Twitter para planificacion de Viajes 14,20%
Uso de Facebook para la planificacion de Viajes 37,20%
Descarga aplicaciones relacionadas con viajes 13.00%
Uso del celular para planificacion del viaje 59,60%

Baby Boomers

Leen seccién de viajes en periddicos 14,10%
Leen revistas de viaje para la planificacion 18,20%
Uso de instagram para la planificacién de viajes 1,90%
Uso de Twitter para planificacion de Viajes 2,60%
Uso de Facebook para la planificacion de Viajes 8,20%
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Descarga aplicaciones relacionadas con viajes

8,20%

Uso del celular para planificacion del viaje

34,60%

Fuente: Destination Analysts, (2015)

Adaptado por: Autores, 2015

Gastos

Segun datos del Ministerio de Turismo, (2014), el gasto promedio por viaje
de un estadounidense es de USD $1.753,70, sin embargo mediante una
(2015), el 35% de los

estadounidenses planean incrementar los gastos en viajes de ocio en los

encuesta realizada por Destination Analysts,

proximos 12 meses.

Tabla 27: Informacién sobre turistas estadounidense s aflo 2012-2014

Aspecto Resultados
Vacaciones pagadas al afio 11 dias
Gasto promedio de viaje a Ecuador $1.753,70
Gasto turistico diario $159.43

Meses que mas visitan los americanos Ecuador

Junio, julio, agosto y Diciembre

Tiempo que toman para decidir viajar al exterior
y para hacer la reserva de tiquetes

Entre 90 y 60 dias,
respectivamente, antes de la
fecha de partida

Calificacion de la experiencia en Ecuador

8.73/10 (Muy Buena)

Fuente: Ministerio de Turismo,

(2014)

Elaborado por: Autores, 2016

De acuerdo a un estudio realizado por la empresa Metropolitana de Quito
Gestion de Destino Turistico (2014) sobre la distribucion del gasto turistico

indic6 que los americanos destinan una mayor cantidad de dinero en

alimentacion y alojamiento.

Tabla 28: Distribucién del gasto turistico de estad  ounidenses
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Distribucién del gasto turistico  de estadounidenses (Sin incluir
boleto aéreo)

Alimentacion 29.90%
Alojamiento 16.00%
Diversion 19.00%
Compra Artesanias 10.00%
Transporte Aéreo Interno 8.00%
Taxi 5.20%
Compra de Bienes 4.90%
Servicios Culturales 3.00%
Alquiler de Vehiculo 2.10%
Transporte Interprovincial 1.90%
Total 100.00%

Fuente: Empresa Metropolitana de Quito Gestibn de D  estino Turistico, (2014)

Elaborado por: Autores, 2016

Segun el Andlisis de Mercados realizado por Banco Santander, (2015), el
consumidor estadounidense se muestra muy abierto a adquirir productos
extranjeros. El banco describe al estadounidense como un consumidor muy
diverso en intereses y gustos que valoran la comodidad en casa, la
alimentacion y los coches. Sin embargo, mencionan que la recesién ha
cambiado el paisaje econdmico cambiando radicalmente su comportamiento
es por ello que ahora estan aprendiendo a vivir sin productos caros,
poniendo al hotel El Escalén en un lugar preferencial puesto que los precios
de sus habitaciones son bajos en comparacion con los hoteles y resorts que

antes solian escoger los turistas.
Servicios de Alojamiento

El 26% de los viajeros prefieren hoteles de lujo y resorts durante sus
vacaciones, dan cada vez mas importancia a la comodidad asociada con el
acceso a los servicios hoteleros completos: 8 de cada 10 prefieren ahora un
hotel con servicio completo con restaurante (Embajada del Ecuador en
Washington, 2013).

Campafias promocionales realizadas por el Ministerio de Turismo para

atraer el turismo estadounidense
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El MINTUR, promociona al Ecuador en Estados Unidos por sus cuatro
mundos que son Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos en un solo producto
turistico. Debido al gran porcentaje que representan los turistas
estadounidenses, en febrero del presente afio el Ministerio de Turismo pauté
en el Super Bowl, uno de los eventos deportivos mas importantes y grandes
de ese pais, con un spot de 30 segundos en el que se obtuvo mas de 133
millones de impactos. Tuvo un alcance en television de 66 millones de
personas en ciudades como New York, Los Angeles, Chicago, San
Francisco, Houston, Seattle, Boston, entre otras. En redes sociales el
alcance fue de 63.44 millones de impresiones, en la red social Twitter obtuvo
1.99 millones de impactos convirtiéndose en tendencia el hashtag de la
campafa, y en Youtube, el video obtuvo 520 mil impresiones (Ministerio de
Turismo, 2015).

Esta campana prevé el incremento del 5% de ingresos de estadounidenses
al Ecuador en comparacion con el 2014 convirtiendo a este pais uno de sus
mercados claves (Ministerio de Turismo, 2015). En base a estos
antecedentes y para efectos del presente proyecto se selecciona a Estados
Unidos como grupo objetivo, por lo que se procedera a indicar la informacion

sobre el pais y el perfil de sus habitantes.

Para Raul Garcia, Presidente de la Federacion Nacional de Camaras de
Turismo del Ecuador (FENACATUR), indico que el turista estadounidense es
el mejor mercado turistico que tiene Ecuador, ya que es capaz de pagar por
lo que recibe. “El americano es un excelente turista, porque paga por los
servicios recibidos y espera calidad. Es un viajero que aprecia cuando
alguien sirve bien y gratifica esa calidad y ese servicio recibido” (Federacion

Nacional de Camaras de Turismo del Ecuador, 2015).

Fuentes de informacién Primaria

Para Fernandez (2004, pag. 28), las fuentes de informacidén primaria se

recogen.
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Cuando la informacién secundaria no es suficientes... La informacion
primaria son datos no recogidos ni elaborados de antemano. En este
caso es necesario realizar todo un proceso de obtencion de
informacion del mercado con el proposito de satisfacer las

necesidades de una investigacion.

Para la investigacion de mercados se utilizo ambas fuentes de informacion
que permitieron obtener datos representativos y conocimiento previo de la

poblacién a la que se dirige.
3.2.3. Tipos de datos

Cualitativa: Se necesitara disponer de informacion respecto a gustos

cualidades, tendencias y preferencias de los turistas estadounidenses.

Cuantitativa: Se desea establecer rangos, conseguir informacion numérica.
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3.2.4. Herramientas Investigativas

Tabla 29: Herramientas Investigativas

Objetivos Especificos Variables Tipo de Investigacion Ilr?oermiigﬁ Tipos de Datos Método (?: [F;;((:)c;leccmn
PIB Per capita Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
Poblacién en millones Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Gasto Promedio turistico Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
Determinar el mercado clave para el hotel. Ndmero de dias de vacaciones Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Edad que mas viajan Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Distancia con Ecuador Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
Motivo de Viaje ConcIIEu);Fgr(::tgrgc?'liptiva Secundaria Cualitativa Informacién Secundaria
Edad Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Ocupacion Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Frecuencia de Viaje Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
Acompafiantes de Viaje Exploratoria Secundaria Cualitativa Informacién Secundaria

Identificar el perfil del turista.

Motivo de Viaje

Exploratoria y
Concluyente Descriptiva

Secundaria y Primaria

Cuantitativa y Cualitativa

Informacién Secundaria

Exploratoria y

Informacién Secundaria,

Gustos y Preferencias Concluyente Descriptiva Secundaria y Primaria Cualitativa Entrevistas, Tecnlcas

Proyectivas
Elementos indispensables para que el Exploratoria y N I Entrevistas y Técnicas

. - Primaria Cualitativa .

turista se hospede en un hotel Concluyente Descriptiva Proyectivas
) L e L - Entrevistas y Técnicas

Investigar los atributos mas valorados por el Tipos de Alojamiento Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa Proyectivas

turista cuando de selecciona un hotel Entrevist -

Servicios Adicionales Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa ntrevistas y fecnicas

Proyectivas

Certificacion de Calidad en Hoteles Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa Entrevistas

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 30: Herramientas Investigativas

Objetivos Especificos Variables Tipo de Investigacion Fuentes de Informacion T'Sgtsoge Método de Recoleccion de Datos
Definir los medios mas utilizados por turistas Fuentes de Reserva Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacién Secundaria
para reservar su alojamiento de Alojamiento P
Tiempo de
Anticipacion de Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
compra de pasajes
Ndmero de Destinos
Visitados Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
Anualmente
Desculbm"f_los aspectos maslrglelvtantets enla Propésito de Viaie | EXPloratoria y Concluyente Secundaria v Primaria Cualitativa Informacién Secundaria, Entrevistas,
planiticacion vacacional del turista. P ! Descriptiva y Técnicas Proyectivas
Destinos preferidos Exploratoria Y C_o ncluyente Primaria Cualitativa Entrevistas y Técnicas Proyectivas
Descriptiva
Distribucion de . . o L )
Gasto Turistico Exploratoria Secundaria Cuantitativa Informacion Secundaria
Servicio al Cliente Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa Mystery Shopper
Formas de Pago Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa Mystery Shopper
Evaluar las estrategias empleadas por los hoteles M P |s_p|o|gegl_q$ . Concluyente Descriptiva Primaria Cualitativa Mystery Shopper
de primera categoria. atenial Publicitario
Presencia en _ . ) I s .
i - Concluyente Descriptiva Primaria Cuantitativa Analisis de Contenido
Paginas Turisticas
Presencia en Redes Concluyente Descriptiva Primaria Cuantitativa Andlisis de Contenido

Sociales

Elaborado por: Autores, 2016
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3.2.4.1. Herramientas Cuantitativas

Las herramientas cuantitativas cuantifican los datos y por lo general aplica
algun tipo de analisis estadistico. Los datos son obtenidos a través de un
cuestionario 0 encuesta a personas que son de interés de la empresa. Es
importante considerar que el cuestionario debe ser formal con preguntas
estandar relacionadas con caracteristicas demograficas, estilo de vida,
intenciones, actitudes, conductas, preferencias, entre otras variables
(Malhotra N. , 2008).

Andlisis de Contenido

Es una técnica para estudiar cualquier tipo de comunicacion de una manera
objetiva y sistemética que cuantifica los contenidos en categorias y

subcategorias, y los somete a analisis estadisticos (Hernandez, 2010).

3.2.4.1.1. Perfil de Aplicaciéon

Andlisis de Contenido

De acuerdo a la investigacion secundaria analizada, se tomaran en cuenta,
para la recopilacion de datos, las principales paginas web utilizadas por los
estadounidenses y las paginas web y redes sociales utilizadas por la

competencia directa del Hotel Boutique EI Escalon.

Paginas web a analizar son:

Expedia, Travelocity.com, Orbitz, Priceline.com y Hotels.com
Competencia Directa:

Urdesa Suites, Iguanazu, Cedros INN, Mansioén del Rio y Orillas del Rio
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Se analizaran las siguientes variables:

Tabla 31: Variables a analizar de paginas web mas u tilizadas

PAGINAS WEB

Hoteles y destinos que sugiere

Oferta a Ecuador como destino

Oferta hoteles de paises competidores

Tipo de reconocimientos a hoteles

Sugiere hoteles o destinos

Hoteles Boutique de Guayaquil ofertados

Hoteles Boutique de Guayaquil que tengan reconocimientos

Agencias u operadoras aliadas de Estados Unidos

Hoteles de Ecuador o Guayaquil participan de los descuentos

Numero de comentarios positivos y negativos de Hoteles Boutique de Guayaquil

Elaborado por: Autores, 2016

Tabla 32: Variables a analizar de redes sociales de  competidores

REDES SOCIALES DE HOTELES COMPETIDORES
Nombre de Redes Sociales que manejan

Numero de seguidores en las redes sociales

Fechas, dias y horas que mas realizan posts

Utilizan disefios de afiches o videos

Realizan promociones en las redes sociales

Numero de comentarios positivos y negativos en el Gltimo afio

Interaccion con los usuarios

Tiempo de Respuesta al usuario

Usabilidad de la informacion que les proporcionan

Elaborado por: Autores, 2016
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3.2.4.2. Herramientas Cualitativas

Segun Naresh Malhotra, (2008, pag. 42), la investigacion cualitativa es
aguella que tiene naturaleza exploratoria y es no estructurada, se basa en
pequefias muestras y puede utilizar técnicas cualitativas populares como las

sesiones de grupos, asociaciones de palabras y entrevistas a profundidad.

Para la realizacion del presente proyecto se realizaran entrevistas a
profundidad que permitan conocer a fondo el perfil de los turistas
estadounidenses, sus preferencias y comportamiento de compra. Dichas
entrevistas seran realizadas a expertos en turismo o que trabajen en esta
area, duefios de hoteles boutique, directivos de asociaciones del sector del
turismo, entre otros, ademas se realizara un mystery shopper para evaluar el
servicio de los hoteles boutique y poder identificar factores importantes que

debe tener un hotel boutique.
Entrevista

Segun Fernandez (2004, pag. 65) la entrevista es: "una interaccion dinamica
de comunicacion entre el entrevistador y el entrevistado, donde ambos
intercambian informacion, permite analizar el proceso de decision de
compra, detectar tipologias diferentes y estudiar casos o0 situaciones

problematicas".
Mistery Shopper

El Mystery Shopper consiste en que un individuo se infiltre en una tienda,
que puede ser de la competencia o propia simulando ser una cliente con la
finalidad de identificar como se manejan los procesos de interaccion de la
empresa con los cliente, se toman notas mentales y analizan las variables de

importancia para la investigacion (Malhotra N. K., 2008).
Técnicas Proyectivas

Grande y Abascal (2009, pag. 65), y Malhotra (2008, pag. 163) indican que
las técnicas proyectivas son herramientas o instrumentos que permiten
conocer los sentimientos, creencias, actitudes, motivaciones o percepciones

de los individuos sobre un tema en particular.
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3.2.4.3. Perfil de aplicacion

Entrevistas

Se realizaran entrevistas a profesionales que se desempefian en el sector

turistico
Tiempo de Duracion de cada entrevista: 15 a 20 minutos cada una.

1. Director de Mercados Internacionales del Ministerio de Turismo del
Ecuador

2. Directora Subrogante de los Mercados Estados Unidos y Canada del
Ministerio de Turismo del Ecuador

3. Dueiios de Hoteles Boutique de la ciudad de Guayaquil que tengan
similitud de target del Hotel Boutique EI Escalén

4. Turistas estadounidenses que se hospeden en Guayaquil.
Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador
Guias de Turismo Receptivo

Mistery Shopper

Para el presente proyecto se realizaran 6 mistery shopper a Hoteles

Boutique de la ciudad de Guayaquil

Los Hoteles Boutique seran: Cedros INN, Orillas del Rio, Mansion del Rio,

Urdesa Suites, Iguanazu y El Escaldn
Tiempo de Duracion de cada mystery shopper: 30 minutos
Se analizaran las siguientes variables:

Tiempo de espera de atencion, personal capacitado, orden y limpieza del
hotel, Iluminacién, disponibilidad de parqueo, facilidades de pago, venta de
productos secundarios, niamero de empleados, numero de huéspedes,
tiempo para enviar cotizaciones a los clientes, promocionan productos

secundarios, material publicitario que utilizan.
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Técnicas Proyectivas

Se realizaran las técnicas proyectivas a turistas estadounidenses

Tiempo de Duracién: 2 a 4 minutos.

Se analizaran las variables: Elementos que mas importantes de que tiene el

hotel ideal

Tabla 33: Tipos de Técnicas Proyectivas

estadounidenses
entre 25 a 64
anos

Nombre Dirigido a: Descripcién
Por medio de palabras,
imagenes y frases
incompletas, se les
Técnicas Asociativas Turistas solicitara a los turistas

que las asocien con
una palabra en
particular o con lo
primero que se les
venga a la mente
sobre un tema
especifico

Graficas

Técnicas Expresivas 0

Turistas
estadounidenses
entre 25 a 64
anos

A los turistas se les
realizara esta técnica
no sélo sobre los
lugares turisticos sino
también sobre las
referencias en el
servicio de alojamiento

Técnicas Tematicas

Turistas
estadounidenses
entre 25 a 64
afos

De acuerdo a una
historia sobre la
planificacién de su
viaje, se les solicitara a
los turistas que
realicen un listado
sobre los objetos y el
proceso de su
planificacién antes de
viajar a un destino en
particular como
Ecuador o Guayaquil

Elaborado por: Autores, 2016
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3.2.4.4. Guia de entrevistas, mystery shopperyyt écnicas

Entrevistas

Entrevista a Director de Mercados Internacionales d el Ministerio de
Turismo, Director Subrogante de Mercados Estados Un  idos y Canada

Tabla 34: Formato Ministerio

Subsecretaria/o de Mercados o Director de Mercados Internacionales del Ministerio de

Turismo del Ecuador

Inicio: Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil y
nos encontramos realizando nuestro proyecto de graduacién sobre el Plan de Marketing para el
Hotel Boutique EI Escaldn, por esta razon solicitamos una entrevista con usted y poderle realizar

algunas preguntas con fines académicos.

Tema 1: Datos personales

Nombre y Apellido

Edad

Cargo

Tiempo laborando en el sector del turismo y en la institucion

Tema 1: El Turismo de los estadounidenses

¢, Qué importancia considera que tiene atraer a turistas estadounidenses al Ecuador?

Tema 2: Perfil de los estadounidenses

¢,Cuadles son las caracteristicas que mas destaca del perfil de un turista americano con respecto
a necesidades gustos, preferencias?

¢ Por qué cree que los turistas vienen a Guayaquil? (Por su oferta cultural, entorno natural, precio
econdmico, la oferta de ocio o la posibilidad de descanso?

Tema 3: Subsector de Alojamiento

¢, Qué factores cree que debe considerar un hotel boutique para promocionar su establecimiento

a los estadounidenses?

‘Fin: Hemos terminado. Muchas gracias por su gentil colaboracion.

Elaborado por: Autores, 2015
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Tabla 35: Formato de Entrevista a Duefios de Hotele s Boutique

Duefios de Hoteles Boutique de la ciudad de Guayaqui |

Inicio: Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil y nos
encontramos realizando nuestro proyecto de graduacién sobre el Plan de Marketing para el Hotel
Boutique EIl Escaldn, por esta razon solicitamos una entrevista con usted y poderle realizar algunas

preguntas con fines académicos.

Tema 1: Datos personales

Nombre y Apellido

Edad

Cargo

Tiempo laborando en el sector del turismo

Nombre del Establecimiento

Tema 2: Guayaquil

¢, Cual cree usted que es la principal oferta turistica que tiene Guayaquil?

¢ Considera que Guayaquil es una ciudad que apunta al turismo?

¢Por qué decidié crear un hotel en esta ciudad?

¢, Cual es el principal sitio turistico que los extranjeros prefieren de Guayaquil?

Técnicas Proyectivas:

Escribir en una hoja la primera palabra que se le viene a la mente al escuchar el nombre de Guayaquil

Dibuje el lugar que mas le agrada de la ciudad.

Tema 3: Sobre el hotel

¢ Cuantas habitaciones y camas tiene el hotel?

¢,Cual es la capacidad del hotel en cuanto a alojamiento?

¢A qué target esta dirigido su hotel y por qué?

¢, Se enfocan también en los estadounidenses? Si no Por qué?

¢, Cudl es el valor agregado que usted le da a su hotel?

¢, Como y por qué medios usted lo promociona?
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¢Ha obtenido reconocimientos en paginas web de viajes?

Técnicas Proyectivas:

Con una sola palabra describa su hotel y la caracteristica que sobresale en cuanto a su servicio.

Tema 4: Ministerio de Turismo y Mercados Turisticos

¢Conoce cudles son los mercados que el Ministerio de Turismo considera como claves, de

consolidacion y oportunidad?

¢, Sabe qué significa cada uno de estos?

¢Le da o daria la debida importancia al momento de realizar sus estrategias digitales?

¢ Considera que el Ministerio de Turismo ha aportado en el desempefio de su establecimiento? Si, no,

¢Por qué?

Tema 5: El Turismo de los estadounidenses

¢Le interesaria atraer al turista estadounidenses a su hotel?

Concretamente, ¢,qué importancia considera que tiene atraer a este turista?

¢, Como ha sido la evolucién de este tipo de mercado?

¢, Cual es el porcentaje aproximado que usted recibe de estadounidenses en su hotel?

¢, Qué canales o medios de comunicacién ha utilizado para atraerlos?

¢,Cémo patrticiparia en el desarrollo de este mercado?

Tema 6: Perfil de los estadounidenses

¢ Tiene conocimiento de cudales son las caracteristicas de un turista estadounidense con respecto a

necesidades, gustos, preferencias?

¢Por qué cree que los turistas vienen a Guayaquil? (Por su oferta cultural, entorno natural, precio

economico, la oferta de ocio o la posibilidad de descanso?

‘Fin: Hemos terminado. Muchas gracias por su gentil colaboracion.

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 36: Formato de Entrevista a Turistas estadoun  idenses

Turistas estadounidenses entre 25 a 64 anos

Inicio: Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil y nos encontramos realizando nuestro proyecto de graduacién sobre el Plan de
Marketing para el Hotel Boutique EIl Escaldn, por esta razon solicitamos una entrevista con
usted y poderle realizar algunas preguntas con fines académicos.

Tema 1: Datos personales

Nombre y Apellido

Edad

Sexo

Estado Civil

Numero de Hijos

NUmero de integrantes con quien viaja y parentesco

Tema 2: Planificacion del viaje

¢, Con cuanto tiempo de anticipacion planificé su viaje?

¢, Quién le ayudé a planificar su viaje?

¢ Cuanto dinero ha destinado para este viaje? Es el mismo que para otras vacaciones?

¢, Con qué frecuencia usted realiza viajes por turismo?

¢ Escoge los mismos destinos?

¢, Cuales son los meses preferidos por usted para viajar?

¢, Qué aplicaciones, paginas web o medios de comunicacién utiliza para averiguar sobre
pasajes, hoteles y destinos?

Técnicas Proyectivas:

Escriba un listado de las 5 primeras cosas que usted considera antes de viajar y las 5
primeras caracteristicas que considera al escoger un destino.

Se le mostrara imagenes de objetos que se utilizan para un viaje de turismo y debera
escoger 4 que nunca pueden faltar en sus viajes.

Tema 3: Turismo Ecuador y Guayaquil

¢Ha viajado antes a Ecuador? Y a Guayaquil?

¢ Por cual medio de transporte lleg6 a Ecuador?

¢, Qué lo motivé a escoger a Ecuador y Guayaquil como su destino?

¢, Como conocié de los diferentes atractivos turisticos de Ecuador y Guayaquil?

¢, Qué tipo de turismo prefiere realizar en Ecuador? Y en Guayaquil?

¢ Cuantos dias se va a quedar en Ecuador y en Guayaquil?

¢, Qué actividades ha realizado y va a realizar en la ciudad?
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¢, Qué lugares ha visitado en Guayaquil?

¢Ha viajado a lugares cercanos a la ciudad? ¢ Cuales?

¢ Usted regresaria a Ecuador? Y a Guayaquil?

Explique qué le faltaria a Guayaquil para ser su destino ideal?

¢ Conoce de la red wifi de Guayaquil? ¢ Usted la utiliza?

Técnicas Proyectivas:

Dibuje lo que hasta ahora le ha gustado de Ecuador y Guayaquil

Al observar tres imagenes de sitios turisticos de la ciudad, mencione una palabra que
describa cada uno de los sitios turisticos.

Tema 4: Sobre los servicios de alojamiento

¢En qué hotel se estd hospedando en Guayaquil?

¢ Por qué escogio este hotel?

¢ El hotel ha cumplido sus expectativas? En qué?

Indique tres factores importantes para usted al momento de escoger un hotel

¢,Qué servicios adicionales debe tener su hotel ideal?

¢ Cual ha sido el mejor hotel que usted considera que se ha hospedado? ¢Por qué?

¢ Considera que el servicio de guia turistico debe estar incluido en los servicios del hotel?

¢Le interesan las promociones al momento de escoger un hotel?

¢, Qué hotel de Ecuador o Guayaquil usted recomendaria?

¢Usted prefiere que el hotel cuente con reconocimientos en paginas web de viajes, 0 que
tenga el certificado de la Q de calidad, o certificado ISO?

Técnicas Proyectivas:

Complete las siguientes oraciones: Mi hotel ideal estaria ubicado en . Debe tener un
area de . Debe ofrecer productos como . Sus habitaciones deben ser
. Debe primar el color . Me sorprenderian con

Se le mostrard imagenes del hotel Escalén y si les preguntara qué imagen le agrado mas, si
escogerian el hotel para hospedarse y donde deberia promocionarse para que lo conozcan.

‘Fin: Hemos terminado. Muchas gracias por su gentil colaboracion.

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 37: Formato de Entrevista a Operadores Turist  icos

Operadores Turisticos

Inicio: Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil y nos encontramos realizando nuestro proyecto de graduacién sobre el Plan de
Marketing para el Hotel Boutique EIl Escaldn, por esta razon solicitamos una entrevista con
usted y poderle realizar algunas preguntas con fines académicos.

Tema 1: Datos personales

Nombre y Apellido

Edad

Cargo

Nombre de la institucion y tiempo laborando en ella 'y en el sector del turismo

Tema 2: Mercados Turisticos

¢, Conoce usted cudales son y la importancia de los mercados claves, de consolidacion, y
oportunidad caracterizados por el Ministerio de Turismo?

¢, Sus estrategias 0 comunicacion estan enfocadas en estos mercados?

Tema 3: Sobre la operadora

¢A qué target apunta su operadora?

¢ Los estadounidenses son parte de su target? Si, no, por qué?

¢, Qué paquetes son los que ofrece a los turistas estadounidenses?

¢, Qué estrategias 0 medios de comunicacion utiliza para promocionar los paquetes y
operadoras?

Tema 4: Potencial de Ecuador y Guayaquil para el me rcado estadounidense

¢Considera que Ecuador y Guayaquil tienen potencial para atraer a los turistas
estadounidenses?

¢, Cual seria ese potencial?

¢ Usted operadoras estan explotando dicho potencial?

¢, Qué herramientas utilizan para explotarlo?

¢, Cuales cree que son los principales factores que ayudarian a incrementar o disminuir la
llegada de los turistas a Guayaquil?

¢Por qué cree que los turistas vienen a Guayaquil? (Por su oferta cultural, entorno natural,
precio econémico, la oferta de ocio o la posibilidad de descanso?

‘Fin: Hemos terminado. Muchas gracias por su gentil colaboracién.

Elaborado por Autores, 2015
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Tabla 38: Formato de Entrevista a Guias Turisticos

Guias Turisticos

Inicio: Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil y nos encontramos realizando nuestro proyecto de graduacion sobre el Plan de
Marketing para el Hotel Boutique El Escaldn, por esta razon solicitamos una entrevista con

usted y poderle realizar algunas preguntas con fines académicos.

Tema 1: Datos personales

Nombre y Apellido

Edad

Cargo

Nombre de la empresa

Tema 2: Comunicacion

¢, COmo promociona sus servicios a los turistas extranjeros?

¢Especificamente como los promociona a los turistas estadounidenses?

¢,Qué herramientas o medios de comunicacion utiliza? ¢Por qué?

Tema 3: Turistas estadounidenses

¢ Conoce usted que le atrae al turista estadounidense de Ecuador?¢, y de Guayaquil?

¢, COmo es el comportamiento, caracteristicas y preferencias del estadounidense en Ecuador

y Guayaquil?

¢,Cree que retornan satisfechos de su viaje a su pais?

¢Hay turistas que han regresado y solicitan sus servicios nuevamente o han realizado

recomendaciones de usted?

¢ Usted recomienda hoteles a los turistas? ¢, Cual ha recomendado y por qué?

¢, Qué cree que prefiere el turista estadounidense al escoger un hotel que cuente con
reconocimientos en paginas web de viajes, 0 que tenga el certificado de la Q de calidad, o

certificado 1SO?

‘Fin: Hemos terminado. Muchas gracias por su gentil colaboracién.

Elaborado por: Autores, 2016
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Mystery Shopper

Tabla 39: Formato Mystery Shopper

NOMBRE DEL HOTEL:

LUGAR:

TELEFONO:

FORMULARIO

INFRAESTRUCTURA

SE DISTINGUE EL NOMBRE DEL HOTEL

Sl

NO

TIENE UNA UBICACION PRIVILEGIADA

Sl

NO

COLORES QUE PREDOMINAN

NUMERO DE HABITACIONES

NUMERO DE CAMAS

ESTILO O AMBIENTACION

RUSTIC
o

MINIMALIS
TA

MODERNO

NACION
AL

ECOLOGI
co

NUMERO DE HABITACIONES CON AIRE
ACONDICIONADO

NUMERO DE HABITACIONES CON VENTILADORES

TIPO DE HABITACIONES Y SUS PRECIOS

Sl

NO

ILUMINACION ADECUADA

DISPONIBILIDAD DE PARQUEOS PROPIOS

VENTA DE PRODUCTOS SECUNDARIOS

PROMOCION Y COMUNICACION PRODUCTOS
SECUNDARIOS

SERVICIO AL CLIENTE

TIENEN RECEPCION

SI

NO

SE ENCONTRABA LA RECEPCIONISTA EN SU
PUESTO

SI

NO

LA RECEPCIONISTA SALUDO Y SE DESPIDIO

SALUD

SE

DESPIDIO

HUBO CORDIALIDAD DE LA PERSONA QUE ATENDIO | si

NO

QUE DATOS SOLICITAN PARA ENVIAR COTIZACION

CUANTO SE DEMORAN EN ENVIAR LA COTIZACION

HORAS

FORMAS DE PAGO

QUE TARJETAS DE CREDITO ACEPTAN

DISPONEN DE MATERIAL PUBLICITARIO

OBSERVACIONES POSITIVAS:

OBSERVACIONES NEGATIVAS:

Elaborado por: Autores, 2016
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3.2.4.5. Formato para Analisis de Contenido

Tabla 40: Formato Analisis de Contenido

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Analisis de contenidos permitira identificar factores por los cuéles los turistas
estadounidenses escogen un hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles
Boutique son hoteles que se encuentran situados en areas urbanas como en ciudades y tienen méaximo 11
habitaciones. La investigacion se realizara en 5 paginas web: Expedia, travelocity.com, orbitz, priceline.comy
hotels.com

NOMBRE DE PAGINA
WEB

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES,
DESTINOS U HOTELES RECOMENDADOS

HOTELES DESTINO/PAIS

OFERTA A ECUADOR COMO DESTINO EN SU PAGINA PRINCIPA L

NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OBSERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO

sl | Ino

OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (Si O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)

OFERTA SE ENCUENTRAEN LA PAGINA
HOTELES PRINCIPAL EL PAIS
PERU
COLOMBIA
COSTARICA

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN AHOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE
ACUERDO A LA PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE MOTIVO

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

ESTA DENTRO DEL

¢SE TOP 10 DE LA PRECIO POR PAX O
NOMBRES OFERTAN? SECCION MAS HABITACION
POPULAR

HOTEL EL ESCALON

URDESA SUITS

IGUANAZU

CEDROS INN

MANSION DEL RIO

ORILLAS DEL RIO

NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL

NOMBRE # POSITIVOS NEGA#I'IVOS DESTACADOS
HOTEL EL ESCALON
URDESA SUITS
IGUANAZU
CEDROS INN

MANSION DEL RIO

ORILLAS DEL RIO

LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA
PAGINA WEB INVESTIGADA

NOMBRE TIPO DE RECONOCIMIENTO

HOTEL EL ESCALON

URDESA SUITS
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IGUANAZU

CEDROS INN

MANSION DEL RiO

ORILLAS DEL RIiO

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VISUALIZAR EN
LA PAGINA PRINCIPAL

NOMBRE

TIPO DE DESCUENTO

HOTEL EL ESCALON

URDESA SUITS

IGUANAZU

CEDROS INN

MANSION DEL RiO

ORILLAS DEL RIiO

OBSERVACIONES:
PAGINA WEB
¢La pagina web cuenta con banner
publicitarios? Propios Externos
¢La pagina presenta algin blog
enlazado? Si No
¢La pagina presenta alguna pagina
adicional enlazada? Si No
¢La péagina web tiene enlazadas sus
redes sociales? Si No
¢La pagina web cuenta con la opcién de
suscribirse para promociones? Si No
¢La pagina web cuenta con aplicaciones
para moviles? Si No
¢La pagina web cuenta con la opcion de
al menos dos idiomas? Si No
¢La pagina web cuenta con la opcion de
comentarios/opiniones? Si No
¢La pagina web cuenta con alguna si No
licencia de privacidad de informacién? (¢Cudl?)

Elaborado por: Autores, 2016
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Resultados de la Investigacion de Mercados

Investigacion Secundaria

Datos sombre comportamiento,

estadounidenses

gustos y preferencias de los

Tabla 41: Datos Informativos sobre estadounidenses

Aspecto Resultados
Vacaciones pagadas al afio 11 dias
Gasto promedio de viaje $1.753,70

Mesgs que mas visitan los Junio, Julio, Agosto y Diciembre
americanos Ecuador
Con quienes viajan los | El 34% de los turistas viajan solos, el 29% viajan acompafiados

estadounidenses

por su pareja y el 25% con familiares.

Tiempo que toman para decidir
viajar al exterior y para hacer la
reserva de tiquetes

Tres meses de Anticipacion

Motivo de Viaje

El 46% se desplaza de su pais por ocio, el 27% por visitar a
familiares y amigos y el 13% por motivos laborales.

Distribucion de Gasto Turistico de
los estadounidenses

Alimentacion 29.90%
Alojamiento 16.00%
Diversion 19.00%
Compra Artesanias 10.00%
Transporte Aéreo Interno 8.00%
Taxi 5.20%
Compra de Bienes 4.90%
Servicios Culturales 3.00%
Alquiler de Vehiculo 2.10%
Transporte Interprovincial 1.90%

Paginas Web mas utilizadas de
turismo

Expedia.com, Travelocity.com y Orbitz.com

Preparacion del Viaje

Formas de Pago

El 82% por cuenta propia, el 14% mediante paquetes turistico
comprados directamente en Estados Unidos, el 4% otros medios
y el 1% compra con los paquetes turisticos en Ecuador.

El 58% de los estadounidenses cancela sus consumos en
efectivo y el 32% con tarjetas de crédito.

. 20,9
México .
millones
Canada 12,3
Destinos mas visitados por los millones
americanos Reino Unido 2,5
millones
. 2,4
Francia .
millones
. Costa Rica 929402
P [
Colombia 343891

Elaborado por: Autores, 2016
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Resumen de Entrevistas

Tabla 42: Comparativa de los sectores investigados

Variables Gobierno Operadores Turisticos Guias Turisticos Hoteles Boutique Turistas estadounidenses
Ecuador como potencia Realiza campafias para fomentan turismo por su diversidad Galapagos, playas y Amazonia Galadpagos, Amazonia y Rutas | Guayaquil, Galapagos, | Galapagos, Cuenca,
turistica turisticas Amazonia, Sierra | Amazonia
ecuatoriana
Guayaquil como potencia Puerto clave para el ingreso de turistas a través del | No tiene potencial turistico, solo es un | Recorrido de la ciudad y rutas | Ciudad de descanso, | Malecon 2000, Plaza Lagos,

turistica

aeropuerto, considerado como un Patrimonio

punto de partida para viajar a otro
destino

turisticas dentro de Guayaquil

negocios y de paso

Las Pefias, gastronomia.

Importancia de atraer
turistas estadounidenses

Es un mercado clave, por su gasto promedio, dias de visita y
por su nivel de ingresos

No enfocan sus esfuerzos en atraer un
publico en particular

No enfocan sus esfuerzos en atraer
un publico en particular

Alta capacidad adquisitiva

N/A

Caracteristicas de
turistas americanos

Son exigentes en el servicios, buscan calidad y de acuerdo
a la edad pagan mas por noche de alojamiento les agrada
las artesanias y el chocolate entre 75% y 85%

Buscan excursiones, relajarse,
tranquilidad, son pasivos compran en su
mayoria los paquetes de viaje cuando
llegan al pais pernoctan en Guayaquil, 1
a 3 noches, viajan al Ecuador una sola
vez en su vida, buscan sentirse seguros
en confianza y que los ayuden.

Les gusta la aventura, conocer
nuevos lugares, compran paquetes
de excursiones en el pais, viajan al
Ecuador una sola vez, pernoctan en
Guayaquil, 1 a 3 noches

Se interesan por la cultura
pernoctan en Guayaquil, 1
a 3 noches, Gustos por
vino y chocolates.

Planifican su viaje con un
promedio de 3 meses de
anticipacion, les gusta vestir

deportivo, les agrada las
playas, siempre llevan su
camara

Motivaciones para viajar
al Ecuador

La cultura y Biodiversidad

La cultura y Biodiversidad

La cultura y Biodiversidad

La aventura y la cultura

Las actividades que pueden
realizar como soy y playa,
aventura, cultura.

Elementos esenciales de
un hotel

Deben ofrecer un servicio de calidad, servicios adicionales
como conexién a la web, lavanderia, transfer, variedad de
amenities, la imagen del hotel es de vital importancia.

Exigen agua caliente, conectividad a la
web, zona tranquila, limpieza y precios
basados en los diferentes servicios que
ofrece el hotel, como lavanderia y
transfer. La imagen que el hotel proyecta

Ser un lugar limpio, acogedor, de
tipo familiar que cuente con todos
los servicios béasicos, en su mayoria
reservan su alojamiento via web
antes de llegar al pais, precio acorde

Lugar limpio, acogedor de
tipo familiar que permita al
turista relajarse y disfrutar
de su estadia en el pais,
buscan realizar actividades

Servicio de calidad, atenciéon
personaliza, confortable,
tranquilo, que este cerca de
lugares turisticos.

es importante. al servicio que ofrece, les agrada | experienciales, y que el
realizar actividades inclusivas, hotel ofrezca  servicios
adicionales como
lavanderia.
Herramientas para El Ministerio de Turismo realiza una comunicacion 360 para | Péaginas Web, redes sociales, | Pagina web, marketing de boca a | Paginas Web, Alianzas | Péaginas web como:
promocionar los promocionar el pais recomendaciones y alianzas estratégicas | boca por medio de recomendaciones | estratégicas y Redes | vacations.com, hotels.com y
servicios y alianzas estratégicas Sociales recomendaciones de amigos

Elaborado por: Autores, 2016
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Mystery Shopper

Tabla 43: Resultado de Mystery Shopper

VARIABLES / NOMBRE DE HOTEL URDESA SUITES | MANSION DEL RiO IGUANAZU CEDROS INN :E-IS%]:LL()EI\II. ORILLA DEL RiO
INFRAESTRUCTURA
SE DISTINGUE EL NOMBRE DEL HOTEL NO S| NO S| S| S|
TIENE UNA UBICACION PRIVILEGIADA Sl Sl NO Sl Sl Sl
COLORES QUE PREDOMINAN BLANCO Y CREMA | CAFE AMARILLO BLANCO CAFE | BLANCO Y CAFE | BLANCO Y ROJO BEIGE Y BLANCO
NUMERO DE HABITACIONES 11 8 6 13 8 6
NUMERO DE CAMAS 22 15 26 22 10 12
ESTILO O AMBIENTACION MODERNO RUSTICO RUSTICO MINIMALISTA RUSTICO MODERNO
NUMERO DE HABITACIONES CON AIRE ACONDICIONADO 11 8 6 13 8 6
NUMERO DE HABITACIONES CON VENTILADORES 0 0 0 0 0 0
*ROYAL SUITE *HABITACION
$241,56; SUITE . SENCILLA $91,80;
*MATRIMONIAL MATRIMONIAL *MATRIMONIALY STICI;’:?:ETSA(E(I)OO'\(I) HABITACION DOBLE
$60,00; DOBLE $203,76; *HABITACIONES DOBLE SUITE HABITACICSN ’ 0] MATRIMONIAL’
$60,00; DOBLE HABITACIONES DOBLES; $66,00; JUNIOR MATRIMONIAL O $101,64; HABITACION
TIPO DE HABITACIONES Y SUS PRECIOS SUI"I'E é 30.00: DOBLES $ 203,76; INDIVIDUALES Y SUITE $80,00; DOBLE $75,00; MATRIMONIAL
MATRIMOI<IIAIL PREMIER SUITE MULTIPLES (6 SUITE FAMILIAR SUITE $95 IOO'I DELUXE $111,48;
SUITE $80,00 PANORAMICA CAMAS) $140,00; MINI HABITACI'(')N’ HABITACION DOBLE
$280,60; S,ENCILLAS SUITE $130,00 DOBLE $105,00 TWIN $101,64;
PANORAMICAS HABITACION TRIPLE
$158,60 $122,13
ILUMINACION ADECUADA Sl NO NO S| Sl Sl
DISPONIBILIDAD DE PARQUEQS PROPIOS NO S| NO Sl Sl NO
VENTA DE PRODUCTOS SECUNDARIOS NO Sl NO NO Sl S|
PROMOCION Y COMUNICACION PRODUCTOS SECUNDARIOS NO NO NO NO NO Sl

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 55: Resultado de Mystery Shopper

VARIABLES / NOMBRE DE

URDESA SUITES

MANSION DEL RiO

IGUANAZU

CEDROS INN

HOTEL EL ESCALON

ORILLA DEL RiO

HOTEL
SERVICIO AL CLIENTE
TIENEN RECEPCION Sl Sl S| Sl S| S|
SE ENCONTRABA LA
RECEPCIONISTA EN SU PUESTO Sl Sl NO Sl S| S|
LA RECEPCIONISTA SALUDO Y SE
DESPIDIO Sl Sl Sl Sl Sl Sl
HUBO CORDIALIDAD DE LA
PERSONA QUE ATENDIO NO Sl NO Sl N S|
NOMBRES,
CORREO
ELECTRONICO, NOMBRES, CORREO NOMBRES,
NOMBRES, CORREO DIiAS DE ELECTRONICO, DIiAS CORREO NOMBRES, CORREO | NOMBRES, CORREO
ELECTRONICO, DIAS DE | ALOJAMIENTOY | DE ALOJAMIENTO Y ELECTRONICO, ELECTRONICO, ELECTRONICO,
QUE DATOS SOLICITAN PARA ALOJAMIENTO Y TIPO DE TIPO DE TIPO DE FECHAS Y TIPO DE | TELEFONO, FECHAS Y | TELEFONO, FECHAS Y
ENVIAR COTIZACION HABITACION HABITACION HABITACION HABITACION TIPO DE HABITACION | TIPO DE HABITACION
CUANTO SE DEMORAN EN NO ENVIARON LA
ENVIAR LA COTIZACION 12 HORAS 4 HORAS COTIZACION 3 HORAS 3 HORAS 4 HORAS
EFECTIVO TARJETADE | EFECTIVO TARJETA | EFECTIVO TARJETA | EFECTIVO TARJETA | EFECTIVO TARIETA | EFECTIVO TARIETA

FORMAS DE PAGO CREDITO DE CREDITO DE CREDITO DE CREDITO DE CREDITO DE CREDITO
QUE TARJETAS DE CREDITO AMERICAN EXPRESS TODAS LASTARJETAS | TODAS MENOS | TODAS LAS TARJETAS | TODAS LAS TARJETAS
ACEPTAN VISA MASTERCARD VISA MASTERCARD DE CREDITO DINERS CLUB DE CREDITO DE CREDITO
DISPONEN DE MATERIAL
PUBLICITARIO Sl Sl S| NO S| S|

Elaborado por: Autores, 2016
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Técnicas proyectivas

Para el andlisis de las técnicas proyectivas, se conté con la ayuda de la

Psic6loga Maria de Lourdes Noboa, quién ayudo a interpretar los resultados
obtenidos

Conclusion de Técnicas Proyectivas

llustracién 42: Conclusion de Técnicas Proyectivas

Elementos claves para viajar:
Camara Fotografica, zapatos
comodos y audifonos

Sobre Guayaquil: Ciudad
linda, majestuosa y hermosa

Alojamiento: Preferencia por

lugares espaciosos,
acogedores y familiares

Hotel Ideal: Ubicacion dentro
de la ciudad y que vendan
artesanias o souvenirs

Como sorprenderlos: Vino,
chocolate y buena musica

Elaborado por: Autores, 2016
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Andlisis de Contenido de paginas Web

llustracién 43: Conclusién de Contenido de paginas Web

» Ecuador no es uno de los principales destinos

«Empresa otorga premios *Partners Awars y EMEA
Partners Awars
* Calificacion Con estrellas
“. . » Urdesa Suites e Iguanazu no estan presentes
d Expedlq *Hotel Orilla del Rio mayor numero de comentarios
: positivos (#17)
*Hotel Orilla del Rio mayor nimero de comentarios
negativos (#7)
* Cedros Inn y Orilla del Rio calificados con 4 estrellas
* La pagina establece descuento del Hotel Orillas del Rio
de $82.00 a $66.00 dolares

«» No oferta hoteles en la pagina principal

* La pagina no otorga ningun tipo de reconocimiento

» Urdesa Suites e Iguanazu ofertan sus servicios

*\ . + Hotel Orilla del Rio tiene mayor nimero de comentarios

traVEIOC|ty positivos (#21)

*Hotel Orilla del Rio mayor nimero de comentarios
negativos (#5)

* Cedros Inn y Orilla del Rio calificados con 4 estrellas

* La pagina establece descuento del Hotel Orillas del Rio
de $83.00 a $70.00 délares

e

» Ecuador no es Uno de los principales destinos
rﬂﬂlrl *Otorga el premio al Mejor Alojamiento Internacional
Orbitz 2015
* Hoteles de Primera Categoria aparecen en esta pagina

* Presencia de Hoteles de 4 y 5 etrellas de la ciudad

« No oferta hoteles en la pagina principal
H H m’ * Urdesa Suites y Mansion del Rio no tienen presencia
p“ce!!ﬂ%;g,gpﬁcew * Iguanazu mayor de comentarios positivos (#62) _
*Hotel Orilla del Rio mayor ndmero de comentarios
negativos (#11)
* Hotel El Escalén tiene la mejor puntuacion 9.4/10

» Pagina no realiza oferta en alojamiento de hoteles de
primera categoria de Guayaquil

» Ecuador no es uno de los principales destinos
promocionados

Hotels mm « Urdesa Suite e Iguanazu, no tienen presencia

3 3 * Hotel Orilla del Rio tiene mayor nimero de comentarios
The Obvious Choice™ positivos (#13)
* Hotel Orilla del Rio mayor nimero de comentarios
negativos (#12)
* Hotel Cedros Inn tiene mayor nimero de comentarios
positivos (#13)

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracién 44: Andlisis de Contenido de Redes Soci

ales

VARIABLE/HOTEL URDESA SUITES MANSFLiOoN DEL IGUANAZU CEDROS INN EL ESCALON | ORILLA DEL RiO
868
FACEBOOK 3395 ME GUSTA | 2293 ME GUSTA 33 ME GUSTA SEGUIDORES 2041 ME GUSTA | 4388 ME GUSTA
110 13 255 3303
TWITTER NO SEGUIDORES NO SEGUIDORES SEGUIDORES SEGUIDORES
INSTAGRAM NO 5631 USUARIOS 17 USUARIOS NO 252 USUARIOS NO
INTERACTUAN CON
USUARIOS NO SI NO NO NO SI
ACTUALIZACION HASTA 11/2015 SI HASTA 2013 HASTA 02/2015 SI SI
< IMAGENES DEL
IMé‘gUEAI\\lDEgRDE HOTEL, DE LOS IMAGENES DEL
GUAYAQUIL, INFORMACION DEL HUESPEDES, HOTEL Y DEL
ECUADORY MINISTERIO DE
HOTEL ¥ MINISTERIO DE ENLAZAN LA GUAYAQUIL TURISMO
FOTOS DEL PROMOCIONES. | TURISMO. ENLAZA SU - ' '
CONTENIDO HOTEL EL CONTENIDO PAGINA WEB CON APLICACION DE ENLAZAN ENLAZAN LA
ESTA www.elcampitoartiodae.c TRIPADVISOR TODAS SUS APLICACION DE
ENLAZADO EN ) om : REDES TRIPADVISOR Y
LAS REDES — SOCIALES Y LA CUSTOMER
SOCIALES APLICACION DE ALLIANCE

TRIPADVISOR

Elaborado por: Autores, 2016
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Hallazgos importantes

Objetivo 1: Determinar el mercado clave para el hot

llustracion 45: Mercado Clave del Hotel

el

‘_‘_

Estados Unidos

De acuerdo a lo
analizado se escogi6
el pais Estados
Unidos por:

PIB per capita de
$54.629,50

Gasto Promedio
Turistico: $1.559,00

Dias: 12

Distancia con
Ecuador: 4.690,50
km

Elaborado por: Autores, 2016

Estados Unidos y cuatro paises mas fueron evaluados para obtener el

mercado mas rentable para el hotel, ademas se tomdé en cuenta la

clasificacion de mercados que el Ministerio de Turismo tiene publicado en su

pagina institucional.

Objetivo 2: Identificar el perfil del turista

A través de la siguiente infografia se presentan los datos més relevantes que

engloban al turista estadounidense entre 25 a 64 afios que llegan a Ecuador.
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llustracion 46: Perfil del turista estadounidense

PERFIL DEL TURISTA ESTADOUNIDENSE

- of ) PSICOGRAFICO
= Personalidad: Pacientes, ' i
puntuales, relajados, aventureros, [
deportistas, independientes |

Gustos: Playa, cultura, fotografia, ...',.-“
chocolate, artesanias

‘ Estacionalidad:
GEOGRAFICO onat
Pais: Estados Unidos 16
Poblacién: 318.523 millones de i
habitantes 8

4

PIB per capita: $54.629,50
0

@ D A \.\(-\QQ-«.A‘\@
SEEITETTLFITLO
CONDUCTUAL
Beneficios: Les agrada que los
Iguren, los ayuden, recomienden .
ugares turisticos y entiendan su DEMOG RAHCO

idioma

NSE: Medio, Medio Alto
Producto: Buscan un hotel
confortable, cémodo, servicio de
calidad y personalizado

Edad: Entre 25 a 64 afios

Ocupacidn: Trabajadores
Fidelidad: Nivel alto de dependientes
recomendaciones a través de
redes sociales y directamente a
sus conocidos, regresan después
de algunos afios

Frecuencia y Tipo de viaje: Ocio
al menos una vez al afio

Gasto Promedio: $1.753,70

Planificacién: 3 meses aprox.,
investigan sobre el destino, su
clima, cultura y actividades a
través de internet o medios ATL

Fuentes de reserva de
alojamiento: Agencias de viajes
fisicas, online y cuenta propia

Elaborado por: Autores, 2016

Objetivo 3: Investigar los atributos mas valorados por el turista cuando

selecciona un hotel

llustracion 47: Atributos mas valorados de un hotel

Servicios ﬁ;%?grl\()snd
Recomendaciones Basicos y agua Precio idioma
| caliente personalizacion

Actividades, les Servicios
ofrezcan adicionales

Promociones mapas, alimentacio, Ubicacién
recomienden lavanderia, spa,
lugares transporte

Elaborado por: Autores, 2016
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Obijetivo 4: Definir los medios mas utilizados por t uristas para reservar
su alojamiento

Agencias de viajes fisicas y online.
Directamente a los hoteles.
Recomendaciones de sus amigos o familiares

Paginas mas utilizadas son Expedia, Travelocity, Orbitz, Priceline y
Hotels.com

Verifican recomendaciones y comentarios en TripAdvisor

Obijetivo 5: Descubrir los aspectos mas relevantes e  n la planificacion

vacacional del turista

llustracion 48: Aspectos relevantes de la planifi  cacion

Planifican con 3
meses aprox.

Investigan sobre
el destino su
clima, cultura 'y

actividades

Se basan en las
recomendaciones
de amigos,
familiares y
pagina web

Elaborado por: Autores, 2016
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Objetivo 5: Evaluar las estrategias empleadas por |

Hotel Boutique El Escalén

a competencia

llustracion 49: Estrategias empleadas por competido res

4

No interactuan

Hotel Orilla del
Rio pauta en
paginas web

del

con los de viajes
Hoteles se usuarios en
enfocan las redes
reconocimient sociales ni
os de realizan
TripAdvisor promociones

Elaborado por: Autores, 2016

Conclusion del Capitulo

La Investigacion de Mercados permiti6 obtener un perfil del turista
Estadounidense y recopilar informacién acerca de sus gustos y preferencias
en cuanto a alojamiento, planificacion y la comunicacion que se debe llevar a

cabo para atraer al turista a Ecuador y al hotel especificamente.

Mediante la siguiente infografia se detallan las principales caracteristicas del

turista a tomar en cuenta para el Plan de Marketing.

llustracién 50: Perfil de Turista estadounidense

PERFIL DEL TURISTA ESTADOUNIDENSE

& °

PSICOGRAFICO

Personalidad: Pacientes, L
puntuales, relajados, aventureros, -
deporti independientes

Gustos: Playa, culturs, fotografia, !ﬂ‘u

M chacolate, artésanias
GEOGRAFICG Estacionalidad:
Pais; Estados Unidos 8
Poblacién: 318,523 millones de \ b
PIB per capita: $54.629,50 4

CONDUCTUAL

Beneficios: Les agrada que los
?wen, los ayuden, recomienden
lugarés turisticos y entiendan su
idioma
Producto; Buscan un hotel
canfortable, comoda, servicio de
calidad y personalizado
o & %
re i

d
y directamente a
SUS COl s, regresan después
de algunos afios

DEMOGRAFICO
NSE: Medio, Medio Alte
gdad: Entre 25 2 64 afios.

Ocupacion: Trabajadores
dependientes

recuencia y Tipo de viaje: Ocia
al menos una vez al ano

Gasto Promedic: $1,753,70

Planificacion: 3 meses aprox.,

i in sobre el destino, su
clima, cultura y actividades a
través de internet o medios ATL

Fusntes de reserva o

alojamiento: Agencias de viajes
fisicas, online y cuenta propia

Elaborado por: Autores, 2016
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Se puede destacar que la informacién de los turistas se cruzé con las
diferentes generaciones que actualmente se analizan a nivel mundial como
son los Millenials, Generacion X, Baby Boomers y la Generacion del

Silencio.

El turista estudiado estuvo entre los 25 a 64 afos, es decir que forman parte
de las tres ultimas generaciones. Se escogid estas edades por las
preferencias de estos turistas, su accesibilidad y el gasto que realizan en el
pais. Cabe mencionar que dentro de las preferencias se encuentra el gusto
por la naturaleza, y el hotel, dentro de su ventaja competitiva, tiene el jardin

con vista al estero salado, mismo que hay que debe ser explotado.

Estas generaciones no sélo buscan un hotel de calidad, si no que estan
dispuestas a pagar un precio alto por su comodidad, personalizacion y
servicio. El turista tiene un alto nivel de recomendacion, es decir que si tuvo
una buena experiencia en el hotel, lo recomendara a sus familiares o amigos
0 en las paginas web, es por ello que el Hotel Boutique El Escalén y su
competencia se enfocan en la reputacidén que tienen en TripAdvisor, ademas
de que este blog de viajeros tiene banners y enlaces en las principales

paginas web que los turistas utilizan al momento de planificar su viaje.

Es importante destacar también, que las recomendaciones de las agencias
de viajes también son importantes para los turistas, puesto que ellos
escogen el hotel que la agencia les recomiende, de esta manera se hace

importante llegar a estas empresas para promocionar los servicios.

En cuanto a la tecnologia, el uso de la mismo va disminuyendo a medida
gue incrementan las edades, es decir que el segmento de los amigueros
utilizan mas el internet para la planificacion de su viaje, el segmento de los
relajados se puede decir que utilizan en un cincuenta por ciento las agencias
online, y el otro las agencias fisicas, por ultimo el segmento de los lujosos
casi no utilizan las herramientas tecnoldgicas o internet y se van mas por las

agencias de viajes fisicas, asi como los medios ATL.

Para concluir, se puede decir que el turista estadunidense quiere

personalizacion en los servicios de alojamiento, la calidad en los servicios es
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algo clave para que recomienden el lugar, es por ello que el servicio debe

generar una experiencia Gnica para el turista.
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CAPITULO 4:

PLAN DE MARKETING



Capitulo 4 Plan de Marketing
4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivos de Ventas

Incrementar al 80% el porcentaje de ocupacion del hotel dentro del primer

afo de implementacion del plan.
Aumentar en un 35% los ingresos del hotel con respecto al afio anterior.

4.1.2. Objetivos de Comunicacion

Aumentar en un 5% mensual los seguidores de las tres redes sociales del

Hotel Boutique El Escalén hasta el mes de Diciembre.

Ser el N° 1 del listado de B&B y posada de Guayaquil de Tripadvisor.
4.2. Segmentacion

4.2.1. Estrategia de Segmentacion

Mercado Meta
Sulser y Pedroza (2004, pag. 67) sefialan que el mercado meta:

La parte de mercado seleccionada por un prestador de
servicios, para ofertar los bienes que produce y para lo cual
disefia un plan de mercadotecnia, con la finalidad de alcanzar

Sus objetivos corporativos.

El mercado meta al que debe apuntar el Hotel Boutique El Escalon, de
acuerdo a la investigacién de mercado son los turistas estadounidenses, que
tienen una edad comprendida entre 25 y 64 afos de edad, que visiten la

ciudad de Guayaquil por motivos de: turismo, ocio y eventos.
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Macrosegmentacion:

Pefarroya (2010, pag. 73) indica que macrosegmentacion es “la division del
mercado de referencia en productos-mercado (grandes segmentos que
poseen criterios generales y por lo general, no presentan grandes

diferencias entre si”

Segun lo estudiado, se realizard& una matriz de dimensiones de la

macrosegmentacion.
Necesidad: ¢ Qué satisfacer?
Consumidor: ¢ A quién satisfacer?

Tecnologia: ¢ Cémo satisfacer?

llustracién 51: Macrosegmentacion

Qué (Funciones)

Actividades Primarias
Actividades\Secundarias

Hotel

Pension

Hostal

Quiénes (Compradores)
15 a 24 anos
25 a 34 afios
Cbmo (Tecnologias) 35 a 49 afios

50 a 64 afios

mas de 65 afios

Elaborado por: Autores, 2016
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Microsegmentacion

Pefarroya (2010, pag. 74) menciona que microsegmentacion es “una

técnica que consiste en dividir al publico objetivo de un producto o servicio

en partes lo mas pequefias posibles en segmentos realmente reducidos”.

Tabla 44: Microsegmentacion

Segmentos

Caracteristicas

Los Mochileros
(15 a 24 afos)

Buscan Hotel de paso, algo sencillo y econémico. Conexion Wifi. Viajan
con amigos, realizan sus reservas, en algunos casos directamente con
agencias de Ecuador o via online. Se informan a través de redes
sociales e internet. Gasto promedio por alojamiento de $15,00 a $20,00

délares

Los Amigueros
(25 a 34 afos)

Buscan Hotel cémodo, y que cuente con todos los servicios basicos.
Bafios tengan agua caliente. Les gusta las actividades que interactien
con la naturaleza, son mas arriesgados, buscan experiencias nuevas.
Solicitan servicios adicionales. Trato personalizado. Viajan con amigos,
y realizan las reservaciones por Agencia de Viajes y Online. Se
informan a través del internet y se basan en las recomendaciones de
conocidos y tripadvisor. Gasto promedio por alojamiento de $45,00 a
$80,00 dolares

Los Relajados
(35 a 49 afios)

Buscan Hotel de calidad y servicio personalizado, les gusta la
gastronomia y la cultura. Disfrutan tener contacto con la naturaleza.
Quieren relajarse. Servicio de Transporte. Las reservas las realizan en
su mayoria con agencias de viajes. Se informan a través del internet, y
se basan en recomendaciones de conocidos y tripadvisor. Gasto
promedio por alojamiento de $65,00 a $100,00 ddlares

Los Lujosos
(50 a 64 afos)

Buscan Hotel de Iujo con todas las comodidades, atencion
personalizada, habitaciones amplias y servicio de transporte. Gustan de
la naturaleza y cultura. Realizan las reservaciones con agencias de

viaje. Gasto promedio por alojamiento de $80,00 a $150,00 dolares

Los C ulturales
(mas de 65

afnos)

Buscan Hoteles comodos que les permita descansar y conectarse con
la cultura del pais. Terminan su etapa laboral y se dedican a viajar por

el mundo Gasto promedio por alojamiento de $80,00 a $150,00 ddlares

Elaborado por: Autores, 2016
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Estrategia de Segmentacion

Se han seleccionado tres segmentos, los cuales se han dividido como

segmento primario y secundario.

El segmento primario estan los amigueros y los relajados, buscan hoteles
cémodos, que tengan todos los servicios basicos, les agrada la naturaleza,
en su mayoria realizan reservas via web, se dejan guiar por referencias

sobre temas de alojamiento y les gusta vivir nuevas experiencias.

El segundo segmento estd compuesto por los lujosos, gusto por alojarse en
hoteles de calidad que tengan un servicio personalizado, desean tener
contacto con la naturaleza, disfrutan de la gastronomia y de vivir nuevas
experiencias, realizan y organizan sus viajes a través de agencias de viaje y

se informan a través del uso del internet.

4.2.2. Posicionamiento publicitario

4.2.2.1. Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se utilizara es Concentrado, puesto
que es una estrategia que se enfoca en un segmento o nicho, de manera
gue se personalizan las diferentes acciones en base a sus requerimientos o

necesidades.

4.2.2.2. Posicionamiento Publicitario: Eslogan
Hotel El Escalén:

“Live your best experience with us”.

4.3. Analisis de proceso de compra
4.3.1. Matriz de roles y motivos

La Matriz de Roles y Motivos permite conocer el proceso de compra, previo y
post de los turistas para escoger un lugar destino y un hotel, y quienes

participan y forman parte esencial en el mismo.
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Tabla 45: Matriz de Roles y Motivos Segmento Los Am

igueros
¢ Quién? ¢ Por qué? ¢;Cuéando? .Coémo? ¢;Doénde?
Hombres o Tienen que coger Tres meses N/A En cualquier
mujeres entre sus vacaciones, les aproximadamente lugar
El que 25a 34_ afos gusta sqlir a otros antes qe sus
inicia que quieran paises vacaciones
vacacionar
Amigos, En base a En cualquier Visitando las En la agencia
familiares, experiencia les momento agencias de de viajes,
El que conqc_idos, recomiendan viajes, intern_et oen
influye publlc_|dad, _ buscango cualquier lugar
Agencias de informacion en
viajes, internet. internet.
Turistas entre Analizaron las En cualquier Al escoger un En la agencia
25 a 34 afios recomendaciones o momento destino, de viaje, 0
El que promociones paquete u pég_in_as web de
decide hotel viajes 0 del
mismo hotel
Turista entre Analizaron las Al momento de Pagando con En las agencias
25 a 34 afios recomendaciones o | pagar por el paquete tarjeta de de viajes fisicas
El que promociones u hotel crédit_o o] u online.
compra efectivo
Turista entre Se encuentran en el En la fecha que Haciendo uso Hotel o pais
25 a 34 afios destino u hotel escogio el viaje de las destino
que viaja solo, instalaciones
en pareja, con del hotel o
amigos. servicios,
El que realizando
usa actividades en
el destino
Fuente: Philip Kotler, (2008)
Elaborado por: Autores, 2016
Tabla 46: Matriz de Roles y Motivos Segmento Los Re  lajados
¢ Quién? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢ Cémo? ¢;Doénde?
Hombres o Tienen que coger Tres meses N/A En cualquier
mujeres entre Sus vacaciones, aproximadamente lugar
El que 35a 49_ afios les gusta §alir a antes (_je sus
inicia que quieran otros paises vacaciones
vacacionar
Amigos, En base a En cualquier Visitando las En la agencia de
familiares, experiencia les momento agencias de viajes, internet o
El que conchdos, recomiendan viajes, en cualquier
influye publlc_ldad, _ buscando lugar
Agencias de informacién en
viajes, internet. internet.
Turistas entre Analizaron las En cualquier Al escoger un En la agencia de
35 a 49 afos recomendaciones momento destino, viaje, o paginas
El que 0 promociones paquete u web qe viajes o
decide hotel del mismo hotel
Turista entre 35 Analizaron las Al momento de Pagando con En las agencias
a 49 afos recomendaciones pagar por el tarjeta de de viajes fisicas u
El que 0 promociones paguete u hotel crédit_o o] online.
compra efectivo
Turista entre 35 Se encuentran en En la fecha que Haciendo uso Hotel o pais
a 49 afios que el destino u hotel escogio el viaje de las destino
viaja solo, en instalaciones
pareja, con del hotel o
amigos o en servicios,
El que familia realizando
usa actividades en
el destino
Fuente: Philip Kotler, (2008)

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 47: Matriz de Roles y Motivos Segmento Secund

ario Los Lujosos

¢ Quién? ¢Por qué? ¢;Cuando? ;Cémo? ¢;Doénde?
Hombres o Tienen que coger Tres meses N/A En cualquier
mujeres entre Sus vacaciones, aproximadamente lugar
El que 50 a 64_ afos les gusta §a|ir a antes o_le sus
inicia que quieran otros paises vacaciones
vacacionar
Amigos, En base a En cualquier Visitando las En la agencia de
familiares, experiencia les momento agencias de viajes o en
El que conqc_idos, reco_m_iendan, yiqjes, cualquier lugar
influye publlc_|dad, publ|<_:|dad de pub||9|dad de
Agencias de revistas o revistas o
viajes. periédicos periédicos
Turistas entre Analizaron las En cualquier Al escoger un | Enla agencia de
50 a 64 afios recomendaciones momento destino, viaje
El que 0 promociones paquete u
decide hotel
Turista entre 50 Analizaron las Al momento de Pagando con En las agencias
a 64 afios recomendaciones pagar por el tarjeta de de viajes fisicas
El que 0 promociones paguete u hotel crédito o
efectivo
compra
Turista entre 50 | Se encuentran en En la fecha que Haciendo uso Hotel o pais
a 64 afos que el destino u hotel escogié el viaje de las destino
viaja solo, en instalaciones
pareja, con del hotel o
amigos, en servicios,
El que tours. realizando
usa actividades en
el destino

Fuente: Philip Kotler, (2008)

Elaborado por: Autores, 2016

Al analizar los tres segmentos se puede observar que las personas mas

influyentes dentro del proceso son los amigos, familiares y agencias de viaje

quienes le recomiendan al turista ya sea el pais destino o el hotel. Se

destaca que los segmentos de los amigueros y relajados escogen el destino

u hotel a través del internet y agencias de viajes, sin embargo el segmento

de lujosos no utilizan el internet y van directamente a las agencias de viajes

o se informan a través de medios impresos.

Los dos primeros segmentos viajan mas con amigos, solos o en pareja,

mientras que el segmento de los lujosos, en su gran mayoria viajan con

pareja por medio de tours.
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4.3.2. Matriz FCB
Para Hugo Garcia (2011) la Matriz FCB es: “Un modelo donde la implicacion
se ve afectada por la forma en que aprehende, la realidad: intelectual, l6gica

o racional, o bien de forma emotiva afectiva o sensorial”.
llustracién 52: Modelo de Implicacion de Foot, Cone y Belding

Aprehension

(Intelectual) (Emocional)
2
g
S T o -
'g Aprendizaje Afectividad
% (Segmento Primario) (Segmento Secundario)
E
%
la) Rutina Hedonismo
Fuente: Foote, Cone & Belding, (2008)
Elaborado por: Autores, 2016
Segmentos Amigueros y Relajados (Segmento Primario) . Ubicacién

cuadrante APRENDIZAJE

Estos segmentos se ubican en este cuadrante, ya que para decidir la compra
de un pasaje aéreo 0 programar un viaje al exterior, existe una aprehension
emocional y una implicacion fuerte. El proceso que se da en la mayoria de

los casos es informar, evaluar, actuar.

Segmento Lujosos (Segmento Secundario): Ubicacion c uadrante

AFECTIVIDAD

Los Lujosos tienen otro proceso para planear sus vacaciones, primero
evallan, luego se informan y por dltimo actlan. Existe una aprehensiéon

emocional y una implicacion fuerte.
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4.4. Analisis de Competencia

4.4.1. Matriz de perfil competitivo

Segun Ernesto Heredia (2013) la Matriz de Perfil Competitivo es: “una
herramienta analitica que identifica a los competidores mas importantes de

una empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares”.

Tabla 48: Matriz de Perfil Competitivo

FACTORES El Urdesa [ Mansion lguanazu Cedros | Orilla del
CRITICOS PARA EL PESO Escalon Suites del Rio Inn Rio
EX|TO CALI P. CALI P. CALI P. CALI P.PON CALI P.PON CALI P.PON
F POND F POND F POND F D F D F D

Servicio al cliente 0.25 4 1 3 1075 4 1 2 0.5 3 1075 3 |0.75

Estrategia de Precios 0.25 2 05| 3|075| 3 ]075] 3 |075| 4 1 4 1

Diferenciacion del 0.25 4 1 2| os | 4 1 4 1 3 1075 4 1

producto
Localizacion 0.25 4 1 4 1 4 1 1 1025 4 1 2|05
TOTAL 1,00 35 3 3.75 25 3.5 352

Elaborado por: Autores, 2016

Analizando la matriz de Perfil Competitivo, el hotel Mansion del Rio tiene una
mejor posicion en el mercado con una ponderacion de 3,75 su privilegiada
ubicacion en el Malecén, el trato personalizado que dan a sus huéspedes
son los aspectos que le atribuyen tener la puntuacion mas alta sobre los
otros competidores, luego aparece el Hotel ElI Escalén, se con una
ponderacion de 3.5, a pesar de tener una calificacion casi perfecta tienen
que analizar su estrategia de precios, ya que sus competidores tienen una
mejor puntuacion en ese aspecto, Cedros Inn por su parte debe trabajar en
la diferenciacién de su producto y en el servicio al cliente. 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.
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4.5. Estrategias

4.5.1. Estrategia Basica de Porter

De acuerdo a las Estrategias Basicas que Porter plantea, para el Hotel
Boutique El Escalon se escoge el de concentracion o enfoque, puesto que
las estrategias estaran dirigidas a un pais especifico y dos segmentos entre
35 a 49 afos.

Tabla 49: Estrategia Basica de Porter

Toda la industria

Segmento especifico Concentracién o Enfogue

Fuente: Michael Porter, 1979

Elaborado por: Autores, 2016

4.5.2. Estrategia Competitiva

De acuerdo a las estrategias competitivas, se escoge la de nicho de
mercado puesto que las acciones a realizar no seran a todos los mercados o
todos los paises, sino mas bien a un segmento especifico es decir a los
turistas estadounidenses.

Tabla 50: Estrategia Competitiva

Nicho de Mercado

Elaborado por: Autores, 2016
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4.5.3. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Para efectos del proyecto la estrategia de crecimiento es desarrollo de
producto, ya que se pretende trabajar con un mercado que es atendido en la
actualidad que son los estadounidenses y se creara un producto que se
adapte a los requerimientos y las necesidades de ese mercado.
Actualmente el Hotel El Escaldn divide a sus clientes en interno corporativo y

extranjeros que representan el 30% y 70% respectivamente.

Tabla 51: Estrategia de Crecimiento

Mercados Actuales

Mercados Nuevos Desarrollo De Mercado Diversificacion

Productos Nuevos
Productos Actuales

Fuente: Igor Ansoff, 1957

Elaborado por: Autores, 2016

4.5.4. Estrategia de marca

La estrategia de marca a utilizar es extension de linea, ya que se trabajara
con el nombre que la empresa mantiene actualmente que es “El Escalén” y

no hay cambios en la categoria alojamiento.

Tabla 52: Estrategia de Marca

3 Existente

o ®©

= O

S s

€=

S Nueva Multimarcas Nuevas Marcas

Existente Nueva

Categoria de Producto

Elaborado por: Autores, 2016
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4.6. Brechas del servicio

Las estrategias de marketing no sélo estan enfocadas en un producto

tangible, sino también en el servicio que se entrega al usuario.

Es por ello que en el libro Marketing Turistico, Vértice (2008, pag. 3)

menciona:

Marketing de Servicios debe satisfacer un conjunto de
necesidades mucho mas amplio que el marketing tradicional,
ya que interviene en la demanda interviene la satisfaccion de
necesidades como son la seguridad, la posesion, el efecto o el
triunfo que no pueden materializarse en el consumo de un

producto especifico.

Las Brechas del servicio permiten identificar el area o procesos donde se
encuentran los problemas, ya sea en el &rea interna o externa de la
compafia, y plantear futuras soluciones de manera focalizada, optimizando
asi los recursos. Fernandez y Bajac, (2003), sefalan que al disefiar un
proceso se debe tomar en cuenta no solo la opinidn del cliente sino también
la perspectiva del empleado que lo realiza, ya que la experiencia del cliente

debe ser analizada de manera integral.

llustracion 53: GAPs de la calidad del servicio

CLIENTE [ Experiencia anterior |

Comunicaciones Iy Necesidades Personales

r Estado de animo
—'{ Expectativa del servicio }

= |
Percepcion del servicio ~ +————————

]

1

Brecha del
cliente

Brocha 1 Entrega del servicio | Comunicacion externa con |
Brecha 3 I L[ Brechad | los cliente
Disefios y estandares de
servicio orientados al
cliente
COMPARIA Brecha 2 I LI

Percepciones de las
compania sobre las
expectativas del cliente
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Fuente: Daniel Naranjo, (2016)

Andlisis de GAPs

En la siguiente matriz se analizan las brechas del servicio en las que se
considera que existen problemas de acuerdo a las GAPs descritas

anteriormente en el la ilustracion.

Tabla 53: Andlisis GAPs

RAZONES POTENCIAL DE GESTION
Mediante una correcta
G No tienen un mercado objetivo definido investigacion de mercado
A se determinara el mercado
P objetivo y de esta manera
1 Poco conocimiento del mercado actual se realizaran estrategias de
marketing focalizadas.
G
A
P
2
0 ) . . o Capacitacion a empleados
a G Sélo los duefios hablan el idioma inglés para entregar un mejor
5 A servicio. Las decoraciones y
P el producto alojamiento se
3 Decoracién y servicios basicos debe estar enfocado al
publico objetivo.
Falta de planificacion en las estrategias de marketing La comunicacion del hotel
debe estar acorde al publico
G para optimizar los recursos.
A | Las tacticas que realizan no son enfocadas a un publico Se debe realizar un
Z seguimiento para tener
No vuelven a tener contacto de los huéspedes después | contacto del huésped y que
de su salida realicen sus
recomendaciones.

Elaborado por: Autores, 2016.

De acuerdo a la matriz elaborada las brechas de servicio se encuentran en
los numeros 1, 3 y 4. La brecha uno es la base del servicio puesto que
explica la percepcion de los duefios sobre los clientes, de ahi es que ellos
toman las decisiones, por este motivo si no realizan la investigacion de
mercados adecuada no podran realizar estrategias o tomar decisiones que

beneficie en la rentabilidad el negocio.
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4.7. Marketing Mix

4.7.1. Producto

Descripcion del producto

El Hotel Boutique “El Escalén” estd ubicado en Urdesa Diagonal #419 y
Circunvalacion Sur, actualmente reciben turistas nacionales y extranjeros, el
lugar tiene un estilo rustico y acogedor con capacidad para 12 personas;
esta compuesto por 8 habitaciones que se dividen entre 5 individuales, 2
dobles y una suite, todas cuentan con wi-fi, direct tv y aire acondicionado.

El hotel cuenta con una recepcion, sala de estar con televisor y muebles
amplios que los huéspedes la utilizan como zona de entretenimiento,
también pueden disfrutar del jardin con vista al estero.

El servicio y atencién, son las principales caracteristicas del hotel, ya que
los duefios forman parte del staff para recibir al huésped o para atender
cualquier tipo de requerimiento

Como parte de los servicios de alojamiento, el hotel ofrece un desayuno de
tipo americano, que incluye café, tostadas, jugo, leche, huevo, jamén y
cereal. El hotel también invita a los huéspedes a degustar frutas no
tradicionales como el kiwi y la pitahaya, convirtiéndose la ultima la preferida
de los turistas.

llustracién 54: Hotel Boutique El Escal6n

Fuente: Hotel Boutique El Escaldn, (2016)
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Niveles del producto

llustracién 55: Niveles de Producto

Producto Potencial

Producto Aumentado

Producto Esperado

Producto Genérico

Fuente: Phillip Kotler, (2007)

Elaborado por: Autores, 2015

Segun la informacion recolectada en la investigacion de mercado se pudo
determinar beneficios que los turistas estadounidenses esperan cuando se
alojan en un hotel.

Producto genérico: Habitacion cuente con todos los servicios basicos, esté
limpia y equipada.

Producto esperado: Camas limpias, habitaciones tengan television,
amenities disponibles, toallas, conectividad a internet, sea un espacio de
tranquilidad, tenga un bafio privado, television y ofrezcan servicio de

lavanderia.
Producto aumentado : Servicio a la habitacién, disponibilidad de degustar

platos nacionales y extranjeros y que el hotel recomiende empresas con las
gque pueda realizar actividades
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Producto potencial: Hotel brinde la oportunidad de vivir nuevas

experiencias y huéspedes sientan que el servicio es personalizado.

Tomando en consideracion los resultados de la investigacibn se van a
plantear estrategias con la finalidad de adaptar el producto a las

necesidades y requerimientos del publico objetivo.

Estrategia Conociendo al cliente

Segun la informaciéon recolectada el 82% de los turistas estadounidenses
realizan su reserva de alojamiento por cuenta propia, es por esto el hotel al
tener contacto directo le permite obtener informacion sobre gustos o

preferencia del huésped a fin de ofrecer un trato personalizado.

Luego de que el turista realizo su reserva en el hotel, se le enviara al correo
electrénico un formulario, el mismo que debera llenar para poder conocer un

poco mas de él.

Dentro del formulario constan preguntas claves que permitiran conocer las
preferencias del turista en cuanto a su personalidad y poder sorprenderlos

en su estadia.

Asi también se les obsequiara un producto ecuatoriano que ellos escojan,
puesto que un alto porcentaje de turistas no regresa al mismo destino
después de varios afios, por esta razon su estadia en el hotel debe ser

inolvidable, y que perdure en sus recuerdos.

El formulario también servirA como una herramienta para obtener
seguidores en las redes sociales, y que ellos puedan ver las opiniones y
experiencias de los demas turistas que se han hospedado en el hotel, y asi

puedan estar seguros que tomaron la decision correcta.
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llustracién 56: Formulario post reserva

FORMULARIO
Gracias por haber escogido el Hotel Boutique El Escaldn! Como agradecimiento queremos obsequiarte un producto
iEsca lon

ecuatoriano a tu eleccidn, que podras escogerlo al llenar las opciones de abajo. Ademas te invitamos a llenar el
siguiente formulario que nos permitira conocerte mejor y hacer de tu hospedaje una experiencia inohidable. Recuerda
que para nosotros Tu eres especial!

OBSEQUIO

CHOCOLATE
UNA COPA DE VINO
UNA CERVEZA

NOMBRES:
SEXO:
EDAD:
PROFESION:

VEGANO: S| NO
VIAJAS CON: PAREJA AMIGOS FAMILIA [
COMO TE CONSIDERAS:
DIVERTIDO/A
ROMANTICO/A

SERIO/A

INDIQUE 3 FRUTAS QUE MAS LE GUSTEN

PREFIERES:

SERVICIO A LA HABITACION
DESAYUNAR AL AIRE LIBRE
DESAYUNAR DENTRO DEL HOTEL
ALERGIAS:

Siguenos en nuestras redes sociales...

El Escalén li @EscalonHotel @ EscalonHotel

Elaborado por: Autores, 2016

Estrategia: Incrementar la cartera de productos

Se analizaron los datos obtenidos en la investigacion de mercado, la misma
qgue sefalé que el hotel ideal debe vender artesanias o souvenirs, a su vez
entre los productos que mas les agradan se encuentran el chocolate y el
vino, es por ellos que se plantea la creacion de un sector dentro del hotel en

gue se comercialicen productos netamente ecuatorianos.
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Actualidad: La empresa s6lo comercializa una cerveza artesanal que lleva

el nombre del hotel.
Propuesta: Rincon ecuatoriano

El rincon ecuatoriano permitira que los huéspedes conozcan y puedan
adquirir los productos mas representativos del pais, los mismos que seran
expuestos en una estanteria. Esta estrategia va de la mano con el proceso
de elaboracion del chocolate, ya que se pretende lograr que los clientes

vivan una nueva experiencia, a través de la creacion de su propio chocolate.

Los productos que forman parte del Rincon ecuatoriano son detallados a

continuacion:

llustracion 57: Productos del Rincon Ecuatoriano

~bacol _ Sombrero de Paja

o [ cereas wresar

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 58: Estanteria de Rincén ecuatoriano Pl ano 1

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracién 59: Estanteria de Rincén Ecuatoriano Pl ano 2

Elaborado por: Autores, 2016

llustracién 60: Estanteria de Rincén ecuatoriano Pl ano 3

Elaborado por: Autores, 2016
llustracién 61: Estanteria de Rincén ecuatoriano Pl ano 5

llllllllllllllllllll

Elaborado por: Autores, 2016
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Chocolate

Se trabajara exclusivamente con marcas nacionales, cuyos productos sean
100% organicos, libre de gluten, sin lacteos, y tengan entre 75% y 85%
chocolate, ya que segun datos obtenidos son los preferidos de los

estadounidenses.

Las marcas que estaran presentes en el Hotel El Escal6on son:

llustracion 62: Marcas de Chocolates

Koradi

Pacari

Elaborado por: Autores, 2016

En la seccidon de chocolate se colocaran barras de distintos sabores, a fin de

dar varias alternativas para los consumidores.

llustracion 63: Sabores de Chocolates

Pacari Caoni Koradi
] Chocolate con Rosas Chocolate con Macadamia | | Chocolate Wagner
| | Chocolate con Cerezas Chocolate con Maracuya [ ] Chocolate Beethoven
| | Chocolate con Melcocha Chocolate con Café

Chocolate con Aji

Chocolate Natural

Elaborado por: Autores, 2016

Crea tu propio chocolate
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Los estadounidenses disfrutan de la naturaleza y de actividades que ellos
puedan realizar por su propia cuenta, es por ello que se plantea realizar una
actividad para los turistas para que ellos puedan elaborar su propio
chocolate de manera artesanal, llevandose asi un grato recuerdo de la
ciudad y del hotel.

llustracion 64: Proceso de elaboracion de chocolate artesanal

Tostar las pepas de
cacao en una paila

Separar la cascara
de las pepas

Pasar 5 veces por el
molino con azlcar

Poner la pasta en
los moldes

Elaborado por: Autores, 2016.

llustracién 65: Molino para elaboracion de chocolat e

Molino para la
Elaboracion de
Chocolate

Fuente: Notimex Tv, (2015)

Elaborado por: Autores, 2016
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Sombrero de Paja Toquilla

Se trabajara con sombreros de paja toquilla fabricados en Montecristi,
Ecuador, el proveedor seleccionado es el Sr. Raul Quille propietario de La

Casa del Sombrero.

llustracién 66: Sombreros de paja Toquilla

Fuente: La Casa del Sombrero, (2016)

Se comercializaran sombreros de gama media, que sean tamafio estandar
(boca 50 cm y 10 cm de alto), diseiio Panama Hats, cada uno de ellos se
vendera con su respectiva caja, el valor de venta estara entre $20,00 y

$65,00 ddlares, en la siguiente ilustracion se puede apreciar los diferentes

tipos de calidades.

llustracion 67: Tipos de Sombreros

Tipo
5

Tipo
7

Elaborado por: Autores, 2016
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Artesanias

Los turistas estadounidenses designan el 10% de su presupuesto de viaje en
compra de artesanias, es por esto que se plantea vender estos articulos, el

disefio, colores y el material pueden variar.

La mayoria de los productos seran de madera, tagua o tejidos, como es el
caso de los monederos en la siguiente ilustracion se podra apreciar los

modelos de las artesanias a comercializarse en el Hotel El Escalén.

llustracion 68: Artesanias

Elaborado por: Autores, 2016
Vino

A los estadounidenses les sorprenderia que el hotel los reciba con un buen
vino, es por esto que se ha planteado trabajar con una empresa ecuatoriana

que comercialice productos de calidad y que sean de agrado para el turista.

Se trabajara con el Vifiedo Dos Hemisferios, esta empresa actualmente tiene
como sus dos principales marcas Paradoja y Del Morro que son detalladas
en la siguiente ilustracion:
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llustracion 69: Vinos

\

,\

» Composicion Varietal:
Cabernet Sauvignon

 Categoria: Vino
Reserva con

afiejamiento en Roble.

» Conservacion En
Madera: Roble francés
durante 6 meses.

Vino Paradoja
Vino Del Morro

Fuente: Dos Hemisferios, (2016)

Elaborado por: Autores, 2016

Cerveza Artesanal

El hotel actualmente comercializa la cerveza artesanal con su marca, la cual

se seguira vendiendo a los huéspedes.

llustracion 70: Cerveza Artesanal El Escalén

Elaborado por: Autores, 2016
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Estrategia Servicio de Lavanderia

Los turistas estadounidenses buscan hoteles que ofrezcan servicios

adicionales, entre los requerimientos esta el servicio de lavanderia.

Actualidad: EI Escalén no ofrece servicio de lavanderia a sus huéspedes.

Propuesta: Incrementar el Servicio de Lavanderia

Se plantea trabajar con la empresa de lavado Martinizing como proveedora

exclusiva de servicio de lavado y planchado, la misma que retira las prendas

sin ningun costo adicional.

Tabla 54: Servicio de Lavanderia

ﬁEscok‘)n‘

Prendas de Hombre
Camisa Manga Larga de
Hombre

Camisa Manga Corta
Bermuda o Pantalén
Corto

Pantalon Largo
Terno

Prendas de Mujer
Blusa de Mujer

Blusa Manga Corta
Short Corto

Pantalén Largo
Vestido de Fiesta
Sencillo sin apliques
Tela de Seda o Encaje
Con piedras y Brillos

Precio de Servicio de Lavanderia Hotel El Escalén

$5.58
$2.76

$3.80
$5.64
$10.70

$5.58
$2.76
$3.80
$5.64

$8.63
$14.49
$25.30

Elaborado por: Autores, 2016

A cada huésped se le dara una bolsa de basura blanca de 53 cm x 60 cm

para que pueda colocar las prendas que ya han sido utilizadas y a su vez
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servira para poder llevar un mejor orden y control cuando se entregue las

prendas a la empresa de lavado.

llustracion 71: Bolsa de Basura

Control de las prendas

Para poder controlar el nimero de prendas que envia cada huésped se
llenara un formulario, el mismo que debe indicar la cantidad de prendas que
se envia a lavar; la firma de entregado que indicara que el huésped dio sus
prendas al hotel, y recibido que es la parte final del servicio de la lavado, el

huésped firma cuando ha verificado que el niumero de piezas esta completo.

Tabla 55: Formulario de Control de prendas

Nombres del Huésped:
Numero de Habitacion:
Persona que retira las prendas:
Cantidad de Prendas Nombre de la Prenda
Entregado Recibido
"Vive Tu mejor experiencia con nosotros".

Elaborado por: Autores, 2016
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Estrategia Fidelizando Clientes
Actualidad

El hotel a pesar de ofrecer un servicio personalizado y de calidad, el hotel no
le ofrece alternativas novedosas que permitan al cliente lo recuerde y
recomiende es por esto que se plantea lo siguiente:

Propuesta Mapa con Cédigos QR

En la habitacién cada huésped recibird un mapa, el mismo que puede

utilizarlo para recorrer la ciudad.

El mapa tiene cédigos QR, que sefialan la ubicacién exacta lugares turisticos
dentro de Guayaquil y del Hotel El Escalon. Los codigos son leidos por la

aplicacion Google Maps.

llustracién 72: Mapa Interactivo de Guayaquil

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracién 73: Mapa Interactivo de Guayaquil Plano 2

SIreuraloc ar Sur
u L hcadn L EEEEE

Elaborado por: Autores, 2016

Estrategia Recomiéndanos
Actualidad

Los estadounidenses se dejan llevar por recomendaciones, ya sea de
amigos o familiares o de paginas web sobre temas como alojamiento o visita

de destinos turisticos.

Actualmente la empresa no ha desarrollado ninguna actividad para que los

huéspedes recomienden el hotel a terceros.
Propuesta Obsequio al término de la estadia

Al término de la estadia se le regalard a cada huésped un llavero de tagua
acompafnado de una tarjeta, la misma que sugiere que califique su estadia

en el Hotel, en la pagina TripAdvisor.
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Tabla 56: Tarjeta de Recomendacion en TripAdvisor

Hotel Boutique El Escalén Agradece su uisita

Tu opinién es importante para nosotros
No te olvides de calificarnos en TripAduisor

Hotel Boutique El Escalén is grateful for your visit

Your opinion is important to us
Do not forget to rate us on TripAduisor

Elaborado por: Autores, 2016

Obsequio

llustracién 74: Llavero de Tagua

Elaborado por: Autores, 2016
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Incrementar Amenieties

Se determiné que para los estadounidenses la cantidad de amenities que
tenga el hotel es importante, ya que generan valor para la misma, en la
actualidad solo se entrega un shampoo con acondicionador y un jabon a

cada huésped.

La cantidad de amenities por habitacion dependerd del ndamero de
huéspedes registrados. Se entregara 1 kit por cada noche que el huésped se

quede en el hotel.

Todos los amenities tendran el logo del Hotel El Escalén.

llustracion 75: Kit Personal

e

20 ml.

Gel de bafo

£

20 ml.

Shampoo y Acondicionador

ﬁ:@:r‘.n

10 gr.

Jabén en Barra

ﬁaxl‘x' L

Estdndar

-
&, Mo
My
‘.tv.]\.

—

—~——
=~

Estandar

Gorro de ducha

Set Costurero

Elaborado por: Autores, 2016
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4.7.2. Precio
De acuerdo a la matriz precio — calidad de Philip Kotler, (2001), la estrategia
de precios que actualmente maneja el hotel es de valor superior, debido a

que su precio, comparado con el de la competencia, es bajo, mientras que

su calidad es alta, esto se confirm6 con el analisis de contenidos realizado.

Tabla 57: Matriz Precio-Calidad

Precio
Alto Medio Bajo
% Alta Estrategia Superior | Estrategia de valor alto Slemue Qe el
> superior
o
(@)
o ._ | Estrategia de cobro en Estrategia de valor Estrategia de valor
< Media .
g exceso medio bueno
3
= Baia Estrategia de ganancia Estrategia de Estrategia de
8 J violenta economia falsa economia

Fuente: Philip Kotler, (2001).

Elaborado por: Autores, 2016.

La estrategia de ajustes de precio se basara en la fijacién de precios de
referencia puesto que los turistas evaluardn el precio de acuerdo a sus
experiencias pasadas o0 en la comparacion con otros hoteles de diferentes

categorias.

De acuerdo a la investigacion de mercados los turistas pagan un precio
econdmico en alojamiento ya que se centran en las actividades que
realizaran fuera del hotel, y sélo llegan a este pernoctar. Es por ello, y al
validarlo con la investigacion de mercados, se planted la creacion de una
actividad para que los turistas vivan la experiencia no solo fuera del hotel

sino también dentro.

Los precios del Hotel Boutique El Escaldn oscilan entre 60 y 105 délares por
pax y por noche, pero debido a los servicios de personalizacion que el hotel
tendra con los huéspedes se sugiere el incremento de un 15% de acuerdo al
punto de equilibrio que incluye el servicio de transfer, desayuno y la actividad

de elaborar su propio chocolate.
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Tabla 58: Precio propuesto y Punto de Equilibrio

MATERIA | MANO DE COSTO
HAEﬁI%C?IE)N PRIMA OBRA INDIRECTO EgIL\IJ-IrLCI)BE%IIEO PRECIO
DIRECTA | DIRECTA | FABRICACION
SIMPLE 5,91 6,33 71,97 84,21 93,71
DOBLE 5,91 11,58 131,76 149,25 165,67
MATRIMONIAL 5,91 13,03 148,23 167,17 185,49
SUITE 5,91 12,07 137,25 155,22 172,27
Elaborado por: Autores, 2016.
Tabla 59: Precios pax/noche
TIPO DE HABITACION ACTUAL PROPUESTA
SIMPLE $ 60,00 $93,71
MATRIMONIAL $ 75,00 $185.49
SUITE $ 95,00 $172.27
DOBLE $ 105,00 $ 165,67

Elaborado por: Autores, 2016

Precio a operadores

El segmento secundario es menor accesibilidad para el hotel, puesto que su

basqueda es a través de medios ATL y directamente con las agencias de

viagjes. Para poder llegar a estos medios, el

presupuesto es de suma

importancia, es por ello que se escogen solo dos operadores turisticos, pero

gue por su tamafio y experiencia apunta al segmento secundario.

Los precios y el porcentaje de comisidn para estos operadores son los

siguientes:
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Tabla 60: Estrategia de precios a operadores

HAB/ METROPOLITAN | ECOVENTURA
OPERADOR 15% 13%
SIMPLE 79,66 81,53
MATRIMONIAL 140,82 144,13
SUITE 157,66 161,37
DOBLE 146,43 149,88

Elaborado por: Autores, 2016
Productos adicionales:

Tabla 61: Precios productos adicionales

DESCRIPCION PRECIO
Cervezas Artesanales $ 4,00
Artesanias $2,50 A $15,00
Jabones Artesanales $ 3,00
Barras de Chocolate Pacari $ 3,80
Barras de Chocolate Caoni $ 4,00
Barras de Chocolate Koradi $5,00
Sombrero de Paja Toquilla Grado 2 $ 20,00
Sombrero de Paja Toquilla Grado 5 $ 45,00
Sombrero de Paja Toquilla Grado 7 $ 65,00
Botella de Vino Paradoja $ 31,73
Botella de Vino Del Morro $ 10,83
Servicio de Lavanderia $2,76 A $25,30

Elaborado por: Autores, 2016
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4.7.3. Plaza

Los puntos de contacto con los clientes se basaran en las preferencias de
cada uno de estos segmentos, es por ello que se plantean los siguientes
puntos de contacto:

llustracion 76: Herramientas de Promocion

Agencias
de viaje
online

Elaborado por: Autores, 2016

Segmento: Los Amigueros y Relajados
Agencias de Viaje Online

Actualmente el hotel tiene como punto de contacto las siguientes agencias
online: Expedia, Travelocity, Booking, Priceline, Hotels.com, TripAdvisor,
Despegar.com y Trivago. Las agencias que tienen mayor trafico de turistas
estadounidenses son Expedia y Travelocity por lo que se recomienda que el
hotel establezca puntos de contactos en estas agencias online, y disminuya

aquellas que tiene menor trafico de turistas estadounidenses.
Pagina Web

El hotel cuenta con una pagina web donde los usuarios pueden realizar las
reservas. El uso de la misma sera incentivada en estos segmentos puesto
gue no se incurren en gastos de comisién a diferencia de las agencias de

viajes online.
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Segmento: Los Lujosos
Operadores Turisticos

Las agencias operadoras de turismo venden el destino Ecuador y los
productos turisticos a los mayoristas de Estados Unidos, y ellos a su vez a
las Agencias de Viajes. Tomando en cuenta que las agencias de viajes
recomiendan hoteles a los turistas es importante llegar a los operadores

ecuatorianos.

Es por ello que se realizaran alianzas estratégicas con 2 operadores
turisticos que son: Metropolitan Touring y Ecoventura cuyos porcentajes de

comision son 15y 13 por ciento respectivamente.

4.7.4. Promocion
Publicidad

OTL
Google AdWords

De acuerdo a la investigacion de mercados, los turistas buscan informacion
del destino y las actividades que pueden realizar a través del internet,
especificamente en la herramienta Google, es por ello que se plantea pautar
en Google Adwords, con un presupuesto diario de USD 6.67, equivalentes a
6670 clics. La estrategia serd ejecutada durante todo el afio pasando un

mes, la cual abarcara el 60 y 70% de la ocupacion del hotel.

Se realizara una campafa de Red de Busqueda, que permitird al hotel llegar
a los turistas estadounidenses que busquen a Ecuador o Guayaquil como un

destino turistico.
Idioma:

Inglés y espariol
Palabras Clave:

Guayaquil, Hotel en Guayaquil, Ecuador, Viajar a Ecuador.
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Geografico:

A través de la herramienta Google Trend, se logrd obtener los Estados en
los que los turistas buscan a Ecuador como un destino turistico, es por ello
que en estos Estados se promocionara el hotel a través de la herramienta
Adwords.

llustracién 77: Estados Google Trend

Interés regional

Subregion| Area metropolitan:
En todo el mundo > Estados Unidos

Nueva Jersey 100
Nueva York 91

l" Connecticut 72

Florida 56

I o
g

Distrito de Columbia 53
Massachusetis 42

Oregon EL

» Ver cambios a lo largo del
tiempo

Fuente: Google Trend, (2016)

Redes Sociales

Las redes sociales del hotel seran utilizadas para interactuar con los
huéspedes antiguos y futuros, se postearan imagenes de las diferentes
actividades que el hotel ofrece, testimoniales de turistas y videos de los

turistas dentro del hotel.

llustracion 78: Imagen huéspedes

150



“ escalonhotel

Fuente: Instagram, (2016)

Marketing Directo

El Marketing Directo se utilizard para incrementar los seguidores en las

diferentes redes sociales del hotel.

Descripcion: Una vez que los turistas hayan confirmado su reserva ya sea
por las Agencias de Viaje o por la pagina web del hotel les llegar4 un correo
electrénico con el formulario de personalizacion, y con una promocion para

recomendar las redes sociales.

Texto: Guayaquil es una ciudad calurosa, pero no hay nada que una cerveza

artesanal y bien helada no pueda quitar!

Responde nuestro correo con el formulario adjunto, envianos los nombres de
5 amigos tuyos y diles que nos sigan en nuestras redes sociales. Una vez

comprobado, tu cerveza artesanal estara esperando tu llegada!

Pagina Web
Conoce Guayaquil, Conoce EI Escalén.

De acuerdo a la investigacion de mercado, los turistas son mas visibles y
prefieren recurrir a fotos o videos de las instalaciones que les ofertan. Es por
ello que se plantea la elaboraciéon de un video que muestre las instalaciones
del hotel, las actividades que se pueden realizar dentro del mismo y
adicionalmente lugares turisticos de Guayaquil, para que los turistas sepan
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que la ciudad tiene también potencial turistico para ofrecer, ya que

actualmente es considerada una ciudad de paso.

El video sera publicado en la pagina web del hotel y estara enlazado para
que al dar click en la publicidad de Adwords el usuario sea dirigido a la

pagina web y a la seccién del video.
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llustracién 79: Story Board Parte 1

STORY BOARD
Hotel Boutique EL Escaldn
ideo descriptive

X

| -

LUGAR: Bamic Las penas, Vista lateral+Fare
[TOMA: Pancramica general

VARIOS: secuencia de la toma con zoom
out

LUGAR: Malecén 2000, vista semi aérea LUGAR: Hotel Boutique H Escalén

TOMA: Gran planoc general
VARIOS: Secuencia en barrido

TOMA: Plano general corto
VARIOS: Secuencia de toma zoom out

Elaborado por: Autores, 2016.

llustracién 80: Story Board Parte 2

STORY BOARD
Hotel Boutique EL Escalén
Video descriptive

LUGAR: Hotel Boutique El Escalén

TOMA: Plano corto

WARIOS: Tomo de 2 a 3 segundes detalle
puerta

LUGAR:Hotel Boutique EL Escalén,
Jardines
TOMA: Plano en profundidad

VARIOS: Efecto desenfoque personaje y VARIOS:

vivido paisaje y accién

LUGAR:Hotel Boutique El Escalén,
Habitaciones
TOMA: Bamido de toma por la izguierda

Elaborado por: Autores, 2016.
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llustracién 81: Story Board Parte 3

STORY BOARD
Hotel Boutique EL Escalén
Video descriptive

LUGAR: Hotel Boutique El Escalén, Rincon LUGAR: Hotel Boutique El Escalén, LUGAR:HotelBoutgie B Escalén, Jardines
Ecuatoriano Seccion vinos TOMA: Semiprimer planoc
TOMA: Planc semigeneral TOMA: Plano semigensral VARIOS:Ligero desenfogue en el jardin
VARIOS: VARIOS: Secuencia de la camara en expuesto detras.

zoomin

Elaborado por: Autores, 2016.

llustracion 82: Story Board Parte 4

STORY BOARD
Hotel Boutique EL Escaldn
Video descriptive

e w
LUGAR: LUGAR:
TOMA: TOMA:
WARIOS: Bumper del logo El Escaldn VARIOS: mncion en redes, detalle de cada

una a compartir

Elaborado por: Autores, 2016.
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Propuesta Fotografias: Se cambiara las fotos que la empresa tiene
actualmente tanto en su pagina web como en las paginas turisticas en las
que aparece, con el fin de dar a conocer a los clientes potenciales su nueva

imagen y los servicios que ofrece.

Cronograma

Tabla 62: Cronograma de Promociones

ACTIVIDADES/MESES ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

AGENCIAS DE VIAJE ONLINE

ADWORDS

AGENCIAS FISICAS

PAGINA WEB

Elaborado por: Autores, 2016.

4.7.5. Evidencia Fisica

El 82% de los estadounidenses realiza o planifica sus vacaciones por cuenta
propia utilizando canales como paginas turisticas, es por esto que se debe
modificar la imagen de las zonas expuestas a los ojos del cliente que se

consideren son de vital importancia.

En las paginas turisticas como Booking.com, Hotels.com en otras la
empresa debe colocar imagenes llamativas que puedan generar la compra

de la estadia o reserva en la habitacion.

Propuesta: Modificar la imagen del Hotel

Estrategia Mejorando la Imagen

Actualidad: La mision del hotel El Escalon esta enfocada en hacer sentir al
huésped como en casa, es por esto que la habitaciones deben ser lo mas
comodas posibles y contar con todos los elementos que garanticen la

satisfaccion de cada uno de los huéspedes.
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El hotel tiene una imagen rustica, enfocada a la naturaleza, sin embargo las
habitaciones no necesariamente deben dar esa imagen, el concepto de
familiaridad estd asociado con comodidad y atencién personalizada, las
camas del hotel tienen solo 2 almohadas por cama no refleja comodidad y
los colores de las sabanas no son los adecuados, los amenities son
considerados como articulos indispensables que todo huésped espera
encontrar en su habitacion, a pesar de la actual coyuntura econdmica los
hoteles cuidan su imagen entregandoles una variedad que le permita
mejorar su estadia, El Escalon ofrece por noche un shampoo de 20 ml y dos
jabones de 2 barras.

llustracion 83: Colores de las sabanas de las habit  aciones

Fuente: Hotel El Escalon, (2016)

Elaborado por: Autores, 2016

Modificar la imagen de las habitaciones

El 70% de los clientes del Hotel son extranjeros, por lo tanto realizan

reservas mediante la web utilizando paginas turisticas, se mejorara la
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imagen del hotel a fin de llamar la atencidon de los clientes potenciales que

deseen vacacionar en el pais.

Dentro de la imagen se modificaran toda la linea de edredones, cambiando
los colores de las sabanas, incrementado el numero de almohadas,
eliminando los cuadros de la pared y se colocaran lamparas modernas en

los veladores de las mesas.

llustracién 84: Habitacién Matrimonial Remodelada P lano 1

Elaborado por: Autores, 2016

llustracién 85: Habitacién Matrimonial Remodelada P lano 2

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracién 86: Habitacion Matrimonial Remodelada P lano 3

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 87: Habitacion Doble Remodelada Plano 1

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 88: Habitacion Doble Remodelada Plano 2

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracion 89: Habitacion Doble Remodelada Plano 3

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 90: Habitacion Doble Remodelada Plano 4

= i

i
W

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 91: Habitacion Doble Remodelada Plano 5

\‘ 3‘1\.

allbl AM‘.‘l!'m |

Elaborado por: Autores, 2016
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Remodelacion de la sala

La sala del hotel tiene un aparador donde rastico donde colocan un televisor,
varios trofeos y articulos personales, visualmente es una zona que se puede
mejorar a fin de dar una mejor imagen y hacer que los huéspedes se sientan
méas comodos, por ello se planea la remodelacion de este sector del hotel
gue incluye el Rincon Ecuatoriano, que ya fue detallado en la P de producto.

llustracién 92: Sala del Hotel Boutique El Escalon

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 93: Sala Remodelada Plano 1

Elaborado por: Autores, 2016
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llustracion 94: Sala Remodelada Plano 2

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 95: Sala Remodelada Plano 3

Elaborado por: Autores, 2016

llustracion 96: Sala Remodelada Plano 4

Elaborado por: Autores, 2016
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4.7.6. Procesos

Proceso de Reserva

Dentro de las estrategias de Producto se encuentra la de incluir un
formulario de personalizacién, por esta razon el proceso de reserva sera
modificado de la siguiente manera, mismo que también sera realizado a
través de las diferentes agencias de viajes online, con la Unica diferencia que

ellas receptan el pago en linea.

llustraciéon 97: Proceso de Reserva

Inicio i—»

Visitan pégina
web del hotel

Selecciona
"RESERVAS”

Ingresa datos
> delareseva [—»

-

Aceptala
reserva

-

) Recibe correo Recibe
Fin < de SR <« | formulario de Sale dela
e formulario s aqina
agradecimiento) personalizacion pag
Fin

Se reenvia una
semana

" < !
o después

Elaborado por: Autores, 2016

En el caso de las agencias de viajes fisicas, una vez que la reserva sea

confirmada el hotel enviara el formulario de personalizacion al huésped.
Arribo del turista

Por otro lado, el proceso de arribo del huésped esta detallado en la siguiente
ilustracion. En este proceso se agrega el obsequio al turista de la cerveza o

chocolate que generara valor agregado al turista.

llustracién 98: Arribo del turista

N Turista arriba al Turistallega al Se revisa su Se le obsequia
Inicio aeropueno_de > Senicio de Tranfer 1>, hotel > | formularioy CeIVeza 0
Guayaquil resena chocolate

Fin

Elaborado por: Autores, 2016.
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Servicio de Lavanderia

El servicio de lavanderia sera contratado con la empresa Martinizing, sin
embargo la recepcionista del hotel sera la encargada de hacerle llenar un
formulario al huésped sobre el nimero y tipo de prendas que mandara a
lavar. ElI huésped realizard el pago del servicio, asi como los servicios

adicionales que haya utilizado en su estadia, en su check out.

Tabla 63: Proceso de Servicio de Lavanderia

- Huésped ' Entrega las Recepcionista
Inicio solicita Semicio Huesped II_ena prendasala | llama a —
de lavanderia formulario recepcionista Martinizing

Senicio
demora7
horas

uésped
recibe sus
prendas

Empresa entrega a
<« recepcionista las
prendas

Empresaretira
prendas y dinero

Rcepcionista hace
firmar acta de
entrega a huésped

Fin

Elaborado por: Autores, 2016.

4.7.7. Personas

Cuando se obtuvo la informacion del FODA, se logré identificar que unos de
los principales problemas era el poco dominio del idioma inglés por parte de
la asistente hotelera, que se encarga de hacer el check in y check out, llenar
la tarjeta de registro, asignar numero de habitacion, entregar las llaves y dar
seguimiento de la misma, entre otras actividades. Actualmente la persona
gue realizaba estas funciones fue separada de la empresa, por lo tanto se
sugiere contratar una persona que domine el inglés y tenga conocimientos

sobre hoteleria.
Auditoria y Control

Los objetivos planteados para el plan de marketing deben ser evaluados

para llevar un monitoreo y verificar el cumplimiento de los mismos.
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Tabla 64: Auditoria y Control

Objetivos Area indice Medicién dicidad Resp bles de Area
Incrementar al 80% el
porcentaje de ocupacion Incremento de - . .
del hotel dentro del| Comunicacidn y Ventas Porcentaje de Porcentaje de oeupacion actual vs Anual Ing. Jnonny Manrique & Ing. Lucfa
o . Porcentaje de Ocupacidn Anterior Peso

” primer afio de Ocupacién

£ implementacidn del plan.

3
Aumentar en un 35% los Incremento de Ingresa Ing. Jhonny Manrique e Ing. Lucia
ingresos del hotel con| Comunicacidn y Ventas del Hotel 9 Afio anterior-Afio actual/ Afio anterior Anual 9 ¥ Pesqn 9
respecto al afio anterior.
Aumentar en un 5%
mensual los sequidores
de las tres redes Incremento de Nimero . . .

- Mimero de sequidores actual/ Nimero de

c sociales  del  Hotel Comunicacidn de seguidores en X Mensual Ing. Jhonny Manrique

=} . - seguidores anterior

g Boutique El Escaldn Redes Sociales

2 hasta e mes de

cg’ Diciembre.

5] Ser el N° 1 del listado de
BAB 'y posada de Comunicacidn y Ventas Top 1 Trip Advisor Revisidn de Top Trip Advisor Anual Ing. Jhonny Manrique  Ing. Lucia
Guayaquil de Peso
Tripadvisor.

Elaborado por: Autores, 2016.
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CAPITULO 5:

ANALISIS FINANCIERO



Capitulo 5 Analisis Financiero
5.1. Detalle de Ingresos

5.1.1. Proyeccion anual de la demanda

La proyeccion anual de la demanda esta calculada en base al porcentaje de
ocupacioén y los dias promedios en los que un turista pernocta en Guayaquil.

Datos Generales:

Total de camas/ocupacion: 10
Dias promedio en Guayaquil: 2
Rotacion mensual: 15

Tabla 65: Demanda anual

MESES % OCUPACION OCUPACION MENSUAL TEMIFD)8I§ADA
ABR, SEP, OCT, NOV 60% 6 90 360
ENE, FEB, MAR, MAY 80% 8 120 480
JUN, JUL, AGO, DIC 100% 10 150 600
DEMANDA ANUAL 360 1440

Elaborado por: Autores, 2016

La demanda anual del hotel es de 1440 personas, considerando que el hotel
llegue al 100% de su ocupacion en los meses de mayor estacionalidad del

turista que son Junio, Julio, Agosto y Septiembre.

5.1.2. Calculo de unidades vendidas

El célculo de las unidades vendidas, enfocadas en el sector de alojamiento
se refiere al nimero de habitaciones o camas que se comercializaran. Para
el presente proyecto la ocupacion del hotel sera en un 100% en los meses
de junio, julio, agosto y diciembre, un 80% para los meses de enero,
febrero, marzo y mayo, y de un 60% para los meses de abril, septiembre,

octubre y noviembre.
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Tabla 66: Calculo de Unidades Vendidas

MESES/TIPO %
HABITACION SIMPLE | MATRIMONIAL SUITE DOBLE OCUPACION
ENERO 48 12 12 24 80%
FEBRERO 48 12 12 24 80%
MARZO 48 12 12 24 80%
ABRIL 36 9 9 18 60%
MAYO 48 12 12 24 80%
JUNIO 60 15 15 30 100%
JULIO 60 15 15 30 100%
AGOSTO 60 15 15 30 100%
SEPTIEMBRE 36 9 9 18 60%
OCTUBRE 36 9 9 18 60%
NOVIEMBRE 36 9 9 18 60%
DICIEMBRE 60 15 15 30 100%
TOTAL 576 144 144 288 1.152

Elaborado por: Autores, 2016

5.1.3. Proyeccion mensual de ingresos

La proyeccibn mensual de ingresos esta considerada de acuerdo al

porcentaje de estacionalidad del turista estadounidense y el precio de cada

habitacion.
Tabla 67: Proyeccién de ingresos mensual

r::IETSXCT:gﬁ SIMPLE MATRIMONIAL SUITE DOBLE % OCUPACION
ENERO $ 449808 | $ 222588 | $ 206724 | $ 3.976,08 80%
FEBRERO $ 449808 | $ 222588 | $ 206724 | $ 3.976,08 80%
MARZO $ 4.498,08 | $ 222588 | $ 206724 | $ 3.976,08 80%
ABRIL $ 337356 | $ 1.669,41 | $ 1.550,43 | $ 2.982,06 60%
MAYO $ 449808 | $ 222588 | $ 206724 | $ 3.976,08 80%
JUNIO $ 562260 | $ 2.782,35 | $ 258405 | $ 4.970,10 100%
JULIO $ 562260 | $ 2.782,35 | $ 258405 | $ 4.970,10 100%
AGOSTO $ 562260 | $ 2.782,35 | $ 2.584,05 | $ 4.970,10 100%
SEPTIEMBRE $ 337356 | $ 1.669,41 | $ 1.550,43 | $ 2.982,06 60%
OCTUBRE $ 337356 | $ 1.669,41 | $ 1.550,43 | $ 2.982,06 60%
NOVIEMBRE $ 337356 | $ 1.669,41 | $ 1.550,43 | $ 2.982,06 60%
DICIEMBRE $ 562260 | $ 2.782,35 | $ 258405 | $ 4.970,10 100%

TOTAL $ 53.97696 | $ 26.710,56 | $ 24.806,88 | $ 47.712,96 | $ 153.207,36
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Elaborado por: Autores, 2016.

5.2. Detalle de egresos

El Hotel Boutique El Escaldn, ofrece el servicio de alojamiento, sin embargo
para que el cliente pueda acceder al mismo la empresa debe desembolsar

los siguientes valores:

5.2.1. Detalle de costo

Materia Prima Directa

Son los costos de los materiales integrados al producto, el precio de la

habitacién incluye el desayuno, es por eso que se detalla el costo del mismo.

Tabla 68: Costos Desayuno Americano

Costo de Desayuno Americano

2 Rodajas de Pan $0,25
1 Taza Leche $0,40
1 Taza de Café $0,30
4 Naranjas $0,62
2 Huevos $0,24
1 Tocino/Jamon $0,25
1 Cuarto de Queso $0,25
1 Fruta Adicional (Kiwi o Pitahaya) $1,00

TOTAL $3,31

Elaborado por: Autores, 2016

La materia prima directa es el desembolso que hace la empresa para poder

ofrecer el servicio, en la siguiente tabla se puede apreciar con mayor detalle:

Tabla 69: Materia Prima Directa

Aspectos Valores
Desayuno 3,31
Amenities 0,43
Llavero de Madera 1,67
Cacao 0,50
Total 591

168



Elaborado por: Autores, 2016.

Costos Fijos

Son todos los recursos que el Hotel requiere para poder ofrecer el servicio

Tabla 70: Costos Fijos

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
MATERIAL INDIRECTO
LIMPIEZA'Y MANTENIMIENTO $ 320,00
MENAJE CAFETERIA $ 50,00
MANO DE OBRA INDIRECTA
PRESIDENTE $ 780,00
GERENTE $ 650,00
CONTADOR $ 200,00
OTROS GASTOS INDIRECTOS
SERVICIOS BASICOS $ 526,00
UNIFORME $ 250,00
COMISION POR TARJETA DE CREDITO $ 289,00
MARKETING Y COMUNICACION $ 15.366,10
MANTENIMIENTO $ 35,00
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO $ 42,00
TOTAL $ 18.508,10

Elaborado por: Autores, 2016.

Célculo del precio y punto de equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio y a su vez el precio de las
habitaciones, incluido el margen a ganar, se procede a determinar los costos

de mano de obra directa y los costos fijos.
Calculo del Costo de Mano de Obra Directa
Férmula:

Costo de mano de obra directa= Costo de Mano de Obra Directa

Total de metros cuadrados ocupados en el mes

1627 = 0,4826618
3371,28*

*El total de metros ocupados se calcul6 en base al 80% de ocupacion.

169



Tabla 71: Costos por Habitacién

COSTO MO X
TIPO DE METROS METRO COSTO MO X
HABITACIONES CUADRADOS CUADRADO HABITACION
SIMPLES 13,11 0,482661778 6,33
DOBLES 24 0,482661778 11,58
MATRIMONIALES 27 0,482661778 13,03
SUITE 25 0,482661778 12,07
Elaborado por: Autores, 2016.
Célculo del Costo Fijo
Férmula:
Costos Fijos = Costos Fijos
Numero de habitaciones utilizadas
5,48993261
18508,10 =
3371,28
Tabla 72: Costos Fijos
COSTO
TIPO DE METROS N° HABITACIONES METROS COSTO X IND. FAB.
HABITACIONES CUADRADOS VENDIDAS OCUPADOS METRO X HAB.
SIMPLES 13,11 48 629,28 3454,70 71,97
DOBLES 24 42 1008 5533,85 131,76
MATRIMONIALES 27 42 1134 6225,58 148,23
SUITE 25 24 600 3293,96 137,25
TOTAL 89,11 156 3371,28 18508,10 489,21

Elaborado por: Autores, 2016
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5.2.2. Detalle de gastos

Tabla 73: Gastos Generales

Detalle de Gastos Valor
Servicios Basicos $ 526,00
Uniforme $ 250,00
Comision Por Tarjeta De Crédito $ 289,00
Marketing y Comunicacion $ 15.366,10
Mantenimiento $ 35,00
Permisos De Funcionamiento $ 42,00
Elaborado por: Autores, 2016
Tabla 74: Gastos de Marketing
DESCRIPCION VALOR
ADWORDS $ 1.200,00
COMISlON OPERADORES
TURISTICOS $10.791,18
COMISION AGENCIAS ONLINE $2.183,92
VIDEO $ 800,00
FOTOGRAFIAS $ 180,00
ACTIVIDAD DE CHOCOLATE $ 211,00
TOTAL ANUAL $ 15.366,10
Elaborado por: Autores, 2016
Tabla 75: Sueldos y Salarios
CARGO CANT. SUELDO 13 14 F.R VACACIONES AP SUBMES ANO
Presidente 1 $ 780,00 $ 78000 | $ 780,00
g;eerfa"‘l 1 $ 650,00 $ 65000 | $ 650,00
ﬁ;félee”r‘: 1 $500,00 4167 | $ 3050 $ 2083 $ 6075 $ 65375 | $ 7.845,00
Maﬂ}%’gi’gg‘“” 1 $366,00 3050 | $ 3050 $ 1525 $ 4447 $ 48672 | $ 5.840,63
Aiiséepri't:zg)e 1 $ 366,00 30,50 | $ 30,50 $ 1525 $ 4447 $ 48672 | $ 5.840,63
Contador 1 $200,00 $ 20000 | $ 20000

(Outsourcing)

Elaborado por: Autores, 2016
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5.2.3. Detalle de inversion
La inversion esta detallada en base a las areas que se van a remodelar o

crear y su precio unitario.

Tabla 76: Detalle de Inversion

COSTO
ELEMENTOS UNITARIO
SALA Y RINCON ECUATORIANO
Sofa $ 325,00
lampara de pie $ 6064
butaca de cuero $ 149,00
Lampara de techo $ 60,00
Lampara de techo (dormitorios) $ 47,00
Piedra enchape $ 2490
Duelas en madera teca $ 44,80
estante de vinos $ 30,00
Barriles $ 25,00
cafias $ 3,02
DORMITORIOS
Pintura dormitorio individual $ 7,52
cortina dormitorio $ 34,00
vasija $ 19,00
Piso flotante nature black walnut $ 45,00
Rastrera de madera $ 13,43
Ladrillo chico $ 0,10
Espejo redondo para bafio con formas $ 149,27
circulares de coco
Tacho de madera $ 28,89
Tacho blanco con tapa de madera $ 24,89
Cortina de bafio $ 10,11
Cortina de tela $ 39,26
Lampara de pared $ 3612
Cuadro decorativo $ 15,60
Cama2p $ 279,00
Cama 2 1/2 plazas $ 290,00
Velador $ 66,00
silla de madera $ 70,54
Elaborado por: Autores, 2016.
Tabla 77: Resumen Inversion
DESCRIPCION VALOR
SALA Y RINCON ECUATORIANO $ 3.082,42
DORMITORIOS $ 5.937,04
TOTAL $ 9.019,46

Elaborado por: Autores, 2016
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Amortizacion

Se realizara un préstamo de USD 8.000,00 con el Banco D-MIRO cuya tabla

de amortizacion es la siguiente:

Tabla 78: Amortizacion Francesa

NO. | CcAPITAL INTERES TOTAL CUOTA SEG. DESG. TOTAL A PAGAR SALDO CAPITAL

$ 8,000.00

! : ; $424.97 $6.40 $431.37 $7,738.36

261,64 163,33
2 266,92 157,92 $424.97 $6.19 $431.16 $7,471.38
3 272,42 152,53 5424.97 $5.98 $430.95 $7,198.95
4 277,92 146,92 »424.97 $5.76 $430.73 $6,920.96
> 283,6? 141,33 5424.97 $5.54 $430.51 $6,637.29
6 289,42 135,5? $424.97 $5.31 $430.28 $6,347.83
! 295,3? 129,53 $424.97 $5.08 $430.05 $6,052.46
8 301,43 123,53 5424.97 $4.84 $429.81 $5,751.06
? 307,52 117,42 5424.97 $4.60 $429.57 $5,443.51
10 313,8§ 111,1z$1 5424.97 $4.35 $429.32 $5,129.68
1 320,22 104,72 5424.97 $4.10 $ 429.07 $4,809.44
12 326,72 98,12 $424.97 $3.85 $428.82 $4,482.66
13 333,4? 91,5§ $424.97 $3.59 $428.56 $4,149.21
14 340,22 84,7i $424.97 $3.32 $428.29 $3,808.95
13 347,22 77,7? $424.97 $3.05 $428.02 $3,461.75
16 354,22 70,52 $424.97 $2.77 $427.74 $3,107.46
17 361,5§ 63,44$1 5424.97 $2.49 $427.46 $2,745.93
18 368,9i 56,02 3424.97 $2.20 $427.17 $2,377.02
19 376,44$1 48,5§ »424.97 $1.90 $426.87 $2,000.58
20 384,12 40,8? 5424.97 $1.60 $426.57 $1,616.46
A 391,93 33,03 »424.97 $129 $426.26 $1,224.49
2 399,9? 25,03 5424.97 $0.98 $425.95 $824.52
s 408,14$1 16,8§ $424.97 $0.66 $425.63 $416.38
2 416,32 8,53 $424.88 $0.33 $425.21 $0.00
TOTAL | $8,000.00 | $2,199.19 $10,199.19 $86.18 $10,285.37

Fuente: Banco D-MIRO (2016)
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5.3.

Flujo de caja mensual

Tabla 79: Flujo de Caja Mensual

INGRESO OPERATIVO 0 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE DIC IEMBRE
INGRESO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 15.959,10
12.767,28 12.767,28 12.767,28 9.575,46 12.767,28 15.959,10 15.959,10 15.959,10 9.575,46 9.575,46 9.575,46
EGRESO OPERATIVO
COSTOS MANO DE OBRA $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 181290
DIRECTA 145021 1.450,21 1.450,32 1.087,74 1.450,32 1.812,90 1.812,90 1.812,90 1.087,74 1.087,74 1.087,74
COSTOS INDIRECTOS DE $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ | $ 1255320
FABRICACION 10.042,56 10.042,56 10.042,56 7.531,92 10.042,56 12.553,20 12.553,20 12.553,20 7.531,92 7.531,92 7.531,92
TOTAL EGRESOS $11.492,77 $11.492,77 | $11.492,88 $8.619,66 $11.492,88 | $14.366,10 | $ 14.366,10 $14.366,10 $8.619,66 $8.619,66 $8.619,66 $ 14.366,10
FLUIO OPERATIVO $1.27451 $1.274,51 $1.274,40 $ 955,80 $1.274,40 $1.503,00 $1.503,00 $1.593,00 $ 955,80 $ 955,80 $ 955,80 $1.593,00
INGRESO NO OPERATIVO
APORTE PROPIO $1.019,46
PRESTAMO BANCARIO $8.000,00
TOTAL INGRESO NO $9.019,46 $ $ $ $ $ $ s s s B
OPERATIVO -
EGRESO NO OPERATIVO
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ | $ 326,78
PAGO DE CAPITAL 261,64 266,98 272,43 277,99 283,67 289,46 295,37 301,40 307,55 313,83 320,24
- $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $| % 98,19
PAGO DE INTERES 163,33 157,99 152,54 146,98 141,30 135,51 129,60 123,57 117,42 111,14 104,73
INV. INICIAL $9.019,46
TOTAL EGRESO $9.019,46 $424,97 $424,97 $ 424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $424,97 $ 424,97
FLUIO NO OPERATIVO $0,00 $424.97 $ 424,07 $42497 $42497 $424.97 $424.97 $42497 $424.97 $42497 $42497 $ 424,07 $42497
$0,00 $849,54 $849,54 $849,43 $530,83 $849,43 $1.168,03 $1.168,03 $1.168,03 $530,83 $530,83 $530,83 $1.168,03

FLUJO NETO GENERADO

Elaborado por: Autores, 2016
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5.4.

Estado de resultados proyectado a cinco afos

llustracion 99: Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

1 2 3 4 5
VENTAS NETAS $ 153.207,36 | $158.998,60 | $165.008,75 | $171.246,08 | $177.719,18
COSTO DE VENTAS $17.403,62 | $18.061,48 | $18.744,20 | $19.452,73 | $20.188,04
UTILIDAD BRUTA $135.803,74 | $140.937,12 | $146.264,54 | $151.793,34 | $157.531,13
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $116.308,80 | $117.018,51 | $121.441,81 | $126.032,31 | $130.796,33
UTILIDAD OPERATIVA $ 19.494,94 $ 23.918,61 $24.822,73 $ 25.761,03 $ 26.734,80
GASTOS FINANCIEROS $ 6.848,68 $5.643,33 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 12.646,26 $ 18.275,28 $24.822,73 $ 25.761,03 $ 26.734,80
15% PART. TRABAJADORES $ 1.896,94 $2.741,29 $3.723,41 $ 3.864,16 $4.010,22
UTILIDAD ANTES DE IMP. RENTA $10.749,32 | $15.533,99 | $21.099,32 | $21.896,88 | $22.724,58
2204 IMP. RENTA $ 2.364,85 $3.417,48 $4.641,85 $4.817,31 $4.999,41
UTILIDAD NETA $8.384,47 $12.116,51 $ 16.457,47 $17.079,57 $17.725,17

Elaborado por: Autores, 2016
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5.5. Andlisis de factibilidad

Para conocer si el proyecto es factible seran evaluados los indicadores de
tasa interna de retorno, la tasa minima aceptable de rendimiento y el valor

actual neto.

5.5.1. Marketing ROI

El Marketing ROI permite medir el retorno de la inversion de los gastos

realizados en marketing.

ROI Marketing = [(Utilidad Bruta/ Gastos de Marketing)/] — 1 x 100

Marketing $ 135.803,74/15366.10=8.84
ROI

8,84-1=7.84x100= 784%
El ROI Marketing establece que por cada dolar de inversion en marketing a
la empresa le retorna $7,84.

5.5.2. TIR-VAN y Tiempo de Recuperacion
TIR y VAN

El TIR y VAN obtenidos del flujo presentados son los siguientes:
TIR: 23%

VAN: $14.087,05

Periodo de Recuperacion

Permite calcula el nimero de afios que una empresa nhecesita para

recuperar la inversion inicial.

La inversion realizada en el hotel se recuperara en el primer afo.
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Tabla 80: Periodo de Recuperacién

INVERSION RENTABILIDAD VALOR
PERIODO INICIAL FLUJO NETO EXIGIDA RECUPERADO
11 % 9.019,46 $ 12.646,26 $ 1.082 $ 11.563,92
21 $ (2.544) $ 18.275,28 $ (305) $ 18.580,62
31 $ (21.125) $ 24.882,73 $ (2.535) $ 27.417,74
4| ¢ (48.543) | $ 25.761,03 | $  (5.825) $ 31.586,17
5| % (80.129) $ 26.734,80 $ (9.615) $ 36.350,28
Elaborado por: Autores, 2015
5.6. Gréfico de ingresos y egresos
llustracién 100: Ingresos y Gastos
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Elaborado por: Autores, 2016.

Conclusion del Capitulo

Se concluye que el proyecto es rentable, ya que refleja una TIR positiva de

23%, un retorno de la inversion en Marketing de $7,84, a su vez se puede

observar que las ventas en el fluo mensual tienen un incremento en

comparacion con las ventas que el hotel reflejadas en el afio 2015. Si bien

es cierto se realiza una inversion pero el hotel a partir de su cambio de

imagen podra cobrar una tarifa superior a la que cobran por habitacién

actualmente.
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Conclusiones

El panorama de presente proyecto es favorable, ya que el turismo es uno de
los sectores de la economia que crece con mayor rapidez, esto ha motivado
a que el gobierno invierta en este sector con la finalidad de convertir a
Ecuador como una potencia turistica, a pesar de que la inflacion tiene un
impacto negativo en el sector hotelero, por la sobreoferta, los hoteles deben
ver esto no como algo negativo, sino mas bien analizar sus estrategias
actuales para ofrecer propuestas novedosas que le permitan diferenciarse
de sus competidores y llenar sus habitaciones en temporadas consideradas

como bajas.

Se determind que el mercado clave para el Hotel Boutique El Escalén
deberia apuntar a Estados Unidos, segun el andlisis de PIB, dias que toman
los estadounidenses para vacacionar, promedio de por viaje, entre otras
variables mencionadas en el proyecto, los americanos que han ingresado al
pais califican su experiencia en Ecuador como muy buena, ellos planifican
Su viaje por cuenta propia y a través de agencias de viaje en el exterior, en

general cancelan los consumos en efectivo.

Segun la informacién recolectada se pudo determinar que los
estadounidenses que ingresan al Ecuador en su mayoria tienen entre 25 y
64 afios, es por eso que se plantearon estrategias que vayan acorde a
gustos, necesidades y preferencias, cabe recalcar que las estrategias para
llegar a cada segmento son diferentes, sobretodo en el método en el que
solicitan y reservan su alojamiento, es por eso que se recomienda a los
hoteles que desean trabajar con el mercado receptivo que establezcan
alianzas con operadoras y que no teman a invertir en paginas turisticas, ya
gue son canales confiables para llegar a estadounidenses entre 25 y 34

anos.

Los datos financieros indican que el proyecto planteado es rentable,
arrojando una TIR de 23%, que si bien es cierto no es muy alta, dado los
costos incurridos en el cambio de imagen de la sala, las habitaciones y la
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creacion del Rincén Ecuatoriano, en el Estado de Resultado se observa que
con el pasar de los afos las ventas se van incrementando lo que generara

mas ingresos para el hotel.
Recomendaciones

El Escaldon debe crear estrategias y llevar una planificacion de todas y cada
una de las actividades que realice.

La empresa debe trabajar en la P de promocion, enfocandose en tener
presencia en paginas web turisticas y dar seguimiento constante a las redes

sociales que maneja.

El Escalon para atraer el turismo receptivo debe trabajar con Operadoras
Nacionales, ya que son un punto de contacto directo con los turistas

extranjeros.

La imagen de un hotel es importante, ya que los extranjeros reservan su
alojamiento via web, por eso se sugiere al Hotel El Escalon cambiar el
disefio de las habitaciones segun a gustos y preferencias del publico

objetivo.

El Hotel Boutique El Escalon debe gestionar actividades que permitan al

turista participar y vivir nuevas experiencias.
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ANEXOS



Entrevista a Director de Inteligencia de Mercados d el Ministerio de

Turismo
Nombre: Eco. Juan Gabriel Fiallos

Empresa : Ministerio de Turismo

Anexo 1: Entrevista Director de Inteligencia de Mer  cados

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
e  Estados Unidos es un mercado estratégico. ¢ Quito es una de las
« Elingreso de estadounidenses es considerable y principales entradas por
ayuda a dinamizar el sector. aeropuerto.

e Las campafias realizadas han servido para
fomentar su turismo, como por ejemplo el Super
Bowl.

e El ingreso promedio de los estadounidenses es
USD 61 mil y un gasto promedio de USD 1559
siendo un factor importante para las estrategias
turisticas.

e Son turistas con preferencias y gustos exigentes

e Ecuador debe ajustarse a sus exigencias.

* EI 82% de sus viajes son por ocio.

e Los turistas que mas viajan se encuentran entre
los 35 a 49 afios.

e Guayaquil y Quito son las principales entradas
por los aeropuertos.

e En Guayaquil se destaca cultura y geografia por
la cercania a lugares turisticos.

e Turistas exigen servicio de buena calidad,
personalizacion, informacion turistica y guias.

« Es importante destacarse por lo que simboliza
Ecuador.

e Se debe promocionar la produccién ecuatoriana
como artesanias, puesto que los extranjeros
adquieren recuerdos.

e Junio, julio y agosto son meses de mayor ingreso

de turistas estadounidenses a Ecuador

Elaborado por: Autores, 2016
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Nombre: Ing. Alexandra Ordofiez
Empresa : Ministerio de Turismo

Directora Subrogante de los Mercados Estados Unidos y Canada

Anexo 2: Entrevista Directora Subrogante de Mercado s

Aspectos Positivos Aspectos

Negativos

e Turista estadounidense es rentable por si gasto promedio
y la cantidad de dias que pernoctan en Ecuador.

e Buscan personalizacién, calidad en el servicio, cultura,
aventura, naturaleza, sol y playa.

e Turistas buscan a Ecuador principalmente por Galapagos
y Quito.

« Ministerio esta desarrollando campafias para que motivar
el destino Guayaquil y Amazonia.

« Ministerio se enfoca en turistas que tengan mayor gasto
promedio como son los mayores a 50 afios.

e Turistas mayores de 50 afios, estan optando por escoger
la personalizacion de hoteles pequefios a hoteles de lujos.

e Los turistas de 25 a 34 afios son mas accesibles por la
preferencia de la tecnologia.

e 25 a 49 afos prefieren hoteles pequefios para pernoctar,
no miran el lujo, si no las actividades que realizan y la
personalizacion.

e Buscan incrementar el nUmero de noches y la cantidad de
turistas que ingresan.

« Importante que las estrategias estén enfocadas en las

agencias de viajes u operadores de Guayaquil.

Elaborado por: Autores, 2016
Andlisis y Conclusién del Sector Publico (Ministeri o de Turismo)

Mediante la entrevista quedd en evidencia que el sector puablico, considera a
Estados Unidos como un mercado estratégico, es por esto que el Ministerio
de Turismo realiza campafias promocionales, con la finalidad de aumentar el
ingreso de turistas americanos al pais, dado que disponen del tiempo y

dinero para poder vacacionar en el pais, dado que son turistas con gustos
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exigentes, los hoteles deben enfocar sus esfuerzos en brindar un servicio
personalizado, de calidad y ofrecerles productos que ellos valores, como lo

son el chocolate y las artesanias.

Entrevistas Guias Turisticos

Nombre: José Tapia Gonzalez

Empresa: Agencia de Viaje Eco Selva

Anexo 3: Entrevista a Guia Turistico

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
« Utilizan marketing de boca a boca. * Solo utilizan como herramienta
* Publican informacién de todas las digital su pagina web.

actividades que los turistas pueden * No recuerda con facilidad los

realizar. turistas que regresan a
* La herramienta de boca a boca es contactarlo.

la més efectiva. * Recomiendan de vez en cuando
e Considera que la campafia All You alojamientos.

Need Is Ecuador ha incentivado el
turismo.

e Turistas  estadounidenses  no
buscan lujo, buscan comodidad,
limpieza y ambiente familiar.

e Estadunidenses buscan lo que no
tienen en su pais.

* Se van satisfechos de Ecuador.

e Grupos permanecen en promedio
3 dias.

e Turistas buscan previamente su

lugar de alojamiento.

Elaborado por: Autores, 2016
Anélisis:

José Tapia Gonzalez, es un guia con mas de 30 afios de experiencia indico
que en su mayoria los turistas americanos les gusta reservar su lugar de
alojamiento por la web, entre los requerimientos que destaca sobre el

hospedaje son que dispongan de internet, presten todos los servicios
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bésicos y les brinden comodidad, a los americanos les gusta la aventura y

no buscan lujos.
Nombre: Ing. Mario Javier Fuentes Lopez

Empresa: Gerente y Guia Turistico de My Trip to Ecuador

Anexo 4: Entrevista a Guia Turistico

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Promocionan sus servicios por
medio de paginas web y alianzas
en el extranjero.

Americanos consideran que en
Guayaquil los recuerdos vy
chocolates son economicos, al
tener alto poder adquisitivo los
adquieren.
Turistas americanos en su
mayoria vienen al pais una sola
vez.

El 98% de los turistas reservan los
hoteles por medio de pagina web.
Paginas Web mas utilizadas por

los turistas son Expedia.com y

La mayoria de los turistas
americanos vienen a Galapagos y
consideran a Guayaquil como una

ciudad de paso.

En Guayaquil turistas
estadounidenses realizan
pequefios recorridos turisticos,

tales como La Ruta del Cacao.
Turistas americanos consideran a
Guayaquil como una ciudad
insegura.

El aeropuerto da tips de seguridad
a los extranjeros lo fomenta el
miedo y desconfianza al pisar la

ciudad.

Booking.com.

Elaborado por: Autores, 2016
Anélisis:

El Ing. Mario Fuentes, indica que en su mayoria los americanos reservan el
alojamiento en paginas como Expedia.com y Booking.com, cuando visitan la
ciudad tienen un poco de desconfianza, ya que piensan que Guayaquil es
una ciudad insegura, permanecen entre 1 y 2 dias, debido a que es solo una
ciudad de paso para llegar al destino final que es Galapagos, entre las
recomendaciones que indicaba estaba ofrecer artesanias y chocolates que
son los productos que compran generalmente para regalar a sus familiares o

como recuerdo del viaje realizado.
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Conclusion Guias Turisticos

Los Guias turisticos sefialan que los turistas americanos reservan en
mayoria el hospedaje utilizando la web, consideran a la ciudad de Guayaquil
como una ciudad de paso, por tanto se les debe ofrecer mas alternativas o
actividades que alarguen su estancia en la ciudad, les agrada comprar
artesania o chocolates para poder regalar a sus familiares, son personas
aventureras que les gusta recibir un trato personalizado y servicios de

calidad
Entrevista Operadores Turisticos
Nombre: Jenny Sarmiento

Empresa: Openat

Anexo 5: Entrevista a Operador Turistico Openat

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

« En Guayaquil la mayor demanda » Estadounidenses prefieren
que hay es el transporte por el Montafita.
aeropuerto. » Cuentan con una péagina web y no

e El transporte turistico es realizan promociones a través de
fundamental para el turismo. esta ni tampoco a través de las

* Prestan mayormente servicios a redes sociales.
estadounidenses » Operadora ofrece diversos sitios

+ Su principal promocion es a turisticos, pero los turistas ya tienen
través del marketing boca a boca. definido ir a Montafiita.

e Turistas se toman 2 a 3 dias para + Cree que debe haber mayor
conocer sitios turisticos de promocion de los sitios turisticos.
Guayaquil y prefieren la playa. » Considera que Guayaquil es solo

un punto de ingresos.

Elaborado por: Autores, 2016
Anélisis:

Openat, indicé que los turistas americanos permanecen en la ciudad entre 2
y 3 dias, prefieren visitar las playas, siendo Montafiita una de sus preferidas,
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a pesar de disponer de pagina web y redes sociales no han creado
estrategias para atraer al turismo receptivo.

Nombre: Ing. Jéssica Menéndez

Empresa: EYV Tours

Anexo 6: Entrevista a Operador Turistico EYV Tours

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

e la mayoria de turistas realizan * Sodlollegan a
recomendaciones por el trato que le dan. Guayaquil por su

e« Empleados son bilingliies, lo que genera aeropuerto.
confianza para el turista. * Alos turistas no les

* Los turistas prefieren Ecuador por el clima, agrada que les cobren
tranquilidad, demografia, diversidad de sitios, un poco mas por ser
naturaleza. extranjeros.

e Para promocionarse utilizan mailing a través de
mailing cheap y redes sociales como Facebook
e Instagram.

« La mayoria de turistas retornan satisfechos a
sus paises por la cordialidad de las personas.
Los turistas prefieren que les recomienden
cuales son las tarifas de cada servicio o

producto y que los ayuden

Elaborado por: Autores, 2016

Andlisis:

EYV, indic6 que los turistas americanos sienten mas confianza cuando
tienen trato con personas que dominan su idioma, consideran a Guayaquil
como una ciudad de paso, si realizan promociones enfocadas en atraer el
turismo receptivo, los estadounidenses aprecian la gastronomia ecuatoriana

y les agrada tener contacto con la naturaleza.
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Nombre: Martha Jiménez

Empresa: Speed Travel

Anexo 7: Entrevista a Operador Turistico Speed Trav el

Aspectos Positivos Aspectos
Negativos

« Utilizan redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram * No
asi como mailing, y paginas web para promocionarse. conocen

» Estadounidenses escogen Galapagos como destino final y cuales son
en Guayaquil compran los paquetes. los

e Los paquetes incluyen traslado, alojamiento, guia, mercados
excursiones, snorkeling. caracteriza

e Material publicitario esta solo en la agencia y promocionan dos por el
a través de publicidad de las tarjetas de crédito. Ministerio

* Realizan una feria que se llama Ecoviajes en el centro de de
convenciones. Turismo.

« Resalta de Guayaquil su patrimonio como las iglesias. * No

« Buscan en un hotel precio econémico, piscina, comodidad. participan

+ Estadounidenses son pasivos, directos, realizan la compra en ferias
de inmediato, son puntuales. organizada

e Guayaquil tiene sitios de distraccibn como centros s por el
comerciales. Ministerio

« Agencias venden los hoteles a través de imagenes. de

* Estadounidenses buscan aire acondicionado y agua Turismo.
caliente. *  Guayaquil

e Turistas se basan en los comentarios de las paginas web. no tiene

e Cuando se quedan poco tiempo no buscan algo caro potencial

para
turismo.

* Generalme
nte ofrecen
alojamiento
en Hotel
Oro Verde.

Elaborado por: Autores, 2016
Analisis:

Speed Travel indicé que los estadounidenses en cuanto al alojamiento

prefieren lugares comodos, con precios econdmicos y que cuenten con

188



todos los servicios béasicos, cuando se hospedan en Guayaquil les gusta
visitar las iglesias. La operadora si oferta sus servicios en internet buscando
atraer no solo al turismo interno sino al receptivo, realiza anualmente una
feria denominada Ecoviajes donde dan a conocer los paquetes de viajes que

tiene Speed Travel

Nombre: Danny Avila

Empresa: Metropolitan Touring

Anexo 8: Entrevista a Operador Turistico Metropolit  an Touring

Aspectos Positivos Aspectos
Negativos
e Ofertan sus servicios a través de herramientas digitales e Usuarios de la
como pagina web y redes sociales, material publicitario clase Turista
y ferias. Alta prefieren
e Son directos con los turistas estadounidenses y siempre hoteles de 4
resaltan lo bueno y la exclusividad de los destinos o estrellas.

lugares turisticos.

e Resalta la pluriculturalidad que tiene Ecuador para
atraer a los turistas estadounidenses y servicios de
primera.

e Considera que Guayaquil es una ciudad “Destino” en
Latinoamérica.

* El crecimiento del turismo estadounidense demuestra
que se van satisfechos de Ecuador.

« Recomiendan hoteles a los turistas de acuerdo al
segmento.

e Turistas de 50 afios en adelante les recomendamos y
creamos paquetes con hoteles como Oro Verde y

Hilton, ya que ellos prefieren la personalizacion y lujo.

Elaborado por: Autores, 2016
Andlisis
Metropolitan Touring saca lo bueno de cada ciudad, y cada rincon del
Ecuador. A pesar de que otras operadoras tuvieran un concepto diferente de

Guayaquil, esta destaca que es una ciudad destino en Latinoameérica

pudiendo aprovechar sus servicios al maximo. Otro punto a destacar es que
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consideran que Ecuador ofrece servicios de calidad de todo tipo, siendo esta

una percepcion muy importante que transmiten al turista.

En el caso de los turistas de gama alta, Dany considera que ellos ya no
buscan hoteles de lujo de 5 estrellas, pueden optar por uno de 4 estrellas
puesto que en Ecuador se les sigue brindando calidad a un menor costo.
Esta percepcion es positiva para unos hoteles y negativa para aquellos de

lujo que invierten en el pais.
Conclusion Operadores Turisticos

Las agencias operadoras, indican que los turistas americanos les gusta
disfrutar de un ambiente comodo y agradable que le permita al turista
americano estar en contacto con la naturaleza, sobre el hospedaje prefieren
los de tipo familiar dada la personalizacion del servicio, a su vez les gusta
pagar una tarifa econémica, les gusta tener alternativas de paquetes para

realizar visitas o excursiones fuera de la ciudad
Entrevista a Hoteles Boutique
Nombre: Ing. Roberto Luis Lizarzaboso

Empresa: Hotel Boutique Mansion del Rio

Anexo 9: Entrevista a Hotel Boutique Mansion del Ri o

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
e Se enfocan en atraer turistas extranjeros e Huésped en su mayoria
* Atiendes los clientes de la mejor manera se queda de uno a dos
posible para que hablen bien del hotel y Dias en Guayaquil

puedan venderlo en el exterior

e Creen que Hilton Colon es su principal
competencia

« A los americanos les agrada el servicio
personalizado

« Estadounidenses visitan lugares cercanos al
hotel, ya que se encuentran cerca del
Malecoén

« Ganaron el Certificado de TripAdvisor

Elaborado por: Autores, 2016
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Analisis

En la entrevista con el duefio del Hotel Mansion del Rio indicé que entre los
requerimientos de los turistas americanos estan el sentir que tienen un trato
personalizado, recibir un servicio de calidad, a su vez le gusta dar un paseo

por la parte céntrica de la ciudad, se quedan en promedio entre una y dos

noches en Guayaquil.
Nombre: Mayra Bazurto

Empresa: Urdesa Suites

Anexo 10: Entrevista a Hotel Boutique Urdesa Suites

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

e Fueron el primer hotel que se « No dominan el idioma inglés y utilizan
estableci6 en la zona de traductor para poder comunicarse
Urdesa

« Estan enfocados en turismo
interno

e Llegan a turistas extranjeros
por medio de su pagina web y
Facebook

e Consideran que seria positivo
que vengan turistas
americanos por su poder
adquisitivo

e Extranjeros les agrada el café
que ofrece el hotel, el mismo
que es adquirido en la ciudad
de Pifas

 Turista estadounidenses les

agrada el trato personalizado

Elaborado por: Autores, 2016

Analisis
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Mayra Bazurto indic6 que a pesar de que su hotel esta enfocado en atraer
mas el turismo interno, también reciben a turistas americanos, los cuales les

agrada recibir un trato personalizado y degustar de una buena taza de café
Nombre: Shae Hadad

Empresa: Hotel Cedros Inn

Anexo 11: Entrevista a Hotel Boutique Cedros Inn

Aspectos Positivos Aspectos Negativo s

» Estadounidenses se quedan un dia, maximo * No considera que

dos en la ciudad y continGian a otro lugar. Guayaquil tenga oferta

« El hotel es de calidad desde sus habitaciones turistica, es mas de

y con buenos precios desde USD 66.00 paso y de negocios.

Los lugares que visitan los turistas son:
Parque Histérico, Malecon, Las Pefias, Isla
Santay, Plaza Lagos, Parque de las Iguanas.
Los hoteles recomiendan lugares turisticos a
los huéspedes.

Su publicidad esta enfocada en extranjeros y

Guayaquil no tiene
hoteles de calidad y con
buenos precios.

No conoce cuales son
los mercados que

clasificd el Ministerio de

utiizan  paginas web como  booking, Turismo.
hoteles.com, tripadvisor y despegar.com Las * No conoce sobre las
caracteristicas de su hotel son calidad, acciones del Ministerio

ubicacidn, buen pecio. de Turismo.

* Las caracteristicas de su hotel son calidad,
ubicacién, buen pecio.

* Le interesa que vengan los estadounidenses

porque su negocio incrementaria.

Elaborado por: Autores, 2016
Analisis:

Shae Hadad, duefio y Gerente de Credros Inn, indico que los hoteles deben
encontrar la forma de llegar a sus clientes, es por esto que promociona a
Cedros Inn en paginas como Booking y Tripadvisor, mencioné que los

estadounidenses se quedan en Guayaquil como maximo dos dias.

Conclusiéon Hoteles Boutique
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Los hoteles Boutiqgue han mostrado poco interés en participar en este
proyecto es por esto que la informacion recolectada no muestra las
entrevista de Orillas del Rio y el Hotel Iguanazu, a pesar de ello se han
podido determinar datos relevantes sobre los gustos y preferencias de los
turistas estadounidenses, tales como recibir un trato personalizado y servicio
de calidad, degustar una taza de café pasado y pasear por la zona céntrica
de la ciudad, los hoteles entrevistados poco conocen sobre el
comportamiento de los americanos como tal pero en promedio mencionaron

gue se hospedan en una a dos noches en Guayaquil.
Técnica Tematica

A los mismos turistas estadounidenses que se les realiz la entrevista se les
realizé la pregunta ¢Elija objetos que nunca los olvidaria cuando decide

realizar un viaje?, debian encerrar 4 elementos.

Anexo 12: Técnica Proyectiva Tematica
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Elaborado por: Autores, 2016
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Andlisis

A partir de la informacion recolectada se puede incidir que todos los turistas
entrevistados llevarian consigo camaras fotograficas para poder preservar
los recuerdos de las experiencias y lugares visitados durante su estadia
ademas en su mayoria prefieren objetos que haria su estadia mas
placentera y segura como zapatos comodos y un botequin de primeros

auxilios y audifonos, lo que evidencia que tienen una mentalidad practica y

previsora.
Técnica Expresiva o Gréfica

Los estadounidenses entrevistados escribieron la primera palabra que se les
vino a la mente segun las graficas que se les presento.

Anexo 13: Técnica Proyectiva Grafica
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Elaborado por: Autores, 2016
Analisis

A través de esta técnica se pudo identificar que los turistas responden ante

estas imagenes con las actitudes, sentimientos y emociones que provocan
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en ellos puesto que en su mayoria respondieron con adjetivos calificativos
como lindo, majestuoso, hermoso, etc., lo que evidencia que elaboraron sus
respuestas en base a las impresiones que los lugares o los objetos
mostrados en las imagenes dejan en ellos.

Técnica Expresiva o Gréfica

La segunda técnica grafica fue realizada mostrando las siguientes imagenes
del Hotel Boutique El Escaldn y los turistas contestaron algunas preguntas
como ¢cual imagen les agradd mas?, ¢si se hospedarian en el hotel? y

¢dénde se deberia promocionarlo?

Anexo 14: Técnica Proyectiva Grafica

Elaborado por: Autores, 2016
Analisis
Mediante el analisis de las distintas respuestas obtenidas, los turistas
prefieren alojarse en lugares espaciosos, que tenga un estilo familiar y
acogedor, para el Hotel o empresa que realiza la investigacion los resultados
son favorables, ya que las personas si estarian dispuestas en contratar sus

servicios. Por su parte promocionarian el hotel en sus lugares de trabajo,

familias y amigos.
Técnica Asociativa

Los turistas también realizaron una Técnica Asociativa en la que

completaron algunas oraciones referentes a sus gustos y preferencias.
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Anexo 15: Técnica Proyectiva Asociativa

Elaborado por: Autores, 2016
Andlisis
Esta técnica aplicada permite conocer aspectos concretos sobre un, las
respuestas indican que el hotel ideal debe tener una ubicacién dentro de la
ciudad, deben vender recuerdos, les agrada que el color de las habitaciones

predomine el color blanco y la forma en que la empresa puede sorprenderlos
es ofreciéndoles vino, buena musica y chocolates

Resultado de Analisis de Contenido

Andlisis de Contenido de paginas web
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Anexo 16: Analisis de Contenido Expedia

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Analisis de contenidos permitira identificar factores por los cuéles los turistas estadounidenses escogen un
hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles Boutique son hoteles que se encuentran situados en
areas urbanas como en ciudades y tienen maximo 11 habitaciones. La investigacion se realizard en 5 péaginas web: Expedia,
travelocity.com, orbitz, priceline.com y hotels.com

NOMBRE DE PAGINA WEB EXPEDIA

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES, DESTINOS U HOTELES

RECOMENDADOS
HOTELES DESTINO/PAIS
Cadena de hoteles Milleniun Londres, Paris
Swissotel Quito, Maui, Walt Disney
Jw Marriot Sydney, San Francisco
Hotel Reina Isabel Boston, Las Vegas

OFERTA A ECUADOR COMO DESTINO EN SU PAGINA PRINCIPA L

NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OBSERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO

SI | ‘ NO ‘ X
OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (SI O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)
OFERTA SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL
HOTELES EL PAIS
PERU Sl NO
COLOMBIA SI NO
COSTARICA SI NO

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN A HOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE ACUERDO A LA
PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE MOTIVO
EMEA Partners Awards Innovacién en campafias digitales
Insiders Select Calidad y servicio de acuerdo a los comentarios de los usuarios
Estrellas Usuarios seleccionan la cantidad de estrellas para el hotel segiin su experiencia

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

ESTA DENTRO DEL TOP
NOMBRES ¢SE OFERTAN? | 10 DE LA SECCION MAS PREHCA'CB)Ii’/_C\)gg@X o
POPULAR
HOTEL EL ESCALON si NO USD 60
URDESA SUITS NO NO -
IGUANAZU NO NO -
CEDROS INN si NO USD 68
MANSION DEL RIO Si NO USD 86
ORILLAS DEL RO si S| USD 82

NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL

NOMBRE # POSITIVOS # NEGATIVOS DESTACADOS
HOTEL EL ESCALON 5 0 DUENOS Y PERSONAL SERVICIAL
URDESA SUITS - -
IGUANAZU - -

SERVICIALES, COMODO,
INCONVENIENTE CON CLIENTE YA QUE

CEDROS INN ° ! SOLO LE DEJARON UTILIZAR
PRODUCTOS JUDIOS
. , LA UBICACION, EL DESAYUNO, LA
MANSION DEL RIO 0 1 RELACION PRECIO CALIDAD
) ES ACOGEDOR, PARA NEGOCIOS,
ORILLAS DEL RiO 19 7 UBICACION COMPLICADA
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LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA PAGINA WEB

INVESTIGADA
NOMBRE TIPO DE RECONOCIMIENTO
HOTEL EL ESCALON 3 ESTRELLAS
URDESA SUITS -
IGUANAZU -
CEDROS INN 4 ESTRELLAS
MANSION DEL RO 3,5 ESTRELLAS
ORILLAS DEL RIiO 4 ESTRELLAS

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VISUALIZAR EN LA PAGINA
PRINCIPAL

NOMBRE TIPO DE DESCUENTO

HOTEL EL ESCALON

URDESA SUITS

IGUANAZU

CEDROS INN

MANSION DEL RiO

ORILLAS DEL RIO OFERTA DE USD 82 A USD 66

OBSERVACIONES:

Ninguna
PAGINA WEB
éLa pagina web cuenta con banner publicitarios? Propios X Externos X
éLa pagina presenta algun blog enlazado? Si X No
¢éla pdgina presenta alguna pégina adicional .
Si X No
enlazada?
éla pagina web tlen.e enlazadas sus redes Si No X
sociales?
éLa pagina web cuenta con la opcién de Si X No
suscribirse para promociones?
éla pagina web cuen’ta. con aplicaciones para Si X No
moviles?
éLa pagina web cuenta con la opcidon de al menos .
L Si X No
dos idiomas?
éLa pagina web cuenta con la opcién de .
. . Si X No
comentarios/opiniones?
éla pagina Yveb. cuenta .con algurk'—x licencia de Si X No (¢Cudl?)
privacidad de informaciéon?

Elaborado por: Autores, 2016
Andlisis
La pagina Expedia oferta destinos que son preferidos por turistas a nivel
mundial como Estados Unidos y Francia. Los hoteles que se ofertan en la
pagina principal se infiere que es por publicidad, mas no por recomendacion.

Se observé que hotel El Escalon cuenta con 3 estrellas, y es el hotel,

comparado con la competencia, que tiene menos estrellas.

198




El hotel s6lo cuenta con 5 comentarios, todos ellos positivos, a diferencia de

su competencia como Orilla del Rio que cuenta con mas comentarios pero

gran parte de ellos son negativos por su servicio 0 establecimiento. Se

infiere que el hotel es el mas reconocido por la publicidad y oferta que realiza

en la pagina, ya que al realizar el analisis de contenido la habitacion estaba

en oferta de 82 délares a 66 ddlares.

Anexo 17: Analisis de Contenido Travelocity

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Andlisis de contenidos permitira identificar factores por los cuéles los turistas estadounidenses escogen un
hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles Boutique son hoteles que se encuentran situados en
areas urbanas como en ciudades y tienen maximo 11 habitaciones. La investigacion se realizara en 5 paginas web: Expedia,
travelocity.com, orbitz, priceline.com y hotels.com

NOMBRE DE
PAGINA WEB

TRAVELOCITY

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES, DESTINOS U HOTELES

RECOMENDADOS
HOTELES DESTINO/PAIS
X Londres Orange Country Washingthon
X Barcelona Maui Paris
X Baltimore Honolulu Los Cabos
X Lauderdale St Louis Frankfurt

NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OB

SERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO

Sl NO

X

OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (SI O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)

OFERTA i P
HOTELES SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL EL PAIS
PERU Sl NO
COLOMBIA Sl NO
COSTARICA Sl NO

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN A HOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE ACUERDO A LA
PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE

MOTIVO

Estrellas

Se otorga seguin los comentarios y experiencias de los usuarios

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

ESTA DENTRO DEL TOP 10 DE LA

PRECIO POR PAX O

NOMBRES ¢SE OFERTAN? SECCION MAS POPULAR HABITACION
HOTEL EL ESCALON SI SI USD 60
URDESA SUITS NO NO NO
IGUANAZU NO NO NO
CEDROS INN SI NO USD 68
MANSION DEL RIiO SI NO USD 90
ORILLAS DEL RIO SI NO USD 70
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NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL

NOMBRE

# POSITIVOS

# NEGATIVOS DESTACADOS

HOTEL EL ESCALON

Una casa de familia que se convirti6 en hotel. Te
hacen sentir como si estuvieras en tu casa. Su duefia
siempre atenta y dispuesta a ayudar. El desayuno
riquisimo y variado. Ame quedarme ahi y, sin duda,
volveré cuando este de visita nuevamente en esa
ciudad.

URDESA SUITS

0 0

IGUANAZU

0 0

CEDROS INN

En general bien, creo que los empleados se
esforzaron por hacernos sentir bien a mi y a mi
familia, pero hubo un incidente que no me gusto para
nada y es que al llegar te dicen que todas las
facilidades estan a tu disposicion pero al pedir usar
1 una parrillera para hacer un asado se me condiciono
a que solo la podia usar con productos que usan los
judios ya que los duefios son Judios , pues a mi me
parece absurdo que me condicionen ya que yo no
profeso esa religion, deberian advertir esas
condiciones cuando uno hace la reserva

MANSION DEL RiO

0 Hotel de para grupos

ORILLAS DEL RiO

Dificil de encontrar, en primer lugar, en segundo lugar

esto no es un hotel, sino una pension de segunda,
con un desayuno de Ultima con frutas guardadas,

jamon y queso con fecha expirada, una simple tortilla

5 de huevo esperamos media hora, el jugo de naranja
era agua con azucar de color amarillo y no habia ni

vasos ni utensilios para el desayuno. El ruido del aire

y de la refrigeradora no dejaba dormir y lo que hacen

en otras habitaciones se escucha demasiado.

LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA PAGINA WEB

INVESTIGADA
NOMBRE TIPO DE RECONOCIMIENTO
HOTEL EL ESCALON 3 estrellas
URDESA SUITS 0
IGUANAZU 0
CEDROS INN 4 estrellas
MANSION DEL RIiO 3 estrellas
ORILLAS DEL RiO 4 estrellas

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VIASUALIZAR EN LA PAGINA

PRINCIPAL
NOMBRE TIPO DE DESCUENTO
HOTEL EL ESCALON Ninguno
URDESA SUITS 0
IGUANAZU 0
CEDROS INN Ninguno
MANSION DEL RiO Ninguno

ORILLAS DEL RiO

OFERTA DE USD 83 AUSD 70

OBSERVACIONES:

PAGINA WEB
¢La pagina web cuenta con banner Propi Externos X
publicitarios? 0s
¢La pagina presenta algin blog enlazado? Si No
¢La pagina presenta alguna pagina adicional Si No
enlazada?
¢La pagina web tiene enlazadas sus redes .
sociales? Si No X
¢La pagina web cuenta con la opcién de si X No
suscribirse para promociones?
¢La pagina web cuenta con aplicaciones para Si X No
moviles?
¢La pagina web cuenta con la opcién de al si No X
menos dos idiomas?
¢La pagina web cuenta con la opcién de si X No
comentarios/opiniones?
¢La pagina web cuenta con alguna licencia . LAl
de privacidad de informacion? Si X No (¢Cual?)

Elaborado por: Autores, 2016
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Analisis
La pagina Travelocity promociona destinos como Londres, Barcelona, Paris,
Washington. A pesar que no promociona Ecuador, el hotel El Escaldén se

encuentra dentro del top 10 de los méas populares con una puntuaciéon de 3

estrellas al igual que Mansién del Rio.

Un dato a destacar es que el Hotel El Escalon tiene el precio mas bajo en
relacion a su competencia, seguido del hotel Cedros Inn. Todos los
comentarios del hotel son positivos a diferencia de los hoteles Orilla del Rio
y Mansion del Rio que cuentan con comentarios negativos por servicio e

instalaciones.

La péagina tiene sélo como idioma al inglés, lo que se concluye que es una

pagina para un publico estadounidense y canadiense.

Anexo 18: Andlisis de Contenido Orbitz

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Analisis de contenidos permitira identificar factores por los cudles los turistas estadounidenses escogen un
hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles Boutique son hoteles que se encuentran situados en
areas urbanas como en ciudades y tienen maximo 11 habitaciones. La investigacion se realizara en 5 paginas web: Expedia,
travelocity.com, orbitz, priceline.com y hotels.com

NOMBRE DE

PAGINA WEB ORBITZ

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES, DESTINOS U HOTELES

RECOMENDADOS
HOTELES DESTINO/PAIS
Excalibur Hotel Hard Rock Hotel Punta Cana Anaheim Las Vegas Florida Maui
Wellington Hotel Marriot Hotel Riviera Maya Nueva York _ Los Chicago
Angeles
Luxor Hotel , Park Plaza Westminster Bridge London

NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OBSERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO

s | NO ‘ X
OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (Si O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)
SE ENCUENTRA EN LA PAGINA
OFERTA HOTELES PRINCIPAL EL PAIS
PERU No No
COLOMBIA No No
COSTA RICA No No

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN A HOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE ACUERDO A LA
PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE MOTIVO

Estrellas Se otorga segun los comentarios y experiencias de los usuarios
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Premio Internacional al Mejor Alojamiento Orbitz 2015

Reconocen oficialmente a los 3 hoteles con la mayor puntuaciéon
de cada uno de los 120 destinos méas populares alrededor del

mundo.

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

SE ESTA DENTRO DEL TOP PRECIO POR
NOMBRES OFERTAN? 10 DE LA SECCION MAS PAX O

) POPULAR HABITACION
HOTEL EL ESCALON No NO NO
URDESA SUITS No NO NO
IGUANAZU No NO NO
CEDROS INN No NO NO
MANSION DEL RIO No NO NO
ORILLAS DEL RIO NO NO NO

NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL

#

NOMBRE # POSITIVOS NEGATIVOS DESTACADOS
HOTEL EL ESCALON 0 0 0
URDESA SUITS 0 0 0
IGUANAZU 0 0 0
CEDROS INN 0 0 0
MANSION DEL RIO 0 0 0
ORILLAS DEL RIO 0 0 0

LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA PAGINA WEB

INVESTIGADA

NOMBRE TIPO DE RECONOCIMIENTO
HOTEL EL ESCALON 0
URDESA SUITS 0
IGUANAZU 0
CEDROS INN 0
MANSION DEL RIiO 0
ORILLAS DEL RIO 0

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VIASUALIZAR EN LA PAGINA

PRINCIPAL
NOMBRE TIPO DE DESCUENTO
HOTEL EL ESCALON 0
URDESA SUITS 0
IGUANAZU 0
CEDROS INN 0
MANSION DEL RIO 0
ORILLAS DEL RIO 0
OBSERVACIONES:
Los Hoteles mencionados no aparecen en esta pagina web
PAGINA WEB
¢La pagina web cuenta con banner publicitarios? Propios X Externos X
¢La pagina presenta algin blog enlazado? Si No X
¢La pagina presenta alguna pagina adicional enlazad a? Si X No
¢La pagina web tiene enlazadas sus redes sociales? Si X No
¢La pagina web cuenta con la opcién de suscribirse para Si No X
promociones?
¢La pagina web cuenta con aplicaciones para méviles ~ ? Si X No
¢La pagina web cuenta con la opcién de al menos dos Si X No
idiomas?
¢La pagina web cuenta con la opcién de Si X No
comentarios/opiniones?
¢La pagina web cuenta con alguna licencia de privac  idad . P
de informacion? Si X No (¢Cudl?)

Elaborado por: Autoras, 2016

Analisis

La pagina Orbitz promociona destinos en Estados Unidos, México, Republica

Dominicana, y no promociona ni oferta destinos de paises que son

competencia para Ecuador como Colombia, Pertu y Costa Rica, es por ello

gue los hoteles que se analizan no se encuentran tampoco dentro de los
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ofertados. Esta pagina estd dirigida a promocionar destinos de

Norteamérica, Centroamérica y El Caribe.

Anexo 19: Andlisis de Contenido Priceline.com

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Andlisis de contenidos permitira identificar factores por los cuéles los turistas estadounidenses escogen un
hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles Boutique son hoteles que se encuentran situados en
areas urbanas como en ciudades y tienen maximo 11 habitaciones. La investigacion se realizara en 5 paginas web: Expedia,
travelocity.com, orbitz, priceline.com y hotels.com

NOMBRE DE PAGINA WEB | PRICELINE

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES, DESTINOS U HOTELES

RECOMENDADOS
HOTELES DESTINO/PAIS
X Roma Mallorca Praga
X Paris Berlin Florencia
X Estambul Nueva York Atenas
X Londres Barcelona Dubai
NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OBSERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO
Sl | | NO | X
OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (S O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)
SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL EL
OFERTA HOTELES PAIS
PERU S| NO
COLOMBIA Sl NO
COSTARICA Sl NO

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN A HOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE ACUERDO A LA
PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE MOTIVO

Calificacion sobre 10 Se califica segun los comentarios y experiencias de los usuarios

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE_OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

PRECIO
NOMBRES (SE ESTA DENTRO DEL TOP 10 DE POROPAX
OFERTAN? LA SECCION MAS POPULAR HABIITACI
ON
HOTEL EL ESCALON S NO 61
URDESA SUITS NO NO 0
IGUANAZU Sl NO 90
CEDROS INN Sl NO 66
MANSION DEL RiO NO NO 0
ORILLAS DEL RIO S NO 65
NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL
#
# NEGATIVO
NOMBRE POSITIVOS S DESTACADOS
Buena ubicacion, esta cerca de
HOTEL EL ESCALON 7 0 muchos restaurantes
URDESA SUITS 0 0 -
IGUANAZU 62 0 Excelente lugar para descansar
En el precio deberian incluir el
CEDROS INN 36 0 desayuno
MANSION DEL RiO 0 0 -
ORILLAS DEL RiO 30 11 Desayuno realmente pobre
LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA PAGINA WEB
INVESTIGADA
NOMBRE TIPO DE RECONOCIMIENTO
HOTEL EL ESCALON 9.4 sobre 10
URDESA SUITS 0,00
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IGUANAZU 9 sobre 10

CEDROS INN 8.5 sobre 10
MANSION DEL RIO 0,00
ORILLAS DEL RiO 7,5 sobre 10

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VIASUALIZAR EN LA PAGINA

PRINCIPAL
NOMBRE TIPO DE DESCUENTO
HOTEL EL ESCALON NINGUNO
URDESA SUITS 0
IGUANAZU NINGUNO
CEDROS INN NINGUNO
MANSION DEL RiO 0
ORILLAS DEL RIO NINGUNO
OBSERVACIONES:
Ninguna
PAGINA WEB
¢La pagina web cuenta con banner publicitarios? Propios X Externos X
¢La pagina presenta algin blog enlazado? Si X No
¢La pagina presenta alguna pagina adicional enlazad  a? Si X No
¢La pagina web tiene enlazadas sus redes sociales? Si X No
¢La pagina web cuenta con la opcién de suscribirse para
promociones? Si X No
¢La pagina web cuenta con aplicaciones para méviles  ? Si X No
¢La pagina web cuenta con la opcién de al menos dos
idiomas? Si X No
¢La pagina web cuenta con la opcién de
comentarios/opiniones? Si X No
éla pagina web cuenta con alguna licencia de privac  idad de S X No (¢Cual?)
informaciéon?

Elaborado por: Autoras, 2016
Analisis
Priceline promociona mayormente destinos europeos, en su pagina principal
no aparece Ecuador como destino pero si ofertan sus hoteles, la forma de

calificacion o reconocimiento que tienen los hoteles es de 10 puntos, los

hoteles Urdesa Suits y Mansién del Rio no aparecen en Priceline.

Anexo 20: Andlisis de Contenido Hotels.com

ANALISIS DE CONTENIDOS DE PAGINAS WEB PARA VIAJES

El presente formato de Andlisis de contenidos permitira identificar factores por los cuéles los turistas estadounidenses escogen un
hotel, especificamente un Hotel Boutique, tomando en cuenta que los Hoteles Boutique son hoteles que se encuentran situados en
areas urbanas como en ciudades y tienen maximo 11 habitaciones. La investigacion se realizara en 5 paginas web: Expedia,
travelocity.com, orbitz, priceline.com y hotels.com

NOMBRE DE PAGINA WEB HOTELS.COM

QUE HOTELES Y DESTINOS SUGIERE LA PAGINA WEB

NOTA: EN ALGUNAS PAGINAS WEB, EN SU PAGINA PRINCIPAL, SE PUEDE OBSERVAR LUGARES, DESTINOS U HOTELES
RECOMENDADOS

HOTELES DESTINO/PAIS

Nueva York, Miami, Buenos Aires, Mendoza

NOTA: EN LA PAGINA PRINCIPAL SE OBSERVA S| ECUADOR ESTA COMO DESTINO SUGERIDO

Sl | | NO | X

OFERTA HOTELES DE PAISES COMPETIDORES (Sl O NO Y SI SE ENCUENTRA EN LA PAGINA PRINCIPAL)

OFERTA SE ENCUENTRA EN LA FAGlNA PRINCIPAL
HOTELES EL PAIS
PERU No No
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COLOMBIA No

No

COSTARICA No

No

TIPOS DE RECONOCIMIENTOS QUE LES DAN A HOTELES

NOTA: ALGUNAS PAGINAS DAN RECONOCIMIENTOS A HOTELES POR CALIDAD, POR ESTRELLAS DE ACUERDO A LA
PREFERENCIA O COMENTARIOS DE LOS USUARIOS

NOMBRE

MOTIVO

Estrellas

Se otorga segun los comentarios y experiencias de los usuarios

LOS SIGUIENTES HOTELES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL SE_OFERTAN EN LA PAGINA WEB?

NOMBRES (SE | ToDE LASECCIONMAS | PRECIOPOR PAXO
?
OFERTAN? POPULAR HABITACION
HOTEL EL ESCALON Sl NO USD 60
URDESA SUITS NO NO NO
IGUANAZU NO NO NO
CEDROS INN S NO USD 68
MANSION DEL RIO S NO USD 86
ORILLAS DEL RiO Sl NO UsD 101
NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE HOTELES BOUTIQUE DE GUAYAQUIL
#
NOMBRE # POSITIVOS NEGATIVOS DESTACADOS
HOTEL EL ESCALON 1 0 Excelente Servicio
URDESA SUITS 0 0 0
IGUANAZU 0 0 0
Staff e infraestructura excelente/por tema
CEDROS INN 5 1 de religion de los duelos un cliente no
pudo hacer una parrillada
B B Ubicacién no le agrad6 esperaba mas
MANSION DEL RIO 0 1 restaurantes cercas
La seguridad es buena, es confortable /
no les agrado la ubicacion ni el servicio
ORILLAS DEL RiO 13 12 de desayuno, la limpieza tampoco y

comentan que es mas familiar mas no
para negocios porque el wifi no
funcionaba

LOS SIGUIENTES HOTELESDE LA CIUDAD DE GUA

INVESTIGADA

YAQUIL CUE NTAN CON RECONOCIMIENTO DE LA PAGINA WEB

NOMBRE

TIPO DE RECONOCIMIENTO

HOTEL EL ESCALON

3 ESTRELLAS

URDESA SUITS 0
IGUANAZU 0
CEDROS INN 4,2 ESTRELLAS

MANSION DEL RIO

3 ESTRELLAS

ORILLAS DEL RIO

3,3 ESTRELLAS

LOS SIGUIENTES HOTELES FORMAN PARTE DE LAS PROMOCIO NES DE LA PAGINA WEB?

NOTA: HAY PAGINAS QUE REALIZAN DESCUENTOS O PROMOCIONES QUE SE PUEDEN VIASUALIZAR EN LA PAGINA

PRINCIPAL

NOMBRE

TIPO DE DESCUENTO

HOTEL EL ESCALON

URDESA SUITS

IGUANAZU

CEDROS INN

MANSION DEL RIO

ORILLAS DEL RiO

HABITACION DE USD 101 A USD 77

OBSERVACIONES:

SE INFIERE QUE POR LAS OFERTAS QUE EL HOTEL ORILLAS DEL RIO PUBLICA EN LA PAGINA TIENEN MAYORES
COMENTARIOS Y HUESPEDES QUE COMPRAN POR HOTELS.COM

PAGINA WEB
¢éLa pagina web cuenta con banner publicitarios? Propios X Externos X
¢éLa pagina presenta algun blog enlazado? Si No X
¢éLa pagina presenta alguna pagina adicional enlazada? Si X No
¢éLa pagina web tiene enlazadas sus redes sociales? Si No X
¢éLa pagina web cuenta con la opcion de suscribirse para
promociones? Si No
¢éLa pagina web cuenta con aplicaciones para moviles? Si No
¢éla pagina web cuenta con la opcién de al menos dos
idiomas? Si X No
éLa pagina web cuenta con la opcion de
comentarios/opiniones? Si X No
¢La pagi b t ! li ia de privacidad d
¢ a pagm'a’ web cuenta con alguna licencia de privacidad de Si X No (¢Cudl?)
informacién?
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Elaborado por: Autoras, 2016

Analisis
Hotels.com es una pagina web del grupo de Expedia. En la pagina principal

se puede observar que oferta mas destinos en Estados Unidos, pero a pesar

de aquello si cuenta con destinos a nivel mundial.

De los hoteles analizados no se encontré6 a Urdesa Suits e Iguanazu. Se
puede destacar que el Hotel Boutique Orilla del Rio realiza promociones en
esta pagina como ofertas y descuentos en las habitaciones, siendo este uno
de los hoteles con un precio mas elevado, es por ello que cuenta con mas
comentarios de clientes en la pagina, sin embargo no todos los comentarios
eran positivos casi la mitad de ellos eran negativos y los huéspedes se

referian a la ubicacion, el servicio de desayuno y la limpieza de los bafios.

El Hotel ElI Escalon tiene el precio mas bajo en comparaciéon con la

competencia y sélo tenia un comentario el cual era positivo.

La pagina también publicaba enlaces de Tripadvisor donde se podia
observar la puntuacién del hotel en dicha pagina y se podia re direccionar a

la pagina de Tripadvisor para observar sus comentarios.
Andlisis de Contenido de Redes Sociales de Hoteles

Hotel Boutique El Escaldn

Anexo 21: Andlisis de Contenido de Facebook Hotel E | Escaléon

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE EL ESCALON

TIENE RED SOCIAL |SI [X NO |
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL FACEBOOK

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
MAS DE UN
Cada mes Otro ANO
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
MAS DE UN
Cada mes Otro ANO

¢Mencione cudl es el rango de hora promedioenel ¢ ual
realizan publicaciones?

07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 18:01-20:00
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11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢, Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢ Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X | Contenido enlazado de la web
Contenido
enlazado del
Videos cargados blog
Videos enlazados Informacién compartida X
¢ En los contenidos que publican realizan menciones?
| sl | x [ NO |
¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros X Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Empresa de
Restaurante transporte
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
| sl | | NO [ X
¢lInteracciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los
usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social como:
twitter?
No admite [ ] S| | x [ NnO |
Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
100.000 a
20.000 a 50.000 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016

Tabla 81: Andlisis de Contenido de Twitter Hotel El Escalén

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE EL ESCALON
TIENE RED SOCIAL | Sl | X NO | |
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL TWITTER

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro | N/A
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro | N/A

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan
publicaciones?

07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
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¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢ Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X | Contenido enlazado de la web
Contenido
enlazado del
Videos cargados blog
Videos enlazados Informacién compartida X
¢En los contenidos que publican realizan menciones?
[ [ s [ x [ no |
¢A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros X Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Empresa de
Restaurante transporte
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
S| | | NO | X
¢Interacciones por publicacién?
Compartir/Retweet X Comentario/pregunta |
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los
usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite [ ] S| | | NnO | X
Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
100.000 a
20.000 a 50.000 200.000
Mas de
51.000 a 80.000 200.000

Elaborado por: Autores, 2016

Anexo 22: Andlisis de Contenido de Instagram Hotel El Escaldn

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE EL ESCALON
TIENE RED SOCIAL si | X no | |
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL INSTAGRAM

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro | N/A
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro | N/A

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?

07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
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¢, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web
Videos cargados Contenido enlazado del blog | |
Videos enlazados Informacién compartida
¢En los contenidos que publican realizan menciones?
| SI | x [no|
¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros X Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
| si | [nolx
¢lInteracciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢, Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite | ] sI |  [nolx
Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016
Analisis
El Hotel Boutique El Escalon cuenta con tres redes sociales Facebook,
Twitter e Instagram, pero realizan pocas publicaciones semanales entre 1 a
4 posts, Yy no realiza interacciones con los usuarios en dichos posts.

Ademas las publicaciones que realizan estan enlazadas en las tres redes

sociales.

Comparten imagenes del hotel, de Guayaquil a través de la pagina del
Municipio, y de una pagina llamada Viaja La Vida, de dos esposos que
compartan imagenes alrededor del mundo y se toman fotografias con la

bandera de E| Escalon.

En Facebook cuentan con 2041 Me Gusta, un aproximado de 6 likes por
publicacion y enlazan la aplicacion de TripAdvisor para que los usuarios

puedan acceder su informacion y reconocimientos que tiene el hotel.

Por su parte en twitter tiene 873 tweets, 255 seguidores y siguen a 258
usuarios, mientras que en Instagram tiene 354 seguidores con un promedio

de un comentario por post.
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Hotel Boutique Cedros

Inn

Anexo 23: Andlisis de Contenido de Facebook Hotel C

edros Inn

NOMBRE DEL HOTEL

HOTEL BOUTIQUE CEDROS INN

no | |

Cada mes

Otro

TIENE RED SOCIAL S| | X
NOMBRES DE REDES Facebook
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL FACEBOOK
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva
SOLO HA
CAMBIADOS DOS

VECES EN JULIO Y
DICIEMBRE/2014

¢Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?

Cada semana

Cada temporada festiva

SOLO HA CAMBIADO
DOS VECES EN

Cada mes Otro JUNIO Y JULIO/2014
¢Mencione cuél es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 18:01-20:00 X
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuéntas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A4 PUBLICACIONES
¢, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web
Videos cargados Contenido enlazado del blog |
Videos enlazados Informacién compartida
¢En los contenidos que publican realizan menciones?
| S| | | NO | X
¢A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor teos?
| S | | NO | X
. Interacciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos més de 16 minutos X
¢Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite | Sl | | NO | X

Cantidad de likes o seguidores

Menos de 20.000

81.000 a 100.000

20.000 a 50.000

100.000 a 200.000
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51.000 a 80.000 |

| Més de 200.000

|

OBSERVACIONES: NO REALIZAN ACTUALIZACIONES DESDE EL 2014

Elaborado por: Autores, 2016

Anexo 24: Andlisis de Contenido de Twitter Hotel Ce

dros Inn

NOMBRE DEL HOTEL

HOTEL BOUTIQUE CEDROS INN

TIENE RED SOCIAL sl [ X NO | |
NOMBRES DE REDES Facebook
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL TWITTER

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
SOLO HA CAMBIADOS
DOS VECES EN JULIO
Cada mes Otro Y DICIEMBRE/2014
¢, Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
SOLO HA CAMBIADO
DOS VECES EN JUNIO
Cada mes Otro Y JULIO/2014
¢Mencione cuél es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 18:01-20:00 X
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones |
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
;, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web
Videos cargados Contenido enlazado del blog |
Videos enlazados Informacién compartida
¢ En los contenidos que publican realizan menciones?
[ ] sl | [ No [ X
¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sorteos?
Sl | NnO | X
¢lInteracciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite Sl | Nno | X

Cantidad de likes o seguidores

Menos de 20.000

X 81.000 a 100.000

20.000 a 50.000

100.000 a 200.000

51.000 a 80.000

Més de 200.000

OBSERVACIONES: LA MAYQR[A DE LAS PUBLICACIONES I%STAN ENLAZADAS CON
LA PAGINA DE FACEBOOK DEL DUENO
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Elaborado por: Autores, 2016

Analisis

El Hotel Cedros Inn sélo cuenta con dos redes sociales las cuales son
Facebook y Twitter. En Facebook no ha realizado actualizaciones ni
publicaciones desde hace un afio, mientras que en twitter realiza pocas

publicaciones pero que son enlazadas de la pagina de Facebook de su

duefio, no siempre son publicaciones del hotel.

En Facebook tiene 868 Me Gusta y un promedio de 10 likes por publicacion.

En Twitter tiene 107 tweets, 13 seguidores y sigue a 23 cuentas.

Cabe mencionar que en la pagina de Facebook tiene en lazada la aplicacion

de TripAdvisor.

Hotel Boutique Orilla del Rio

Anexo 25: Analisis de Contenido de Facebook Hotel O  rilla del Rio
NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE ORILLA DEL RIO
TIENE RED SOCIAL SI| X NO | ‘
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL FACEBOOK
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?
Cada semana Cada temporada festiva ‘ X
Cada mes Otro
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva ‘
SOLO
TIENE DOS
FOTOS DE
PERFIL
DEL 2011Y
Cada mes Otro 2014
¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?
07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 X 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
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1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones

¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢,Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web X
Videos cargados Contenido enlazado del blog | |
Videos enlazados Informacién compartida X

¢En los contenidos que publican realizan menciones?

sl |X|NO‘

¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros

¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?

| | s | Inolx

¢Interacciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta ‘
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X

¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?

No admite | | Sl | X |NO‘

Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Mas de 200.000

OBSERVACIONES: NO INTERACTUA CON LOS USUARIOS

Elaborado por: Autores, 2016

Tabla 82: Andlisis de Contenido de Twitter Hotel Or illa del Rio

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE ORILLA DEL RIO
TIENE RED SOCIAL si|x NO | ‘
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL TWITTER

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva ‘

Cada mes Otro N/A

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?

Cada semana Cada temporada festiva ‘

213




Cada mes Otro N/A

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?

07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 X 22:01 - 24.00

¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?

1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones

¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web X
Videos cargados Contenido enlazado del blog |
Videos enlazados Informacion compartida X

¢ En los contenidos que publican realizan menciones?

Sl |X|NO‘

¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros

¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?

Sl | |NO‘X

¢lInteracciones por publicacién?

Compartir/Retweet X Comentario/pregunta ‘

Like/Favorito

¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?

0 a 5 minutos 9 a 15 minutos

6 a 8 minutos mas de 16 minutos X

¢, Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?

No admite | | Sl | X |NO‘

Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Mas de 200.000

OBSERVACIONES: LAS PUBLICACIONES SON ENLAZADAS DE LAS DEMAS REDES
SOCIALES COMO FACEBOOK E INSTAGRAM

Elaborado por: Autores, 2016
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Tabla 83: Andlisis de Contenido de Instagram Hotel Orilla del Rio

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL BOUTIQUE ORILLA DEL RiO
TIENE RED SOCIAL si|x NO | ‘
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES ——
RED SOCIAL INSTAGRAM

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva
Cada mes Otro N/A
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva ‘
Cada mes Otro N/A

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?

07:00 - 09:00 X 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 X 22:01 - 24.00

¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?

1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones

¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web X
Videos cargados Contenido enlazado del blog |
Videos enlazados Informacién compartida X
¢ En los contenidos que publican realizan menciones?
Sl | X | NO ‘

¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort X
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros

¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
[ | s | [nolx

¢lInteracciones por publicacion?

Compartir/Retweet | X Comentario/pregunta

215




Like/Favorito | |

¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?

0 a 5 minutos 9 a 15 minutos

6 a 8 minutos mas de 16 minutos X

¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?

No admite | | Sl | X |NO‘

Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000

OBSERVACIONES: LAS PUBLICACIONES SON ENLAZADAS DE LAS DEMAS REDES
SOCIALES COMO FACEBOOK

Elaborado por: Autores, 2016

Analisis
El Hotel Boutique Orilla del Rio cuenta con tres redes sociales las cuales son

Facebook, Twitter e Instagram, mismas que se encuentran enlazadas, es por

ello que sus publicaciones son iguales y en el mismo horario.

Publican fotos del hotel pero no interactian con los usuarios. En la red social
Facebook tiene 4390 Me Gusta y un promedio de 4 likes por publicacion. En
Twitter tiene un total de 3303 tweets y 804 seguidores, mientras que en
Instagram cuenta con 1472 seguidores y tienen un promedio de 10 likes por
publicacion.

Hotel Iguanazu

Anexo 26: Andlisis de Contenido de Twitter de Iguan  azu

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL IGUANAZU
TIENE RED SOCIAL | SI | X no| |
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL TWITTER

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Mas de un afio | X
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Mas de un afio | X

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan
publicaciones?

07:00 - 09:00 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24.00

¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
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1 a 3 publicaciones

4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones

9 a 10 publicaciones

¢, Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones

11 a 12 publicaciones

12 a 15 publicaciones

OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES

¢Qué

tipo de contenido publica?

Artes propias

Contenido enlazado de la web

Videos cargados

Contenido enlazado del blog | |

Videos enlazados

Informacién compartida

¢En los contenidos que publican realizan menciones?

s | x [nO|

¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?

Blogueros

Aerolinea

Entidad gubernamental | X

Hotel/Resort

Restaurante

Empresa de transporte | |

Otros

X

¢La empresa realiza actividades como concursos, sor

teos?

Si | [nolx

¢ Interacciones por publicacién?

Compartir/Retweet X

Comentario/pregunta |

Like/Favorito

¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de

los usuarios?

0 a 5 minutos

9 a 15 minutos

6 a 8 minutos

mas de 16 minutos X

¢,Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?

No admite

s | [nolx

Cantidad de likes o seguidores

Menos de 20.000 X

81.000 a 100.000

20.000 a 50.000

100.000 a 200.000

51.000 a 80.000

Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016

Anexo 27: Andlisis de Contenido de Instagram de Igu

anazu

NOMBRE DEL HOTEL

Iguanazu

TIENE RED SOCIAL | SI |

X NO | |

NOMBRES DE REDES

Facebook Instagram

SOCIALES

Twitter

RED SOCIAL

INSTAGRAM

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana

Cada temporada festiva |

Cada mes

Otro | Mas de un afio

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?

Cada semana

Cada temporada festiva |

Cada mes

Otro | Mas de un afio

¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢

ual realizan
publicaciones?

07:00 - 09:00 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00

¢, Cuantas publicaciones

diarias promedio realiza?

1 a 3 publicaciones

4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones

9 a 10 publicaciones

¢, Cuantas publicaciones

semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones

11 a 12 publicaciones |

12 a 15 publicaciones

OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES

¢, Qué tipo de contenido publica?

Artes propias X

Contenido enlazado de la web

Videos cargados

Contenido enlazado del blog | |

217




Videos enlazados | ] Informacion compartida |
¢En los contenidos que publican realizan menciones?

Sl | | NO [ X
¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
[ ] S| [ [n~o [X
¢lInteracciones por publicacion?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito No existe interaccion X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos
¢,Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite | ] Sl | | NO [ X
Cantidad de likes o seguidores

Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016

Hotel Mansién del Rio

Anexo 28: Andlisis de Contenido de Facebook de Mans  i6n del Rio

NOMBRE DEL HOTEL HOTEL MANSION DEL RIO
TIENE RED SOCIAL | SI | X NnO | |
NOMBRES DE REDES Facebook X Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL FACEBOOK
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro | MAS DE UN ARIO
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes otro | MAS DE UN ARO
¢Mencione cuél es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00 X
09:01 - 11:00 X 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones X 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones X 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢, Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web
Videos cargados Contenido enlazado del blog
Videos enlazados X Informacioén compartida
¢En los contenidos que publican realizan menciones?
S| | x | no |
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¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?

Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros X
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
S| | Nno [x
¢Interacciones por publicacion?
Compartir/Retweet X Comentario/pregunta | X
Like/Favorito X

¢ Tiempo promedio

en responder a los comentarios de los usuarios?

0 a 5 minutos

9 a 15 minutos

6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social como: twitter?
No admite sI NO | X
Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000
Elaborado por: Autores, 2016
Anexo 29: Analisis de Contenido de Twitter de Mansi  6n del Rio
NOMBRE DEL HOTEL HOTEL MANSION DEL RIO
TIENE RED SOCIAL Sl | X NO | |
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL TWITTER
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Mas de un afio | X
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Mas de un afio | X
¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢ Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X Contenido enlazado de la web X
Videos cargados Contenido enlazado del blog | | X
Videos enlazados X Informacion compartida X
¢ En los contenidos gque publican realizan menciones?
| si | x [no|

¢A quiénes mencionan en las publicaciones?
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Blogueros Aerolinea

Entidad gubernamental Hotel/Resort

Restaurante Empresa de transporte | |

Otros X

¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?

] sl | [nofx
, Interacciones por publicacion?

Compartir/Retweet X Comentario/pregunta |

Like/Favorito

¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?

No admite | | Sl | X | NO |
Cantidad de likes o seguidores

Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000

20.000 a 50.000 100.000 a 200.000

51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016
Anexo 30: Analisis de Contenido de Instagram de Man  sién del Rio

NOMBRE DEL HOTEL
Mansion del Rio
TIENE RED SOCIAL | SI | X no | ]
NOMBRES DE REDES Facebook Instagram
SOCIALES Twitter
RED SOCIAL INSTAGRAM

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
Més de un
Cada mes Otro afio
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Mas de un
Cada mes Otro afio
¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan
publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00 X
11:01 - 13:00 X 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00

¢ Cuantas publicaciones

diarias promedio realiza?

1 a 3 publicaciones

X 4 a 5 publicaciones

6 a 8 publicaciones

9 a 10 publicaciones

¢ Cuantas publicaciones

semanales promedio realiza?

8 a 10 publicaciones

11 a 12 publicaciones

12 a 15 publicaciones

OTRO: 1 A4 PUBLICACIONES X

49)

ué tipo de contenido publica?

Artes propias

X

Contenido enlazado de la web

Videos cargados

Contenido enlazado del blog |

Videos enlazados

Informacién compartida

¢En los contenidos que publican realizan menciones?

S| [ x [ NnO|
¢ A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte |
Otros X
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?
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[ | S | [no|x
¢Interacciones por publicacién?
Compartir/Retweet X Comentario/pregunta | X
Like/Favorito X
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos X
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social?
No admite | sl |  [No[x
Cantidad de likes o seguidores
Menos de 20.000 X 81.000 a 100.000
20.000 a 50.000 100.000 a 200.000
51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016

Hotel Urdesa Suites

Anexo 31: Andlisis de Contenido de Facebook de Urde  sa Suites

NOMBRE DEL HOTEL |Urdesa Suites

TIENE RED SOCIAL  [SI]X NO | |
NOMBRES DE REDES |Facebook X Instagram
SOCIALES Twitter

[RED sociAL [FACEBOOK |

¢ Cada qué tiempo cambia su foto de  portada?

Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro [MAS DE UN ANO
¢ Cada qué tiempo cambia su foto de perfil?
Cada semana Cada temporada festiva |
Cada mes Otro [MAS DE UN ANO
¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el ¢ ual realizan
publicaciones?
07:00 - 09:00 16:01 - 18:00
09:01 - 11:00 18:01-20:00 X
11:01 - 13:00 20:01 - 22:00
13:01 - 16:00 22:01 - 24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza?
1 a 3 publicaciones 4 a 5 publicaciones
6 a 8 publicaciones 9 a 10 publicaciones
¢ Cuéantas publicaciones semanales promedio realiza?
8 a 10 publicaciones 11 a 12 publicaciones
12 a 15 publicaciones OTRO: 1 A 4 PUBLICACIONES
¢ Qué tipo de contenido publica?
Artes propias X |Contenido enlazado de la web
Videos cargados Contenido enlazado del blog | |
Videos enlazados X |Informacién compartida
¢ En los contenidos que publican realizan menciones?
S| | [NO X

¢A quiénes mencionan en las publicaciones?
Blogueros Aerolinea
Entidad gubernamental Hotel/Resort
Restaurante Empresa de transporte | |
Otros
¢La empresa realiza actividades como concursos, sor  teos?

[ Isi | No  [x
¢Interacciones por publicacién?
Compartir/Retweet Comentario/pregunta |
Like/Favorito
¢ Tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
0 a 5 minutos 9 a 15 minutos
6 a 8 minutos mas de 16 minutos
¢ Cuenta con aplicaciones adheridas a la red social como: twitter?
No admite [ Isi | [NO  [X

Cantidad de likes 0 seguidores
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Menos de 20.000 X [81.000 a 100.000

20.000 a 50.000 100.000 a 200.000

51.000 a 80.000 Més de 200.000

Elaborado por: Autores, 2016
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