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INTRODUCCION

Nombre del proyecto

Factibilidad de un Plan de Marketing para el Hotel Rio Amazonas

Marco contextual

Antes de que el “boom” turistico de los 60, que llegd con la expansion econdmica en
Europa y Estados Unidos, se viajaba por necesidad: éramos emigrantes no turistas. En los
afios 60 se generalizo el concepto de turismo tal y como lo conocemos hoy en dia: viajar

como actividad recreativa, recorrer un pais o zona geogréfica por puro placer.

Con la popularizacion del turismo llegd la necesidad de promocionar el producto
turistico, y con ello nacié el concepto del marketing turistico. En 1995, Philip Kotler — uno
de los padres de la mercadotecnia — publicé un libro titulado “Marketing for Hospitality and
Tourism”, que en su edicion de habla hispana se conoce por “Marketing turistico”. En él se

define el marketing como:

«Es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes
rentables»

Desde que se hizo mas comun el “viaje por placer” y naci6 el turismo como lo
conocemos hoy en dia la forma de hacer marketing turistico ha estado muy basada en las
propiedades del producto turistico. Para captar nuevos mercados o fidelizar clientes nos
basabamos en estudiar, modificar y promocionar el producto en si.

Y una vez mas, Internet lo cambia todo. En los Gltimos 5 afios se ha vivido uno de los
cambios mas radicales en la forma de consumir de la historia del marketing. Ahora se vive
pegado a un aparato que nos da toda la informacion relativa a cualquier producto que
gueramos consumir al momento. El impacto de esta tecnologia ha convertido a los

tradicionales consumidores en stper consumidores.



Ahora, teniendo en cuenta que el comportamiento de los turistas y su proceso de
compra han cambiado de forma tan visible en los Gltimos afos, el concepto de marketing
turistico también ha variado. Lo que antes era producto, precio y lugar ahora se suma la

experiencia y las emociones.

En la actualidad no basta con conocer la edad, la procedencia y clase social de los
perfiles de turista para segmentar a tu publico. Ahora tenemos que conocer sus intereses,
retos, objetivos y suefios para captar su atencién. Debemos ofrecerle informacion y no
publicidad. Tenemos que luchar contra la hegemonia de la reputacion online de nuestra marca
turistica yendo mas alld del marketing de servicios turisticos y apostando por enamorar a
nuestros clientes (IEBS, 2021)

Antecedentes

El Proyecto “Plan de marketing para el hostal Carrizal Inn” ubicado en la ciudad de
Calceta. Fue estructurado en tres fases metodologicas siendo las siguientes: diagnostico
situacional, estudio de mercado y plan de marketing turistico para el hostal Carrizal Inn. En
la primera fase se efectu6 la delimitacion del &rea de estudio partiendo desde las coordenadas
del sitio del Hostal con relacién a las ciudades mas importantes del Ecuador; se realizo
también un andlisis interno y externo utilizando matrices como la EFI, EFE, matriz de
competidores y matriz FODA; que permitieron obtener un estudio mas técnico del
establecimiento.

En el estudio de mercado se analizo la oferta y la demanda del Hostal en la actualidad.
Para analizar la oferta se elabord un cuadro mostrando los servicios que brinda el Hostal con
sus tarifas; en la demanda se efectudé un estudio de capacidad ocupacional donde se
consideraron aspectos como demanda histérica, demanda futura, demanda objetiva y
demanda potencial. Se determind también el perfil del visitante que llega al Hostal. Se
elabor6 un plan publicitario el cual se compone de tres programas: el logotipo y slogan,
triptico promocional, y la promocion en pagina web y redes sociales. Se establecieron

estrategias del marketing mix para minimizar falencias en el Hostal.



Dentro de los resultados se establecio que es factible la elaboracion del presente plan
de marketing ya que el Hostal presenta una baja taza ocupacional a pesar de brindar servicios

de calidad y poseer una excelente infraestructura. (Parraga, 2014)

La elaboracion de un Plan de Marketing para el Hotel Boutique “El Escalon” 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 gue 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 investigacion 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 analisis de contenido a la competencia del hotel,
puesto que entre los objetivos planteados estd la identificacion de gustos necesidades,
expectativas y preferencias de los turistas extranjeros. Al término de los cinco capitulos se
presentan las conclusiones y recomendaciones que los autores tienen con el Hotel Boutique
“El Escalon”, 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. (Aguila, 2016)

En el proyecto “Propuesta de un plan de Marketing para el hotel The Park en la ciudad
de Guayaquil, provincia de Guayas” se encuentran establecidas estrategias de marketing mix
con el fin de incrementar las finanzas del mismo, mejorar los productos y servicios que se
ofertan a turistas nacionales y extranjeros con el propésito de fidelizarlos para su pronto
retorno.

La metodologia utilizada para la elaboracién de este proyecto es mixta, ya que se
empled métodos teodricos y empiricos, a su vez fue necesaria la aplicacion de observacion

directa, entrevistas y encuestas para el correcto desarrollo, la muestra fue aplicada a 320



huéspedes del hotel de estudio, se hizo en base al registro del afio 2016, dando la cantidad de
1620 huéspedes, se obtuvo mediante la ejecucion de la formula finita; las encuestas
permitieron obtener un claro desarrollo al tema investigado. La propuesta de este proyecto
es fundamental para la solucién de los problemas de marketing existentes en el hotel, las
estrategias fueron realizadas en base a las necesidades de los clientes para el mejoramiento y
comodidad mientras dure su estadia en el establecimiento hotelero. (Torres M. , 2017)

Anadlisis macro

La industria hotelera actual es el resultado de la evolucion social y cultural de muchos
siglos, influida por los cambios politicos, econdémicos y tecnoldgicos de la sociedad. El
desarrollo de los medios de trasporte y las comunicaciones, a partir de la segunda mitad del
siglo XX, provoco el incremento ininterrumpido de los flujos turisticos internacionales y un
crecimiento de la demanda hotelera a nivel mundial, manifestado en la actualidad mediante
una oferta saturada, diversa y compleja de la industria del hospedaje La industria hotelera
actual, con miles de hoteles y millones de habitaciones, se caracteriza por la diversidad de su
oferta y una competencia feroz en un mercado saturado de opciones para el cliente, dentro
de una coyuntura internacional determinada por «la globalizacion, concentracion-
centralizacion de la demanda y la oferta y el impacto de las nuevas tecnologias de la
informética y las comunicaciones» Los grandes crecimientos de los grupos hoteleros
internacionales en los ultimos afios han sido el resultado de megafusiones y adquisiciones.
Paralelamente, ocurre la integracion vertical y alianzas del producto hotelero con los
distribuidores y transportistas (lineas aéreas, turoperadores, agencias de viajes),

pertenecientes a los paises desarrollados (Meza, 2016)

Analisis meso

Los afios 2015 y 2016 fueron de bajo dinamismo econémico en Sudameérica. El plano
de fondo global para esta modesta performance regional cont6 con la desaceleracion
econdémica mundial y la caida del precio de las commodities, que perjudico a los paises

exportadores de materias primas. A los fenGmenos externos, se sumaron factores regionales,



como la asuncion de nuevos presidentes al poder y, en algunos casos, malas gestiones de los
gobiernos y fracaso en reforzar el marco institucional y combatir la corrupcion. Si bien todos
los paises de la region, salvo Peru y Paraguay, mostraron desaceleracion, la recesion regional
se explica por las crisis internas de Argentina, Brasil y Venezuela. La buena noticia es que
se espera un cambio de esta tendencia a partir de 2017. Por un lado, en la mayor parte de
Sudamérica los gobiernos se estdn redireccionando de izquierda a derecha, con la
implementacion de reformas centradas en equilibrar la economia y mejorar el clima de
negocios, lo que deberia producir un mayor crecimiento econémico. Por otro lado, las
mejores expectativas para el entorno global y regional, precios superiores de materias primas
y planes de inversiones gubernamentales favoreceran a las economias sudamericanas. La
salida de Estados Unidos de la Alianza del Pacifico podria impulsar la formacién y el
fortalecimiento de bloques regionales, con impacto positivo para los integrantes (Canteras,
23017)

Anadlisis micro

En 2010, el Ecuador contaba con 3.160 establecimientos de alojamientos; de este
total, el 94% correspondia a las Mipymes hoteleras y tan sélo el 6% restante pertenecia a los
grandes hoteles o cadenas hoteleras. EI 85% de los hoteles en Ecuador son Pymes y Mipymes
que no han podido tener un desarrollo importante y dificilmente han adquirido mejoramientos
tecnoldgicos, y menos que se adapten a los requerimientos del hoteleria mundial. La razén
béasica es la baja tarifa promedio que tienen todos estos hoteles (problema de todo el sector
de hospitalidad en Ecuador) y la consecuente dificultad de invertir en cambios significativos

en su local.

En Ecuador tenemos aproximadamente 4.500 establecimientos de alojamiento
turistico, de los cuales solo 27 son de lujo, menos del 0,5% con una tarifa promedio de $110,
cuando esto en los paises de la region estd sobre $170. Y los hoteles de 4 estrellas no superan
el 6% con una tarifa promedio de $70 y el resto no alcanza el 50%, con tarifas inferiores a
$45. Con estas cifras es muy dificil que tengan recursos para hacer inversion en

mejoramiento. Ademas, el Estado ecuatoriano ain sigue estudiando lo que este sector



requiere para establecer canales de ayuda y cooperacién, volviendo un poco complicado su
desarrollo al momento. La industria de turismo mundial avanza rdpidamente para acoplarse
a las necesidades del cliente o huésped, pero en Ecuador la empresa privada turistica no ha

tomado total conciencia del crecimiento acelerado de la tecnologia. (Transport, 2015)

Andlisis de involucrados

Tabla 1 Andlisis de involucrados

RECURSOS
p Y MANDATOS
ANALISIS DE INTERESES
PROBLEMAS (recursos que
INVOLUCRADOS EN LA
. PERCIBIDOS aporten y mandatos
GRUPOS INVESTIGACION
son leyes, normas a
seguir)
Reglamento

] de establecimientos
Generar mas o
] turisticos de
ventas a través de ) )
) ) hospedaje, Mintur
diferentes estrategias

o Ordenanza
Segmentar el | Desconocimiento de o ]
] _ Municipal del canton
Oferta mercado deseado tecnologias y manejo de o
. . Shushufindi
Mejorar redes sociales
o Derechos y
servicios

) obligaciones de Ia
Automatizar

o empresa
Servicios

Manual de

cultura turistica
Establecimientos Reglamento

Tener  mé&s|de hospedaje en la urbe | del MINTUR,

Demanda opciones de hospedaje | ofrecen pocos servicios y | derechos y

en el cantén son costosos en relacion a | obligaciones del

su categoria turista




Genera
mayor competitividad

profesional y laboral

Derechos vy
entre colaboradores L
) Temor a perder el | obligaciones del
Requiere . .
Colaboradores L trabajo por desconocer el | trabajador
. actualizacion ]
(trabajadores) uso de herramientas Derechos vy
constante de| . o
o digitales obligaciones del
conocimientos
o empleador
digitales
indistintamente el area
de trabajo
El trabajo
descoordinado entre el )
o ) Consejo
Tener una | sector publico-privado )
) Nacional de
base de modelo para|evita aprovechar las )
Superestructura ) ) o competencias
) replicar en  otros | herramientas digitales que
Turistica o . o Reglamento
establecimientos existen a disposicion vy ]
o " | del Normativa de las
turisticos generar compartir L .
o actividades turisticas
experiencias entre las
diferentes entidades
. L Derechos vy
Determinar Desconocimiento L
_ | obligaciones del
los  productos y|del uso de los medios )
o ) o ) consumidor
Proveedores servicios  requeridos | digitales para realizar
) ) Derechos vy
con mayor frecuencia | transacciones 'y  cerrar o
i obligaciones del
por el hotel acuerdos comerciales
proveedor

Vera, N. (2021). Andlisis de involucrados. Nueva Loja.




Problema de investigacion

Tabla 2 Problema de investigacion

CAUSAS DEFINICION CONSECUENCIAS
DEL PROBLEMA
1. Deficiente servicio de 1.1. Inconformidad con el personal
calidad de servicio y establecimiento en
general

2.1. Limitada interaccion
2.Desconocimiento de con posibles usuarios
redes informaticas, sociales y Desconocimiento 2.2, Anonimato del

aplicaciones para la captacion del | de administracién hotelera | establecimiento en las plataformas

mercado y posicionamiento digitales
3.Ausencia de planificacion 3.1.  Incumplimiento de
y gestidn del establecimiento metas y objetivos

3.2. Los egresos superan a

los ingresos
3.3. Reducido numero de
T clientes
INDICADORES

Porcentaje de clientes satisfechos por los
servicios del establecimiento

Cantidad de trafico digital generado a través de
las paginas web y redes sociales

Ranking de posicionamiento del establecimiento
en la provincia de Sucumbios

Porcentaje de cumplimiento de metas y objetivos

Porcentaje de ingresos-egresos

Namero de clientes que frecuentan el

establecimiento

Vera, N. (2021). Problema de investigacion. Nueva Loja.



Formulacion del problema

¢ Como afecta el desconocimiento de administracion hotelera al Hotel Rio Amazonas?

Definicién del problema

El Hotel Rio Amazonas atraviesa una situacion similar a la de muchos
emprendimientos y negocios, las ventas son bajas y por tal razon corre riesgo de cerrar como

en muchos casos ha sucedido con otros negocios.

El desconocimiento de administracion hotelera por parte del propietario y
administrador provoca que los resultados obtenidos hasta la presente fecha no sean los
deseados, esto se debe que desde un principio no se haya previsto que la atencién de calidad
es de vital importancia para mantener clientes y fidelizarlos, en caso de no ser asi lo que
conseguimos es inconformidad y malestar por parte de los clientes y éstos a su vez no
regresan y lo que es peor por una mala experiencia no sea sugerido entre su circulo de

amistades o familiares.

La administracién hotelera es un campo especifico que requiere conocimientos
técnicos en cada area, a esto se debe sumar el desarrollo de las redes informéticas, sociales
y aplicaciones para la captacion del mercado y posicionamiento, hay que aclarar que la idea
de la captacion del mercado serd una misma idea para todos los negocios pero cada uno de
ellos debe saber aprovechar la tecnologia y redes informaticas de diferente manera, puesto
que la manera como se consigue el cliente es distinto, si se deja este componente de lado o
no se le presta atencion tendremos como resultado una limitada interaccion con posibles
usuarios y peor aun, si los negocios permanecen en el anonimato en las plataformas digitales

seria un equivalente a decir que el negocio no existe.
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Como ultimo detalle a sefialar desconocer de la administracion hotelera genera que
no exista una planificacion y gestion del establecimiento de manera adecuada, es decir un
establecimiento de hospedaje que se lo administra de forma empirica dificilmente lograra
cumplir sus de metas y objetivos, los egresos seran superiores a los ingresos y al no existir

una planificacion de cumplimiento de actividades el nimero de clientes no seré prioridad.

Idea a defender

Mediante el desarrollo del proyecto factibilidad de un plan de marketing para el Hotel
Rio Amazonas se busca aumentar la afluencia de clientes al establecimiento de hospedaje de
manera planificada, ademas se prevé que el administrador o propietario utilice las
herramientas digitales y se nutra de los conocimientos técnicos que se requieren en cada area
operativa del establecimiento para su correcto desenvolvimiento y asi el proyecto sea
sostenible, no basta con proponer ideas momentaneas, los conocimientos administrativos y

aprovechamiento de medios tecnoldgicos se deben actualizar progresivamente.

Objeto de estudio y campo de accion

e Objeto de estudio: Factibilidad de un Plan de Marketing para el Hotel Rio Amazonas

e Campo de accién: Hotel Rio Amazonas, localizado en la provincia de Sucumbios,

cantdon Shushufindi

Justificacion

La ejecucién del presente proyecto planteado es necesario, puesto que con ello el
establecimiento podra incrementar el ingreso de clientes, por ende, mejora la situacion
econdmica del establecimiento, gracias a esto los trabajadores podran mantener su trabajo de
manera mas estable, ademas del establecimiento el cliente se beneficia al contar con un

establecimiento que cuenta con las caracteristica que busca el cliente.
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El hotel en gran medida es el mayor beneficiario debido que con la ejecucion del
proyecto lograra tener presencia en las redes sociales y de paso se va posicionando en el

mercado progresivamente.

El desarrollo del presente proyecto es el inicio de varios cambios que se debe realizar
en el establecimiento, partiendo desde el tema administrativo que lleva las riendas y sefiala
el camino a seguir como también los procesos de calidad de servicio que se deben llevar a
cabo en cada area del establecimiento y los procesos de comercializacion, promocion y

difusion.

Objetivos

General
e Proponer un Plan de Marketing para el Hotel Rio Amazonas para incrementar el

ingreso de clientes.

Especificos
e Fundamentar teorica y técnicamente el plan de marketing digital
e Levantar datos e informacion relevante del hotel Rio Amazonas

e Realizar un Plan de Marketing para el Hotel Rio Amazonas.

Sintesis de la introduccion

El presente proyecto plantea determinar la factibilidad de un plan de marketing para
el Hotel Rio Amazonas, partiendo del analisis general respecto al plan de marketing digital
en forma tedrica, la aplicacion del mismo en diferentes emprendimientos del sector turistico
y cémo este ha mejorado los resultados en cuanto a ingreso de clientes e ingresos
economicos. El proyecto hace un analisis de la problematica central que impide que EI Hotel
Rio Amazonas localizado en la provincia de Sucumbios, cantén Shushufindi no haya logrado

fidelizar clientes y consolidarse como tal.



1 FUNDAMENTACION TEORICA

Para el analisis del presente proyecto se considera importante estudiar en mayor
profundidad las variables de manera separada para una mejor comprension del proyecto para
tener una base tedrica que sustenta el proyecto planteado considerando la definicion de

términos, caracteristicas y sustento legal de cada variable.

1.1 Glosario de Términos

1.1.1 Marketing

“Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades
de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos no
realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro

potencial.” (Kotler, s.f.)

1.1.2 Definicion Plan de Marketing
“Es un documento que elaboran las empresas a la hora de planificar un trabajo,
proyecto o negocio en particular. Sefiala como pretenden lograr sus objetivos de marketing

y de este modo, facilita y gestiona los esfuerzos de marketing.” (Sanchez J. , 2015)

1.1.3 B2B (Business to Business)

“Modelo de negocio que sefiala que el acuerdo es entre 2 empresas. EI Marketing es
una de las modalidades que lo ha implantado como modelo de negocio en sus estrategias.”
(Galiana, 2018)

1.1.4 B2C (Business To Customer):

“Son las siglas que definen el término “de negocio a consumidor”. Son las acciones
estratégicas de los negocios que se utilizan para llegar directamente al consumidor” (Galiana,
2018)



1.1.5 Internet

“Es un neologismo del inglés que significa red informatica descentralizada de alcance
global. Se trata de un sistema de redes interconectadas mediante distintos protocolos que
ofrece una gran diversidad de servicios y recursos, como, por ejemplo, el acceso a archivos

de hipertexto a través de la web.” (Significados, 2020)

1.1.6 Plataforma digital

“Son soluciones online que posibilitan la ejecucion de diversas tareas en un mismo
lugar a través de internet”

“Son espacios en Internet que permiten la ejecucioén de diversas aplicaciones o
programas en un mismo lugar para satisfacer distintas necesidades. Cada una cuenta con
funciones diferentes que ayudan a los usuarios a resolver distintos tipos de problemas de

manera automatizada, usando menos recursos” (Giraldo, 2019)

1.1.7 Blog

“Es una web gestionada por sistemas de gestion de contenido que pueden tener
caracter personal, corporativo o como tienda online. Actualmente son pocas las empresas que
no tienen un blog para darse a conocer o individuales que lo utilizan para gestionar su marca

personal.” (Galiana, 2018)

1.1.8 Target
“También conocido como la audiencia objetivo a la que nos dirigimos que tiene una
estrategia concreta en marketing. Es importante definir bien el cliente objetivo ya que se

trabajara en torno a él.” (Galiana, 2018)

1.1.9 Enlace
“Conexion electronica entre dos sitios web. También se le denomina hipervinculo,

enlace dinamico o link.” (Galiana, 2018)



1.1.10 GIF

“Formato de intercambio de imégenes (Graphic Interchange Format) que utiliza la
comprension para almacenar y mostrar imagenes. Consiste en el movimiento de uno o varios
fotogramas alrededor de 3-5 segundos de duracion y que se repite unay otra vez.” (Galiana,
2018)

1.1.11 Home page (portada)

“Es la pagina principal de entrada de un sitio web.” (Galiana, 2018)

1.1.12 Redes sociales

“Son estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones que se conectan
a partir de intereses o valores comunes. A traves de ellas, se crean relaciones entre individuos
o empresas de forma rapida, sin jerarquia o limites fisicos,” en otras palabras “es una
estructura social formada por personas que comparten intereses similares” (RD Station,
2021)

1.1.13 Pain Points

“Los puntos de dolor del cliente se refieren a los problemas o cuestiones que estos
encuentran al utilizar tus productos y servicios. Los pain points se producen cuando no se
satisfacen determinadas necesidades o expectativas, o cuando los clientes no encuentran

soluciones a sus problemas.” (QuestionPro, 2021)

1.1.14 Buyer persona

Es un personaje ficticio que se construye a partir de la etnografia de una poblacion
(edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), con perfil psicolégico, calidades y
comportamientos similares. Cabe aclarar que, para un mismo producto o servicio, una

empresa puede crear diferentes perfiles de Buyer Persona (Siqueira, 2021)

1.1.15 Embudo de conversion
Es una metodologia de marketing digital que trata de definir los pasos que tiene que

dar un usuario para cumplir un objetivo determinado dentro de una web: normalmente



convertirse en un registro o lead o concretar la compra de un producto o servicio. (Galiana,
2021)

1.1.16 Inbound de marketing

Es un conjunto de estrategias que tiene como objetivo atraer voluntariamente los
consumidores hacia el sitio de la empresa. Es lo contrario del marketing tradicional y esta
basado en la relacion con el consumidor en lugar de publicidades e interrupciones. (Nossa,
2021)

1.1.17 Linkbuilding

“Es una importante practica del marketing online destinada a mejorar nuestro
posicionamiento en buscadores. A través de una estrategia inteligente de linkbuilding,
planificamos la manera en que conseguiremos mas y mejores enlaces entrantes (backlinks)
hacia nuestro sitio web.” (Valladolid, 2021)

1.1.18 Social media

“Es el uso de tecnologias para hacer interactivo el didlogo entre personas” (RD
Station, 2021)

“Son los medios de comunicacion sociales, es decir, plataformas de comunicacion en
linea cuyo contenido es generado por los propios usuarios de estas plataformas, usando las
herramientas de las Web 2.0, que permiten la edicidn, publicacion e intercambio de
informacion. (Romel&Montgomery, 2021)

1.1.19 Actividad turistica
“Actos o acciones que realizan las personas fisicas o juridicas con un fin relativo al
turismo” (Marrero, 2016)

1.1.20 Aforo
“NUmero maximo autorizado de personas que puede admitir un recinto destinado a

espectaculos u otros actos publicos.” (Marrero, 2016)



1.1.21 Agencia de viajes

“AAVV. En turismo, empresa que presta servicios de organizacion, planificacion,
desarrollo y venta de productos o servicios de naturaleza y fines turisticos entre proveedores

y clientes finales.” (Marrero, 2016)

1.1.22 Agencia de viajes online
“En turismo, empresa que presta servicios de organizacion, planificacion, desarrollo
y venta de productos o servicios de naturaleza y fines turisticos entre proveedores y clientes

finales, exclusivamente en el entorno digital.” (Marrero, 2016)

1.1.23 Alojamiento
“Lugar donde una persona o un grupo de personas se hospeda, se aposenta o acampa.”
(Marrero, 2016)

1.1.24 Analisis de la competencia

“Proceso de determinacion de la posicion competitiva de un destino frente a su
competencia inmediata. Suele consistir en definir las atracciones centrales del destino y medir
su funcionamiento en lo que respecta a la oferta efectiva del producto y a la percepcion del

pablico frente a cada una de esas atracciones centrales en el contexto de la competencia.”
(Marrero, 2016)

1.1.25 Asignacion de habitacion

“En hoteleria, proceso por el cual el departamento de recepcion designa la habitacion
que han de ocupar unos huéspedes en funcion de determinadas variables, como por ejemplo
tarifa pagada, disponibilidad, necesidades expresadas por los clientes o el programa de
fidelizacion del establecimiento o de la compania” (Marrero, 2016)

1.1.26 Booking

“En hoteleria y turismo, voz inglesa para una reserva confirmada. Departamento que

gestiona las reservas en el establecimiento hotelero, agencia de viajes o turoperador.”
(Marrero, 2016)



1.1.27 Botones
“En hoteleria, persona responsable de trasladar el equipaje y otras tareas de atencion

al cliente, supervisadas y dirigidas por el departamento de recepcion.” (Marrero, 2016)

1.1.28 Branding
“En marketing, voz inglesa para el proceso de construccion de la identidad
competitiva o la marca del destino, asi como el proceso de elaboracion y aplicacion de la

estrategia de dicha marca.” (Marrero, 2016)

1.1.29 Calidad
“Conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto, proceso o servicio, que le

confieren la capacidad para satisfacer una necesidad o expectativa implicita o explicita.”
(Marrero, 2016)

1.1.30 Cama

“Mueble cuyo principal uso es dormir y descansar.” (Marrero, 2016)

1.1.31 Cama extra
“Cama portatil que se coloca en una habitacion cuando su ocupacion es mayor que el

nimero de camas de las que dispone.” (Marrero, 2016)

1.1.32 Cancelacion

“En hoteleria, anulacion de una reserva confirmada. (Marrero, 2016)

1.1.33 Capacidad de carga turistica
“Numero maximo de visitantes que puede soportar un destino turistico, por encima

del cual su explotacion es insostenible.” (Marrero, 2016)



1.1.34 Kardex
“En hoteleria, ficha que contiene toda la informacion disponible sobre el cliente, ya

sea fisicamente en la recepcion o digitalmente en el PMS.” (Marrero, 2016)

1.1.35 Categoria
“Sistema de clasificacion utilizado para indicar a los usuarios la calidad de un

establecimiento alojativo.” (Marrero, 2016)

1.1.36 Check list

“Expresion inglesa para la relacion de actividades o tareas que debe desarrollar una
persona, departamento o turno de trabajo, que permite llevar un control sobre su estado.”
(Marrero, 2016)

1.1.37 Check-in

“En hoteleria, expresion inglesa para registro de entrada.” (Marrero, 2016)

1.1.38 Check-out

“En hoteleria, expresion inglesa para registro de salida.” (Marrero, 2016)

1.1.39 Clasificacion hotelera

“Sistema de clasificacion de establecimientos alojativos que se determina en funcidon
de distintos parametros, como son el tamafio de las habitaciones, los bafios o los servicios
complementarios de los que dispone, y que esta representada por un nimero determinado de
estrellas de cinco puntas, donde 1 se corresponde con la clasificacion mas bajay 5 con la mas
alta.” (Marrero, 2016)

1.1.40 Cliente
“En marketing, persona o empresa que ha ejercido como minimo una vez la accion

de compra de un producto o servicio.” (Marrero, 2016)



1.1.41 Cliente potencial
“En marketing, perfil de una persona o empresa con las caracteristicas y los atributos

necesarios para convertirse en un cliente.” (Marrero, 2016)

1.1.42 Establecimiento hotelero
“Tipo de establecimiento que dispone de unidades alojativas y ofrece ademads servicio
de alimentacion y otros complementarios, entre los que se encuentran los hoteles, hostales,

apartoteles, balnearios, boteles, lodges y paradores” (Marrero, 2016)

1.1.43 Fecha limite de reserva
“En hoteleria, fecha maxima indicada para el pago de una reserva, antes de que el

establecimiento proceda a la cancelacion.” (Marrero, 2016)

1.1.44 Ficha técnica

Hoja informativa a modo de esquema detallado de las instalaciones de un
establecimiento donde se reflejan los servicios que éste dispone para el cliente (Marrero,
2016)

1.1.45 Gratuidad
En hoteleria, invitacion gue un establecimiento hace a un tercero como parte de un
acuerdo comercial para disfrutar de alojamiento u otros servicios sin coste alguno por un

periodo de tiempo determinado. (Marrero, 2016)

1.1.46 Habitacion
“En hoteleria, espacio destinado a dormir ofrecido por un establecimiento hotelero y
cuyo tipo lo determinan los metros cuadrados disponibles, el nUmero de camas y los servicios

complementarios de los que disponga.” (Marrero, 2016)

1.1.47 Habitacion cuadruple

“En hoteleria, habitacion para el uso de cuatro personas que dispone de dos o mas

camas.” (Marrero, 2016)



1.1.48 Habitacion disponible
“En hoteleria, habitacion no ocupada en un establecimiento alojativo que se encuentra

en servicio y susceptible de ser ocupada.” (Marrero, 2016)

1.1.49 Habitacion doble
“En hoteleria, habitacion para el uso de dos personas que dispone de una cama de

matrimonio o dos individuales.” (Marrero, 2016)

1.1.50 Habitacion doble doble
“En hoteleria, habitacion para el uso de hasta cuatro personas que dispone de dos

camas separadas individuales o de matrimonio.” (Marrero, 2016)

1.1.51 Habitacion doble uso individual

En hoteleria, habitacion doble en la que se hospeda un solo cliente. (Marrero, 2016)

1.1.52 Habitacion estandar
En hoteleria, habitacién tipo de un establecimiento alojativo. (Marrero, 2016)

1.1.53 Habitacion individual
En hoteleria, habitacién para el uso de una sola persona que cuenta con una cama
individual. (Marrero, 2016)

1.1.54 Habitacion master
En hoteleria, habitacién virtual creada en un PMS para dar entrada a un grupo de
clientes cuyos cargos seran abonados de forma indivisible por una sola empresa o agencia de

viajes. (Marrero, 2016)

1.1.55 Habitacion ocupada
En hoteleria, habitacion que en un momento determinado esté siendo utilizada por

uno o varios clientes. (Marrero, 2016)
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1.1.56 Habitacion triple
En hoteleria, habitacion para el uso de tres personas que dispone de dos 0 méas camas.
(Marrero, 2016)

1.1.57 Habitacion y desayuno

En hoteleria, tipo de hospedaje que incluye alojamiento y desayuno. (Marrero, 2016)

1.1.58 Habitaciones conectadas
En hoteleria, habitaciones que se comunican interiormente por una puerta 0 acceso
directo. (Marrero, 2016)

1.1.59 Hosteleria

Actividad econémica consistente en la prestacion de servicios ligados al alojamiento
y/o la alimentacion durante un periodo determinado de tiempo, generalmente asociados a la
actividad turistica. (Marrero, 2016)

1.1.60 Hotel
Tipo de establecimiento hotelero que dispone de unidades alojativas y ofrece servicio

de alimentacion y otros complementarios. (Marrero, 2016)

1.1.61 Huésped

Persona que se aloja en un establecimiento. (Marrero, 2016)

1.1.62 Marketing turistico

“Conjunto de técnicas y acciones del marketing que se centran en dar a conocer,
posicionar, promocionar y generar interés y demanda hacia un destino, producto o servicio
turistico” (Marrero, 2016)

1.1.63 Menaje

“En hosteleria, conjunto de utensilios de cocina y servicio de mesa.” (Marrero, 2016)
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1.1.64 No molestar
“En hoteleria, rotulo que se cuelga en la puerta de la habitacion de un establecimiento

alojativo para indicar que ¢l cliente no desea ser molestado.” (Marrero, 2016)

1.1.65 Oferta turistica
“En marketing turistico, conjunto de bienes intangibles (clima, cultura, paisaje),
tangibles (atractivos naturales o creados) y servicios (hoteles, restaurantes, recreacion)

ofrecidos al turista en ¢l destino.” (Marrero, 2016)

1.1.66 Pax

Person At Table. En turismo, pasajero, cliente, comensal o huésped. (Marrero, 2016)

1.1.67 Recepcion
“En hoteleria, espacio situado a la entrada de un establecimiento alojativo donde se
gestionan las entradas y salidas de los clientes y se atienden sus necesidades y demandas

durante su estancia.” (Marrero, 2016)

1.1.68 Recepcionista
“En hoteleria, persona encargada de los servicios relacionados con la recepcion del

establecimiento.” (Marrero, 2016)

1.1.69 Reserva
“En turismo, acuerdo entre cliente y proveedor segun el cual el primero se

compromete a pagar un precio determinado por un producto o servicio al segundo.” (Marrero,
2016)

1.1.70 Satisfaccion turistica
“En turismo, indicador estadistico que mide el grado de satisfaccion de los turistas
con respecto al destino que visitan y que se conforma a partir de las experiencias vividas y el

recuerdo que les generan.” (Marrero, 2016)
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1.1.71 Solo alojamiento
“Tipo de hospedaje que incluye Unicamente el alojamiento, sin ningun tipo de comida

u otro servicio” (Marrero, 2016)

1.1.72 Tarifa
“Precio que se paga por un servicio. Tarifa comercial En hoteleria, precio con
descuento que se ofrece a determinados clientes, generalmente como recompensa por su

fidelidad o relacionados con acuerdos comerciales entre las partes.” (Marrero, 2016)

1.1.73 Tarifa corporativa
“En hoteleria, precio especial para las personas pertenecientes a una empresa por el

que se benefician de una mejor tarifa a cambio de volumen de demanda.” (Marrero, 2016)

1.1.74 Tarifa de larga estancia
“En hoteleria, precio especial que se ofrece a los clientes que se hospedan por un

periodo largo de tiempo.” (Marrero, 2016)

1.1.75 Tarifa familiar
“En hoteleria, precio especial que se oferta en determinados periodos con el fin de

captar a familias.” (Marrero, 2016)

1.1.76 Tarifa fin de semana
“En hoteleria, precio especial que se oferta en fines de semana o fechas de baja

ocupacion.” (Marrero, 2016)

1.1.77 Tarifa grupo
“En hoteleria, precio especial para colectivos o grupos de personas con unas

caracteristicas y necesidades comerciales similares.” (Marrero, 2016)
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1.1.78 Tarifa media publicada
“En hoteleria, indicador que se obtiene calculando la media del rango de tarifas en

relacion al tipo de habitaciones en un periodo de tiempo concreto.” (Marrero, 2016)

1.1.79 Tarifa neta
“En turismo, precio de un producto o servicio antes de afiadirle comisiones o

impuestos.” (Marrero, 2016)

1.1.80 Tarifa oficial
“En turismo, precio maximo publicado y comunicado a la autoridad turistica.”

(Marrero, 2016)

1.1.81 Tarifa promedio
“En revenue management, indicador que se obtiene mediante el cociente del total de

ingresos por habitaciones por el nimero total de habitaciones ocupadas.” (Marrero, 2016)

1.1.82 Temporada
“En turismo, espacio de tiempo expresado generalmente en meses que se consideran

COmo un conjunto y que posee unas caracteristicas inicas y diferenciadoras.” (Marrero, 2016)

1.1.83 Temporada alta
“En turismo, época del afio de mayor afluencia turistica u ocupacion y por lo general

con precios mas altos.” (Marrero, 2016)

1.1.84 Temporada baja

“En turismo, época del aflo de menor afluencia turistica u ocupacion y por lo general
con precios mas bajos.” (Marrero, 2016)

1.1.85 Temporada media

“En turismo, época del afio que transcurre entre la temporada alta y la temporada

baja.” (Marrero, 2016)
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1.1.86 Tendencia
“En estadistica, serie temporal de datos cuyo andlisis y extrapolacién permite su

proyeccion futura.” (Marrero, 2016)

1.1.87 Turismo
“Conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos” (Marrero, 2016)

1.1.88 Turista
“Persona que viaja a un destino distinto al de su entorno habitual, con una duracion
inferior a un afio, siempre que su estancia incluya pernoctacion, y cuya finalidad principal no

sea emplearse por cuenta de una entidad local.” (Marrero, 2016)

1.1.89 Team Building

Es un término que se utiliza para definir las actividades utilizadas para mejorar las
relaciones sociales y definir funciones dentro de los equipos de trabajo y equipos de alto
rendimiento. El team building trata de organizar actividades para fomentar el trabajo en
equipo y la cohesidn entre los trabajadores con el objetivo de mejorar la coordinacién entre

ellos y la relacion con la empresa. (Barceld, 2021)

1.2 Marketing

1.2.1 Importancia de elaborar un plan de marketing

Esta valiosisima herramienta de gestion, es fundamental para llevar a cabo una
estrategia de desarrollo para tu negocio. El plan de marketing, que se lleva a cabo, le permitira
a la empresa identificar oportunidades de mercado, establecer metas anuales y encontrar la
manera de alcanzar los objetivos estratégicos.

Su importancia radica en que brinda a la empresa una visién clara de sus objetivos y
el camino que debe recorrer para alcanzarlos. Adicionalmente permite optimizar y lograr el

mejor aprovechamiento de los recursos esenciales como son el tiempo, el presupuesto y el
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esfuerzo. También contribuye a obtener el méximo retorno posible de la inversion realizada.

Otros beneficios igual de importantes son:

Ayuda a minimizar los riesgos

Contribuye al desarrollo de un plan de accién

Ayuda a detectar y comprender los cambios en el entorno externo

Sirve para evaluar el desempefio de los diferentes departamentos relacionados con el
area de marketing y ventas. (Jesus S., 2021)

Para conocer nuestra cuota de mercado y obtener una vision mas exhaustiva del
sector.

Hace que puedas conocer mejor a tus competidores y, sobre todo, los pain points de
tu buyer persona.

Permite definir una estrategia de comunicacion, plantear acciones enfocadas en los
objetivos de la empresa y garantizar que sean coherentes unas con otras.

Planifica tus acciones a lo largo de un afio (o el tiempo establecido) para que puedas
saber qué presupuesto y qué recursos destinar a cada una de ellas.

Evita sorpresas desagradables que obstaculicen el cumplimiento de los objetivos
empresariales.

Podrés llevar a cabo evaluaciones periddicas para comprobar el Return Of Investment

(ROI) y tomar decisiones de mejora. (Mifiarro, 2020)

1.2.2 Caracteristicas del plan de marketing

Conocer las caracteristicas de un plan de marketing estratégico permitird desarrollar

con mayor eficiencia la estructura y las estrategias que deben ser incluidas en esta carta de

navegacion de la empresa. La elaboracién de un plan de marketing es una tarea delicada y

laboriosa. Alli se incluye una gran cantidad de informacién que va desde el fuero interno de

la propia empresa hasta el entorno exterior y el medio que la rodea, incluyendo la

competencia y su mercado objetivo.

En el proceso de creacién de un plan de marketing se debe involucrar no solo a los

empleados del departamento de marketing, sino también a los departamentos de finanzas,

logistica, ventas y servicio al cliente. Es importante que cada departamento conozca las

caracteristicas principales para su correcta elaboracion (Jesus S., 2021)
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1.2.2.1 Debe ser escrito y estar bien documentado

Una de las caracteristicas basicas de un plan de marketing estratégico es que debe ser
escrito. Si no esta escrito y plasmado en alguna parte, podriamos decir que solo estamos
hablando de una idea. Ademas, debe estar bien documentado y soportado con investigaciones
previas y concienzudas del mercado que se quiere penetrar. Asi como de las capacidades,
recursos y potencial de la empresa para afrontar los retos que se pueden presentar en el

camino a la consecucion de las metas establecidas. (Jesus S., 2021)

1.2.2.2 Debe ser entendible, claro y especifico

Esta es una de las caracteristicas mas importantes de un plan de marketing estratégico.
Y puede ser el factor que determine el éxito o fracaso de la campafia de marketing. Un plan
de marketing confuso y poco especifico generara una mayor cantidad de dudas y confusién
en el pablico asistente a la presentacion. Lo que traera como consecuencia la no aprobacion
de lo que posiblemente puede ser un buen plan, simplemente por no presentar una idea clara
de su contenido. (Jesus S., 2021)

1.2.2.3 Debe ser estructurado I6gicamente

Una estructura logica es otra de las caracteristicas de un plan de marketing estratégico
gue no se pueden obviar o descuidar. No se puede subestimar el orden Idgico necesario que
debe privar en cualquier plan que se desee presentar a la gerencia para su aprobacién y
posterior puesta en préctica. Tampoco se pueden establecer las estrategias antes de definir
los objetivos, ni se pueden determinar los sistemas de control y evaluacion de los planes si

aln no se conocen estas estrategias. (Jesus S., 2021)

1.2.2.4 Debe definir de forma clara los objetivos que se persiguen

Muchos planes han fracasado simplemente por no saber definir y plasmar claramente
sus objetivos. El objetivo es el corazon mismo de un plan de marketing y su razén de ser. Por
esta razon este punto no puede faltar entre las caracteristicas de un plan de marketing
estratégico. El plan de marketing debe especificar de forma clara y sin lugar a dudas los
objetivos que se persiguen. De esta manera se podran establecer las estrategias adecuadas y
necesarias para alcanzar estos objetivos. (Jesus S., 2021)
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1.2.2.5 Debe estar anclado a un periodo especifico de tiempo

Otra de las caracteristicas que definen un plan de marketing es la sujecién a un
periodo de tiempo determinado. Todo plan de marketing se establece para que se aplique en
un periodo de tiempo determinado (generalmente de un afo). Periodo en el que se aplicara la
estrategia de la campafia y se determinaran los beneficios 0 no de su aplicacion. Algunas
empresas pueden optar por variar el periodo de tiempo de aplicacion o puesta en marcha del

plan en funcion de sus propios objetivos. (Jesus S., 2021)

1.2.2.6 Debe ser flexible

Otra de las caracteristicas de un plan de marketing estratégico que no se pueden
obviar es la flexibilidad que debe poseer. Toda la planificacion de marketing descansa en el
analisis de la situacion actual de las potencialidades de la empresa y su entorno externo. Es
decir, el estudio de las condiciones actuales y una prediccion de los posibles sucesos del
futuro que pueden cambiar en cualquier momento. Dicho de otra manera, no se pueden

mantener planes rigidos en un mundo cambiante. (Jesus S., 2021)

1.2.2.7 Debe incluir sistemas de control y evaluacion

Algo que nunca debe faltar al elaborar un plan de marketing, es establecer los sistemas
de control y evaluacion del proyecto que se presenta. Es necesario contar con sistemas que
permitan evaluar de forma temprana si las estrategias implementadas satisfacen plenamente
las necesidades planteadas. Esta caracteristica es de suma importancia, ya que gracias a ella
se podra corregir sobre la marcha las posibles fallas que puedan presentar las estrategias
aplicadas en pro del logro de los objetivos fijados. (Jesus S., 2021)

1.2.3 Beneficios, Ventajas y desventajas de un Plan de Marketing

1.2.3.1 Beneficios
e Permite que se logren los objetivos planteados.
e Se administran mejor los recursos de la empresa.
e Sedan aconocer las debilidades y amenazas que se pueden presentar a corto plazo.
e Estudia a la competencia directa y se evallan las estrategias de mayor efectividad en

las audiencias.
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Se identifican los problemas que hay que resolver de inmediato.

Determinan posibles puntos débiles por medio de un analisis de riesgos.

Se incentiva el trabajo y la cooperacion en equipo para alcanzar los objetivos en
comun.

Evalua progresivamente el desempefio de las acciones y se revisa constantemente si
es necesario modificarlas.

A medida que se van cumpliendo los objetivos, se corrigen los errores para no
repetirlos.

Soslaya las tareas que no aportan nada a la institucion.

Interaccion con los usuarios.

Mediacion.

Facil distribucién de los contenidos.

1.2.3.2 Ventajas

Es estratégico, analiza y ejecuta acciones para mantener el posicionamiento de la
empresa.

Anticipado, ya que a través del estudio de la audiencia y el mercado se puede predecir
las proximas acciones a tomar por la empresa.

Flexible, puesto que se pueden cambiar elementos segun se requiera para el beneficio
de la institucién. (Bluecactus, 2021)

Mayor seguridad ante la incertidumbre del mercado.

Comprender mejor a nuestros clientes actuales para adaptar la oferta a sus
necesidades y problemas.

Concede la oportunidad de descubrir nuevos mercados (segmentos de clientes o
nichos) a los que dirigirnos, para asi ampliar nuestro negocio.

Conocer mejor a nuestra competencia, y gracias a ello, a diferenciarnos ofreciendo
algo unico a nuestro publico.

Ayuda a lograr los objetivos de negocio mediante estrategias estudiadas.

Controla los gastos e ingresos, asi como el retorno de la inversién, para que en todo

momento el plan sea rentable y efectivo.
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e Genera confianza y motivacion en el equipo de trabajo, quienes ven claros cuales son
sus objetivos, tareas y resultados esperados. Todo resulta mas coordinado, con sentido
y una misién comun que invita a colaborar.

o Evita invertir dinero en algo que no vaya a dar resultados, gracias a la investigacion
previa.

e Optimiza el uso de los recursos de la empresa, tanto materiales como humanos.

e Permite tener una vision global de los escenarios futuros.

e Su flexibilidad le permite adaptarse a todo tipo de cambios y contratiempos.

e Elimina las incoherencias que pudieran surgir guando no existe una guia a seguir
(Convierte, 2019)

1.2.3.3 Desventajas

e Algunas empresas tienen poca seriedad profesional.

e Algunos archivos se pueden colar en Internet, lo que puede darle ventaja a la
competencia.

e Altos costos para adquirir materiales necesarios para la empresa.

e Poca seguridad en datos privados de la institucion.

e No llega a conocer las audiencias en su totalidad.

e Hay que tener un arduo monitoreo.

e En esta era digital los contenidos se viralizan muy répido, por lo que, si hay algin

error, es dificil erradicarlo en su totalidad. (Bluecactus, 2021)

1.2.4 Objetivos del Plan de Marketing

Para que el plan de marketing cumpla con su cometido, existe un "ingrediente” clave:
los objetivos de marketing.

Los objetivos en marketing son las metas o resultados especificos que como empresa
nos marcamos para alcanzar en un plazo determinado. Pueden ser a corto, medio o a tiempo
largo. Estos se incluyen en el plan de marketing, que es el documento fundamental que todos
los marketers necesitamos para orientar nuestras acciones. Sin él, es imposible optimizar la

gestién de todos los canales para conseguir los mejores resultados (Boada, 2021)
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1.2.4.1 Dar a conocer la marca entre el pablico objetivo

En ocasiones, nos encontraremos al frente de una marca nueva, que se dirige a un
publico diferente del habitual o que por cualquier otra circunstancia necesita darse a conocer
y aumentar su visibilidad.

En el caso de este objetivo, definiremos las acciones para impactar por primera vez a
usuarios nuevos y lograr que nos recuerden. El éxito puede medirse en nimero de impactos
0 bien en métricas mas especificas, p. ej. estudios de mercado que comparen el conocimiento

de marca antes y después de las campanas.

1.2.4.2 Incrementar la cuota de mercado

Este objetivo estda muy relacionado con el estudio de la competencia, ya que la
posicién de una marca en el mercado siempre es relativa. En funcion de las marcas ya
existentes y de nuestros medios, definiremos una posicién concreta en el mercado (el objetivo
no siempre tiene por qué ser convertirse en el lider, ya que muchas veces esto no es

alcanzable).

1.2.4.3 Lanzar un producto nuevo

El lanzamiento de un producto nuevo siempre da muchisimo trabajo al equipo de
marketing, ya que hay que informar al publico sobre la novedad y conseguir que “cale" entre
los clientes.

Para que este objetivo tenga éxito, es fundamental definir bien el precio y

posicionamiento del lanzamiento y contar con una estrategia de comunicacién bien pensada.

1.2.4.4 Mejorar el retorno de la inversion

El retorno de la inversion o ROl es una de las métricas mas importantes del marketing,
ya que mide si la inversion en publicidad esta dando los frutos que buscamos.

En el mundo del marketing digital, es mas facil que nunca medir con precision el
retorno de la inversion, ya que podemos saber el coste por clic o por conversion de nuestras

acciones. Eso si, es necesario hacer un buen seguimiento de las métricas a lo largo del tiempo.
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1.2.4.5 Introducir la empresa en nuevos mercados a nivel internacional o local
Al igual que ocurre en el caso del lanzamiento de un producto nuevo, el
posicionamiento y la estrategia de comunicacion son claves. También deberemos contar con

las diferencias culturales y de consumo en diferentes mercados.

1.2.4.6 Incrementar los beneficios de la empresa

En este caso, la empresa se va a centrar en mejorar sus resultados econémicos durante
el periodo de tiempo al que se refiere el plan. Para ello, las acciones y las métricas pueden
orientarse en dos sentidos diferentes: reducir los costes, incrementar los beneficios o ambas.
En el primer caso, la optimizacion de la publicidad en buscadores, redes sociales y otros

medios digitales puede ser clave.

1.2.4.7 Optimizar el embudo de conversion

De nada sirve conseguir un gran numero de impactos si no logramos que los usuarios
conviertan. Por eso, un buen plan de marketing tiene en cuenta las diferentes fases del
embudo de conversidn para reducir los abandonos y conseguir que el mayor nimero posible

de usuarios se conviertan en clientes.

1.2.4.8 Captar nuevos clientes
Un objetivo clasico de marketing: lograr incrementar la base de clientes de la marca.
Los descuentos y las ofertas de incorporacion son las herramientas clésicas para conseguirlo,

y la medicidn suele ser bastante intuitiva.

1.2.4.9 Fidelizar a los clientes

La otra cara de la moneda respecto del objetivo de marketing anterior: no solo
queremos captar nuevos clientes, sino también conseguir que se queden con nosotros durante
mucho tiempo, ya que siempre resulta mas econémico mantener a un cliente que conseguir
a uno nuevo. Por eso, quien tiene un cliente fiel, tiene un tesoro.

Aqui entran en juego los diferentes programas de fidelizacion y recompensas,
destinados a que el usuario realice compras repetidas a lo largo del tiempo y recomiende el

producto a sus familiares y amigos.
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1.2.4.10 Aumentar las ventas

El objetivo de marketing quiza més evidente: mejorar las ventas de la empresa. Aqui
podemos distinguir entre dos objetivos complementarios, pero que pueden requerir acciones
y herramientas diferentes: incrementar el nimero de transacciones (motivando a los usuarios
a convertir) o bien el importe medio de cada una de ellas (por ejemplo, mediante acciones de
venta cruzada). (Boada, 2021)

1.2.5 Finalidad del Plan de Marketing

“La finalidad de un plan de marketing no es solo desarrollar una hoja de ruta para
toda la empresa, sino desarrollar una justificacion de las acciones a realizar y explicar como
conseguir los objetivos marcados.

De esta forma, podremos seguir creciendo y construir las bases para que el flujo de
clientes vaya aumentando progresivamente.” (Mifiarro, 2020)

e Descripcidn del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econOmicas, situacion tecnol6gica, demanda
prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.

e Control de la Gestién: Vaticina los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y
lo que realmente esta sucediendo.

e Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es de una importancia
trascendental y, por ello, todos los implicados han de entender cuéles son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

e Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el plan de marketing en un
gran namero de las ocasiones.

e Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones llevadas a cabo para
realizar el plan de marketing y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre
los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

e Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es elemental el factor tiempo,

casi siempre hay una fecha de terminacién que debe ser respetada. Es, por lo
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mencionado anteriormente, importante programar las actividades de forma tal que
puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para cometer el plan dentro
de los plazos fijados. La elaboracion del plan intenta evitar la suboptimizacion, o lo
que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en detrimento de la optimizacion
del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del
plan y cuando.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El andlisis detallado de lo que se
ambiciona hacer, mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio.
Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Igualmente,
admite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis
previo. (EcuRed, 2021)

1.2.6 Apartados de un plan de marketing

Descripcion del entorno de la empresa. Permite conocer el mercado, la
competencia, la legislacion vigente, las condiciones economicas, la situacion
tecnoldgica, la demanda prevista...asi como los recursos de la empresa.

Control de la gestion. Ayuda a prever los posibles cambios y planificar los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Asi como controlar lo que esta planificado y lo que tenemos en
proceso.

Alcance de los objetivos. La programacién del proyecto tiene que seguirse
detalladamente, todos los implicados deben comprender cuales son sus tareas y coémo
deben actuar en el conjunto de la estrategia.

Captacion de recursos. Suele ser la meta final del plan de Marketing, qué queremos
conseguir para seguir evolucionando.

Optimizacion de recursos limitados. Se trata de un estudio de qué se dispone para
realizar el plan de Marketing y la busqueda de alternativas. (2 SPACIQOS, 2015)
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1.2.7 Elementos del Plan de Marketing

El plan de marketing es fundamental para el éxito del emprendimiento,

independientemente de que tu empresa ofrezca productos o servicios. Debe ser un documento

claro, conciso y bien pensado que establezca los objetivos y la forma en que pretendes

lograrlos.

El Objetivo: Cualquier plan de marketing pretende aumentar al maximo las
utilidades de la empresa. Pero, ¢qué significa eso para tu empresa? Describelo en este
punto con la mayor cantidad de detalles. Los objetivos empresariales que queramos

conseguir deberan ser lo mas realistas posibles para poder llegar a conseguirlos.

Cliente Objetivo: ¢{Quiénes son? Busca las caracteristicas comunes que se puedan
identificar. ¢Son empresas 0 personas? ¢Pertenecen a cierto grupo de edad,
geogréfico o de ingreso en la estructura de la poblacién? ;Como compran el tipo de
productos o servicios que ofrece? ¢Con qué frecuencia los compran? ¢;Qué
caracteristicas buscan? Cuidate de no abarcar demasiado. No todas las personas son
tus clientes meta. No le vendas a todo el mercado. Debes realizar una segmentacion
del mercado para llegar a definir cuél es el sector del mercado que mas te interesa.

Los Beneficios de tu producto o servicio: En realidad no se pone en venta un
producto ni se pone en venta un servicio. Se ponen en venta beneficios. Describelos
aqui. Debes pensar en términos de las caracteristicas distintivas de su producto o
servicio que lo distingue de su competencia. Esto también se denomina ventaja
competitiva o proposicién de venta unica (PVU). Podria tratarse del disefio de su
producto, su conocimiento del mercado, una nueva tecnologia, un servicio especial,

un talento singular u otra cosa.

Tu Posicionamiento: La posicion es tu identidad de mercado, la forma en que deseas
que el mercado y sus competidores vean tu producto o servicio. Debes basar tu
posicionamiento de mercado en los beneficios que ofreces, en quiénes son sus clientes

y la manera en que estan posicionados sus competidores. Desarrolla una declaracion
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de posicionamiento muy bien focalizada y sucinta. Esto tiene que ver estrechamente

con la mision de la empresa.

e Tacticas de Marketing: Describe las tacticas especificas que pretendes utilizar para
llegar a tus clientes objetivos: publicidad, relaciones publicas o promociones de
ventas. Estas son las armas de la estrategia de marketing. Asegurate que refuercen tu
posicionamiento y beneficios. No es necesario que especifiques en tu plan de
marketing la manera exacta en que piensa utilizar cada herramienta. Recuerde que su
plan de marketing es su pauta: no es necesario marearse en especificaciones
detalladas. Estas tacticas deberan estar coordinadas con el plan de comunicacién que
realizaremos posteriormente, y que tratara de hacer llegar al pablico la estrategia
general plasmada a través del marketing.

e Presupuesto de Marketing: Analiza brevemente cuanto dinero pretendes invertir en
marketing como porcentaje de tus ventas brutas proyectadas. Puede desglosarlo por
mes, por trimestre o por afio. La cifra que elijas dependera en gran medida de tu tipo
de empresa y tus metas. Dicha cifra puede situarse entre un 5% y un 50% o incluso
mas. Si su empresa depende en gran medida del mercadeo, por ejemplo, si vende
productos a través de correo directo y publicidad de respuesta directa, es probable
gue asigne un monto mayor que una empresa que forme su clientela a través del

establecimiento de redes y marketing relacional.

Una vez que se ha identificado todos los elementos que componen el plan es necesario
preparar la presentacion del plan de marketing atendiendo a estos conceptos. Ademas, se
tiene que considerar el publico objetivo a quien nos dirigimos y si sera un documento para

exponer o enviar por email. (Sanchez L. , 2010)

1.2.8 Componentes principales del plan de marketing
e Ventas
e Comunicaciones

e Investigacion.
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El plan de ventas guia las areas de fijacion de precios, embalaje, canales de
distribucion, proyecciones de ventas y gestion del tiempo de la plantilla de ventas. El plan de
comunicaciones se ocupa de la publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. El
plan de investigacion encara la investigacion de mercados, 1&D e investigaciones de
comunicaciones. Algunas empresas pueden incluir la fijacion de precios, la distribucion y/o
las proyecciones de ventas dentro del plan de productos en ves del de ventas. Otras, tal vez
coloquen al aparato de relaciones publicas separado del plan de comunicaciones.

Con lamoral de no caer en el desorden y la improvisacion es necesario al implementar
un plan de marketing seguir todas las etapas como lo exige la metodologia elaborada al
efecto. (EcuRed, 2021)

1.2.9 Estructura basica de un plan de marketing
Cualquier plan de marketing debe contener la siguiente estructura para que puedan
desarrollarse adecuadamente todos sus correspondientes apartados:

e Marketing analitico: Investigacion inicial tanto de la propia empresa como del
mercado y la competencia.

e Marketing estratégico: Definicion de la estrategia que vamos a seguir con nuestro
plan de marketing.

e Marketing operativo: Acciones que vamos a desarrollar para llevar a cabo nuestra
estrategia, asi como su viabilidad econémica. En este punto se abordan las 4 P del

marketing mix: producto, precio, distribucion y comunicacion. (Mifiarro, 2020)

1.2.10 Tipos de Plan de Marketing

Las compafiias establecen un plan de marketing basado en los productos que ofrecen.
También depende del tamafio de la empresa y los recursos gue tiene a su disposicién. Las
empresas comienzan este proceso mediante la recopilacion de los datos de sus clientes en el
mercado, tales como los patrones de compras y de gastos. Hay diferentes tipos de planes de
marketing, incluidos los de los nuevos productos, para una categoria de productos o para un

segmento del mercado.
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1.2.10.1 Plan de marketing para una categoria especifica de producto y un

plan de marketing de marca

Puede haber muchos productos diferentes dentro de una gran marca. Por ejemplo, una
empresa que produce productos de limpieza puede tener limpiacristales, detergente para
lavavajillas y productos de jabon de lavanderia bajo un nombre de marca. Para cada
elemento, se elabora un plan de marketing independiente. Esto implica que el equipo haga
una tormenta de ideas sobre las metas de ventas y sobre la prevision del éxito de cada uno de
ellos. Estos planes se llevan entonces en el marco del plan que se ha trazado para la categoria
0 para el nombre de la marca en su conjunto.

El plan de marketing de la marca es el enfoque general para todo un grupo de
productos bajo un nombre de marca. Estos se centran y unen los productos de la marca bajo

una estrategia de marketing anual, que son establecidas por el gerente de marca.

1.2.10.2 Plan de marketing para un nuevo producto y planes de marketing

geograficos

Cuando un nuevo plan de marketing de producto es presentado, la atencién se centra
en eshozar el concepto global del producto. El concepto elegido tendra que ser cubierto con
cuidado, reestructurado por el equipo y luego probado en el mercado. Una de las piezas clave
de este plan es la introduccion real del producto a los consumidores. Cada paso para el
periodo de introduccidn del producto es definido en gran detalle.

El plan de marketing geogréfico esta dirigido a un area especifica, como un pais,
ciudad o regién. Un érea en particular puede tener una necesidad especifica, basada en una
determinada actividad econdmica o evento, que ayudaria a comercializar un producto con

éxito a esa area.

1.2.10.3 Planes de marketing para segmentos de mercado y planes de los

clientes

Muchas veces el mismo producto se vende a varios segmentos especificos del
mercado. Estos segmentos son grupos especificos de la poblacion general que son mas
propensos a comprar el producto. El equipo de marketing presenta un plan diferente para

cada grupo en funcion de sus caracteristicas y necesidades diferentes. Es fundamental que el
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equipo conozca bien los segmentos de mercado, ya que esto puede dar una ventaja clave en
la venta a ese grupo de consumidores.

Los planes de marketing del cliente son aun mas especificos, dirigidos a diversos
clientes que le proporcionan a una empresa una gran cantidad de negocios. Estos se realizan
cada uno de forma individual y estan distribuidos por el gerente de cuentas nacionales.
(Steeley, 2018)

1.2.11 Tips para realizar un Plan de Marketing perfecto

e Definir el contexto del Plan de Marketing, cual es el tipo de negocio, a quién van
dirigido los servicios, y qué imagen se desea proyectar. Esto permite tener una idea
clara de hacia donde va el proyecto, definir la marca personal y sus caracteristicas, y
conocer las necesidades de la compafiia y sus problemas.

e Analizar a profundidad el mercado para asi ofrecer productos y servicios de calidad
inigualable. Es necesario conocer a la competencia para tomarlos como referencia
para ofrecer algo de calidad superior. Para conocer a los competidores basta con
introducir en Google las palabras claves relacionadas a tu nicho de mercado.

e Fijar metas claras. Los objetivos definidos permiten saber a donde se quiere llegar ya
que funcionan como una brdjula que conduce y encamina las estrategias de mercadeo.

e Establecer metas alcanzables. Los objetivos realistas son los mejores ya que te
permiten obtener resultados a corto y mediano plazo.

e Establecer limites de tiempo para el alcance de los objetivos.

e Los objetivos deben estar directamente relacionados con el area especifica de tu
empresa.

e Crear un plan Gnico para las ventas, en el cual se definirdn las cualidades y
caracteristicas con las que la empresa se diferenciara de la competencia directa.

e Definir las fuentes de trafico web que se desea atraer. Establecer los métodos a
implementar para generar mas visitas a las paginas web de la empresa. La seleccion
de las plataformas digitales a utilizar dependera de la audiencia objetivo.

e Tomar en cuenta el marketing de contenidos, ya que es una estrategia de gran

efectividad para posicionar a la empresa en Internet y atraer visitas.
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e Hacer uso de la Publicidad. Las estrategias publicitarias creativas e innovadoras
atraen a todo tipo de publico a traves de campafias modernas. Ademas, son una
herramienta clave para estimular el marketing de boca en boca, es decir, que los
individuos sean mediadores y recomienden tus productos y servicios en su circulo
social.

e Disefiar una estrategia de email marketing. A pesar de que muchas empresas no lo
manejen, el email marketing tiene una alta credibilidad y un gran efecto en los
usuarios. Es una herramienta Util para captar clientes de todo el mundo, si este es uno
de los objetivos de tu empresa.

e Otras herramientas necesarias para optimizar los contenidos digitales son el software
para medir conversiones, el andlisis e investigacion de mercado y los plugins de
membresia de WordPress. A estas se afiaden los servicios de hospedaje de archivos
en la nube, las plantillas profesionales, y los procesadores de pago como Paypal, e-
Junkie y Clickbank. Enfocar su plan de marketing en mejorar la experiencia de tus
usuarios influira positivamente en el logro de sus objetivos.

e EIl embudo de ventas es un proceso que permite obtener ventas rapidas. Cuando un
usuario se suscribe a una pagina por un determinado valor, luego le siguen llegando
anuncios de mayor costo que garantizan una mayor calidad de datos, lo que genera
que la empresa obtenga ganancias. Esto debido a que a medida que los clientes se
apegan a los contenidos buscan més exclusividad. Por esta razon, las empresas deben
innovar su estrategia de contenido y adaptar sus servicios para agradar a su audiencia.
Para ello, se sugiere, que las paginas web tengan una seccién de sugerencias donde
los seguidores puedan contar sus experiencias en cuanto a la calidad de contenidos,

productos y servicios. (Bluecactus, 2021)

1.2.12 Pasos para la elaboracion de un Plan de Marketing

A la hora de hacer un Plan de Marketing Digital, independientemente de si es para un
cliente, para la empresa a la que perteneces o para la tuya propia, tiene que existir un vinculo
muy grande de comunicacion con todas las partes implicadas, ya sea entre todos los

departamentos, con la agencia o directamente con el cliente.



30

Para iniciar el desarrollo del Plan de Marketing hay que empezar por definir muy bien

la empresa, su entorno, los objetivos y el propio bien o servicio que se quiere vender

1.2.12.1 Resumen ejecutivo. Posicién actual de la empresa y principales
errores.

Situacion Actual: Expon al detalle, pero de forma concisa y resumida la situacion
actual de la empresa, desde sus puntos mas débiles hasta los méas fuertes. En este
punto se ha de ser muy claro a la hora de definir el estado actual de la empresa.
Puntos Clave: Destacar los principales problemas y objetivos que persigue la
organizacion y sus distintos departamentos. Esto puede hacerse mediante una
auditoria y podria ser mejor completado una vez que hayas terminado tu plan. (IEBS,
2021)

1.2.12.2 Organizacién

En este apartado se han de destacar el tono y la esencia de la organizacion, y se ha de

tener muy en cuenta, ya que no se puede cambiar el ADN de la organizacién a la hora de

definir el plan de marketing.

Vision: Aqui se han de plasmar las metas u objetivos que se quieren conseguir en el
futuro, tanto a corto como a largo plazo. Es muy importante que estas metas sean
realistas y alcanzables, y especialmente, que tengan un caracter motivador e
inspirador. En este apartado del Plan de Marketing se han de responder preguntas
como estas: ¢Qué queremos lograr? ;dénde y cémo quiero estar de aqui a X afios?
Misién: La Misién define la labor o actividad de una empresa en el mercado. Este
apartado debe de responder preguntas como: ;qué hacemos?, ;cual es nuestro
negocio?, ¢a qué nos dedicamos y cudl es nuestra razon de ser?, ¢cuél es nuestra USP
0 ventaja competitiva y qué nos diferencia de nuestra competencia?

Valores: Son generalmente los principios éticos sobre lo que esta la base de la cultura
de la empresa, y se centran en definir las pautas de comportamiento que la empresa
muestra a sus clientes, proveedores y resto de sociedad. Los valores definen a la
perfeccion la personalidad de una empresa. En este caso, se tendrian que responder

preguntas como: ¢(Como somos? 0 en ¢en que creemos? (IEBS, 2021)
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1.2.12.3 Analisis de Situacion Actual
En este apartado se ha de analizar en profundidad todos los factores internos y

externos de cOmo se encuentra y esta la empresa u organizacion hasta hoy, que se ha hecho

y que no, cdmo ha avanzado o empeorado, cdmo ha sido su comunicacion y estrategia de

marketing hasta ahora.

Al hacer este andlisis, es muy recomendable aprender de todo aquello que ha ido bien

en el pasado y también de los errores cometidos. Es basicamente conocer el historial de la

empresa y de su estrategia de Marketing, ya sean sus logros o sus fracasos en determinadas

técnicas de Marketing, evaluando los KPIs que se han seguido, y evaluando el ROI

conseguido hasta ahora por cada una de las técnicas que se hayan hecho.

Analisis PESTEL.: A la hora de analizar los factores externos, es muy recomendable
realizar un analisis PESTEL, que se basa en un diagndéstico de la situacion Politica,
Econdmica, Socio-Cultural, Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal, P-E-S-T-E-L. Este tipo
de andlisis, forma parte del Marketing Estratégico, y sus resultados han de estar bien
reflejados en el Plan de Marketing, donde se han de tener muy en cuenta en las
propuestas.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter: Este analisis sirve para mejorar y aprovechar
todas las oportunidades que brinda el mercado y la competencia, especialmente a la
hora de crear el Plan de Marketing o el lanzamiento de un negocio.

Anélisis DAFO: EI analisis DAFO sirve para que se pueda tener una vision muy
amplia de manera interna y externa, analizando las debilidades y fortalezas que tiene
la empresa a nivel interno, y sus amenazas y oportunidades que le brinda el mercado,
a nivel externo (IEBS, 2021)

1.2.13 Analisis Target
Se ha de definir de la forma mas completa posible el pablico al que nos vamos a

dirigir con la campafa de Marketing, diferenciando al maximo los diferentes tipos de

consumidores que se pueden abarcar.
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En este punto del Plan de Marketing, se ha de hacer mucho hincapié en conocer muy
bien a los tipos de consumidores que existen para nuestros productos o servicios. (IEBS,
2021)

e Criterios de clasificacion del Target: Existen diferentes factores a tener en cuenta a
la hora de agrupar al pablico, y estos se pueden diversificar en estos 3 criterios mas
genéricos:

- Sociodemograficos: Se agrupan los individuos en funcién de variables
como la edad, sexo, su ubicacion geogréafica, su nivel de estudios...etc.

- Socioeconémicos: Aqui se pueden agrupar los individuos segun su nivel
de ingresos, clase social...etc.

- Psicoldgicos: Se agrupa a los individuos con todos los conocimientos
gue ya tenemos, y se tiene en cuenta aspectos mas dificiles de cuantificar como
la personalidad, el estilo de vida, su rol social...etc.

Para definir bien el publico objetivo, es recomendable hacerse una serie de
preguntas que, al saberlas, podemos clasificar a los individuos como podria ser: ¢ qué
buscan?, ¢qué les interesa?, sen qué lugar pasan mas horas?, ;qué actividades les
gusta hacer? (IEBS, 2021)

1.2.13.1 Definicion de Objetivos

Una vez tengamos toda la investigacion realizada y se conoce la situacion de la que
partimos, llega el momento de empezar a disefiar el plan de marketing digital. Para ello,
tenemos que tener muy claro cuales son los objetivos de negocio y los objetivos de marketing,
siendo estos Ultimos los que han de actuar como raiz de los objetivos de negocio.

e Objetivos de negocio: Los objetivos de negocio son puramente econdmicos,
medibles a corto plazo. Aquellos que, como su nombre indica, son sinénimo de
viabilidad del negocio dependiendo de si se cumplen o no. Un ejemplo claro de
objetivo de negocio es incrementar la facturacion respecto al afio anterior, o mejorar
la cuota de mercado, que supone crecer en diferencia de la competencia.

e Objetivos de marketing: Los objetivos de marketing son aquellos que hacen que se

cumplan los objetivos de negocio. Estos objetivos pueden consistir por ejemplo en
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aumentar el trafico a la web mediante SEO o SEM, o conseguir captar leads (emails
0 nimeros de contacto) entre otros. Un detalle fundamental a la hora de establecer los
objetivos es seguir las normas bésicas para la consecucion de objetivos, los criterios
SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y Temporalmente acotados).
(IEBS, 2021)

1.2.13.2 Definir la estrategia y las tacticas
Una vez tenemos los objetivos marcados, es el momento de definir qué estrategias y
tacticas plantear para la consecucion de los mismos.

e Laestrategia la forman un conjunto de acciones aplicadas cuyo fin es desarrollar los
objetivos marcados. Un ejemplo de estrategia es por ejemplo desarrollar una campafia
de Inbound Marketing o de linkbuilding.

e Las tacticas, son posiblemente las que mas trabajo conlleva, tiene que ver con la
forma y el método de realizar las tareas. Son tareas o funciones méas concretas, por

ejemplo, realizar un post publicar 2 publicaciones diarias en el Blog. (IEBS, 2021)

1.2.13.3 Propuesta final al cliente

Una vez tenemos el Plan de Marketing Digital, se pasa a realizar la propuesta final
que se le entregara al cliente para su posterior o no aprobacién. Para ello es importante tener
mucha creatividad para que toda la informacion recabada la podamos mostrar de la mejor
manera, y asi el cliente quede convencido de lo que se le esta proponiendo.

La elaboracién y presentacion del presupuesto es una de las acciones mas
determinantes a la hora de hacer el plan de marketing digital, ya que de él depende gran
proporcion del proyecto que se presenta. En el presupuesto es fundamental que se expliquen
todos los detalles, desglosados y justificando cada accion que se llevara a cabo. El cliente
necesita saber a qué se atribuye su presupuesto en todo momento, y por ello, no olvides listar

todas las estrategias y tacticas. (IEBS, 2021)

1.2.134 Ejecucion del plan de marketing
Llegado a este punto, sinénimo de que el plan ha sido aprobado por el cliente, se debe

preparar el escenario online donde se van a desarrollar las tacticas siguiendo las estrategias
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marcadas. Las tareas en esta etapa ya estan orientadas a que, a la hora de ejecutar las acciones
marcadas en el plan de marketing, esté todo preparado y no dejemos nada en manos de la
improvisacion y podamos ejecutar todo sin esperar a que algo cambie o se haga.
Las acciones mas genéricas que se pueden destacar en este punto son las siguientes:
e Definir el tono de comunicacion.
e Configurar y disefiar todos los perfiles y plataformas donde se tiene presencia o se
quiere tener.
o Definir palabras claves.

e Preparar un informe modelo o Dashboard.

Crear un calendario de las acciones que se van a llevar a cabo. Una vez hayamos
preparado el terreno, jtoca pasar a la accion! Se debe ejecutar todo lo marcado en el plan de
marketing digital. Para ello, es muy recomendable seguir el calendario y que todos los

departamentos afectados trabajen hacia la misma direccion. (IEBS, 2021)

1.3 Hoteleriay Turismo

1.3.1 Hotel

Un hotel es un establecimiento que se dedica al alojamiento de huéspedes o viajeros.
El término proviene del vocablo francés “hotel”, que hace referencia a una “casa adosada”.

El hotel es un edificio equipado y planificado para albergar a las personas de manera

temporal (Merino, Definicién de hotel, 2013)

1.3.2 Origen de los Hoteles

El origen de lo que hoy conocemos como “hoteles” data de hace mas de 2.000 afios.
En la antigliedad, el servicio de alojamiento se consideraba una obligacion social. Se acogia
a aquellos viajeros procedentes de otros lugares que no tenian un espacio seguro en el que
hospedarse. La mayoria de estos desplazamientos estaban impulsados por peregrinaciones

religiosas.
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Durante el Imperio Romano, las posadas estaban designadas para alojar a los altos
funcionarios. Si eran suficientemente grandes, acogian también a los viajeros de paso. Sin
embargo, estos centros no eran exclusivos para el alojamiento, también eran centros de

diferentes actividades o negocios.

En la Edad Media el comercio resurgid, y con ello se estimulé un amplio desarrollo
de las posadas. Muchas de ellas tenian su lugar en monasterios e instituciones religiosas, ya

que, debido a la expansion del cristianismo, se multiplicaron las peregrinaciones religiosas.

La Revolucién Industrial supuso un punto de inflexion. Aparecieron los albergues, la
mayoria en Inglaterra, ofreciendo un gran servicio. Existian rutas que unian la capital con las

ciudades mas importantes. Los albergues se situaban a lo largo de estos caminos.

En el siglo XIX se vivié una evolucion de los medios de transporte, lo que hizo
despegar la actividad econdmica. Con la llegada del ferrocarril y los barcos de vapor el
turismo se vio altamente beneficiado, ya que se redujo el tiempo de los desplazamientos. De
esta forma, surgié una nueva generacion de viajeros y se crearon hoteles tanto en las ciudades
como cerca de las estaciones de ferrocarril. Estos, muchas veces, pertenecian a las mismas

compafiias ferroviarias. De esta manera, ofrecian servicios de hospedaje a los viajeros.

Entre los siglos XIX y XX surgieron grandes hoteles de lujo. Con el desarrollo del
automavil y el avion, pronto se empezd a notar una gran competencia entre los distintos
establecimientos debido a que la industria hotelera fue ofreciendo mayor cantidad de
servicios y calidades. (Hotel Olid, 2017)

1.3.3 Historia de la Hoteleria en Ecuador
El nacimiento del hospedaje en Ecuador aparece con las sociedades preincaicas y

sociedades ancestrales.

Habia en ese entonces una gran diferencia.
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Los chasquis, guerreros o varios funcionarios estatales buscaban los tambos; mientras
que las autoridades incas en las llamadas pucaras.

Muchos diran si habia alguna diferencia entre un tambo y un pucara.

Los tambos eran alojamientos temporales situados a lado de un camino.

Su funcioén era albergar a los chasquis o emisarios. Esos alojamientos servian de
refugios, de centro de acopio de alimentos y materiales basicos para alimentacion.

Aquello se remonta en 1471 y estaban ubicadas en la parte oeste del Ecuador,
propiamente en la cordillera de Los Andes. Se construyeron de 2.000 a méas tambos y fue de
gran utilidad.

Los pucaras eran como alojamientos 5 estrellas. Fueron edificaciones de mayor
presencia a lo largo del Imperio Inca. Muchas veces se lo utilizaba no tan s6lo para
alojamientos sino para fines administrativos y militar.

En Ecuador un pucara estaba ubicada en la Andina Central del Ecuador. Hubo uno
conocido el Rumicucho que estaba localizada en la parroquia San Antonio de Pichincha. Otro
fue el Quitoloma cerca a la poblacion de EI Quinche en Pichincha.

Esta gran fortaleza de los pueblos aborigenes estaba en zonas elevadas y eran muros
de piedras secas donde regularmente se alojaban los gobernantes. Podemos calificar como

auténticos complejos culturales.

1.3.3.1 Casas de huéspedes

El hoteleria para su desarrollo tuvo que pasar varias etapas y siglos. Luego de la
invasion espafiola se comenzaron a desarrollar las llamadas Casas de Huéspedes, sitios de
alojamientos que primero se popularizaron en Europa y luego llegaron a nuestra América.

Las Casas de Huéspedes habia unas cuantas de lo que era territorio ecuatoriano.
Recién en el siglo XIX comenzaron los cambios en alojamientos.

Las Casas de Huéspedes, donde no prestaban muchos servicios, fueron reemplazados
del sistema de alojamientos y se convirtieron en pensiones, el cuél prestaban algo de mejor
servicio para el huésped.

En 1850 del siglo XIX aparecié un revolucionario y emprendedor hotelero. Era el

suizo César Jean Ritz, quien fue considerado como el Padre de la hoteleria moderna.
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Concibid, organizd y dirigio los hoteles con un concepto de lujo y el cuél tuvo vigor
hasta 1914.

Ritz fue un antes y un después en la historia de la hosteleria tales como ubicar un
cuarto de bafio en cada habitacion y establecer una atencion personalizada para cada cliente.

Mientras la hoteleria en Ecuador, inspirado en Ritz, se desarrollé de forma pausada.
Antes tan sélo existian hoteles en ciudades principales como Quito y Guayaquil, pero eran
pocos. Cuatro en la Capital y 3 en el puerto principal.

Seguian reinando las pensiones con su estructura de un dormitorio y un bafio general

para los usuarios.

1.3.3.2 Primer hotel en Ecuador

Recién a inicios del siglo pasado se edifico el primer hotel, llamado algo de lujo y fue
en Quito. Se llamé Hotel Plaza Grande o Plaza de la Independencia y se encontraba muy
cerca del Palacio de Gobierno. El solar donde se asentaba el hotel, con mas de 5 siglos de
historia, fue otorgado al conquistador Francisco Pizarro. Ahi se construyd la primera casa
durante la fundacion de Quito en el siglo XVI. Esa casa fue habitada por las familias mas
reconocidas de la colonia

Desde 1930, en el Gobierno del presidente Isidro Ayora, se elabor6é un reglamento
que facilitd el ingreso de viajeros extranjeros. A partir de ese momento comenzo a generarse
el negocio hotelero en todo el pais. Los empresarios hoteleros comenzaron a invertir, gracias
al impulso turistico.

Con la apertura de estos negocios se abrieron nuevas posibilidades y un mayor
namero de servicios.

Cada hotel, desde el siglo pasado, se adaptaron a la necesidad del lugar y sobre

manera prestando beneficios a los huéspedes. (Hotel Suites Guayaquil, 2021)

1.3.4 Industria Hotelera

La industria hotelera refiere al conjunto de establecimientos comerciales que se
dedican a prestar servicio de hospedaje, restaurantes y demas servicios complementarios.
Nos parece importante desarrollar en este articulo cuales son las particularidades de esta

industria y definir sus principales oficios. (FUDE, 2021)
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La industria hotelera engloba a todos aquellos establecimientos dedicados a proveer
un servicio de alojamiento y comida a huéspedes permanentes o transelntes. Esta industria
comprende también las actividades que se operen conjuntamente o en relacion con la

explotacion de este tipo de empresas.

Ademas, dentro de esta industria podemos encontrar a aquellos establecimientos que
se dediquen a hospederia con pocas habitaciones, los que suministren alojamiento con fines
especialmente instructivos o de asistencia médica, y el hospedaje de estudiantes.

Como podemos ver la industria hotelera es bastante amplia. Sin embargo, un aspecto
central de esta industria esta representado por las atracciones turisticas, las cuales a su vez

estan relacionadas con la facilidad que tenga el lugar, la infraestructura, el transporte, etc.

La atencidn al cliente es un aspecto muy importante de la industria hotelera, el cliente
de un hotel debe ser considerado por todo el personal de manera amable y respetuosa. Los
principales oficios de la industria hotelera son: direccion y administracion, recepcion,
conserjeria, pisos, lavanderia, limpieza, cocina y comedor. Por lo tanto, el campo laboral de

esta industria incluye hoteles, hosterias, restaurantes, parques tematicos, casinos, etc.

Como podemos ver, la industria hotelera y turistica es una de las mayores generadoras
de empleo a nivel mundial. Esta industria tiene claras perspectivas de desarrollo y
crecimiento, debido al amplio espectro de oportunidades laborales. En la actualidad, esta
industria necesita profesionales capaces de dominar los diferentes sectores que componen el
negocio hotelero. (FUDE, 2021)

1.3.5 Gestion Hotelera

En terminologia empresarial, para definir el colectivo de alojamientos turisticos
especificos de hoteles, se usa la palabra “industria hotelera”. Toda empresa necesita de una
buena gestion y las empresas de alojamiento no son una excepcién ya gque para que éstas
tengan éxito requieren de una coordinacion entre todas las operaciones, funciones especificas

de los hoteles. Llevar a cabo una buena gerencia de las empresas de alojamiento es una tarea
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compleja, por ello, en este articulo hablaremos de la gestion hotelera, en qué consiste, y de
distintas técnicas de gestion.

Las principales funciones de la industria hotelera son el control de costes de
produccidn, una correcta gestion y organizacion en la venta de los recursos (habitaciones),
determinar el precio segun tarifa de temporada, aparte de hacer que todas las personas
involucradas en el hotel tanto clientes como trabajadores, proveedores, colaboradores....
estén satisfechos. En otras palabras, la buena gestion de la empresa recae en satisfacer a los
clientes, favorecer a los trabajadores, marcar unos objetivos en comdn, trabajar unidos y
coordinados, saber actuar delante de una situacion adversa y ser rentable entre otras.
(OSTELEA, 2021)

1.3.5.1 Técnicas de gestion hotelera

Como hemos visto son muchas las gestiones que se tienen que llevar a cabo en un
hotel para que funcione correctamente. En este articulo vamos a focalizarnos en cuatro
técnicas de gestion hotelera basadas en:

e Satisfaccion del cliente Los clientes son el motor de la empresa; son el motivo de la
existencia y éxito de cualquier compafiia ya que sin clientes no hay negocio, por ello
es de suma importancia centrar todas las decisiones y estrategias de la empresa en la
satisfaccion del cliente. Los clientes satisfechos ayudan a hacer crecer el negocio, se
fidelizan con la marca y crean valor. El cliente ha venido al hotel para negocios o
para ocio y hacerlo sentir como si de un invitado se tratara ayudara considerablemente
a mejorar su relacién hotel - cliente.

e Larentabilidad de la empresa Gestionar la rentabilidad de la empresa es un factor
clave, ya que, si tenemos clientes, pero no hacemos una buena gestion, administracion
de los ingresos, disminuyendo los gastos y maximizando los beneficios, el cierre de
la empresa esta garantizado. Debemos tener en mente que el proposito de cualquier
empresa es crear dinero y cuanto mas mejor. Para llevar a cabo la rentabilidad de la
empresa hay sistemas de gestion los cuales nos van a servir de gran ayuda para lograr
nuestros objetivos financieros minimizando costes y maximizando beneficios.
Algunos de los sistemas de gestion hotelera més utilizados son el OPERA, CTM,
CRM, CRS, SYRVOQOY entre otros muchos. Para elegir el sistema de gestion mas
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conveniente para nuestro hotel, serd imprescindible tener en cuenta el tamafio, la
categoria, el tipo de instalaciones... ya que todas estas consideraciones nos ayudaran
aguiarnos en latoma de decisiones acertadas y al cumplimiento de nuestros objetivos.
Por su envergadura requerird realizar un apartado exclusivo de sistemas de gestion.

e Elequipo interno del hotel A menudo se tiende a confundir los términos de grupo y
equipo. El grupo lo definimos como un conjunto de personas trabajando entre si, sin
ningun vinculo que los una, lo cual hace que compitan entre si, generando y aportando
normalmente malestar a la empresa. En cambio, el término EQUIPO unifica a las
personas del grupo, interrelacionandolas entre si, buscando el logro en cumplir los
objetivos de la empresa que tienen todos en comdn. La formacion de equipos, la
unificacion de personas de ir todas unidas, ayuda a una mejor comunicacion,
entendimiento del mensaje, a una motivacién en querer lograr los objetivos e incluso
mejorarlos. Los trabajadores son una parte de la empresa, sin ellos esta empresa no
existiria. Todos los trabajadores son importantes, utilizar técnicas de team-building,
el uso de buenas practicas, medidas medioambientales... repercuten positivamente
en la percepcion que reciben los clientes por parte del ambiente del hotel.

e Manual de proceso Para una buena gestion y coordinacion de la empresa es
primordial que la empresa posea un MANUAL de PROCESO o MANUAL de
PROCEDIMIENTO. EI Manual de Proceso ayuda a la empresa a funcionar de
manera correcta porque en él se recogen las pautas, estamentos, normas, politicas,
reglamentos mas todo aquello que concierne a la buena gestion de la organizacion.
Este manual ha de servir como guia a la introduccion, incorporacién, entendimiento,
integracion tanto de los nuevos como de los més antiguos integrantes de la compafiia.
En este manual se incluirdn la mision, la vision, los valores, las politicas, los

principios, los objetivos, el organigrama operativo de la empresa

1.3.5.2 Cémo gestionar y administrar un hotel
A continuacién, observaremos que se debe tener en cuenta para tener una buena

gestion hotelera, partiendo de la base de los elementos esenciales de la administracion:
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Planeacion: La gestion hotelera como cualquiera empresa parte de una buena
planeacion, en esta se proyecta el hotel a futuro e identificar ¢ Qué quieres lograr? Y
¢como quieres hacerlo?

Organizacién: Teniendo clara la planeacion es importante tener areas especificas en
el hotel (Contabilidad, Ventas, Recursos humano, entre otras.), que se encarguen de
funciones diferentes, pero que, al finalizar, todas se enfoquen en un mismo objetivo.
Direccion: Ya definidas las areas, podras tener una vision mas amplia del hotel y sera
necesario que coordines adecuadamente cada una de ellas, una buena comunicacion
es una herramienta fundamental para que los objetivos no se descaminen.

Control: Finalmente para verificar que todo estd marchando tal como lo imaginaste
desde un inicio es importante contar con herramientas que permitan llevar un control
de las actividades realizadas, esto lo puedes hacer por medio de reuniones periddicas
a corto plazo y con un software de gestion que te ayuden a llevar un control tanto de

la informacion relevante como de las actividades del hotel. (Segurihotel, 2019)

1.3.5.3 La atencion al cliente es la clave del éxito.
Un hotel requiere de ciertos parametros indispensables para garantizar el éxito, un

aspecto muy importante es la atencién al cliente, esta es la clave para garantizar que los

huéspedes quieran volver al establecimiento, apliquen el marketing vos a vos y recomienden

el lugar por sus redes sociales. Un cliente satisfecho, feliz y agradecido es la mejor estrategia

de marketing y crecimiento que puedes aplicar.

Existen 3 acciones que garantizan la satisfaccion del huésped y su futura compra,

estas se deben realizar con cada cliente.

Un plus de bienvenida: Es importante dar un detalle, desde una botella de agua a un
coctel de bienvenida puede marcar la diferencia.

Buena atencion y cordialidad: Debe ser prioridad en todas las circunstancias posibles
usar un trato amigable y familiar, siempre garantizar que el huésped se sienta a gusto
y siempre evitar los disgustos.

Promociones y descuentos: Ofrecer un beneficio para proximas visitas o beneficios
por ser un buen cliente, son una buena estrategia de fidelizacion, genera importancia

y bienestar con el cliente.
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Cada uno de estos elementos servirad para mejorar la gestion hotelera sin lugar a dudas.
Sin embargo, es importante aprovechar las herramientas tecnoldgicas del momento, las
cuales facilitan bastante el proceso y podras ver resultados mucho mas rapidos. (Segurihotel,
2019)

1.3.5.4 Innova, sorprende y evoluciona.

Aunque esto no solo aplicara para hoteles, la clave del crecimiento y éxito de un hotel
es la continua evolucidn e innovacion de los procesos internos, visuales y administrativos del
mismo. Debes intentar crear promociones, eventos o cualquier estrategia que incremente tu
base de clientes y reconocimiento de marca.

No hay experiencia mas satisfactoria que sentirse gratamente sorprendido con algun
detalle inesperado, desde un simple coctel por ser cliente nuestro, hasta un descuento para
una proxima visita, puede generar recordacion y fidelizacion. También nos da uno de las
estrategias de marketing méas potentes, la recomendacion.

Busca el continuo mejoramiento, escucha a tus clientes y aprende de sus necesidades
para mejorar con el huésped siguiente, seguro estos agradeceran cualquier intento o de

innovacion que crees. (Segurihotel, 2019)

1.3.6 Tipos de hoteles

Los hoteles incluyen una serie de requisitos que se exigen para acceder a
determinadas clasificaciones hoteleras. Son estas clasificaciones las que establecen
categorias de lo que seran los diversos tipos de hoteles seguin su calidad. Los requisitos
exigidos son tales como los ascensores, cajas fuertes, escaleras de incendios, etc. Y en

funcién de ello, los tipos de hoteles seran:

1.3.6.1 De una estrella.

La clasificacion hotelera internacional establece un minimo de 7 metros cuadrados
para la habitacion individual, y de 12 para la habitacion doble. También un cuarto de bafio
de un minimo de 3,5 metros cuadrados minimo, asi como calefaccién y ascensor. Son los
hoteles méas basicos y econdmicos, y suelen estar cerca de estaciones ferroviarias, atracciones

turisticas, centros neuralgicos de la actividad mercantil y economica de las urbes, etc.
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1.3.6.2 De dos estrellas.

Los requerimientos para habitacion individual y para cuarto de bafio son exactamente
idénticos al apartado anterior, sélo para acceder a las dos estrellas de clasificacion, un hotel
debera contar con habitaciones dobles de un minimo de 14 metros cuadrados. Ademas de

calefaccion y ascensores, deberd incluir también teléfono en las habitaciones y caja fuerte.

1.3.6.3 De tres estrellas.

La habitacion doble habra de ser de a partir de 15 metros cuadrados, la individual de
9 metros cuadrados, el cuarto de bafio deberd incluir bafiera y ducha y tener una extension de
a partir de 4,5 metros cuadrados. Ademas de calefaccion, ascensor, y de la caja fuerte y el
teléfono en la propia habitacion, también en esta debera haber aire acondicionado. Ademas,

el hotel debera contar con bar propio.

1.3.6.4 De cuatro estrellas.

Estos hoteles habran de disponer de habitaciones individuales de un minimo de 10
metros cuadrados, y de habitaciones dobles de un minimo de 17, ademéas de un cuarto de
bafio con bafiera y ducha de a partir de 5 metros cuadrados, mas todo lo antedicho: ascensor,
bar propio, y en la propia habitacion: caja fuerte, calefaccion, teléfono, caja fuerte, y aire

acondicionado.

1.3.6.5 De cinco estrellas

las condiciones son iguales que las exigidas para un hotel cuatro estrellas. La
extension minima de las habitaciones individuales y dobles es exactamente la misma que la
de los hoteles de cuatro estrellas, y los demas requisitos extras.

El concepto de hospedaje varia mucho de unas categorias de hoteles a otras. No es lo
mismo el hotel economico para estar de paso en un determinado lugar, que los hoteles con
mas requisitos y comodidades, para poder vivir en la habitacion lo mas agradablemente

posible y disfrutar de una estancia que suele ser vacacional y de placer.
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1.3.6.6 Alojamientos diferentes: otras categorias de hoteles
Ademas, el concepto de hospedaje también condiciona los tipos de hoteles en que

vayamos a alojarnos, que podran ser también:

Hoteles estudiantiles o juveniles o hostels. También conocidos como youth hostels.
Hoteles boutique. Son hoteles de lujo con una decoracion tematica y que suelen partir
de la rehabilitacion de edificios con valor historico-artistico.

Hoteles de negocios.

Hoteles deportivos.

Hoteles familiares.

Hoteles de playa.

Hoteles para convenciones y eventos.

Hoteles todo incluido. Es la modalidad de hospedaje que mas se estan extendiendo
en el mundo: ofrecen las comidas y bebidas del dia incluidas en los servicios y
precios.

Hoteles spa & wellness. Son los hoteles-balneario, donde los huéspedes pueden tomar
terapias de relajacion, cosméticas, hidroterapias, etc.

Hoteles resort. Estan estructurados en apartamentos, para que los huéspedes los
disfruten como si fueran su propio piso. Suelen instalarse en zonas costeras y
playeras, y ofrecer otras actividades alternativas, como el buceo, el windsurf, etc.
Hoteles tematicos para nifios y para adultos.

Hoteles de aventura.

Hoteles gastronémicos.

Podria decirse que hay tantos hoteles como tipos de viajero puedan existir en el

mundo actual. Es facil que encontremos nuestras preferencias en el extenso y variado

mercado hotelero. S6lo tenemos que saber buscar para poder disfrutar de una estancia lo méas
agradable posible. (Hotel Acripres de Hita, 2021)

1.3.7 Servicios

La cantidad y calidad de los servicios prestados por el hotel depende del tamafio de

la compariia y esto afecta a su categoria de prestigio, por lo que en el post explicamos un

poco mas de estos
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1.3.7.1 Subdivision de servicios hoteleros

El servicio es la actividad del contratista para satisfacer las necesidades del cliente.
De acuerdo con la finalidad funcional, los servicios prestados a la poblacion se subdividen
en servicios materiales y servicios sociales y culturales. El servicio material es un servicio
para la satisfaccion de las necesidades materiales y domésticas del consumidor de servicios,
estan relacionados con la reparacion y fabricacion de productos, servicios de vivienda y
comunales, servicios de restauracion, servicios de transporte, etc.; creando condiciones para

el consumo.

El servicio social y cultural es un servicio para satisfacer las necesidades espirituales
e intelectuales y mantener las actividades normales de la vida del consumidor. El servicio
social y cultural prevé el mantenimiento y el restablecimiento de la salud, el desarrollo
espiritual y fisico de la persona, asi como el mejoramiento de las aptitudes profesionales. Los
servicios sociales y culturales pueden incluir servicios médicos, culturales, turisticos,

educativos y de otro tipo, incluidos los servicios hoteleros.

1.3.7.2 Servicios prestados por el hotel
El indicador de los servicios prestados es la categoria del hotel.
Cuando se asigna a un hotel una determinada categoria, se tienen en cuenta, entre

otros requisitos, los siguientes:

e Cantidad y calidad de los servicios.

e Nivel de servicio.

La cantidad y calidad de los servicios prestados se ajustara a los términos y
condiciones del contrato y, en caso de ausencia o insuficiencia de los mismos, a los requisitos
que habitualmente se aplican a esos servicios.

Los servicios que se prestan en los hoteles se dividen en servicios basicos y servicios

adicionales. Pueden ser gratuitos y cobrables.



46

Servicios bésicos Los servicios basicos incluyen el alojamiento y las comidas. El
registro de las personas dentro y fuera del hotel debe ser organizado las 24 horas del
dia. En las organizaciones de servicios de restauracion, comunicacion y consumo, se
atiende  prioritariamente  a las  personas alojadas en el hotel
Los siguientes  servicios estan  disponibles sin  cargo  adicional:
Llamada de emergencia, Uso de un botiquin médico, Entrega de correspondencia en
la habitacion, al recibirla Despierta a una hora determinada, Proporcionar agua
caliente, agujas, hilos, un juego de platos y cubiertos

Servicios adicionales Ademas de los servicios obligatorios y gratuitos, los hoteles
ofrecen toda una serie de servicios adicionales de pago. La lista y la calidad de los
servicios extras pagados deben cumplir los requisitos de la categoria asignada por el
hotel.

Los centros turisticos medianos y grandes (hoteles turisticos, hoteles de servicio

completo, etc.) con un nivel de confort medio y alto se caracterizan por una enorme lista de

servicios adicionales:

Servicios de organizaciones de catering (bar, restaurante, café, buffet, cerveceria).
Tiendas (de recuerdos, de comida, maquinas expendedoras, etc.).

Infraestructura de entretenimiento (discoteca, casino, club nocturno, sala de maquinas
tragamonedas, sala de billar).

Servicio de excursiones, servicios de guia-traductor.

Organizacion de la venta de entradas para teatros, circo, conciertos, etc.

Servicios de transporte (reserva de billetes para todo tipo de transporte, reserva de
vehiculos a peticion de los huéspedes, llamada de taxi, alquiler de coches).

Compra y entrega de flores.

Venta de recuerdos, postales y otros materiales impresos.

Servicios al consumidor (reparacion y limpieza de calzado; reparacion y planchado
de ropa; servicios de tintoreria y servicios de lavanderia; almacenamiento de cosas y
objetos de valor; descarga, carga y entrega de equipaje en la habitacion; alquiler de

articulos domésticos - televisores, vajillas, equipos deportivos, etc.; reparacion de
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relojes, electrodomésticos, equipos de radio; peluquerias, salas de manicura y masaje
y otros servicios domésticos).

Servicios de un salén de belleza.

Sauna, bafio, piscinas, gimnasio.

Alquiler de salas de negociacion, sala de conferencias.

Servicios del centro de negocios (CEUPE, 2021)

1.3.8 Areas/partes de un hotel

Cuando se mira un hotel desde fuera, el funcionamiento parece bastante sencillo:

alquiler de habitaciones y servicios de comida y bebida, etc. Pero, en realidad, el hotel es una

operacion muy compleja en la que varios departamentos funcionan, se coordinan e

interactGan para que el dia a dia sea fluido.

Hay varios departamentos en un hotel que trabajan y se coordinan entre si y las

principales partes de un hotel son:

Departamento de recepcion

Departamento de limpieza

Departamento de Servicio de Alimentos y Bebidas
Departamento de cocina o produccion de alimentos
Departamento de Ingenieria y Mantenimiento
Departamento de contabilidad y créditos
Departamento de Seguridad

Departamento de Recursos Humanos (RH)
Departamento de Ventas y Marketing
Departamento de Compras

Tecnologia de la informacion (T1) (Doctrina Qualitas, 2021)

1.3.9 Areas de Talento Humano de un hotel

1.3.9.1 Recepcionista
Se trata del primer punto de contacto del hotel con el cliente. El recepcionista se

encarga de dar la bienvenida al huésped, realizar su registro de entrada y salida e informarle
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sobre los servicios del hotel. Ademas, también puede realizar las reservas del hotel y otras
tareas administrativas. (Turijobs, 2021)

1.3.9.2 Botones y conserje

En los hoteles y resorts de categorias superiores podremos encontrar la figura del
botones o conserje. En este caso, es este profesional quién recibe al huésped antes de llegar
a recepcion. A continuacion, en el caso del botones, se encarga del equipaje del cliente y lo

acomparia por dentro del hotel hasta llegar a su habitacién. (Turijobs, 2021)

1.3.9.3 Gobernanta y camarera de piso

La gobernanta se responsabiliza de coordinar y dirigir a las camareras de piso, quiénes
se encargan de la limpieza de las habitaciones y las zonas comunes del hotel. Ambas
profesionales, conocidas también como “las kellys”, deberan realizar su trabajo con el
objetivo de cumplir las normas de calidad y limpieza que marca el hotel o resort (Turijobs,
2021)

1.3.9.4 Camarero, barman y maitre
Se trata de los profesionales que dan servicio a las mesas o en la barra, tanto del bar
como de los restaurantes del hotel o resort. Algunos hoteles, en especial los de lujo, pueden

contar también con las figuras de barman y maitre. (Turijobs, 2021)

1.3.9.5 Cocinero, auxiliar de cocinay friegaplatos
Los cocineros seran los encargados de proporcionar una experiencia gastronémica
Unica en el hotel o resort. Ademas, también encontraremos diferentes auxiliares de cocina o

“pinches de cocina” y friegaplatos. (Turijobs, 2021)

1.3.9.6 Personal de seguridad y mantenimiento

El personal de mantenimiento se encarga de conservar el hotel en buen estado,
reparando aquellos elementos que se vayan deteriorando y haciendo frente a los errores
técnicos. Desde la musica ambiental del hotel hasta el sistema eléctrico de las zonas comunes

y habitaciones, entre otros. (Turijobs, 2021)
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1.3.9.7 Animador

Una figura esencial para toda la programacion de ocio que el hotel facilita a los
huéspedes. En este caso, puede tratarse de animacion infantil, animacion acuatica o
animacion nocturna. A la vez, podremos encontrarnos con diferentes profesionales, tales

como cantantes, bailarines, magos, etc. (Turijobs, 2021)

1.3.9.8 Socorrista y personal de piscina

Las piscinas de los hoteles o resorts deberan contar con un socorrista que debera
vigilar el correcto uso de las instalaciones por parte de los bafistas y atenderles en caso
necesario. También podremos encontrar personal encargado de proporcionar toallas o

personal para mantener el espacio limpio. (Turijobs, 2021)

1.3.9.9 Personal de Spa y masajista
Otro servicio que los hoteles y resorts pueden ofrecen a sus clientes es un Spa,
gimnasio o similar. En este caso, encontraremos profesionales encargados de la gestion de

las instalaciones, masajistas, personal de entrenamiento, etc. (Turijobs, 2021)

1.3.9.10 Director general
Finalmente, el director general del complejo hotelero o resort se encargara de la
supervision diaria del hotel. Se trata del dltimo responsable de que todos los servicios del

establecimiento funcionen correctamente. (Turijobs, 2021)

1.4  Sintesis de Capitulo

El desarrollo del marco tedrico inicia con un glosario de términos técnicos que son
utilizados en el sector turistico hotelero y el marketing, para posteriormente indagar con
mayor profundidad en el sector hotelero partiendo desde una analisis histdrico universal para
posteriormente trasladarlo al territorio ecuatoriano, a esto se suma las generalidades y
caracteristicas de los hoteles segin la normativa del MINTUR (Ministerio de Turismo del
Ecuador) y finalmente se considera la importancia del plan de marketing en las empresas y

los pasos para realizar uno.
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2 CAPITULO 11 DIAGNOSTICO

2.1  Metodologia

Para el desarrollo del presente proyecto integrador de grado se ha utilizado diferentes
herramientas y estrategias para el analisis de la situacion actual del Hotel Rio Amazonas,
donde se considera las fichas de categorizacién de hoteles del Ministerio de Turismo,
encuestas fisicas y virtuales, entrevista con el administrador del hotel y andlisis del modelo
Canvas; con todas estas herramientas se trabajo se podra definir y proponer un plan de

marketing para el hotel cliente objetivo.

2.2 Tipos de investigacion

Los tipos de investigacidon permiten obtener la informacion requerida para el anélisis
y desarrollo del proyecto integrador de grado, por esta razon se determind que los tipos de

investigacion que se utilizaran son:

2.2.1 Investigacidn exploratoria

La investigacion exploratoria tiene el objetivo de investigar y analizar informacién
especifica que no ha sido profundamente estudiada. Es decir, se encarga de tener un primer
acercamiento para que posteriormente, se pueda hacer una investigacion mas detallada.
(QuestionPro, 2021)

2.2.2 Investigacion descriptiva

Se enfoca en realizar un informe detallado sobre el fendbmeno de estudio, sus
caracteristicas y configuracion. No le importan ni las causas, ni las consecuencias de este,
solamente quiere tener una vision clara para entender su naturaleza. EXPERIMENTAL.:
Analisis e interpretacion del experimento y sus resultados. (QuestionPro, 2021)
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2.2.3 Investigacion de campo

Es el proceso de recoleccion de datos nuevos utilizando fuentes primarias, para un
objetivo especifico. La investigacion de campo es de gran utilidad para obtener informacién
cualitativa a través de la observacion, comprension e interaccion del investigador con las

personas en su entorno natural. (QuestionPro, 2021)

2.3  Meétodos de investigacion

A continuacion, se describe los métodos utilizados para el desarrollo del Proyecto
integrador de grado.

2.3.1 Método analitico
Es un método de investigacion que se desprende del método cientifico y es utilizado
en las ciencias naturales y sociales para el diagndstico de problemas y la generacion de

hipétesis que permiten resolverlos. (Orellana, 2020)

2.3.2 Método deductivo
Esta opcion se trata de aquella orientacion que va de lo general a lo especifico. Es
decir, el enfoque parte de un enunciado general del que se van desentrafiando partes o

elementos especificos. (Castillo, 2020)

2.3.3 Meétodo cualitativo

La investigacion cualitativa tiende a buscar las causas de los fendmenos en la
profundidad de las interpretaciones que los sujetos hacen sobre aquellos, por lo que trabajan
con porciones de sujetos o materiales a veces muy pequefios (echando mano, en ocasiones,

de la llamada “saturacion de una muestra”). (QuestionPro, 2021)
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2.4  Técnicas e instrumentos de investigacion

2.4.1 Laobservacion

Es la accion de observar, de mirar detenidamente, en el sentido del investigador es la
experiencia, es el proceso de mirar detenidamente, o sea, en sentido amplio, el experimento,
el proceso de someter conductas de algunas cosas o condiciones manipuladas de acuerdo a
ciertos principios para llevar a cabo la investigacion. (Garay, 2020)

Se realizd la observacién mediante una visita al Campamento Turistico Umawa

donde se verifico el estado de las instalaciones del establecimiento.

2.4.2 Laencuesta

Es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al
mismo tiempo obtener esa informacion de un namero considerable de personas. (Garay,
2020).

Fue realizada mediante la plataforma Google forms a visitantes y turistas que
estuvieron por un corto periodo de tiempo o a su vez por algunos dias, esto fue con el fin de

obtener datos reales respecto a la opinion y criterio de cada visitante o turista.

2.4.3 Una ficha de observacion

Es un instrumento de recoleccion de datos, referido a un objetivo especifico, en el
que se determinan variables especificas. (Garay, 2020)

La ficha de observacion utilizada para el anélisis del Campamento Turistico Umawa
fue la del Ministerio de turismo, misma que permite conocer el cumplimiento y
categorizacion de los establecimientos de hospedaje, puesto que los campamentos turisticos

estan categorizados como servicios de hospedaje.
2.5 Universo y Muestra
2.5.1 Universo

“Es el conjunto de elementos (finito o infinito) definido por una o més caracteristicas,

de las que gozan todos los elementos que lo componen.” (Eleonora espinoza, 2016)
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Segun el dato estadistico facilitado por la administracion del Hotel Rio Amazonas, se

estima que cada mes se alojan 150 personas, se considera este dato como universo para tomar

una muestra.

2.5.2 Muestra
Una muestra es una parte o una porcién de un producto que permite conocer la calidad

del mismo. La parte extraida de un conjunto que se considera como una porcién

representativa de él también recibe el nombre de muestra. (Merino & Pérez, Muestra, 2013)

lHustracion 1 Formula probabilistica
B N (2)>?*Px*Q
" @ W-D+ @7 PrQ

Fuente: Google (2021)
http://moodlelandivar.url.edu.gt/url/oa/fi/ProbabilidadEstadisticas/l~URL_02 BAS02%20DETERMINACION%2
0TAMA%C3%910%20MUESTRA .pdf

Donde:

N= Poblacién segmentada

Z= Nivel de confianza 95% (1.96)

P= Proporcion de defectos esperados 50% (0.5)
Q= Probabilidad negativa 50% (0.5)

e= Error de estimacion 5% (0.05)

n= tamaro de la muestra

3 148 * (1,96)% x 0,5 x 0,5
0,052 % (148 — 1) + (1,96)% % 0,5 * 0,5

n

Vera, N. (2021). Total de encuestas a realizar. Nueva Loja.

144,060

" =713329

n =108


http://moodlelandivar.url.edu.gt/url/oa/fi/ProbabilidadEstadistica/URL_02_BAS02%20DETERMINACION%20TAMA%C3%91O%20MUESTRA.pdf
http://moodlelandivar.url.edu.gt/url/oa/fi/ProbabilidadEstadistica/URL_02_BAS02%20DETERMINACION%20TAMA%C3%91O%20MUESTRA.pdf

54

Para obtener el resultado de la muestra se realiza un calculo basado en el dato
facilitado por el administrador del establecimiento, donde se menciona que en el Hotel Rio
Amazonas se hospedan 150 personas cada mes, a este valor se lo multiplica por el nivel de
confianza elevado al cuadrado, la proporcion de defectos esperados y la probabilidad
negativa, al resultado obtenido se lo divide por el resultado final que se obtenido del error de
estimacion elevado al cuadrado por la resta de la muestra menos uno, méas el nivel de
confianza elevado al cuadrado por la proporcion de defectos esperados y la probabilidad

negativa dando un resultado de 108, este es el nimero de encuestas que se debe realizar.



2.6 Resultados obtenidos de encuesta

Pregunta N° 1

Tabla 3 Pregunta 1.

Seleccione su nacionalidad
RESPUESTA CANTIDAD %
Nacional 100 92,59%
Extranjero 8 7,41%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). Seleccione su nacionalidad. Nueva Loja.

lustracion 2 Pregunta 1. Grafico circular.

NACIONALIDAD DE CLIENTES

H Nacional M Extranjero

Vera, N. (2021). Pregunta 1, gréafico circular. Nueva Loja.
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Analisis: El Hotel Rio Amazonas es visitado en su mayor cantidad por ecuatorianos,

habiendo un nimero muy bajo de extranjeros, razon por la cual se considera se debe analizar

las cualidades y preferencias del turista ecuatoriano.
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Pregunta N° 2

Tabla 4 Pregunta N° 2

Seleccione el rango de edad al que pertenece
RESPUESTA CANTIDAD %
18 -25 afios 18 16,67%
26 - 35 afios 33 30,56%
36 - 45 afios 49 45,37%
46 en adelante 8 7,41%

TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021) Seleccione el rango de edad al que pertenece. Nueva Loja.

llustracion 3 Pregunta 2, gréfico circular.

RANGO DE EDAD

M 18-25afios H26-35afios M36-45afios M46 en adelante

Vera, N. (2021). Pregunta 2, grafico circular. Nueva Loja.

Analisis: La mayor cantidad de clientes que frecuentan los servicios del hotel tienen
una edad promedio de 36 a 45 afios, seguido del rango que va de 26 a 35 afios, a través de
estos datos se debe considerar las preferencias, actividades y gustos de las personas que estan
en este grupo etario para generar campafias promocionales y demas que capten la atencién

de este grupo.
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Pregunta N° 3
Tabla 5 Pregunta N° 3
¢Con que fin suele visitar Shushufindi?
RESPUESTA CANTIDAD %
Turismo 62 57,41%
Negocios 8 7,41%
Asuntos 26 24,07%
familiares

Otro 12 11,11%

TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ¢ Con que fin suele visitar Shushufindi? Nueva Loja.

lHustracion 4 Pregunta 3, grafico circular

RAZON DE VISITA

M Turismo M Negocios M Asuntos familiares ® Otro

Vera, N. (2021). Pregunta 3, grafico circular. Nueva Loja.

Analisis: Méas de la mitad de clientes que se hospedan en el hotel lo hacen por
turismo, seguido de un grupo de personas que afirma tener familiares en la ciudad de
Shushufindi, considerando estos detalles es necesario que el Hotel Realice programas y
campanas publicitarias a nivel nacional aprovechando las fechas especiales y feriados del

Ecuador.



58

Pregunta N° 4

Tabla 6 Pregunta N° 4

¢ Cuantas veces visita usted Shushufindi en el afio?
RESPUESTA CANTIDAD %
1 a2 veces 77 71,30%
3 a4 veces 16 14,81%
5 a6 veces 6 5,56%
7 en adelante 9 8,33%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ¢ Cuantas veces visita usted Shushufindi en el afio? Nueva Loja.

llustracion 5 Pregunta 4, gréafico circular.

FRECUENCIA DE VISITA ANUAL

Mla2veces M3adveces M5ab6veces M7 enadelante

Vera, N. (2021). Pregunta 4, grafico circular. Nueva Loja.

Anélisis: El 71% de la poblacion encuestada visita la ciudad de Shushufindi un
promedio de 1 a 2 veces en el afio, mientras que el 15% de 3 a 4 veces, solo una pequefia
parte de la poblacion visita la ciudad con bastante frecuencia, con este dato obtenido se

entiende que la ciudad es visitada por turistas nacionales en diferentes épocas.
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Pregunta N° 5

Tabla 7 Pregunta N° 5

¢En qué sector econémico labora usted?
RESPUESTA CANTIDAD %
Turismo 32 29,63%
Agricultura 15 13,89%
Comercio 22 20,37%
Petroleo 5 4,63%
Servidor 24 22,22%
publico

Otro 10 9,26%

TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ¢ En qué sector econémico labora usted? Nueva Loja.

lustracién 6 Pregunta 5, gréafico circular.

ACTIVIDAD ECONOMICA DE CLIENTES

Otro
9%

Turismo
30%

Servidor publico
22%

Petroleo
5% Agricultura

14%

Comercio
20%
B Turismo M Agricultura ®Comercio M Petroleo M Servidor publico = Otro

Vera, N. (2021). Pregunta 5, grafico circular. Nueva Loja.

Analisis: La mayor cantidad de clientes que se hospeda en el hotel Rio Amazonas
trabajan en el sector turistico, seguido de servidores publicos con un 22% y personas que se
dedican al comercio con un 20%, con estos datos obtenidos se considera profundizar las

preferencias y gustos de cada grupo de personas que labora en estos sectores econdmicos.
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Pregunta N° 6

Tabla 8 Pregunta N° 6

Seleccione los medios que usted mas utiliza para escoger un hotel

Medio Porcentaje f fr %
Facebook 75,93% 82 0,28 28,37
WhatsApp 84,26% 91 0,31 31,49
Instagram 27,78% 30 0,10 10,38
LinkedIn 0,93% 1 0,00 0,35
Twitter 4,63% 5 0,02 1,73
Periddico 23,15% 25 0,09 8,65
Revista 5,56% 6 0,02 2,08
Television 41,67% 45 0,16 15,57
Otro 3,70% 4 0,01 1,38

TOTAL 268% 289 1,00 100

Vera, N. (2021). Seleccione los medios que usted mas utiliza para escoger un hotel.
Nueva L oia.

lustracion 7 Pregunta N°6, grafico circular

MEDIOS MAS UTILIZADOS

Otro
Television 1%
16%

Facebook

. 28%
Revista

2%

LlTr‘m'K'g::‘t r /

0%

WhatsApp
32%

Vera, N. (2021). Pregunta 6, grafico circular. Nueva Loja.

Andlisis: WhatsApp, Facebook y Television son los medios més utilizados por los
clientes que se hospedan en el hotel Rio Amazonas, con estos datos se debe considerar estos
medios para el lanzamiento de campafias publicitarias, promocién de servicios y descuentos

especiales.
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Pregunta N° 7

Tabla 9 Pregunta N° 7

¢ Qué considera usted mas importante para elegir un
hotel donde hospedarse?
RESPUESTA CANTIDAD %
Ubicacion 20 18,52%
Servicios 59 54,63%
Costo 29 26,85%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021) ¢Qué considera usted mas importante para elegir un hotel donde
hospedarse? Nueva Loja.

llustracion 8 Pregunta 7, grafico circular.

PREFERENCIAS DEL CLIENTE PARA
SELECCIONAR UN HOTEL

Ubicacion
Costo 18%
27%

Servicios
55%

Vera, N. (2021). Pregunta 7, grafico circular. Nueva Loja.

Anélisis: Las personas consideran que es mas importante la calidad de servicio
recibido antes que el costo de servicio y la ubicacion del hotel, por tal razén se considera que
el hotel debe mejorar, reforzar y fortalecer el servicio al cliente para mejorar la atencion,

comunicacion e interaccion.
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Pregunta N° 8

Tabla 10 Pregunta N° 8

¢Recomendaria a un amigo o familiar hospedarse en el
Hotel Rio Amazonas?
RESPUESTA CANTIDAD %
Sl 102 94,44%
NO 6 5,56%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ¢Recomendaria a un amigo o familiar hospedarse en el Hotel Rio
Amazonas? Nueva Loja.

llustracion 9 Pregunta 8, gréafico circular.

RECOMENDARIA EL HOTEL

=S| =NO

Vera, N. (2021). Pregunta 8, gréafico circular. Nueva Loja.

Anélisis: El 94% de los encuestados consideran que el hotel es bueno, por tanto, si
recomendarian los servicios que se prestan en él, habiendo un grupo minusculo de personas
que representa el 6% que no lo recomendaria, situacion que se debe considerar y tomar en

cuenta para tomar correctivos en las areas donde se esté cometiendo errores.
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Pregunta N° 9

Tabla 11 Pregunta N° 9

¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar en un hotel de
Shushufindi?

RESPUESTA CANTIDAD %

Menos de 10 3 2,78%

15-20 82 75,93%

21-25 18 16,67%

26 -30 5 4,63%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar en un hotel de Shushufindi? Nueva
Loja.

llustracion10 Pregunta 9, grafico circular.

GASTO PROMEDIO POR HOSPEDAIE

B Menosdel0 m15-20 m21-25 m26-30

Vera, N. (2021). Pregunta 9, gréafico circular. Nueva Loja.

Analisis: El 75,93% de la poblacién considera pagar un promedio de 15 a 20 ddlares
por servicio de hospedaje en el Hotel Amazonas, seguido de un grupo de personas que

considera pagar entre 21 a 25 ddlares, lo cual da a conocer que el cliente promedio que se

hospeda en el hotel Rio Amazonas es de clase social media.
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Pregunta N° 10

Tabla 12 Pregunta N° 10

¢Cémo realiza sus pagos en hoteles?

RESPUESTA CANTIDAD %
Efectivo 88 81,48%
Tarjeta de crédito 7 6,48%
Tarjeta de débido 3 2,78%
Transferencia 9 8,33%
Voucher 1 0,93%
TOTAL 108 100%

Vera, N. (2021). ;Como realiza sus pagos en hoteles? Nueva Loja.

lustracion 11 Pregunta N°10, grafico circular

FORMAS DE PAGO

M Efectivo M Tarjeta de crédito m Tarjeta de débido M Transferencia ™ Voucher

Vera, N. (2021). Pregunta 10, gréafico circular. Nueva Loja.

Analisis: El modo de pago mas utilizado por los clientes que se alojan en el hotel Rio
Amazonas utiliza en mayor cantidad el pago en efectivo, seguido por el pago via transferencia
y el pago con tarjeta de crédito, con estos datos obtenidos se considera que el Hotel Rio
Amazonas debe acoplarse a las nuevas tecnologias para facilitar los modos de pago, si bien
es cierto los medios digitales no son tan altos, pero ya ha superado a pagos mas comunes

como el pago con tarjetas y voucher.



2.7 Ficha categorizacion de hoteles

Tabla 13 Ficha MINTUR, categorizacion de hoteles

@ Ministerio MATRIZ DE CONTROL - ALOJAMIENTO TURISTICO %ﬁé
- de Turismo (REQUISITOS SIETE)

DATOS GENERALES DEL ESTABLECIMIENTO
Dia: Mes: Afio;

Nombre del establecimiento: Hotel Rio Amazonas

Nombre del propietario: Omar Palacios

Ruc: 1500703614 Teléfono: 062-839-583 Correo electronico:

Provincia: Sucumbios Ciudad: Shusufindi Cantén: Shusufindi

Direccién: AV. Unidad Nacional y Eloy Alfaro

Nimero de Habitaciones: 30 Numero de Plazas: 62

Personal Que trabaja en el establecimiento: Hombres: 1 Mujeres: 2 Personas con discapacidad: 0

REQUISITOS PARA HOTEL - 3 ESTRELLAS

REQUISITOS LEGALES

PERSONAS NATURALES CUMPLE [ NO CUMPLE
Inventario valorado de Activos fijos X
Pago de la contribucién del 1x1000 a los activos fijos al dia X
PERSONAS JURIDICAS CUMPLE [ NO CUMPLE
Balance General aproado por la Superintendencia de Bancos X
Escritura de constitucion, Aumento de capital, reforma de estatutos debidamente inscritos en el Registro Mercantil X
Pago de la contribucién del 1x1000 a los activos fijos al dia X
CONDICIONES MINIMAS CUMPLE | NO CUMPLE
Mobiliario X
Contar con infraestructura en perfectas condiciones de funcionamiento Insumos X
Equipamiento X
Contar con condiciones basicas de limpieza e higiene X
REQUISITOS GENERALES CUMPLE [ NO CUMPLE
Contar con sistema de iluminacién de emergencia X
Punto de encuentro X
Contar con zonas de evacuacion identificadas y sefializadas, segtn las Salidas de emergencia X
disposiciones de la Autoridad competente
Extintores y mangueras X

Contar en cada habitacion y piso, con un mapa de ubicacién y de evacuacién conforme las disposiciones de la Autoridad

X
competente
Contar con una politica interna en la cual se mencione el horario de atencién a proveedores y que no interfiera con las horas de alto
transito de huéspedes
Contar, aplicar y procesar cuestionarios de evaluacién de satisfaccion del cliente en relacion a los servicios brindados y a las N
instalaciones del establecimiento
En caso de contar con sistemas de ambientacion musical, estos deberan estar colocados en y hacia el interior del establecimiento
(REQUISITO NO OBLIGATORIO)
Contar con contenedores de desechos, éstos deben estar ubicados en las areas de uso comin y areas donde se identifique que se
generan desechos
Contar con areas asignadas para fumadores debidamente identificadas y sefializadas, en caso de existir X
Contar con areas con facilidades para personas con discapacidad debidamente identificadas X

cuartos de bafio y aseo de habitaciones X

Cuartos de bafio y aseo en areas de uso comin X

Contar con letreros que promuevan el uso eficiente del agua de los huéspedes

Cuartos de bafio y aseo en éreas del personal

Habitaciones

Contar con letreros que promuevan el uso eficiente de energia eléctrica Areas de uso coman de los huéspedes

X X [X]| X

Areas del personal




Contar con el namero de piso debidamente identificado y sefializado

Contar con las habitaciones por piso debidamente identificadas y sefializadas

Contar con areas de huéspedes y ubicacién de servicios complementarios debidamente identificadas y sefializadas X
Bxhibir los horarios de ingreso (check in) y salida (check out) en recepcién X
Contar con personal uniformado (con distintivo o atuendo) X
Bxhibir la licencia de funcionamiento vigente segln el formato (a color) establecido por la Autoridad Nacional de Turismo, en un
lugar que sea visible para el huésped
BExhibir el tarifario rack anual registrado ante la Autoridad Nacional de Turismo
Bxhibir en la recepcion el nimero del servicio integrado de seguridad ECU 911
Contar con camara de seguridad en al menos un area comdn. El establecimiento debera definir el &rea con mayor riesgo del mismo
Contar con un sistema de auxilio, al menos en un &rea del establecimiento, conectado directamente con organismos de seguridad y M
respuesta inmediata. En caso de lugares donde no exista cobertura, se preveera otro tipo de auxilio y/o apoyo inmediato
Contar con filtros de arena para aguas grises, en el caso de que el nuevo establecimiento esté ubicado en la franja Marino Costera <
(REQUISITO NO OBLIGATORIO)
Contar con trampas de grasa, ubicadas en areas de preparacion de alimentos (REQUISITO NO OBLIGATORIO)
110V X
Contar con instalaciones eléctricas debidamente sefializado
220V X
INFRAESTRUCTURA CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con accesos y demas dependencias con facilidades para el uso de personas con discapacidad. En caso de establecimientos o
que no cuenten con estas facilidades, deben contar con personal entrenado que permita dar el servicio. Los nuevos establecimiento
Contar con iluminacién natural y/o artificial en todas las areas del establecimiento
Cuartos de Bafio
L L . . . Cuartos de Aseo X
Contar con ventilacién natural y/o mecénica que permita el flujo de aire y la no
acumulacién de olores
Bodegas X
[7ATea Ue PTeparacion Ue amTEmoS (€ Cas0 ue
£\
Contar con fuentes de suministro de agua permanente, con capacidad de abastecimiento para todas las areas del establecimiento
Cuartos de Bafio
Cuartos de Aseo
Contar con materiales de construccion y/o revestimiento para evitar la acumulacién I?odegas
de microorganismos Area de preparacion de alimentos (en caso de
contar)
Areas con uso de vapor/agua (en caso de
contar)
Pisos de cuartos de bafio y aseo X
Accesos
Escaleras
Contar con elementos antideslizantes Areas con uso de vapor/agua (en caso de
contar)
Area de preparacion de alimentos (en caso de
contar)
Contar con areas para uso comin y/o maltiple para los huéspedes X
En caso de contar con areas para fumadores, deben cumplir con los requisitos establecidos en la normativa nacional vigente,
referente a la regulacion y control del tabaco (REQUISITO NO OBLIGATORIO)
Contar con un éarea o espacio especifico para la separacién y almacenamiento de desechos sélidos X
Contar con un area de almacenamiento de lenceria en el establecimiento (ropa de cama, toallas, entre otros)
Contar con bodegas y/o compartimentos especificos para el almacenamiento de utileria, productos de limpieza y de servicio a
dependencias del establecimiento, entre otros
Contar con bodegas, utilerias y/o compartimentos especificos para almacenamiento de herramientas e implementos para <

mantenimiento, separadas y sin contacto directo con materiales inflamables o alimentos
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SERVICIOS CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con servicio de agua las veinticuatro horas X
Contar con servicio de custodia de equipaje X
Contar con servicio de internet en reas de uso comin. No aplica en localidades donde no existe el servicio (REQUISITO NO
OBLIGATORIO)
Contar con botiquin con contenido basico segun lo establecido en este Reglamento X
Contar con servicio de recepcion, conserjeria o guardiania las 24 horas X
Contar con servicio diario de limpieza X
Contar con un plan de seguridad que incluya mecanismos de contingencia y atencion de emergencias, segin lo establecido por la
Autoridad competente
CUARTOS DEBANO Y ASEO EN AREAS COMUNES, QUE CUENTEN CON EXCELENTES CONDICIONES DE LIMPIEZA CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con cuartos de bafio y aseo en areas comunes debidamente identificados y sefializados por género. X
Contar con cuartos de bafio y aseo dimensionados de acuerdo a la capacidad del servicio a prestar X
Inodoro con asiento y tapa X
Lavamanos X
Espejo sobre el lavamanos X
Tomacorriente X
Basurero con funda y tapa X
Dispensador de jabon de pared o desechable  [x
Jabén Liquido X
Secador automéatico de manos o dispensador de X
Contar con cuartos de bafio y aseo equipados con: toallas con toallas desechables
Porta papel o dispensador de papel higiénico
dentro o cerca al area de cuarto de bafio y aseo
Papel higiénico X
Dispensador de desinfectante de manos dentro .
o fuera del servicio higiénico
Gel desinfectante de manos X
lluminacion eléctrica central o similar, X
controlada junto a la puerta de acceso
Cartilla de control de limpieza X
HABITACIONES CUMPLE [ NO CUMPLE
Contar con un minimo de 5 habitaciones X
Contar con iluminacion eléctrica central o similar, controlada junto a la puerta de acceso X
Contar con camas de acuerdo a las dimensiones determinadas en el presente Reglamento. En caso de sofa cama se aplicara la medida «
minima para cama de una plaza
Colchén X
Protector de Colchén X
Sébanas X
Cobijas(S) X
. . . Cubrecama X
Las habitaciones deben contar con el siguiente equipamiento: - -
Edredén o plumén duvet X
Almohada(s) por plaza X
Protectos de Almohada X
Almenos un velador o mesa de noche X
Basurero X
Contar con cobija extra a peticion del huésped X
Contar con al menos dos tomacorrientes para uso de huéspedes X
Contar con teléfono en todas las habitaciones o sistema de comunicacion interna entre areas de uso de huéspedes y areas de «

servicio, cuando no se disponga de servicio telefénico (REQUISITO NO OBLIGATORIO)
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Politicas del establecimiento X
Datos sobre servicios generales y adicionales X
Horarios de prestacion de servicios X
Contar con informativo del establecimiento que incluya: Horario de ingreso (Check In) y salida (Check «
QOut)
teléfonos de apoyo y emergencias (ECU 911) en
la habitacién X
Contar con agua para consumo en la habitacion X
CUOARTODEDANU V¥ ASET I"I‘(IVI-\U:\.\II;IEKIJ :'\LI_J:II:IZI::I’\II::\E;’:IZ’: II__\:;J? ITET:AQUEHHLIQUI:), QUECTUENTENTUN CUMPLE NO CUMPLE
Vaso en cuarto de bafio y aseo en habitacion privada. X
lluminacion eléctrica central o similar, X
controlada junto a la puerta de acceso
Tina y/o ducha con division de espacios entre
esta y el area restante del bafio
Lavamanos; Espejo sobre el lavamanos X
Barra de seguridad en tina y/o ducha y/o X
elemento antideslizante para el piso
Tomacorriente (excepcién para X
establecimientos segun sus politicas)
Inodoro con asiento y tapa X
Basurero con tapa X
Toallero y/o gancho X
Contar con cuartos de bafio y aseo privados y/o compartidos equipados con: Jabon en lavamanos X
Secador automatico de manos o dispensador de
toallas con toallas desechables (aplica para el X
caso de cuartos de bafio y aseo compartidos)
Porta papel dentro del &rea de cuarto de bafio y
aseo privado
Porta papel o dispensador de papel higiénico
dentro o cerca al area de cuarto de bafio y aseo X
compartido
Papel higiénico X
INSTALACIONES GENERALES CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con el 10% de estacionamientos propio o contratado, dentro o fuera de las instalaciones del establecimiento. En caso de que
con la aplicacién del porcentaje el resultado sea menor a tres, minimo tres espacios de estacionamiento, para las categorias x
Contar con generador de emergencia, para servicios comunales basicos: ascensores, salidas de emergencia, pasillos, areas comunes. X
Contar con agua caliente centralizada en lavabos de cuartos de bafio y aseo en areas comunes X
Piscina X
Hidromasaje X
Bafio Turco X
Sauna X
Gimnasio X
SPA X
Servicio de peluqueria X
Local comercial afin a la actividad. Ej. Agencia
de viajes, artesanfas, etc; se considerara como M
El establecimiento debe ofrecer al menos 2 de los siguientes servicios/ubicacion: un solo.serwcm auno o ms locales
comerciales
Areas deportivas X
Exposicién de coleccion de arte permanente o N
temporal
Salones para eventos X
Establecimiento ubicado en un edificio
patrimonial que cuente con la respectiva M
declaratoria por parte de la autoridad
competente
Tienda virtual para venta de productos M
ecuatorianos por catalogo.
Contar con acondicionamiento térmico en areas de uso comdn: enfriamiento o calefaccion artificial y/o natural X
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Cuartos de bafio y aseo X
Area de almacenamiento de articulos X
Contar con las siguientes areas de uso exclusivo para el personal: personales (casilleros)
Area de comedor
ACCESOS CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con una entrada principal de clientes al &rea de recepcion y otra de servicio. Para establecimientos existentes aplica una N
entrada comdn de clientes y servicios.
ASCENSORES CUMPLE | NO CUMPLE
Si el establecimiento posee tres 0 mas pisos, incluyendo planta baja, contar con ascensor(es) para uso de huéspedes. No aplica a N
establecimientos existentes, ni edificios patrimoniales.
Areas de clientes - General CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con area de vestibulo. Incluye recepcién (con mobiliario), conserjeria y salas X
Contar con restaurante y/o cafeteria dentro de las instalaciones del establecimiento. El servicio debera estar ofrecido mediante carta .
en espafiol e inglés.
Contar con servicio de bar dentro del establecimiento X
Areas de clientes - Habitaciones CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con el 2% de habitaciones para personas con discapacidad, del total de habitaciones con las que cuenta el establecimiento. M
Segun las especificaciones de la Autoridad competente, ubicadas de preferencia en la planta baja del establecimiento
Contar con habitaciones con cuarto de bafio y aseo privado
Contar con acondicionamiento térmico en cada habitacién, mediante: Sistema de enfriamiento o ventilacién mecanica y/o natural o o
calefaccién mecanica y/o natural
Contar con habitaciones insonorizadas, para los nuevos establecimientos (REQUISITO NO OBLIGATORIO) X
Contar con casilleros de seguridad o caja fuerte en recepcion
Contar con cerradura para puerta de acceso a la habitacion
Contar con almohada extra a peticion del huésped
Contar con portamaletas X
Contar con cléset y/o armario X
Contar con silla, sillén o sofa
Contar con funda de lavanderfa X
Contar con luz de velador o cabecera por plaza X
Las habitaciones del establecimiento deben contar con cortinas o persianas. Pueden ser sustituidos por puerta interior de la .
ventana.
Contar con television ubicada en mueble o soporte con acceso a canales nacionales.
Contar con teléfono en la habitacion X
Contar con servicio telefénico con discado directo (interno, nacional e internacional) en cada habitacién X
Avreas de clientes - Cuarto de bafio y aseo privado CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con agua caliente centralizada, disponible en ducha de cuartos de bafio y aseo privado, las 24 horas X
Contar con iluminacién independiente sobre el lavamanos X
Contar con espejo de medio cuerpo sobre el lavamanos X
Contar con secador de cabello a solicitud del huésped X
Ofrecer toalla de cuerpo y de manos por huésped
Contar con toalla de piso para salida de tina y/o ducha X
Champu
Contar con los siguientes amenities de limpieza: Jab6n
Papel higiénico de repuesto
SERVICIOS CUMPLE | NO CUMPLE
Contar con servicio de despertador desde la recepcién hacia la habitacion
Contar con servicio de lavanderia propio o contratado X
Contar con servicio de planchado propio o contratado y/o plancha a disposicién del huésped X




Contar con servicio de alimentos y bebidas a la habitacion, 12 horas.

Almenos el 10% del personal del establecimiento cuenta con certificacién en competencias laborales o son profesionales, y se
encuentran en las areas operativas y administrativas del establecimiento. Para el cumplimiento del 10%, el establecimiento deber

Almenos el 10% del personal del establecimiento habla al menos un idioma extranjero, y se encuentran en las areas de contacto y
relacionamiento directo con el huésped. Para el cumplimiento del 10%, el establecimiento debera contar con personal que hable

En caso de que el establecimiento se encuentre ubicado en zonas donde no exista red pUblica de alcantarillado, debe contar con al
menos pozo séptico

Contar con formas de pago que incluya tarjeta de crédito y/o débito, voucher

Contar con cama extra a peticion del huésped

OBSERVACIONES:
El Hotel Amazonas es simple, no cuenta con varios servicios y facilidades que son basicos.

La letra X significa que no son campos de obligatorios.

Nombre del funcionario: Nombre:
Cl: Cl:
Firma: Firma:

Gerente/Propietario/Administrador

Vera, N. (2021). Ficha de Categorizacion de alojamiento. Nueva Loja.
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3 PROPUESTA

3.1  Titulo de la propuesta
Factibilidad de un plan de marketing para el hotel Rio Amazonas

3.2 Macroy micro localizacion

lHustracion 12 Ubicacion Geografica Hotel Rio Amazonas, Nacional

Ubicacion geografica del Hotel Rio Amazonas

Legend

Hotel Rio Amazonas

l:l Shushufindi

/| Ecuador continental

0 2550 100 150 200
o sesmw——— wmmm Kilometers 1 centimeter = 40 kilometers

Vera, N. (2021). Ubicacién del Hotel Rio Amazonas a nivel nacional. Nueva Loja.



lHustracion 13 Ubicacion Geografica Hotel Rio Amazonas, Provincial
Ubicacion geografica del Hotel Rio Amazonas

Legenda
Hotel Rio Amazonas
¥
Shushufindi
. Cabecera cantonal

[ ] Shushufindi

1 centimeter = 18,18 kilometers

0 20 40 80 120 160
e ey s Kilometers

Vera, N. (2021). Ubicacion del Hotel Rio Amazonas a nivel provincial. Nueva Loja.

lHustracion 14 Ubicacion Geogréafica Hotel Rio Amazonas, Cantonal
Ubicacion geografica del Hotel Rio Amazonas

Leyenda

Hotel Rio Amazonas

?

Shushufindi

. Cabecera cantonal

=7+ Shushufindi

1 centimeter = 6,79 kilometers

0 510 20 30 40
= w weew—— wmm Kilometers

Vera, N. (2021). Ubicacidon del Hotel Rio Amazonas a nivel cantonal. Nueva Loja.
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3.3 Esquema de la propuesta (viabilidad, impacto, recursos)

3.3.1 Viabilidad

El presente proyecto integrador se grado se presenta como una herramienta de ayuda
para el Hotel Rio Amazonas, que puede contribuir a generar mayor ingreso de clientes,
mejorar la calidad de servicios del establecimiento, definir los medios y estrategias para
promocionar el hotel e innovar ya sea el servicio, instalaciones o proceso de

comercializacion.

3.3.2 Impacto

El proyecto integrador considera que el Hotel Rio Amazonas debe planificarse de
forma sostenible, es decir el impacto generado en todos sus ambitos sea positivo y contribuya
como modelo a seguir en la ciudad de Shushufindi de forma equilibrada al desarrollo del

sector hotelero.

3.3.2.1 Social

Con la implementacion del proyecto, el hotel podra considerarse como un modelo a
seguir por parte de la competencia, esto contribuira a que la calidad de los servicios mejore
en el contorno y ademas los hoteles que estan en la misma categoria innoven sus servicios,
generando una competencia sana.

Es conocido que la competencia permite proveer un mejor bien o servicio al

consumidor o cliente.

3.3.2.2 Ambiental
Se considera que el Hotel Rio Amazonas debe actuar bajo la norma de “Buenas
Practicas ambientales” donde se optimiza los recursos tales como agua, luz y se lleva un

tratamiento adecuado de los desechos organicos e inorganicos generados por el hotel.
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3.3.2.3 Econdmico

A través del proyecto planteado se establece que el dinamismo econdémico es
“glocal”, es decir parte desde su mejoramiento interno y esto contribuye a mejorar la
economia directa e indirectamente sobre otros actores tales como tiendas, restaurantes,

atractivos turisticos y entre otros.

3.3.3 Recursos

Para el desarrollo del presente proyecto integrador de grado fue necesario el aporte
técnico del aprendizaje obtenido durante el proceso de formacion académica, la colaboracion
del tutor e incluso el aporte de personas externas que contribuyeron con el estudio del
presente proyecto, ademas del factor humano fue necesario la utilizacion de equipos,

herramientas y materiales para el desarrollo del estudio.

3.3.3.1 Economicos
Se considera como recurso econdémico a la utilizacion de los recursos tangibles y
monetarios que se utilizaron para el desarrollo del proyecto integrador de grado, a

continuacion, se da a conocer.

Tabla 14 Recursos econémicos

MATERIALES UNIDAD CANTIDAD
Camara 1
EQUIPOS Saldo Celular 1
Laptop 1
Impresiones 8
Copias 80
Tablero 1
Empastado 1
SUMINISTROS Esfero 1
Lapiz 1
Papel 1
Internet 2
TRANSPORTE Pasajes 4
ALIMENTACION Alimentacion 4

Vera, N. (2021). Recursos econdmicos utilizados. Nueva Loja.
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3.3.3.2 Humanos
e Estudiante: Narcisa de Jests Vera Cortés
e Tutor de Proyecto integrador de Grado: Christian David Vasquez Albéan.
e Entrevistado: Ing. Omar Palacios

e Encuestados: Turistas que se hospedaron en el Hotel Rio Amazonas
3.4 Presupuesto
Para determinar el presupuesto se considera realizar un analisis monetario donde se

asigna un valor (precio) tanto al recurso humano y material utilizado para la ejecucién del

proyecto integrador de grado

Tabla 15 Presupuesto del Proyecto integrador de grado

MATERIAL UNIDA CANTID COSTO COST
ES D AD UNITARIO O TOTAL
EQUIPOS Camara 1 10 10
Saldo Celular 1 3 3
Laptop 1 25 25
SUMINISTROS Impresiones 8 0,1 0,8
Copias 80 0,05 4
Tablero 1 1 1
Empastado 1 50 50
Esfero 1 0,35 0,35
Lapiz 1 0,25 0,25
Papel 1 5 5
Internet 2 18 36
TRANSPORTE Pasajes 4 3,5 14
ALIMENTACION Alimentacion 4 3,75 15
CONTINGENTE Disefio de mapas 6 3,5 21
HUMANO Diagnéstico 1 30 30
situacional
Sondeo 2 10 20
Plan de Marketing 1 45 45
TOTAL 280,4

Vera, N. (2021). Presupuesto utilizado. Nueva Loja.



3.5

3.6

Desarrollo de la propuesta

Ubicacioén

llustracion 15 Ubicacién del Hotel Rio azonas en la ciudad de Shushufindi

1¥Goo

T
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gle Earth

Google earth (2021). Ubicacion del Hotel Rio Amazonas. Nueva Loja.



3.7

Shushufindi, en la Av. Nacional y Av. Policia Nacional.

Descripcion del Hotel

3.7.1 Acceso

77

El Hotel Rio Amazonas se encuentra Ubicado en el centro de la ciudad de

3.7.2 Horarios de atencion

El hotel Rio Amazonas atiende las 24 horas, todos los 365 dias del afio.

3.7.3 Servicios
Hospedaje
Parqueadero

Television

3.7.4 Instalaciones
Habitaciones

Pasillos

Recepcidn

Bodega

Parqueadero

3.7.5 Precio de hospedaje
Habitacion sencilla (ventilador) 12,00
Habitacion doble (aire acondicionado) 15,00

Habitacion Familiar (aire acondicionado) 25,00

3.7.6 Categorizacion

El Hotel Rio Amazonas ha sido categorizado como tres estrellas, sin embargo, no

cuenta con las caracteristicas, vienes servicios, y facilidades que deberia tener el

establecimiento.
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3.7.7 Personal de trabajo

El Hotel Rio Amazonas cuenta con tres personas
e Recepcionista
e Camarero

e Varios Servicios

3.7.8 Proceso de comercializacion

El Hotel Rio Amazonas no ha desarrollado estrategias de marketing, ni planes de
promocion, tal es el caso que las personas que se hospedan en el hotel lo hacen por su cercania
a la ciudad y otras en gran parte por referencia.

No existe un plan de trabajo mancomunado con agencias de viajes, operadoras de

turismo o la ayuda de laguna entidad que contribuya a incrementar el nimero de clientes.

3.8 Plan de Marketing

3.8.1 Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo es un documento que resume de forma eficiente un plan de
negocio. En él se refleja la seccion mas importante del plan de negocio, ya que abarca los
puntos claves y los resultados, asi como las acciones mas fundamentales. (CEPYME, 2021)

3.8.1.1 Situacion actual
El Hotel Rio Amazonas ha sido categorizado como tres estrellas por el MINTUR
(Ministerio de Turismo del Ecuador), sin embargo, este no cumple con las condiciones para

ser considerado como tal.

El Hotel Rio Amazonas presta servicios que se consideran como basicos, no existe
un elemento o componente que lo identifigue como Unico y destacable entre la competencia
que ofrece servicio de hospedaje, es decir se considera uno mas de los que existen en la

ciudad.
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3.8.1.2 Puntos clave
A pesar de los inconvenientes producidos en los ultimos tiempos que han estancado
la economia no solo en la ciudad de Shushufindi sino en el pais y en mundo entero en general

el hotel se mantiene vigente y en operacion.

Una de las mayores problematicas que enfrentan las empresas y emprendimientos de
servicios turisticos es la inestabilidad que existe en torno a la inestabilidad econdmica que ha
generado el COVID 19 en el mundo entero, sumado a este inconveniente a nivel nacional se
vive un periodo inestable donde las organizaciones sociales se levantan contra las medidas
econdmicas tomadas por el gobierno nacional, esto afecta directamente al sector turistico por
cuanto el turista ya sea nacional o extranjero al no tener la garantia y seguridad de viaje
prefiere optar por limitar sus viajes haciéndolo de manera interna dentro de su propia ciudad

0 provincia.

3.8.2 Organizacion — Hotel

3.8.2.1 Mision

e Servir con eficiencia y calidad al huésped

3.8.2.2 Visidn

e Ser el hotel lider en prestacion de servicios de calidad en la ciudad de Shushufindi

3.8.2.3 Valores
e Respeto
e Honestidad
e Confianza
e Competitividad
e Trabajo en equipo
e Responsabilidad social

e Orientacion al cliente



3.8.3 Andlisis situacional

3.8.3.1 PESTEL

Tabla 16 Analisis PESTEL

Impacto Duracién Oportunidad | Amenaza
> 6 meses 3p;
Criterio Descripcion ; io | < TOTAL
pe Alto 3; Medio | <6 meseses Marca con X| Marca con X
2,Bajo 1 2p; <1 mes
1p
. . Politicas gubernamentales 2 3 6 X
¢ Como puede el gobierno y .
o Burocracia 3 3 9 X
otros factores politicos afectar =
P - [Corrupcién 3 3 9 X
el desarrollo del Hotel Rio - -
Competencias de gobiernos 2 2 4 X
Amazonas?
Impuestos 2 2 4 X
Crecimiento econémico 2 3 6 X
;Qué tendencias econémicas Tasa de inflacion 3 3 9 X
e . Disponibilidad de Crédito 2 3 6 X
E | podrian tener un impacto en el ——
Hotel Rio Amazonas? Tasa de interés 2 3 6 X
' Tasa de desempleo 3 3 9 X
Consumo per cépita 2 3 6 X
¢Cudles son las tendencias PEA — 2 2 4 X
s sociales y demograficas Tasa de crecimiento 2 3 6 X
ermergentes? Nivel educativo 2 3 6 X
) Inmigracion 2 2 4 X
P . Tecnologias Emergentes 2 2 4 X
¢ QUE innovaciones —
. . Automatizacion 2 2 4 X
T | tecnolégicas podrian afectar el ———
mercado? Tecnologia movil 3 2 6 X
) Conectividad 3 3 9 X
Cambios climaticos 2 3 6 X
¢ QUe aspectos ecologicos |Desastres naturales 2 2 4 X
E |influyen en el entorno del Hotel | Reciclaje 2 2 4 X
Rio Amazonas? Politicas ambientales 3 3 9 X
Materiales biodegradables 2 3 6 X
¢Qué cambios en la legislacion |Leyes de proteccién 3 3 9 X
L | podrian afectar al Hotel Rio |Regulacién Nacional 3 3 9 X
Amazonas? Regulacion internacional 2 2 4 X
Vera. N. (2021). Andlisis PESTEL. Nueva Loia.
3.8.3.2 Fuerzas de Porter
Tabla 17 Andlisis Las 5 fuerzas de Porter
HERRAMIENTA DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER PARA EL HOTEL RIO AMAZONAS
Criterios de valoracién
Valoracion Positiva 1
Valoracién Negativa 0
Rivalidad entre .. |Amenaza de nuevos 3 Amenaza de e Poge r'n,:le 7 P.Od? 763 V3
. Valoracion . Valoracion . Valoracion| negociacién de |Valoracién| negociacion de los |Valoracion
competidores competidores productos sustitutos "
proveedores clientes
Numerq & 1 Niveles de precios 1 CanFldad Celprdicies 0 Camire 1 Nivel de organizacién 0
competldores sustitutos proveedores
Taman('J i 1 Niveles de inversion 1 (SR de‘ 1 pacoalLe 1 Nivel de informacion 0
competirodes productos sustitutos proveedores
Crecimiento del sector 1 Economia de escala 0 Serwgo_s mas 1 Var!edgd Lt 0 Mercado creciente 0
£C0oNnomicos sustitutivos
Diferenciacion del 0 Lealtad de los clientes 1 Estrl_Jcn_Jra de canales 0
producto de distribucion
CorRilEe e 0 Expertise acumulado 1 Servicio de atencion 1
mercado
Elasticidad del Acceso a canales de
0 o 1
producto distribucion
Innovacion de 1 Barreras politicos - 0
Servicios legales
[ PROMEDIO 0,57 0,71 0,67 0,60 0,00

Vera, N. (2021). Analisis Las 5 fuerzas de Porter. Nueva Loja.
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3.8.3.3 FODA

3.8.3.3.1 Fortalezas
Experiencia
Ubicacion geografica del establecimiento

Voluntad de servicio al cliente

3.8.3.3.1 Oportunidades
Acuerdos comerciales internacionales del actual mandatario

Shushufindi cuenta con un gran potencial turistico
Habilitacion del comercio fronterizo (Colombia)

Declaracién del cantéon Shushufindi como “Pueblo Magico”

3.8.33.1 Debilidades

Baja capacidad de inversion

No existe un equipo solido de trabajo

Desaprovechamiento de herramientas tecnoldgicas

El establecimiento no lleva un sistema administrativo automatizado
Servicios basicos incipientes y sin valor agregado

Falta de liderazgo y vision empresarial

Desconocimiento de administracion hotelera

Desconocimiento del uso y manejo de tecnologias

3.8.3.3.1 Amenazas

Alto nivel de competencia
Pandemia mundial (Covid - 19)
Inestabilidad politica del Ecuador
Recesion econdmica mundial

Aumento de impuestos
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3.8.4 Target

3.8.4.1 Sociodemografico

Edad: Rango etario comprendido de 45 afios en adelante.
Sexo: Hombre y mujer.

Ocupacion: funcionarios publicos y comerciantes.

Procedencia: Nacional.

3.8.4.2 Socioecondémico

Estatus social: media.

Instruccion académica: bachillerato y nivel técnico.
Capacidad de gasto: 20 ddlares por noche.

Turista mochilero.

3.8.4.3 Psicografica

Hoteles ubicados en el area urbana
Habitaciones sencillas

Servicio es mas importante que el precio

Personalidad pasiva

3.8.5 Objetivos

3.8.5.1 Hotel

Incrementar el nimero de clientes (huéspedes) en un 10% anualmente.

3.8.5.2 Marketing

Satisfacer las necesidades del cliente a través del mejoramiento continuo de los

servicios gque oferta el establecimiento.
Mejorar la interaccion entre el cliente y el establecimiento.

Incrementar el trafico digital mediante redes sociales del establecimiento.
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3.8.6 Estrategias

Las estrategias de marketing seleccionadas para el Hotel Rio Amazonas son las que
se ajustan mejor a la realidad del establecimiento, donde se toma en cuenta los estudios
realizados tanto con los huéspedes que se alojan en el hotel y el anélisis en torno a las
condiciones que presenta el hotel, es decir aquello que oferta al cliente, para ello se toma en
cuenta el tipo de cliente que busca esencialmente el servicio de alojamiento sin servicios
complementarios, ni valor agregado. Lo que si se toma en cuenta es el tipo de servicio mas

que las mismas instalaciones y valor agregado.

3.8.6.1 Redes sociales

Se considera utilizar redes tradicionales y digitales, donde se selecciona solamente 3
para evitar acumular trabajo, gasto de recursos y tiempo en redes que son menos eficaces,
por ello se toma en cuenta las redes méas frecuentadas por las personas que se alojan en el
hotel entre ellas se considera a:

e WhatsApp: Se realizaran camparias publicitarias y marketing de contenidos donde se
de a conocer informacion relevante respecto a la ciudad de Shushufindi, los atractivos
turisticos, etnias locales y del Hotel Rio Amazonas

e Facebook: Se realizara publicaciones diarias dando a conocer los servicios del hotel,
promociones de descuentos por fechas especiales como el 14 de febrero, dia del
Oriente Ecuatoriano y entre otras

e Television: Debido a su alto costo se realizara campafias de promocion solamente una

vez al mes.

3.8.6.2 Descuentos y ofertas especiales
Se propone realizar descuentos del costo de hospedaje a clientes que refieran a sus
amigos o familiares, ademas las ofertas especiales estaran basadas en fechas de caracter

festivo a nivel nacional.



84

3.8.6.3 Promocion y difusion en medios tradicionales

La promocién y difusion estara ligada a la oferta de fechas especiales debido que son
estas temporadas donde se producen viajes masivos dentro del territorio ecuatoriano, no se
considera fechas especificas de festividad de tipo provincial o cantonal debido que hacerlo
requeriria la inversion de muchos recursos econdmicos, en cambio las fechas festivas a nivel
nacional son més sencillas de trabajar.

No se consideran fechas especiales de tipo internacional debido que la mayor cantidad

de huéspedes son de nacionalidad ecuatoriana.

3.8.6.4 Marketing de afiliacion

Esta estrategia estara orientada a realizar alianzas estratégicas con otros
establecimientos turisticos que pueden referir el hotel a sus clientes, pero especialmente se
enfocard a aliarse con agencias de viajes que trabajen con turistas mochileros, debido que
ellos buscan abaratar costos y los servicios complementarios que ofrece un establecimiento
turistico pasa a un segundo plano, su idea central es conocer cuanto mas pueda un pais a

menor precio.

3.8.6.5 Fidelizacion del cliente

Ademas de prestar un buen servicio al huésped se debe plantear un mecanismo donde
se genere empatia con el cliente y se mantenga comunicacién con el mismo y otro punto a
considerar es ofrecerle un costo especial.

Una de las herramientas utilizadas para lograr fidelizar el cliente y conocer mas
detalles sobre sus expectativas respecto al servicio de hospedaje es realizando sondeos y
estudios con frecuencia, estos sondeos periddicos pueden aportar informacion valiosa y

determinar areas donde se debe mejorar.

3.8.7 Propuesta final para el hotel
A través de la propuesta plateada se busca captar el turista o cliente que no requiere
de servicios complementarios o lujos para alojarse en un establecimiento, sino que considera

como mas importante la calidad de servicio, y cuando se menciona calidad de servicio se
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hace referencia a la atencion cordial y amable que presta su personal de trabajo y ademas la

limpieza y orden de las instalaciones

3.8.8 Ejecucion del Plan de marketing

Para ejecutar este plan de marketing es necesario aclarar que este puede ser moldeable
y cambiarse algunas estrategias, estas deberan estar dirigidas en torno a las nuevas tendencias
del mercado, es preciso mencionarlo porque el mercado es cambiante, por tanto lo que hoy
en dia de resultados positivos en un tiempo cercano o lejano cambiard, ademas no basta con
solo mencionar estrategias sino que se debe realizar un andlisis introspectivo y periodico

respecto al cumplimiento de objetivos planteados.



3.8.8.1 Cronograma de actividades

lustracion 17 Cronograma de actividades
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ACTIVIDADES

Redes Sociales

Facebook

WhatsApp| Television

Descuentos y
ofertas

Marketing de afiliacion

Fidelizacion del cliente

Ferias
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Descuentos
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1
2
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3
4
1
2
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4
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3
4
1
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3
4
1
. 2
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3
4

Vera, N. (2021). Cronograma de actividades. Nueva Loja.
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3.9  Sintesis del Capitulo

Este capitulo comienza desde un enfoque de ubicacidon geogréafica del Hotel Rio
Amazonas, a nivel nacional, provincial y cantonal para luego dar a conocer diversos detalles
del esquema de la propuesta planteada donde se describe la viabilidad técnica el proyecto,
los impactos que éste genera en los diversos ambitos y los recursos tanto humanos como

econdmicos que son necesarios para el desarrollo del proyecto.

En el desarrollo de la propuesta se identifica la ubicacion geogréfica del Hotel Rio
Amazonas dentro de la ciudad de Shushufindi, llegando incluso a identificar las calles,
posterior a ello se provee detalles especificos del hotel que son necesario para comprender
las razones por las cuales se determina escoger determinadas propuestas y finalmente se
detalla el plan de marketing donde se describe la situacion del hotel considerando las
dificultades por las que atraviesa y ademas los puntos que se consideran importantes resaltar

en torno a su permanencia.

Se considera indispensable describir la filosofia empresarial del hotel para
posteriormente analizar si se estd dando fiel cumplimento a los ideales planteados desde su

creacion y considerar tomar correctivos necesarios.

Para el andlisis del Hotel Rio Amazonas se utiliza el Analisis PESTEL, Las 5 Fuerzas
de Porter y el FODA, una vez que se tiene una vision mas amplia respecto a la situacién del
establecimiento se considera plantear objetivos especificos para el Hotel Rio Amazonas, el
primero hace referencia al establecimiento como tal y los restantes estan relacionados a lo
que se plantea lograr a través del plan de marketing.

Finalmente se da a conocer lo que se plantea conseguir para el hotel a través del plan
de marketing y se finaliza con un cuadro donde se detallan las actividades a realizar para

lograr conseguir mayor numero de clientes.
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CONCLUSIONES

Si bien el Hotel Rio Amazonas tiene una categoria muy elevada en relacion a sus
servicios, el costo que se cobra por hospedaje es relativamente justificable, dado que
no es un valor que esté al alcance de las personas que pueden pagarlo y lo que buscan

es realmente un espacio donde descansar.

La mayor cantidad de clientes que se alojan en el Hotel Rio Amazonas lo han hecho
en su gran mayoria por encontrarse en una zona centrica, accesible y ademas por

recomendacion de amigos, o familiares.

Los propietarios del Hotel han logrado mantener el establecimiento en el tiempo a
pesar de las crisis que ha afrontado el mundo en general e incluso a pesar de
desconocer de administracion hotelera, lo que se ve claramente es que no existe una
correlacion entre su filosofia empresarial con los resultados que estan obteniendo,
mas sin embargo la fuerza de voluntad y el buen carisma de las personas que laboran

en el establecimiento se presenta como un punto fuerte que los clientes valoran.

Mediante el estudio realizado se determina que aplicar el plan de marketing en el
Hotel Rio Amazonas puede ser un paso inicial para mejorar constantemente, ya que
el plan no solo se presenta como una herramienta que atrae clientes y los fideliza sino
que considera que se debe analizar los cambios constante que se producen en la
sociedad y si las empresas pueden solventar esas necesidades, deseos 0 experiencias
que buscan los clientes estan un paso mas adelante en relacién a la competencia, méas
aun si se parte del hecho que el mercado premia a las empresas que ofertan mejores

bienes o servicios
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RECOMENDACIONES

Los clientes del Hotel Rio Amazonas son en gran medida de nacionalidad
ecuatoriana, razén por la cual es necesario indagar y estudiar constantemente los habitos,
gustos y preferencias del turista ecuatoriano e incluso turista mochilero. Es necesario que el
hotel estudie este grupo de personas porque momentaneamente los servicios que ofrece no
son los que busca una persona de clase social media alta o0 a su vez un turista extranjero con

alta capacidad de gasto.

Se recomienda al Ministerio de Turismo que la categorizacion debe ser realizada
minuciosamente acorde a lo que ofrece cada establecimiento, este tipo de errores puede
conllevar a la pérdida de clientes del hotel, debido que la categorizacién de los
establecimientos de hospedaje es a nivel mundial y cada categoria independientemente el

pais donde se encuentra cumple con ciertos requisitos que son homogéneos.

Se recomienda a la administracion del Hotel Rio Amazonas aprovechar su ubicacion
geogréfica y salir del espacio habitual para darse a conocer con otros establecimientos e
incluso empresas con quienes puede llegar a acuerdos comerciales, mismos que son aliados

estratégicos.

Se recomienda a la administracion del automatizar ciertos servicios, brindar mayores
facilidades de pago y considerar las recomendaciones de los clientes para hacer mejoras

progresivas en el area de servicio o las instalaciones.
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