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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo elaborar un plan de fidelizacion de clientes
para el mejoramiento de la gestion comercial en los hoteles de primera
categoria (cinco y cuatro estrellas) como son: el Oro Verde, Poseiddén, Manta
Host y el Balandra de la ciudad de Manta, para lo cual se desarrollaron tres
fases. En la primera fase se realizé el diagnostico situacional de la oferta y
demanda, en la que se utiliz6 una ficha de caracterizacion para obtener
informacion basica de los establecimientos como: servicios ofertados,
ubicacion, caracteristicas de las instalaciones, entre otros aspectos; se
aplicaron 150 encuestas dirigidas a visitantes definiendo el perfil del cliente. En
la segunda fase se determinaron las estrategias de fidelizacion para lo cual se
realizd un andlisis estratégico interno y externo mediante el uso de las matrices
EFI y EFE; identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas;
se elaboro la valorizacion de los factores para posteriormente desarrollar las
estrategias de reorientacion. En la tercera fase, se elabor6 un plan de
fidelizacién de clientes para la mejora de la gestiébn comercial de los hoteles de
la ciudad de Manta en donde se plantearon estrategias dirigidas al marketing
relacional, contemplando estrategias de post ventas, estrategias de retencion,
estrategias de recompensas y comercializaciéon de los servicios creados con el
fin de mantener a los clientes frecuentes sin que estos prefieran a la

competencia y por ende incrementar las ventas.

Palabras claves: Gestion comercial, oferta hotelera, estrategias de ventas,

fidelizacion.
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ABSTRACT

The research aimed to develop a customer loyalty plan for the improvement of
commercial management in first class hotels (five and four stars) such as:
Green Gold, Poseidon, Manta Host and Balandra of Manta city, for which three
phases were developed. In the first phase, the situational diagnosis of supply
and demand was carried out, in which a characterization form was used to
obtain basic information on the establishments such as: services offered,
location, characteristics of the facilities, among other aspects; 150 visitor
surveys were applied defining the client's profile. In the second phase, loyalty
strategies were determined for which an internal and external strategic analysis
was carried out through the use of the EFI and EFE matrices; identifying
strengths, opportunities, weaknesses and threats; the valorization of the factors
was elaborated to later develop the reorientation strategies. In the third phase, a
customer loyalty plan was developed to improve the commercial management
of hotels in Manta city, where strategies aimed at relational marketing were
contemplated, including post-sale strategies, retention strategies, rewards and
marketing of the services created in order to keep customers frequent without

these preferring the competition and therefore increasing sales.

Keywords: Commercial management, hotel offer, sales strategies, loyalty.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El turismo se ha caracterizado por ser un sector clave para la economia del
pais y con un gran potencial de desarrollo, este ocupa el tercer puesto,
después del banano y camaroén, en las exportaciones no petroleras del pais. El
campo turistico abarca toda la infraestructura necesaria para servir al turista,
cuanta con servicios como: hoteleria, restauracion, agencias de viajes,
transporte, bares, espectaculos, entre otros, que debidamente organizados

prestan servicios para satisfacer las necesidades elementales (Tipantasi, 2015)

La importancia de los hoteles en el campo del turismo conlleva la busqueda de
nuevas alternativas que favorezcan la provision de servicios de calidad, ya que
estos establecimientos son los primeros en recibir a un turista o cliente durante
el tiempo de estadia; el desempefio o la atencién de estos influiran en las
demas ofertas que el cliente tenga en sus expectativas.

El Ecuador es considerado un destino turistico potencial por tal razén el
gobierno central ha promovido campafas enfocadas principalmente en la
diversidad cultural y de ecosistemas, el turismo se presenta como una
oportunidad de negocio como los hoteles infraestructura necesaria para el
recibimiento de los turistas, el sector hotelero sector de alojamiento constituye
un segmento fundamental en la economia ecuatoriana, ya que no solo
dinamiza la economia interna por su capacidad de creacién de empleo,
también se establece como un eje de fuerte influencia en el crecimiento de
otros sectores como los servicios publicos, la construccion, el transporte y el

entretenimiento (Maldonado, 2015)

Este sector aporta significativamente a la economia del pais por la generacion
de consumo interno. El 85% de los hoteles en Ecuador son Pymes y Mipymes
gue no han logrado desarrollarse, peor aun tecnificarse, lo que les ha impedido
estar a la par de la hoteleria mundial. La razon basica es la baja tarifa promedio

gue 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 (Transport, 2015).

Muchas de estas empresas hoteleras detectan una gran presion sobre sus
margenes y sobre los costos de acuerdo a sus ofertas, a pesar de aquello no
existe una revisiobn minuciosa de sus cuantias y la forma de aplicarlos en el
momento de establecer politicas de precios reales, es decir se produce una
fragil administracion comercial y financiera, con una escasa aplicacion del

manual de procedimientos hoteleros e incumplimiento de normas.

Al hablar de turismo en Ecuador es, inevitablemente, hablar también de Manabi
gracias a sus playas y los mariscos, los sombreros de Montecristi, los dulces de
Rocafuerte, el verde asado con sal prieta y las tortillas de maiz de Sacan, pero
dicho atractivo fue afectado duramente el terremoto de 7.8 en la escala
sismoldgica de Richter que se suscité el 16 de abril del 2016, este evento
provoco grandes pérdidas humanas y econdémicas en el caso del sector
turistico colapsaron 42 establecimientos turisticos entre restaurantes y hoteles
(Farinango, 2016).

Ademas del colapso de infraestructura hotelera, los servicios basicos, vias de
acceso y calles y avenidas principales fueron perjudicados, provocando la
decreciente visita de turistas a la provincia por miedo a replicas y la falta de
dichos servicios. En la actualidad Manabi ha ido superando poco a poco dichas
falencias, sin embargo, el sector hotelero no se ha recuperado del todo méas

aun aquellas empresas minoristas.

Direccionandose en la gestion comercial de la oferta hotelera esta no es la mas
y por ende su desarrollo ha sido lento e insatisfactorio, o cual ha influido la
deficiente utilizacién de tecnologia en la gestion comercial aunado a la falta de
comunicacién entre el sector publico y el sector privado provocando una
descoordinacion en sus actividades. Una de las funciones mas trascedentes en
cualquier tipo de empresa, sea grande, mediana o pequefa, es la gestion
comercial, cuya mision es la de encargarse de la apertura de la organizacion al

mundo externo, con muchas tareas por encarar.



Entre las cuales se pueden mencionar la satisfaccion al cliente, la participacion
de mercado, incrementar sus ventas, dosificar las actividades del marketing,
capacitar al recurso humano, mejorar procesos administrativos, orientando en
este ensamble de labores al logro de la rentabilidad, que lleva consigo el
crecimiento de la empresa. Andrade (2017) menciona que los problemas que
presenta el sector hotelero en la provincia de Manabi; se enfocan en las
inadecuadas estrategias que emplean en cuanto a la comercializacion de los
mismos complicando asi su rentabilidad, aun incluso teniendo un buen

producto/servicio ofertado, ocasionando un bajo nivel de ventas.

Ademas, menciona que la comercializacion del sector hotelero de la provincia
es reciente, por lo que no aplican técnicas para la elaboracion de sus productos
y servicios, lo que no permite el posicionamiento de la marca de las empresas
conllevandolas a no tener ventajas competitivas, sobre todo de diferenciaciéon
por una acentuada falta de formalidad en la entrega de sus intangibles. Y que,
en las empresas hoteleras manabitas, las estrategias y la gestion comercial,
son componentes que se han dejado de lado, sin considerar que son aspectos

claves para la supervivencia y desarrollo de las mismas.

La Ciudad de Manta, es uno de los destinos turisticos mas relevantes de la
Provincia de Manabi, la cual el turismo es rubro de alto indice, ya sea este por
la presencia del puerto en el que llega gran cantidad de turistas en cruceros o
por las visitas a sus atractivos; esta actividad admite el desarrollo de empresas
gue satisfagan las necesidades de los visitantes como hoteles, restaurantes,

agencias de viajes y centros de recreacion.

Manta, tiene el mayor porcentaje de establecimientos de alojamiento en toda la
provincia, sin embargo, pese a esta caracteristica el sector hotelero presenta
un déficit de informacion estadistica clara y organizada, esta no permite evaluar
la actividad economica y con ello la toma de decisiones encaminadas a las
necesidades. La hoteleria en la zona no se desarrolla de una forma idénea, la
falta de coordinacion en los sectores tanto publico como privado y la academia

no logra tener un panorama claro, esto impide direccionar estrategias de



fidelizacién de clientes de tal manera que el mercado con el que se acostumbra

trabajar no decaiga.

Arias et al., (2017) indica que la satisfaccidon del cliente va de la mano de la
fidelizacién del mismo, y que en la ciudad de Manta existen las problematicas
como la deficiencia en la atencién especial al cliente repercutiendo en la
decreciente fidelizacion de estos ante la empresa, por ende, el fortalecimiento
de esta déficit no solo implica un aspecto de generacion de negocio Ssino
también maximizacion de eficiencia de la fuerza de ventas, de los servicios de
atenciéon al usuario, de los gestores comerciales, cuyas actividades se
encuentran relacionadas con el mercado, para maximizar los recursos y
satisfacer los requerimientos de los clientes mediante calidad, servicio, en la
cual se proyecte una imagen competitiva, para entonces poder generar

fidelizacién y una mejor cobertura.

Ademas, no existe una buena utilizacion de cada uno de sus instrumentos de
evaluacion de calidad, que permita una mayor accesibilidad y conocimiento de
los clientes potenciales, siendo esto referente de confiabilidad, en el cual la
imagen y el servicio sean complemento e integracion para satisfacer los
requerimientos. En ocasiones no existe relacion del producto con el precio, hay
canales de distribucion no organizados y una promocion (comunicacion)

limitada.

De acuerdo a las problematicas antes mencionadas se formula la siguiente

interrogante:

¢,De qué manera un plan de fidelizacion de clientes contribuiria a mejorar la

gestién comercial de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta?



1.2. JUSTIFICACION

La presente investigacion tiene como objetivo elaborar un plan de fidelizacion
de los clientes en los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta
enfocado a la mejora de la gestion comercial, siendo una alternativa que
permita fortalecer el sector antes mencionado que ha sido golpeado por un
desastre natural, buscando el incremento de la demanda turistica dinamizando

la economia y el desarrollo turistico de la region.

1.2.1. TEORICA

El presente trabajo se respalda tedricamente en la propuesta de Hoyos (2014)
quien expone técnicas y herramientas utiles para la elaboracion de un plan de
fidelizacion; ademas se argumenta en la determinacion de preceptos tedricos
que sirvieron para la obtencion de conocimientos concretos y especificos del

tema de la investigacion.

La investigacion pretende aportar tedricamente a nuevas lineas bases en el
sustento bibliografico acorde a la tematica de fidelizacion de clientes en el
sector hotelero, que hoy en dia es un tema que requiere de constantes estudios
debido a su complejidad y la evolucion con la que se desarrolla, el mundo de la
hoteleria se encuentra en estado dinamico, sometido a cambios y mejoras con
el fin de brindar excelencia en calidad que permita satisfacer a los clientes y

captar nuevos mercados.

1.2.2. METODOLOGICA

El trabajo se respalda metodolégicamente en las investigaciones estudiadas de
los autores Sanchez (2010); Hernandez (2014); Hoyos (2014) la investigacion
se basé en la metodologia de Hoyos (2014) ya que expone procedimientos
necesarios para el desarrollo de la investigacion como el diagnostico

situacional del area de estudio.

Desde el punto de vista metodologico el trabajo es importante ya que establece

procedimientos en cuanto a estrategias de fidelizacion de clientes a fin de



incrementar las ventas y productos del sector hotelero, de tal manera que

conlleve beneficios para la empresa.

1.2.3. PRACTICA

La importancia practica de la presente investigacion radica en el desarrollo de
un plan de fidelizacion de clientes el cual plantea estrategias y acciones que
estimularan la inversion en el mercado de nuevas ofertas y servicios, a través
del conocimiento general de las caracteristicas de los servicios de alojamiento

de la ciudad de Manta.

Por ende, el plan de fidelizacion de clientes servira como herramienta ya que;
brinda los conocimiento e informacion necesaria para conocer las expectativas
del cliente potencial y al mismo tiempo se plantean acciones que permitan
mantener el mercado actual, asi como incrementar el nimero de ventas de los
servicios hoteleros de primera categoria de la ciudad de Manta a través de
estrategias de recompensas establecidas con el fin de beneficiar a las

empresas hoteleras.

1.2.4. SOCIO - ECONOMICO

El presente trabajo se justifica desde el punto de vista socioeconémico porque
se plantean acciones de fidelizacion de clientes de tal manera que se
incremente las ventas de servicios de los hoteles de primera categoria de la
ciudad de Manta; contribuyendo al aumento de plazas de trabajo para los
pobladores de la ciudad, generando divisas y mayores ingresos econémicos
para los prestadores de servicios y pobladores, tributando a la calidad de vida

de la zona de influencia del proyecto.

El plan de fidelizacion de clientes propuesto busca mantener el mercado actual
e incrementar las ventas y a la vez mejorar la gestion comercial con el aumento
del flujo de visitantes; incrementando asi la economia de los establecimientos y
de sus trabajadores; esto generara beneficios sociales para las familias de los

prestadores de servicios y trabajadores a través del mejoramiento de calidad



de vida y mas aun de aquellas que fueron afectadas por el terremoto del 16 A.
reactivando asi la actividad turistica.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de fidelizacibn de clientes para la mejora de la gestion
comercial en los hoteles de primera categoria en la ciudad de Manta, Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico situacional de los hoteles de primera categoria
en la ciudad de Manta.

e Determinar las estrategias de fidelizacion de los hoteles de primera

categoria de la ciudad de Manta.

e Disefar un plan de fidelizacién de clientes en los hoteles de primera

categoria de la ciudad de Manta

1.4. IDEA A DEFENDER

La elaboraciéon de un plan de fidelizacion de clientes contribuiria a mejorar la

gestiébn comercial de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta.



CAPITULO Il MARCO TEORICO

En el presente capitulo se expone el marco tedrico de la investigacion tomando
como referencia los estudios realizados por algunos autores en relaciéon con
planes de fidelizacion de clientes, para lo cual se siguié un hilo conductor lo
que facilita el analisis y comprension de los temas abordados como se expone

a continuacion (Figura 2.1.)

Gestion comercial en el Fidelizacion de clientes
turismo en el sector hotelero
La gestion comercial Fidelizacion y
en la hoteleria marketing
Categorizacion de Tendencias de
hoteles comercializacion

_Estrategias de venta

Oferta y demanda para la fidelizacion
hotelera

Plan de fidelizacion de clientes para los hoteles de primera
categoria de la ciudad de Manta

Figura 2. 1. Hilo conductor
Elaborado por: El autor

2.1. GESTION COMERCIAL EN EL TURISMO

El turismo en la actualidad se ha convertido en un sector productivo de gran
importancia para un pais, lugar o comunidad, debido a la gran demanda que

existe hoy en dia; se la puede considerar como una de las actividades con mas



relevancia de tal forma que segun Diaz y Onofri (2017) mencionan que se lo
estima “dentro del PBI mundial y la generacion de empleos que al mismo
tiempo contribuye al crecimiento econdmico, particularmente en paises de bajo
nivel de ingreso”, tal es la importancia del turismo en algunos paises es su

principal fuente de ingresos y la economia gira entorno a este sector.

Suarez (2015) indica que la gestion del turismo integra procesos de direccion,
proceso de negociacion y ventas y proceso de supervision y control, los cuales
deben incluir seis elementos principales: participantes, sincronizacion y
secuencia, duracion (elaboracion y presentacion), formatos, estilo, y que al
combinarlos se obtiene un sin limite de alternativas que se deben evaluar.En la
actualidad las empresas presentan un desafio mayor, pues la competencia va
mas alla de los niveles de productos, enfatizandose en la calidad de los
servicios y procesos que estos conllevan para el logro de coordinacién entre las
diferentes areas, lo cual permite el desarrollo y la correcta implementacion de

los planes y estrategias (Escobar, 2016).

Segun Benavidez (2011) la gestibn es una guia para orientar la accion,
prevision, visualizacion y empleo de los recursos y esfuerzos a los fines que se
desean alcanzar, la secuencia de actividades que habran de realizarse para
logar objetivos y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y
todos aquellos eventos involucrados en su consecucion. Dicho esto, se indica
que la gestion comercial abarca un conjunto de actividades destinadas a
planificar y coordinar el desempefio de los integrantes de una organizacién por
medio de acciones que promuevan su marca Yy valores institucionales; y su
evaluacion estan originadas en los resultados de las operaciones comerciales
como la gestion a clientes, precios y tarifas de productos o servicios aspectos

que intervienen en la comercializacion de la empresa (Lozano, 2016).

La gestidon comercial particularmente para los destinos turisticos, contempla
tres tipos de procesos: Estructurales o estratégicos, que se relacionan
directamente con la cultura corporativa de la empresa, involucran a los
directivos y afectan a toda la organizacién; Operativos, que abarcan fases

integrales de la presencia del cliente en la empresa turistica, que se relacionan
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consecuencias de la prestacion del servicio; y Soporte, que sustentan a los
procesos operativos y son intermedios entre éstos y los estructurales (Barraza,
2015)

Desde este punto de vista se puede mencionar que la gestion comercial de un
lugar turistico esta relacionada con el éxito econdémico, ecoldgico y social: la
competitividad, la sostenibilidad y la comercializacion, para lo cual los algunos
actores que intervienen en la actividad turistica como la oferta de hospedaje
son atributos de la imagen del destino, mientras que otros los consideran

factores de competitividad o sostenibilidad (Amaya y Magana, 2017)
2.2. LA GESTION COMERCIAL EN LA HOTELERIA

Para conllevar la gestion comercial en el sector hotelero con efectividad hay
que tener claro lo que se posee y recursos con los que se cuenta en este caso
con el servicio de alojamiento a ofertar en el mercado; segun el MINTUR (2016)
en la Ley de Turismo articulo 43; se entiende por alojamiento turistico, el
conjunto de bienes destinados por la persona natural o juridica a prestar el
servicio de hospedaje no permanente, con o sin alimentacion y servicios

basicos complementarios, mediante contrato de hospedaje.

Vega et al., (2015) indican que hoy en dia el simple alojamiento es algo que los
clientes dan por descontado, de tal forma que ya no constituye una garantia de
éxito en el mercado, y que; la clave reside ahora entre otras cosas en
dispensar un trato cordial, amable y personalizado a los turistas, en disponer de
buenos accesos a establecimientos o en contar con una decoracion acogedora,

dichos aspectos ayudan a una comercializacion y fidelizacion de los clientes.

Y es ahi donde radica la importancia la gestion por procesos, Suarez y Barraza
(2015) indica que este procedimiento es necesario en una empresa dedicada al
turismo en la que se pueden realizar la conversion de la satisfaccion de los
clientes en una operacion que pueda ser monitoreada. Por tal motivo la
evaluacion de la gestion comercial de los hoteles es indispensable para

reconocer las falencias de los mismos. La gestion es un segmento muy
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importante en la comercializacion segun indica Diaz (2014); ya que se planeara
y organizara actividades necesarias que permitan poner, en el lugar indicado y
en el momento preciso. Las actividades turisticas tienen que ver con los
procesos productivos que se dividen en: alojamiento, comercio, restaurantes y
bares, manufacturas y otros; es por esta razén que se tienden a un equilibrio
armonioso ya que dichos servicios se caracterizan por sus aspectos tangibles e

intangibles (Suarez, 2015).

Con lo expuesto se puede concluir que la gestion comercial de un producto
hotelero consiste en el desarrollo de estrategias que permitan la
comercializacion de servicios de alojamiento, para lo cual es necesaria la
identificacion de caracteristicas del producto, necesidades y expectativas del
cliente, la oferta del mercado, con el fin de brindar servicios que estan
ajustados a los requerimientos del turista con el fin de ganar nuevos clientes y

a la misma vez fidelizarlos.

Naciendo la necesidad de la evaluacion de la gestidén comercial sabiendo que
esto ayudara a asegurar que se pongan en practica las reglas para enfrentar
cualquier riesgo detectado; ya que la evaluacion es una herramienta que facilita
datos sobre la razonabilidad de la informacion de una actividad en especifica lo
que facilitara la planeacién, la toma de decisiones y el control empresarial
(Obispo y Gonzalez 2015). Para lo cual se debe tomar en consideracion la
oferta hotelera, ya que uno de los principales obstaculos es la no articulacién y
la falta de conciencia de los grupos empresariales y sus areas. (Monsalve y
Hernandez, 2015)

Miranda y Pons (2018) respaldan al criterio anterior mencionando una buena
oferta hotelera abarca la imagen de la misma y se trata como una variable
exclusiva de la comunicacién externa de los hoteles o cadena a la que estos
pertenecen. Esta se enfoca desde la proyeccion en los medios de
comunicacién, mientras se relega a un segundo plano la necesidad de conocer
su configuracion real en los clientes; ya que en la mayoria de los casos no se

toma en cuenta que la imagen tiene un sustrato objetivo que parte del conjunto
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de valores de uso que conforman el producto turistico y que se dan, en primera

instancia, desde la produccion.

Cobefia y Parraga (2016) indican que para aumentar las ventas y mejorar la
comercializacién de cualquier negocio, ya sea de bienes o0 servicios, es
necesario realizar un estudio intensivo, previo a la realizacion de un plan que
contenga una serie de estrategias, que se originen desde el analisis interno y
externo del producto como tal. Cabe recalcar que el servicio de alojamiento
siendo un medio para entregar un producto se ve involucrado en todo el
proceso de la gestion comercial este es el resultado del logro a alcanzar para
ponerlo disposicion de los consumidores, que facilite las exigencias, comodidad

y un sin numero de requerimientos por parte de los clientes.

Por tal razén la excelencia en la calidad total, mejora continua, satisfaccion del
cliente se han convertido en vocabulario habitual de quien forma parte de una
organizacion. Los clientes actuales y futuros tienen necesidades que cambian,
las cuales obligan a mantener una constante observacién del entorno comercial
para poder conocer quiénes son, donde se encuentran, como deben ser
atendidos y cual es su opinién en cuanto al servicio y la atencidn que reciben
(Gonzalez et al., 2016). Segun Santamaria y Cadrazco (2011) expresa que la
calidad en el servicio cada dia cobra mas importancia en el ambito mundial, y si
se tiene en cuenta su manejo adecuado, proporciona a las organizaciones un
incalculable valor y se constituye en una de las principales ventajas
competitivas para alcanzar el posicionamiento en el mercado y la productividad

empresarial.

Convirtiendose el servicio al cliente en el resultado de un proceso en el que
cada area conoce su funcion especifica; en este sentido constituye un disefio
que define las competencias especializadas que deben desempenar los
funcionarios de alto nivel, nivel medio y operativo, orientados y controlados por
la administracion (Botia y Orozco, 2012). Por ende, es de suma importancia
hacer énfasis en el control monitoreo constante en base a evaluaciones con el
fin de que cada uno de sus procesos funcionen correctamente y nos permita

hacer analisis comparativos direccionados a el éxito de una empresa, algunos



13

son influenciados y controlados por la organizacion y otros no (Gandara et al.,
2014)

En conclusion, es necesario tener en cuenta la efectividad de la gestion
consiste en mantener un equilibrio armoénico empresarial y a la vez la obtencion
de grandes resultados con constantes controles y evaluaciones permitiendo
mejorar la calidad logrando la sostenibilidad y rentabilidad corporativa, en el
caso del sector hotelero la evaluacion de la gestion comercial abarca la
identificacion de falencia al momento de vender los productos y servicios de los
hoteles, ya que; a través de este procedimiento se podra plantear acciones que
ayuden a superar dichas falencias resaltando asi la importancia de evaluar este

aspecto.
2.3. CATEGORIZACION DE HOTELES

En la actualidad el concepto de lujo o de primera categoria en los ultimos
tiempos ha cambiado, ahora se vincula mas con los servicios de alto nivel,
como el mismo sefala: Los mejores hoteles son aquellos donde el hotelero ha
transmitido su propia pasion a los clientes del establecimiento y ha sabido
transmitir en estos establecimientos a través de su personal y a través de estas

instalaciones algo que realmente le gusta y le apasiona.

Desde la primera normativa reguladora de los establecimientos hoteleros hasta
la mas reciente, este tipo de alojamiento se ha identificado por estrellas,
atendiendo a las caracteristicas y a la calidad de las instalaciones y servicios
gue ofrecen. Las cadenas hoteleras, conscientes de la importancia que tiene la
satisfaccion del cliente, unifican los estdndares de calidad con el fin de
garantizar al usuario la misma prestacion del servicio, con independencia de la
ubicacion geografica del establecimiento y de la normativa que le sea aplicable
(Esquembre, 2015).

Se puede acotar que los hoteles de primera categoria cubren necesidades
elevadas de los visitantes, tienen una éptima estructura, ademas esta disefiado

para satisfacer los requerimientos de ocio tal como de negocios, todas las
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habitaciones se encuentran bajo el mismo estandar de decoracién y disponen
de accesorios, y una serie de facilidades como tienda de conveniencia, servicio

de lavanderia, centros de negocios, centro de ocio (Ledn, 2013).

Por tal razon los criterios basicos para definir si un establecimiento se encuadra
en un tres estrellas, en un cuatro o en un dos, se basan en el tamafio de las
habitaciones, la limpieza, y la disponibilidad de ciertos servicios entre los cuales
se incluye un amplisimo menu, existencia de ascensores, idiomas hablados por
sus empleados, cantidad de bafios privados en relacién al de habitaciones,
parking, salones, servicios de salud, piscina, entre otros, sin embargo, muchos
servicios que hoy se consideran basicos, no estan contemplados en la mayoria
de los casos, y son especificamente a la disponibilidad de conexion a internet

gratuita dentro de los servicios basicos brindados (Alvarez, 2015).

El autor indica que los hoteles cinco estrellas deben tener como minimo un 5%
de unidades habitaciones tipo junior suites, mini bar con lista de precios a
disposicion, caja individual, cunas para bebes a solicitud del huésped, dos sillas
o dos butacas que permitan que dos personas estén sentadas de forma
simultdnea y espejo de cuerpo entero. Deben tener en sus instalaciones un
recinto con actividades deportivas y recreativas que incluyan maquinas de
ejercicio, con una superficie util de 10% del total de las habitaciones, ademas
de un servicio de SPA que cuente con sauna, servicio de masajes u otros a

fines.

Por otra parte, el Ministerio de Turismo del Ecuador establece en el articulo 9
que los hoteles de cinco y cuatro estrellas deberan ademas cumplir con lo

siguiente:

a) Contar con un asistente de gerencia para atender los reclamos de los
clientes,

b) Ofrecer a los huéspedes dos o0 mas variedades de desayunos,

c) Deberan existir en estos establecimientos cajas fuertes individuales a
disposicion de los clientes que deseen utilizarlas, a razéon de una por

cada veinte habitaciones, salvo que se encuentre instaladas en estas.
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d) Poseer instalaciones y maquinaria propias para el lavado y secado de
ropa; y
e) Cambiar ropa de cama y toallas diariamente y revisar las habitaciones a

ultima hora de la tarde a fin de que estén listas para la noche.

Mientras que en el articulo 10 menciona que los hoteles de cinco y cuatro

estrellas deberan contar con los siguientes servicios:

a)

b)

d)

f)

)

De recepcion y consejeria que estaran atendidos por personal experto y
distinto para cada uno de estos servicios.

De pisos para el mantenimiento de las habitaciones, asi como su limpieza y
preparacion, que estara a cargo de una ama de llaves, auxiliada por las
camareras de piso, cuyo numero dependera de la capacidad de
alojamiento, habra como minimo una camarera por cada doce habitaciones,
De habitaciones que debera tener personal encargado de atender los
pedidos de los huéspedes durante las veinticuatro horas del dia, tanto de
comidas como de bebidas.

De comedor, que estara atendido por el "Maitre" o Jefe de Comedor y
asistido por el personal necesario segun la capacidad del alojamiento,
cuidando que las estaciones del comedor no excedan de cuatro mesas. Los
jefes de comedor deberan conocer, ademas del espafiol, el idioma inglés.
Telefénico, en el que existird una central de por lo menos diez lineas,
atendidas permanentemente por personal experto y suficiente para facilitar
un servicio rapido y eficaz; los encargados de este servicio deberan
conocer, ademas del espafiol, el idioma inglés;

De lavanderia y planchado para la ropa de los huéspedes y la lenceria del
alojamiento

Médico debidamente atendido por un médico y un enfermero; este ultimo
atendera permanentemente. Estos servicios se prestaran con cargo al

cliente que los requiera.

De acuerdo a lo mencionado se puede concluir que la categorizacion de los

establecimientos de hospedajes se basa en el numero y tipo de servicios que

ofrecen, asi como la calidad de infraestructura y servicios. De tal manera que
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los hoteles de primera categoria de estudio en la ciudad de Manta cuentan con
los servicios e instalaciones que requiere este tipo de establecimientos; por tal
razon se es necesario mejorar su comercializacion con el fin de incrementar el

namero de ventas de sus servicios y fidelizacion de huéspedes.

24. LA OFERTAY DEMANDA HOTELERA

En el marco de un libre juego de oferta y demanda, la cantidad de un articulo o
servicio que un individuo desea comprar por un periodo determinado, es una
funcién o depende, del precio de dicho servicio, de los ingresos monetarios de
la persona, de los precios de otros servicios similares o de los gustos del
individuo. Por tal razén, Coca (2011) expresa que el andlisis del mercado, por
consiguiente, es un tema estratégico fundamental, ya que sin éste toda
estrategia deja de tener sentido alguno, sobre todo si la empresa se precia de

encontrarse orientada al cliente, orientada al mercado, en definitiva.

Bafios (2015) menciona que en el proceso de implantacion de elementos de
oferta turistica se han seguido las légicas marcadas por el desarrollo del
modelo tradicional como el de sol y de playa masivo, es decir, este tipo de
segmento esta crecimiento y esté dirigido por los impulsos de la demanda y se
ha guiado Unicamente por criterios sefialados por la misma, por sus gustos y
tendencias, sin que se valoraran potencialidades, recursos presentes o criterios

de sostenibilidad futura de la actividad.

De acuerdo a lo expuesto este es el caso de los hoteles de estudios cuya
mayor demanda se basa en turistas que buscan turismo de sol y playa no
dejando atrds las modalidades turisticas que se derivan. Si bien los hoteles
cuentan con un segmento turistico activo no hay que olvidar que; en el sector
hotelero, el principal problema es la estacionalidad que originan la
infrautilizacién de los establecimientos hoteleros en temporada baja y la casi
total ocupacion de los mismos en temporada alta. Este hecho es explicado por
la concentracion de los flujos turisticos en ciertos periodos del afio, que supone

un desajuste temporal entre la oferta y la demanda hotelera. Los gestores del
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turismo y los empresarios hoteleros basan gran parte de sus esfuerzos en

combatir los efectos de la estacionalidad (Cisneros y Fernandez 2016).

Para Veértice (2014) la oferta turistica estd integrada por el conjunto de
productos y servicios turisticos que las empresas turisticas ofertan en el
mercado, estd4 condicionada por las peculiaridades propias de los productos
que se intercambian en los mercados turisticos, el producto puede definirse
como todo aquello que se pueda ofrecer a un mercado turistico para que se
adquiera, se use, se consuma o se le preste atencion con el objetivo de
satisfacer un deseo o necesidad. Los productos turisticos cuentan con ventajas
derivadas de factores externos al propio sistema de la empresa y que le
proporcionan valor afiadido, estas son ventajas de localizacion, en funcion de
estas los esfuerzos de marketing que debe realizar un determinado
establecimiento hotelero para atraer a turistas dependera de la region en la que

se ubique

Dentro de la categoria de servicios, el turismo (incluido el segmento de
hoteleria) A diferencia de los bienes materiales o servicios puros, las
experiencias de hospedaje son una mezcla de bienes y servicios. Asi, se puede
decir que la satisfaccion en una experiencia de hospedaje estd compuesta de
la suma de las satisfacciones de los elementos individuales y los atributos y
beneficios de todos los productos y servicios que componen esa experiencia
De esta forma, la satisfaccion es uno de los requisitos mas importantes para
fidelizar a los consumidores. En la actualidad los huéspedes son exigentes con
la calidad de las instalaciones. Algunos hoteles confunden el nivel de las
instalaciones con la calidad del servicio; pero si las necesidades basicas no
fueron satisfechas las instalaciones no van a ayudar. Se trata de un conjunto

dinamico que debe ser trabajado (Monfor et al., 2013.)

Por otro lado, Fuentes (2014) manifiesta que la demanda de un establecimiento
turistico tiene dos componentes fundamentales la de consumidores individuales
y corporativa, esta diferencia se debe a que las grandes empresas turisticas,
las demandas tienen mas compradores ya que los demandantes son empresas

y la estrategia de compra es mas profesional, de igual forma en el proceso de
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toma de decisiones sobre una determinada compra intervienen un gran numero

de agentes.

El desarrollo actual del turismo se fundamenta en ventajas competitivas
creadas en los mismos territorios que se sostienen en la capacidad de innovar,
la prestacion de servicios, la calidad de los productos, los niveles de seguridad,
los productos diferenciados, la calidad ambiental, la diversificacion de
mercados, la generacion de nuevos productos con altos estandares de calidad
y el fortalecimiento de la oferta turistica. Esta Ultima deberd ser capaz de
satisfacer las demandas y exigencias de los turistas que son producto de la
globalizacion y de la era de la informacion haciendo que se requiere ser capaz
de reconvertirse para atraer y satisfacer los estandares del turismo (Escalona
et al., 2013).

Por lo cual es necesario indicar que el entorno como sefiala Alcaraz (2014) es
aquel conjunto de variables que afectan a la empresa pero no son controlables
por ella, las actuaciones de los proveedores, distribuidores o de los clientes,
tienen una clara repercusion sobre la empresa, pero también la situacidon
politica, legal y econdmica de un pais, su cultura, su piramide poblacional, su
tasa de natalidad, de mortalidad, su renta per capita, su inflacion, su tasa de
desempleo, son variables que en mayor o menor medida afectaran igualmente

a la misma.

Mientras que el micro entorno es aquel conjunto de variables pertenecientes al
mercado de referencia de la empresa, que no siendo controlables por ella, le
afectan como las actuaciones de proveedores y clientes, de igual forma el
macro entorno esta formado por variables que afectan a la empresa, que nos
controlables por ella y que nos son exclusivas de su mercado de referencia,
sino que afectan a actividades humanas y sociales en general, la tasa de

natalidad, la renta per capita, la cultura entre otras (Fuentes, 2014).

La demanda hotelera refleja las cantidades que los turistas estan dispuestos a
adquirir por cada precio. Cuanto mas alto es este, si no varian otras

circunstancias, menor sera la cantidad que los demandantes estén dispuestos
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a adquirir el servicio. Por el contrario, si el precio baja, los clientes estaran
interesados en adquirir mayores cantidades de servicios. La oferta en cambio
refleja las cantidades que por cada precio el sistema hotelero esta dispuesto a
poner como servicio. Y por lo general cuando mas elevado sea el precio, mayor
sera la cantidad ofertada. Lo ideal seria mantener un equilibrio en donde se
beneficie al cliente y el sector hotelero. El modelo de la oferta y demanda

describe la interaccion en el comercio de un determinado bien o servicio.

De una forma mas conceptual el mercado es un campo donde se realizan
intercambios, comercio, y siendo éste un conjunto de compradores reales y
potenciales de bienes y servicios, los cuales comparten necesidades
particulares; proporcionan la oportunidad de satisfacer a través de compras de
bienes y servicios, de relaciones, entre otros elementos, a los clientes. El
mercado esta constituido por la diversidad de necesidades y expectativas a las

cuales satisfacer, que le proporciona un caracter mucho mas complejo.

Por tal razén es importante establecer un estudio de mercado, el cual encierra
un conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta del mercado
ante un producto o servicio; analizando de forma organizada y precisa la oferta
y la demanda, asi como los precios y los canales de distribucion, de esta
manera tener una vision clara de las caracteristicas del servicio que se quiere
proyectar en el mercado, junto con el establecimiento de politicas de
comercializacion. En cuanto al desarrollo de un producto hotelero es
indispensable el analisis del entorno, para lo cual se debe identificar los
factores internos y externos que intervienen en los establecimientos de
alojamiento, con el fin de conocer las oportunidades y amenazas que podrian

afectar el funcionamiento adecuado de las empresas hoteleras.

Segun lo expuesto por los autores citados; la oferta hotelera depende gran
parte de la turistica ya que el numero de clientes que se movilizan por motivos
turisticos es alto, por lo que el sector hotelero es el mas beneficiado surgiendo
ahi la principal demanda hotelera, segmento que busca un lugar donde
hospedase durante su pernoctacion, por ende se es necesario implementar

estrategias como un estudio de mercado que permita captar los nuevos
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segmentos de clientes, con el fin de incrementar la venta de los servicios

hoteleros no solo en temporada alta sino también en la baja.

2.5. LAFIDELIZACION Y EL MARKETING EN LA INDUSTRIA
HOTELERA

Considerando que toda empresa tiene como objetivo fundamental el desarrollo
de productos nuevos, diferentes de aquellos que ofertaba su competencia, se
produce una etapa en la que se cambia la orientacion de productos a la de
clientes. Esto es consecuencia de que la intensificacion competitiva hace que
las innovaciones sean copiadas e incluso mejoradas en cuestion de horas. Se
pasa, por tanto, a una fase en la que la preocupacion fundamental es la
comprension y conocimiento de la clientela. El tramo final de esta evolucion se
completa con la aparicion de los programas de fidelizacion que tiene como
objeto consolidar y rentabilizar la cuota de mercado de la empresa

convirtiéndose en una estrategia imperativa (Garcia y Mufioz, 2015)

La industria hotelera hace parte de la actividad turistica como uno de sus
principales ejes; a medida que esta industria entra en su fase mas madura, el
ambiente en que opera es mas complejo y competitivo lo que obliga a las
cadenas hoteleras a adaptarse al entorno y elegir estrategias correctas para su
supervivencia y crecimiento a largo plazo. Los hoteles normalmente se
clasifican como empresas devotadas en diferenciar su producto de los
competidores ofreciendo servicios superiores (Gonzales et al., 2014).

Asi mismo Monsalve y Hernandez (2015) resalta que este sector se considera
parte esencial de la cadena de valor de la operacion turistica, su
infraestructura, capacidad y servicio trae consigo el posicionamiento una ciudad
como destino de talla mundial. Por tanto, es necesario implementar una
correcta gestion de la actividad para efectivizar cada uno de los procesos,
convirtiéendose de tal manera en uno de los elementos con mayor relevancia en
el desarrollo turistico, generandose servicios de calidad, capaz de cubrir las
necesidades de los viajeros direccionandose asi a la fidelizacion de los

usuarios.
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Por lo cual, el marketing relacional se convierte en una de las vertientes del
marketing que en el presente se presenta como una estrategia eficaz para que
las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y con la posibilidad
de considerarse fieles; este tipo de marketing es una estratégica que una
empresa podria adoptar en cuanto a sus relaciones (Guzman, 2014) como lo
es el sector hotelero, que enriquece a los servicios de produccion; por tal razon
es necesario contar con normativas, organigramas y modelos de gestion de
administracion para complementar y favorecer a la empresa en sus diversas

funciones de interés (Manzo et al., 2017).

Por tal razén el sector hotelero esta en constante innovacion, ya que en los
altimos afios una rapida trasformacién motivada por nimeros factores, la clave
en resolver las dificultades en el transcurso del proceso, entre estas tendencias
cabe destacar el cambio de la demanda, que se refleja en unos clientes cada
vez mas exigentes y mejor informados, también es preciso sefialar el salto
cualitativo que ha supuesto la irrupcidon de internet en los canales de

comercializacion del sector (Pérez, 2016).

De tal manera que las bases fundamentales para la maximizacién de beneficios
en cuanto a la fidelizacién hotelera se refiere a la compra y venta de productos
turisticos que contengan algunas caracteristicas que cumplan con las
expectativas de los clientes; para aquello Diaz (2014) expresa que el producto
es un conjunto de atributos que representa el ofrecimiento de una empresa u
organizacion a su publico objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos;
ademas de lograr también los objetivos en cuanto a utilidades o beneficios.
Como servicio, se consideran aquellas actividades identificables, intangibles y
perecederas, resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un
hecho, desempefio o arranque, implican la participacion del cliente, y no son
posibles de poseer fisicamente, ni transportar o almacenar, pueden ser ofrecido

en renta o venta.

Al hablar de la manera que fidelizar los clientes a los servicios se puede
resaltar que el sector hotelero ha sido uno de los sectores en los cuales se han

incorporado las TIC con mayor rapidez, ya que permiten un facil y rapido
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acceso a los recursos contribuyendo a mejorar la gestion, la productividad y la
competitividad en los negocios. Ademas, estas mismas se presentan como un
instrumento para responder rapidamente a los requerimientos del mercado.
Convirtiendose la tecnologia en una de los principales medios de
comercializacion ya que permiten mejorar la posicion competitiva de las

organizaciones que saben obtener beneficio de su uso.

Por ende, en el sector hotelero, han sido reconocidas como una herramienta
gue genera cambios en la industria; debido a que estas pueden proporcionar
una multitud de herramientas para mejorar la gestion, facilitar su acceso a
nuevos productos y el servicio ofrecido a su clientela y desde el punto de
vista del marketing se pueden conocer mejor las necesidades de los clientes,
ofrecer una mejor entrega del servicio, llegar a un mayor nimero de clientes y
optimizar sus recursos logrando aumentar la eficiencia, productividad vy

competitividad en las organizaciones (Oliveros y Martinez 2017)

Otra de manera de emplear el marketing para la fidelizacion en el sector
hotelero es el uso de e-commerce (comercio electrénico), Marisquerena et al.,
(2017) indica que esta herramienta genera nuevas oportunidades de negocio,
ya gque permite la diversificacion de los canales tradicionales de venta, la
reduccion del costo de las actividades empresariales y planificacion e
implementacion de nuevos productos y servicios, permitiendo a la empresa
redefinir la forma en que se desempefia para llegar a mayor numero de
clientes. Dicho esto, el sector hotelero para sostener la reputacién corporativa
debe atender constantemente al desempefio del comercio en red, ya que se
debe mantener al cliente satisfecho, pues en este canal el grado de fidelizacion
no es alto debido a la volatilidad de los cambios en las percepciones de los

usuarios acerca del servicio.

Dada la importancia que tiene el comercio electronico en la consolidacion de la
reputaciéon corporativa de las empresas del sector hotelero, resultaria
beneficioso para los empresarios, la realizacion de esfuerzos para emplear las
herramientas y contenidos de e-commerce disponible para el proceso completo

de adquisicion del servicio y la efectividad del pago.
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De acuerdo a las ideas argumentadas por los autores denotan que la
comercializacion que se extiende a un plano tecnoldgico, incursionando en el
mercados online, herramientas de internet factibles para compra y venta de
servicios, entre otros, en donde la prioridad es el cliente; Monfort et al., (2013)
manifiesta que la satisfaccion del consumidor es uno de los temas mas
importantes y complejos del campo del marketing, visto que con un mercado
cada vez mas competitivo se exige que las organizaciones posean estrategias
bien definidas de satisfaccion de las necesidades de sus consumidores para

lograr su fidelidad garantizando la supervivencia de las empresas.

Y que con el desarrollo de este sector la calidad de los servicios, la satisfaccion
y la fidelidad del consumidor ganaron incentivos para estudios mas detallados.
La busqueda de ofrecer una mejor calidad en los productos y servicios y
garantizar la satisfaccion de los consumidores comenzé a orientar las
estrategias de las empresas con la intencidn de consolidar sus posiciones ante

los competidores o hacer crecer su participacion en el mercado.

Por tal razén los emprendimientos hoteleros deben buscar alternativas
estratégicas para crear ventajas competitivas, de modo que la organizaciéon se
torne competitiva y sustente una fraccion del mercado para sobrevivir. Debido a
las limitaciones de recursos los gestores de los emprendimientos hoteleros
deben identificar cuales son los recursos internos que puedan llevar a
competencias distintivas que, al ser administradas eficaz y eficientemente,
produciendo ventajas competitivas sustentables y permitan que la empresa

supere a sus competidores. (Monfort et al., 2013).

De tal manera que se vea reflejada en la calidad de los servicios, este aspecto
se ha convertido en una estrategia competitiva para la industria hotelera cuyos
objetivos béasicos son la satisfaccion del cliente la eficiencia econdémica de la
empresa. La calidad debe estar dirigida a los clientes internos y externos ya
gue en la actualidad los clientes son mas exigentes, la tecnologia es cada vez
mas sofisticada y la rivalidad entre competidores es paulatinamente mas alta,
provocando la necesidad de implementar en las organizaciones estratégicas de

competitividad (Yepes 2015).
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En conclusién, la fidelizacion y el marketing que se utilice para la misma puede
favorecer el desarrollo adecuado del producto y que este llegue al cliente
acorde a sus necesidades, garantizando asi la satisfaccion y obteniendo
beneficios como empresa. Existen diferentes alternativas en el marketing, los
cuales permiten un analisis de las necesidades de los individuos, el
seguimiento del mercado escogido, la identificacion de los diferentes servicios
como productos, la orientacion de las actividades hacia las oportunidades
econdmicas atractivas, desarrollo de productos, fijacion de precios,
comunicacién, promociones, ventas y distribucion del producto hotelero, entre
otros; dichas alternativas del marketing ayudad a la fidelizacion del cliente a la

empresa.
2.6. TENDENCIAS DE COMERCIALIZACION

La nueva ideologia de la comercializacion de productos estd enfocado a la
interaccion de la empresa con los clientes, cabe destacar que estos procesos
de interaccion seran a través de la honestidad y la sinceridad, lo cual sustituira
a la persuasion de los productos que se generan en esta nueva era de la

informacion.

En la actualidad el uso del internet se ha incrementado por ello la nueva cultura
digital implica que internet sea parte de la vida cotidiana, mientras que las TIC
se conviertan en herramientas para desarrollar actividades como la compra y
venta digital, incluyendo a todos los individuos en la sociedad; estos nuevos
procesos permiten generar nuevas tendencias del uso de las tecnologias y
conducta del consumidor tecnolégico, por lo que, permite una comunicacion
efectiva en la era digital, tiene la capacidad de informarse en tiempo real y

facilitar los procesos del consumo en la web (Guafa et al., 2017)

Las nuevas tendencias se deben al comportamiento de los turistas y la
intensificacion de los esfuerzos para los campos de comercializacion,
marketing y de la promocion turistica. Por ello cabe replantearse una
redefinicibn de las combinaciones producto-mercado de la relacién calidad,

precio, y de las estrategias competitivas. Esta nueva concepcion de la
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comercializacion exige una reorganizacion de los organismos responsables
para la consecucion de una capacidad técnica y operativa que les permita

adoptar una posicion activa (Acerenza, 2015)

Y es asi que se convierte en uno de los grandes pilares de la Comunicacion del
Marketing Integrado, la cual se refiere a comunicar a los posibles turistas
(consumidores) sobre una oferta turistica; como es el caso de la
comercializacion de los destinos turisticos se identifican instrumentos de la

promocion tradicional y no tradicional segun indica (Castillo y Castafio 2015).

Toda empresa debe estar a la vanguardia de las nuevas tendencias mas aun si
se trata de comercializar y vender los productos que se ofertan; por tal razon se
debe estar una constante actualizacion como el uso de la tecnologia, en la
actualidad los usuarios son digitales. Por medio de la caracterizacion de los
consumidores, se tratara de definir las tendencias que existen en la web, qué
personas son las que lo utilizan y cuéles son los servicios tecnoldgicos digitales

mas empleados. (Altamirano et al., 2015)

En conclusion la tecnologia contribuye al desempefio organizacional y a la
mejora de la competitividad de las empresas del sector turistico, A nivel de
comportamiento de los usuarios de servicios turisticos, los habitos de compra y
de consumo de los individuos también se han visto influenciados por las
nuevas tecnologias; ya que, la Red proporciona a los usuarios de servicios
turisticos una serie de ventajas como son la actualizacion rapida de la oferta, el
acceso a los servidores, el ahorro de tiempo y la obtencibn de

valoraciones de otros clientes entre otras. (Fuentes et al., 2016)

Entre las nuevas tendencias comunes en los procesos es el uso de TICS en la
gestion turistica. Dichas tendencias de interconexion publico privada marcan
oportunidades para resaltar ventajas comparativas y competitivas para un
mejor posicionamiento estratégico del turismo. El uso de las nuevas tendencias
pretende encontrar la solucion, provocando atraccion de turistas y la promocion

del destino turistico. (Desplas y Mao 2014)
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El uso de nuevas tecnologias se ha convertido en algo indispensable; las TICs
son actualmente una herramienta vital para la difusion turistica, ya que se
experimentado un fuerte proceso de diversificacion en los ultimos afos y, junto
a los tradicionales canales web, se han desarrollado multitud de herramientas
de la web 2.0 y otros aspectos como la realidad aumentada vitales para su
difusién (Caro et al., 2014).

En conclusion, las nuevas tendencias de comercializacion se resumen en el
uso de tecnologia, como plataformas web donde se brinda toda la informacion
necesaria y requerida por os usuarios digitales, teniendo en cuenta que en la
actualidad un gran porcentaje de la poblacién tiene acceso al internet por ende
busca informacion a través de este medio contribuyendo a la toma de decision
en la compra de un producto o servicio. Por tal razén las TICS se convierten en
herramientas Utiles para el sector hotelero ya que el aspecto tipo tecnoldgico y
comunicacional, sirve para facilitar la emisién, acceso y tratamiento de la
informacion mediante codigos variados que pueden corresponder a textos,

imagenes, sonidos, entre otros.
2.7. ESTRATEGIAS DE VENTAS PARA LA FIDELIZACION

Se puede aludir que las estrategias de fidelizacion en los clientes radican en
ofrecer un servicio resaltando las cualidades del producto complementando una
atencion eficiente por parte de los colaboradores de una empresa; por tal razon
las estrategias de captacion y fidelizacion de los clientes debe estar basada en
la correcta atencion, mantenimiento de la relacion con ellos, con el objetivo de
conseguir la lealtad mediante la repeticibn en compras. Dicho de otra manera,
la empresa mejorard sus ingresos si es capaz de conseguir que el cliente no
solo compre una sola vez sino varias veces a lo largo del tiempo (Baduy et al.,
2017)

Dichas estrategias orientan las decisiones y permiten que los planes se
realicen de forma concurrente al logro de los objetivos de la empresa con la
finalidad de incrementar las posibilidades de cumplimiento de objetivos y

metas. Se puede, entonces, definir que una estrategia es un patron de
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acciones o plan que, alineado con las metas, politicas y valores de la empresa,
tomandolos como un todo, permite la utilizacion de recursos para el
fortalecimiento de competencias en un ambiente de negocios competitivo,
donde los rivales enfocan sus esfuerzos al logro de ventajas competitivas
(Aguilera et al., 2011).

Ledn (2013) menciona que la elaboracion de estrategias se da en un campo
competitivo en el que se deben tomar en cuenta lo que hacen los competidores
mas cercanos para poder responder a cualquier iniciativa estratégica que
decidan tomar y que el rendimiento de la empresa est4 determinado por el éxito
de las estrategias que se implementen, para lo cual en primera instancia debe
surgir un estudio del entorno, dando significacion a las situaciones y sefales
para que, a partir de la maximizacion de recursos internos, se alcance la

ventaja competitiva.

El mismo autor recalca que hay muchos caminos que conducen a alcanzar
ventaja competitiva, pero el mas elemental es proporcionar a los compradores
su percepcion como valor superior: un buen producto a bajo precio; un
producto superior por el que vale la pena pagar o una oferta con el mejor valor
representativo de una combinacion atractiva de precio, caracteristicas, calidad

servicios y venta; creando una base para la diferenciacion.

Expuesto todo lo anterior se puede indicar que las estrategias de venta para la
fidelizacion de clientes en el sector hotelero, son aquellas que tienen como
finalidad analizar las herramientas comerciales que hay que manejar para
poder conquistar un mercado turistico disponible que previamente se ha
identificado y se ha definido como objetivo de marketing de la empresa
hotelera. Es por eso importante que la empresa previamente haya definido los
conceptos de segmentacién, posicionamiento y estrategia de marketing, para
poder abordar con mas éxito un modelo de gestion comercial y poder aplicarlo.

Las estrategias de venta es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar
los objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material

promocional a usar, el nimero de clientes al cual va dirigido, el presupuesto de
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gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacién a proporcionar a los clientes, entre otros factores.
Cabe recalcar que el marketing hotelero es una actividad esencialmente ligada
a muchos factores, catalogada también como un soporte fisico que se ofrece
para satisfacer las necesidades de alojamiento de los turistas, aplicando
principios de mercadotecnia especializados en la industria hotelera (Gomes,
2016).

Los tipos de estrategias de fidelizacion implementadas por las empresas
dependen de una serie de factores tales como el tipo de industria a la que
pertenecen, caracteristicas del consumidor, tecnologia de la empresa, tamafio
de la empresa, la cultura organizacional de la empresa, el ambiente econémico,
politico, legal, etc. Mediante estos aspectos se plantean la necesidad de
equilibrar los costos de adquirir y retener clientes para maximizar la rentabilidad
de la empresa. Por ejemplo, para adquirir clientes identifican y perfilan los
mejores prospectos y disefian una oferta para atraerlos e incrementar ventas,
el administrador con base en su experiencia, identifica a los potenciales

clientes y los potenciales productos a ofrecerles (Farias, 2014).

Por ende, el marketing para hoteles no es algo de hoy; los establecimientos
hoteleros siempre han puesto en préactica diferentes técnicas para conseguir
darse a conocer y aumentar su volumen econémico. Sin embargo, conforme
pasa el tiempo y las nuevas tecnologias se imponen, los hoteles deben adaptar
las estrategias de marketing que poseen para no perder oportunidades en
diferentes escenarios en donde se desenvuelven. En la comercializacion
hotelera las estrategias de venta se establecen como un plan general, que va
de la mano con un plan operativo en donde el marketing juega un rol

importante y su participacion es indispensable para el logro de objetivos.

La tecnologia en una instalacion hotelera se encuentra determinada por la
integracion del equipamiento y el conocimiento. El equipamiento es tangible y
abarca las caracteristicas fisicas de la planta hotelera, su disefio arquitecténico,

civil, materiales, mobiliario, ubicacion, interaccion con el medio ambiente, asi
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como el propio equipamiento tecnolégico de los diferentes sistemas que hace

posible la explotacion del hotel (Meza et al., 2016).

Danglas (2016) en su estudio resalta que la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) de los hoteles es mantener la competitividad internacional ;
por tal razén es de vital importancia la utilizacion de las nuevas tecnologias y
las redes sociales para no ceder clientes y mantener el rendimiento econémico
en un sector donde cada vez hay mas competidores internacionales
direccionandose a la innovacion de los procesos productivos de los hoteles

siendo este uno de los factores principales de supervivencia empresarial.

Acotando a los criterios anteriores Hosteltour (2014) en un enunciado indica
gue las habilidades fundamentales en las ventas han sido constantes durante
mucho tiempo. Para lo cual cita a Gilbert quien plantea cuatro emergentes que
cree son vitales para el profesional de ventas moderno.

1. Los hoteles van a tener que centrarse en encontrar, crear y retener el
talento en la gestion de ingresos (revenue management). Esta es una
disciplina en evolucién y las habilidades que requiere son muy diferentes
de cualquier otra operacion hotelera tradicional, ventas o marketing.

2. Los encargados de la gestion de ingresos necesitaran habilidades de
comunicacién adicionales en el futuro a medida que necesiten
comunicar los andlisis y tendencias que descubran a las partes
interesadas, de manera que puedan traducirse en accién y estrategia.

3. La optimizacién de precios es un componente fundamental para el éxito,
asi como la habilidad de poder hacerlo a través de una amplia variedad
de canales de distribucion.

4. El revenue management total es simplemente la expansion de los
analisis mas alla de Ilos ingresos por habitacion. Muchos
establecimientos y cadenas ya estan cosechando los beneficios de
aplicar los mismos principios a la gestion de espacios, alimentos y
bebidas, y otras fuentes de ingresos por los servicios complementarios

de un hotel.
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Desde el punto de vista del criterio anterior la correcta gestion de las areas trae
consigo grandes beneficios para el sector hotelero, ya que no solo se basa en
la venta de los servicios si no que; también plantea pautas para que el ciclo que
de creacién y venta del producto se efectivo a fin de satisfacer al huésped de
tal manera que se lo fidelice. Un punto fundamental para alcanzar esa
satisfaccion en vender un producto con la relacion a la calidad precio
prometido. La industria hotelera tiene un amplio nivel de competitividad es
necesario acorde a las nuevas tendencias y preferencias del consumidor; las
técnicas en las ventas en un establecimiento de hospedaje implican un
esfuerzo cambiante. En la actualidad las necesidades del consumidor son
punto clave para elegir los mejores planes de mercadotecnia que permitan ir un
paso adelante sobre lo que necesita el turista que viaja por diferentes motivos y
cuales son aquellas necesidades que se deben de cubrir y asi poder captar el

mayor numero de clientes potenciales. (Salazar et al., 2017)

Para Lichtle y Sanchez (2015) las ventajas competitivas de las estrategias de
fidelizacion actuan independiente y la capacidad de promover una amplia gama
de oferta hotelera que ayude a mejorar las operaciones tradicionales

practicadas en los negocios.

Concluyendo, las estrategias para la venta de los servicios hoteleros en la
actualidad se direccionan al uso de la tecnologia, ya que el mundo empresarial
ha avanzado y sigue avanzado, por ende, las plataformas digitales se
convierten en herramientas esenciales al momento de comercializar los
servicios de un hotel, entre los cuales estan las redes sociales, paginas web, e-
commerce que son las nuevas tendencias. No cabe duda que el uso de estas
herramientas permite que los hoteles de primera categoria capten potenciales
clientes como es el caso de los hoteles de la ciudad de Manta, mismos que
hacen uso de este tipo de instrumento para tener informados a sus huéspedes

y a la misma vez facilita adquirir sus servicios.
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2.8. FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL SECTOR
HOTELERO

Las relaciones con los clientes deben ir mas alla de satisfacer necesidades, es
fundamental identificar como las esta supliendo la empresa. Lo ideal es que la
organizacion trabaje de la mano de los clientes para lograr una mayor
proximidad con sus verdaderas expectativas y en esta medida, el cliente se
sienta importante para la empresa y esto permita que en el largo plazo ademas
de referenciarla con otras personas sea dificil de atraer por la competencia; En
este sentido, surge una mayor necesidad por conocer al consumidor en todas
sus dimensiones para comprender su comportamiento en relacién con lo que
cada empresa ofrece y de esta forma disefar estrategias que apunten a
fortalecer y dinamizar los canales de comunicacion con los clientes (Torres y
Jaramillo, 2015).

El sector hotelero ha sido siempre muy competitivo, ante este panorama los
empresarios del sector, mas que nunca, deben intensificar su juego y
comprometerse con sus clientes mas profundamente a través de los programas
de fidelizacién; Hosteltur (2017) menciona que las estrategias de fidelizacién
del futuro deben superar el modelo transaccional para sorprender y deleitar a
sus huéspedes, para lo cual se debe conocer a los clientes repetidores y
recompensarles por su lealtad, lo que contribuye a establecer relaciones
trascendentes que pueden impactar positivamente en la reputacion del

establecimiento.

Por ende, la fidelizacion de clientes se convierte en una estrategia capaz de
generar importantes beneficios para una organizacién; siendo los principales
beneficios: la mejora en la cartera y recaudo, reduccion de los costos de
atencion a los clientes, incremento en los ingresos por mayores ventas a los
clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros, para lo cual se
debe estudiar el comportamiento del retorno sobre la inversion a traves de la
identificacion y modelamiento de las relaciones entre las variables clave
asociadas a la implementacion de una estrategia de este tipo (Pefia et al.,
2014).
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Cabrera (2013) indica que, se entiende que la fidelizacion implica establecer
sélidos vinculos y el mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los
clientes; un cliente fiel implica que los consumidores realizan todas o la
mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra empresa.
Pero la fidelidad se construye con cada experiencia que una persona vive en su

interaccion con la empresa, sus productos y servicios.

Por otro lado Cambra et al., (2014) manifiestan que la evolucion de la disciplina
del marketing hace referencia a la gestion comercial esta basada en conceptos
tales como el marketing de relaciones, la orientacién al mercado o la gestion de
bases de datos, en donde es necesario conocer al cliente y ser capaces de
ofrecer una respuesta adecuada a sus necesidades para fidelizarlo y retenerlo,
conocer su nivel de satisfaccion y de intentar fidelizarlos, va mas all4d de
establecer compromisos de permanencia bajo penalizacion en caso de
cancelacién anticipada del servicio. La idea de fidelizar a los clientes en funcién
de su nivel de satisfaccion parece estar ausente en muchas de las acciones

desarrolladas por las empresas.

Desde este punto de vista se puede decir que el servicio al cliente es también
un producto en si, que puede determinar la fidelizacion del cliente dependiendo
de su satisfaccion, siendo de gran importancia su andlisis, medicion, evaluacién
y mejoramiento, Rubio et al.,, (2014) cita a la version de las Normas
Internacional 1SO (2008) en donde se considera que la satisfaccion del cliente
es una de las medidas de desemperio del sistema de gestion de la calidad, por
lo cual la organizacion debe realizar seguimiento de la informacién relativa a la
percepcion del cliente. Este seguimiento puede incluir la obtencion de
elementos de entrada de fuentes como las encuestas de satisfaccion del

cliente, entre otras (Figura 2.2)
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Mejora continua del sistema de
gestion de la calidad

Clientes

Gestion de los Medicidn andlisis
rECUrsos y majora

Entradas

Requigitos

Leyenda

—= Actividades que aportan valor
— — — = Flujo de informacitn

Figura 2. 2. Sistema de gestion de calidad basados en procesos
Fuente: Normas I1SO 2008 citado por Rubio et al., 2014.

Concluyendo que el servicio al cliente es un proceso multidimensional,
dinamico y complejo que incluye actividades cognitivas, afectivas y
conductuales. La satisfaccion del cliente es entonces el resultado de la
evaluacion de las variables mencionadas, entre las cuales se incluye la
confirmacion subjetiva, las expectativas, la equidad, el cumplimiento del

producto y los resultados de la atribucién.

De acuerdo lo mencionado la fidelizacion de clientes se convierte es una
herramienta vital para una empresa y mas aun para las empresas turisticas
como es el caso de las hoteleras, a través de este tipo de estrategias
garantizara la aceptacion, mayor consumo e incremento de ventas de los
clientes habituales, para lo cual se deben enfocar en la satisfaccion de los
mismo a través del cumplimiento de sus expectativas dandole un valor

agregado de tal manera que prefieran consumir siempre el mismo producto.
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2.9. PLAN DE FIDELIZACION DE CLIENTES

La planificacion es una herramienta que busca comprender la localidad donde
se desea promover la actividad obteniendo informacion sobre sus
potencialidades y limitaciones que permitan proponer estrategias y acciones
para mejorar y/o transformar positivamente la localidad en cuestion. Por medio
de este instrumento de desarrollo se podra aumentar las chances para que
todos los involucrados puedan disfrutar los beneficios de dicha actividad. Asi,
se resalta la importancia de la participacion y cooperaciéon de los actores
politicos y sociales para lograr un resultado satisfactorio mediante el turismo
(Cardozo et al., 2016)

Segun Nunez (2015) una correcta gestion comercial y de promocién es
estructurar objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo
determinado en donde se detallan las estrategias y acciones que se van a

acometer para alcanzarlos en determinado tiempo.

A través del plan de fidelizacion se investiga y se maneja la informaciéon de tal
manera que permite conocer los gustos individuales de los clientes, sus habitos
de consumo, su frecuencia de compra, entre otras, con el fin de enfocar, por
parte de la empresa, todos sus esfuerzos y estrategias para asegurar la
fidelidad total del consumidor. En donde el marketing se convierte en una
relacion que suma transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente,
pero organizado y monitoreado en una estructura de datos que facilite hacer
relaciones de variables de consumo, habitos y tendencias. Todo esto con el

apoyo de las tecnologias de informacién y comunicacion (Restrepo, 2015)

Aguero (2014) manifiesta que un plan de fidelizacion debe considerar cincos

aspectos cual ayudara a la elaboracién del mismo:

o Diferenciacioén: es la estrategia seguida por parte de la empresa que
hace referencia a las caracteristicas de nuestros articulos,

presentandolos como unicos frente a los de la competencia. Distincién,
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valoracion, equidad y proporcionalidad, son caracteristicas
fundamentales dentro de este tipo de estrategia.

e Personalizacion: cada cliente es diferente y requiere unas
caracteristicas de un determinado producto. Para configurarlo contamos
con el propio cliente, que nos proporcionara las pautas de sus
preferencias. Para realizar la personalizacion con éxito debemos de
reconocer e identificar al cliente y con todo ello adaptar los articulos a
sus necesidades.

e Satisfaccion: todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto
que el cliente percibe y le producen un determinado placer.

e Fidelidad: compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la
empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que la empresa cumpla
una serie de requisitos y promesas establecidas, es un paso importante
hacia la fidelizacion del cliente

e Habitualidad: frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la que los

clientes realizan sus compras

Enfocandose en el sector hotelero los planes de fidelizacion se convierten en
una herramienta necesaria para la retencion de usuarios y por ende la
incrementacion de ventas Hoyos (2014) menciona que uno de los principales
beneficios de la fidelizacién y retencion de los clientes son las ventas
reiteradas, ademas de las utilidades de base derivadas de las ventas, estas
también se generan de la mayor frecuencia de compra y de las tasa de interés
aplicadas a mayores saldos en las cuentas corrientes. Una ventaja adicional de
retener a los clientes actuales es que dichos clientes estan dispuestos a pagar

mas por la oferta de una empresa.

Por otro lado, Hernandez (2014) indica que la captacion es una inversion, pero
los beneficios se consiguen a través de la retencion de clientes es uno de los
dichos clasicos del marketing. Por lo que, la fidelizacion de clientes ha existido
siempre, pero en el marco econémico actual, esta tarea es mas importante que
nunca. Por lo cual plantean las claves para lograr la lealtad de los clientes
(Figura 2.3)
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Figura 2. 3. Claves para la fidelizacién de clientes
Fuente: Hernandez 2014

Identificacion: conocer los distintos tipos de clientes que tiene el
negocio y establecer planes individualizados para relacionarnos con
ellos.

Comunicacion: adelantarse al contacto con los clientes, generar un
continuo dialogo con ellos que no siempre tenga una intencion
vendedora. La comunicacion proactiva permite detectar clientes
descontentos y listar las ideas y sugerencias de mejora.

Pensar a largo plazo: el objetivo no debe centrarse exclusivamente en
el beneficio de una venta, sino pensar en el valor de cada cliente en
funcién de todo el tiempo que va a permanecer haciendo negocios con
el hotel.

Valore: no infravalorar la importancia de los clientes internos, formar a
empleados e incentivarlos para que se impliguen. Recordar que la
participacion de los mismos es vital para que el contacto con el cliente

se produzca de la forma correcta, aumentando los niveles de lealtad.
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e Reinvente: sorprender a los clientes y superar las expectativas que
pudieran tener. Para ello es necesario planificar el contacto con los
clientes y establecer los protocolos de actuacion.

e Escuche: cuando un cliente expone una queja o reclamacion ofrece una
segunda oportunidad para mejorar el servicio y conseguir captarle.

e Aporte valor afadido: conocer a sus clientes le aportara mayor
conocimiento de sus necesidades, y podra ser aprovechado dicho
conocimiento para proporcionar un mayor valor afiadido en forma de
herramientas para su negocio o detalles personales, relacionados con
sus hobbies o preferencias.

Desde el punto de vista de Hernandez, lograr una fidelizacion de clientes es un
ciclo que debe estar encaminado a la satisfaccion del cliente a fin de obtener
beneficios para la empresa en este caso un hotel. Po ende un plan de
fidelizacion para los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta
permitira incrementar la venta de los servicios ofertados, ya que el documento
a elaborar esta direccionado a fortalecer el area de comercializacion de tal
manera que los hoteles de estudio tenga mas acogida. Al mismo tiempo la
propuesta pretende brindar una guia para los establecimientos a fin de que

estos se beneficien a través de las estrategias planteadas.



CAPITULO I1l. DESARROLLO METODOLOGICO

El presente capitulo expone referencias de metodologias tomadas de
diferentes estudios de investigacion por los siguientes autores: Sanchez (2010)
“Efecto de los Programas de Fidelizacion sobre la Intencién de Compra”; Hoyos
(2014) “Creacion de un plan de fidelizacibn para usuarios de hosterias en
Ecuador”; Hernandez (2014) “Manual de técnicas de fidelizacién de clientes

para hoteles y alojamientos rurales”

A continuacién, se resume las metodologias que presentan cada investigacion
tomada en consideracion para la estructuracion del cuadro metodolégico de la

propuesta. (Cuadro 3.1)

Sanchez (2010) Efecto de los Programas de Fidelizacion sobre la
Intencion de Compra: El trabajo expone como un programa de fidelizacion
sobre la intencién de compra que se crea en el consumidor dentro del ambito
del sector hotelero. Esta compuesto por tres fases, la primera se basa en la
evaluacion del area de estudio para la cual realizo un analisis estadistico
mediante la aplicacion de encuestas para conocer las percepciones de los
consumidores. La segunda fase estructuro un programa de fidelizacion en base
a los resultados obtenidos de la primera fase ademas plantea como estos
programas influyen en la compra e incremento de las ventas; como ultima fase

realiza un presupuesto del programa de fidelizacion.

Hoyos (2014) Creacion de un plan de fidelizacién para usuarios de
hosterias en Ecuador: La investigacién se fundamenta en tres fases; en la
primera realizo un diagnostico de la situacion mediante el uso de herramientas
como encuestas y entrevistas y la matriz FODA; en la segunda fase estructura
el plan de fidelizaciébn en el que plantea objetivos, estrategias de marketing
dirigidas al producto, precio, distribucion y comunicacion; ademas contempla
aspectos legales para la constitucion de la empresa. Como tercera fase

establece el presupuesto del plan.
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Herndndez (2014) Manual de técnicas de fidelizacion de clientes para
hoteles y alojamientos rurales: Este trabajo plantea tres fases para su
complemento la primera fase fue la identificacion de los fundamentos de
fidelizacion en la que se basa en la determinacion del tipo de clientes, sus
necesidades y expectativas, asi como también las ventajas y desventajas de un
plan de fidelizacion. En la segunda fase se definié las herramientas de
fidelizacion a utilizar para el logro del plan como la tarjeta de fidelizacién,
cupones de descuentos, club de clientes, dinero virtual, reglaos o
recompensas, call center, descuentos una vez establecido las herramientas se

elaboran el plan de fidelizacion siendo esta la tercera fase.

Cuadro 3.1. Metodologias de los autores investigados

Autores Fases Técnicas y Herramientas

Sanchez (2010) FASE 1. Evaluacion del area de
estudio Encuesta
FASE 2. definicion de estrategias de  Andlisis estadistico
fidelizacion Interpretacion de resultados
FASE 3. presupuesto del plan

Hoyos (2014) FASE 1. Diagnéstico de la situacion ~ Analisis bibliografico
FASE 2. Elaboracion de Plan de Encuestas
fidelizacion. Entrevista
FASE 3. Presupuesto Fichas de observacion

Matriz FODA
Hernandez (2014) FASE 1. lIdentificacion de los Revision Bibliografica

fundamentos de fidelizacion

FASE 2. Definicion de herramientas
de fidelizacion

FASE 3. elaboracion del modelo de
fidelizacion

Cuestionarios

Elaborado por: El autor

Mediante el analisis de las fases que cada autor aplic6 como metodologia en el
desarrollo de las investigaciones, se realiza la matriz de sintesis de criterios, en
la cual se identifican los procesos que coinciden en los diferentes casos; tal

como se observa en el cuadro 3.2.



40

Cuadro 3.2. Matriz de sintesis de criterios

AUTORES A B C D E TOTAL LEYENDA
Sanchez A. Evaluacion del
(2010) X X 2 area de estudio E. Presupuesto
Hoyos B. Identificacion de
(2014) X XX XX 5 herramientas
C. Definicién de
Hernandez estrategias
oy XX X X4 b Eiaboracion del
plan

Elaborado por: El autor

Una vez analizada las similitudes de la matriz de criterios se obtienen como
resultado que la metodologia con mayor coincidencia es la desarrollada por
Hoyos (2014), en base a esto se estructura la siguiente propuesta
metodologica para la investigacion compuesta de tres fases con sus

respectivas actividades, métodos, técnicas y herramientas. (Cuadro 3.3).

Cuadro 3.3. Disefio metodoldgico para elaborar un plan de fidelizacién
FASES ACTIVIDADES TECNICAS Y HERRAMIENTAS
o Investigacion bibliografica (Libros,
folletos, revistas, documentos

1. Caracterizacion de los

. F,AS_E I hoteles de primera categoria electrgmcc.)ls, etc.)
Diagnéstico o Investigacion de campo
situacional de los e Ficha de caracterizacion
hoteles e e Encuesta

2. Andlisis de la demanda e SPSS
1. Analisis interno e Matriz EFI
FASE 2.

Determinacion de e Matriz EFE

. 2. Andlisis externo
estrategias de

fidelizacion
3. Determinacion de estrategias o  Matriz de estrategias
FASE 3. Determinacion de objetivos o -
Elaboracién del Estrgcturgcién de estrategiasde Inve§t|gaC|op a.nalmca
Plan de fidelizacion o Matriz de objetivos
fidelizacién de o Desarrollo de los programas y o Matriz de estrategias
clientes proyectos

Fuente: Elaboracién propia

3.1. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO.

La propuesta metodoldgica que se desarrollé para la investigacion consta de

tres fases:
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FASE I. DIAGNOSTICO DE LA DEMANDA HOTELERA.

Se elabord un diagnostico situacional de los hoteles de primera categoria de la

ciudad de Manta, mediante el desarrollo de tres actividades:

Caracterizacion de los hoteles: Se identificé los hoteles de primera categoria
en el caso de estudio, para lo cual se aplicé la ficha de caracterizacién para la
recopilacion de informacion como: nombre de los establecimientos, la
ubicacion, los tipos de servicios que prestan, estado de las instalaciones, las
areas operativas, el numero de habitaciones, certificaciones, organizacion
administrativa; ademéas empleo el método bibliografico; mediante la revision de
libros, revistas cientificas y paginas web, ademas se revisé documentacion
oficial del departamento de Turismo del cantdon Manta, que permitié conocer los
factores politicos, legales, sociales y ambientales, del sector turistico de esta

Zona.

Andlisis de la demanda: En esta etapa se determiné como los visitantes
conocieron de la oferta hotelera de la cuidad de Manta; asi como también las
principales perspectivas, opiniones e interés, la satisfaccion del servicio, el
precio del hotel, el grado de formacién del visitante, la edad, la ocupacion
laboral, el lugar de procedencia. Para el logro de esto se establecié el tamafio
de muestra mediante la férmula estadistica de la poblacion desconocida; para
la tabulacion de los resultados se utilizo el software SPSS.

FASE 1l. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

En esta fase se establecieron las estrategias de fidelizacion para mejorar la
gestion comercial de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta;
las actividades que desarrollaron en esta fase fueron el andlisis interno y

externo.

Andlisis interno: Se realiz6 un andlisis estratégico interno del area de estudio

en el que se identificaron las principales fortalezas y debilidades, de los hoteles
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del &rea de estudio, como herramienta para el logro de esta actividad se aplicd

la matriz EFI (Cuadro 3.4)

Cuadro 3.4. Matriz EFI
Matriz evaluacion factores internos
Fortalezas Ponderacion Evaluacion Resultado

Debilidades Ponderacion Evaluacion Resultado

Andlisis externo: Se determinaron las principales oportunidades y amenazas,
una vez identificados los factores internos y externos mediante el uso de la

matriz EFE (Cuadro 3.5)
Cuadro 3.5. Matriz EFE

Matriz evaluacion factores externos
Oportunidades Ponderacion Clasificacion Resultado

Amenazas Ponderacion Clasificacion Resultado

Determinacion de estrategias: Se definieron las estrategias de fidelizacion

mediante los resultados del cruce de valores de los factores interno y externo.

FASE I11. ELABORACION DEL PLAN DE FIDELIZACION DE
CLIENTES

En la ultima fase de la investigacion se elaboro el plan de fidelizacion de
clientes para lo cual se tomé en consideracion los resultados obtenidos en las

fases anteriores; se desarrollaron tres etapas:
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Determinacion de objetivos: Los objetivos del plan de fidelizaciébn se
plantearon en base a los resultados obtenidos en la fase anterior, para lo utilizo
como herramienta la matriz de objetivos (cuadro 3.6.), fue empleada para la
identificacion de las principales debilidades y a través de ello plantear posibles
soluciones que se convertirian en los objetivos del plan, se estructuraron tres

objetivos.

Cuadro 3.6. Matriz de objetivos
Debilidades Objetivos

Estructuracion de estrategias de fidelizacion: Se plantearon estrategias de
fidelizacién las cuales contribuirdn a incrementar las ventas de los servicios y
productos de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta. Como
herramienta se utiliz6 una matriz de estrategias (cuadro 3.7.) en donde se
plasmaron los programas y proyectos que componen el plan de fidelizacion, asi
como también los recursos necesarios, el tiempo y los responsables de cada

uno.

Cuadro 3.7. Matriz de estrategias

Recursos

otivos P P R les Ti
Objetivos Programa Subprogramas  Proyectos  Responsables Tiempo necesarios

Desarrollo de los programas y proyectos: En esta etapa se detallan los
objetivos, actividades, recursos, responsables y presupuesto de cada uno de
los programas, subprogramas y proyectos que contempla el plan de

fidelizacion.



CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA OFERTA Y LA
DEMANDA HOTELERA

Mediante el diagnostico situacional se conocio las caracteristicas principales de
la oferta y la demanda de los hoteles de estudio, la informacién recopilada
durante este procedimiento sirvi6 para establecer estrategias de fidelizacion
plasmadas en un plan para la fidelizacion de clientes. Como punto de partida
de la primera fase se realiz6 la caracterizacion de los hoteles Manta Host,

Poseiddn, Oro Verde, Balandra.

4.1.1. CARACTERIZACION DE LOS HOTELES DE PRIMERA
CATEGORIA

HOTEL MANTA HOST

El hotel Manta Host es un establecimiento de cinco estrellas de acuerdo a los
reglamentos del MINTUR quien establece las categorias de los mismos segun
los servicios que presten y su calidad. Ademas, cuenta con premios que avalan
su sistema como la Q de calidad y el premio Ekos mejor industria en la

categoria Pymes.

Imagen 4.1. Hotel MANTAHOST
Fuente: www.mantahosthotel.com/
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Mantahost Hotel esta ubicado en la ciudad de Manta, ubicada en la provincia
de Manabi en Ecuador, en la Costa del Pacifico. Es un hotel 5 estrellas ubicado

directamente al pie del mar y lejos del ruido de la ciudad (Imagen 4.1)

El hotel cuenta con 100 habitaciones remodeladas, 72 habitaciones dobles, 26
habitaciones sencillas y 2 junior suite y cuanta con los siguientes servicios

representados en el cuadro 4.1.

Cuadro 4.1. Servicios del Hotel Mantahost

5 salones funcionales con capacidad de hasta 450 Servicios médicos

personas.

Transfer al aeropuerto Servicio de habitacion

Restaurante Arrecife Servicios audiovisuales

Parqueadero gratuito 24 horas Servicio de preparacién de dietas especiales y
restricciones alimenticias

Wifi y Centro de Negocios Servicios médicos para emergencias (propio o
contratado)

Lobby Bar Pacific Servicio telefonico

Cancha de Tenis Servicio de despertados desde la recepcion hacia la
habitacién

Billar y juegos de mesa Personal profesional certificados en areas operativas y
administrativas

Piscina al borde del mar y playa artificial Garantia de servicios

Gimnasio Personal que hable al menos un idioma extranjero en
areas de contacto con el cliente

Servicio de Vigilancia las 24 y CCTV Servicio de lavanderia propio/ contratado

Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion Servicio de planchado

Servicio de Botones
Fuente: Pagina web del hotel Mantahost

HOTEL ORO VERDE
Por los servicios que presta el hotel Oro Verde es un establecimiento cinco
estrellas, segun el sistema de categorizaciéon del MINTUR, cabe recalcar que

fue uno de los primeros hoteles de cinco estrellas en la ciudad.



Vlmagen 4. 2. Hotel Oro Verde

Fuente: www.oroverdemanta.com/
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Hotel cinco estrellas con vista al mar y la playa "El Murciélago” ubicado a sélo

10 minutos del aeropuerto (Imagen 4.2). Actualmente el hotel cuenta con 82

habitaciones, 3 salones, 1 restaurante, 1 lobby-bar, 1 bar piscina, 1 gourmet

deli, gimnasio, business center, areas sociales para nifios y adultos, y areas de

parking, ademas cuenta con servicios de primera calidad (Cuadro 4.2)

Cuadro 4. 2. Servicios del Hotel Oro Verde Manta

Servicio de tintoreria/lavanderia

Servicio de habitaciones
horas)

(24

Servicios de
instalaciones

spa en las

Una sala de reuniones

Ropa de cama de alta calidad

Hora de salida: 12:00

Recepcién abierta las 24 horas

Disponibilidad de habitaciones
comunicadas/contiguas

Se admiten mascotas

Balcon

Wifi (gratis)

Caja fuerte en la habitacion

Servicio de descubierta

Centro de negocios

Minibar

Sala de juegos electrénicos o de
mesa

Centro de bienestar

Servicios de conserjeria

Salon de peluqueria

Discover

Piscina al aire libre

Desayuno disponible (de pago)

Bafio turco

Transporte al aeropuerto gratuito

Television por cable

Television de pantalla plana

Caja fuerte en la recepcion

Consigna de equipaje

Agua mineral gratuita

Piscina infantil

Aparcamiento (plazas limitadas)

Aire acondicionado

Cunas o camas infantiles gratis

American Express

Bar junto a la piscina

Sauna

Cafeteria

No hay camas
disponibles

supletorias

Limpieza de habitaciones diaria

Hora de entrada: 15:00 h

Fuente: Pagina web del hotel Oro Verde
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De acuerdo al sistema de categorizacion del MINTUR el hotel Poseidon se le

otorga la categoria de cinco estrellas ya que posee instalaciones modernas,

servicios innovadores y de calidad.

Igen 4.3

Fuente: www.hotelposeidon-manta.com

El hotel Poseiddén esta ubicado en el Km 1. Av. 5, en la ciudad de Manta, es un

hotel 5 estrella de primera categoria (Imagen 4.3; Cuadro 4.3)

Cuadro 4.3. Servicios del Hotel Poseidén

Piscina Fax / fotocopias Traslado aeropuerto

Piscina al aire libre Lavanderia Traslado aeropuerto (gratuito)
Centro de puesta en forma Ascensor Servicio de traslado (de pago)
Desayuno en la habitacién Consigna Secador de pelo

Restaurante Terraza Cuarto de bafio

Bar Conexién Wi-Fi a red local Ducha

Restaurante (a la carta) Habitaciones familiares Mesa de trabajo

Recepcion abierta las 24h Habitaciones para no fumadores Caja fuerte

Centro de negocios Mostrador de informacion turistica ~ Rincén de estar

Zona de fumadores Servicio de plancha Sofa

Aire acondicionado Servicio de planta Suelo de baldosas / marmol
Acceso para personas con Servicio de traslado Teléfono

movilidad reducida

Televisién pantalla plana Aseos Balcon

Cadenas via satélite Articulos de aseo gratuitos Vistas al mar

Fuente: Pagina web del hotel Poseid6n
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De igual manera que los tres anteriores hoteles, Balandra es de categoria cinco

estrellas segun el MINTUR, de acuerdo a sus instalaciones, servicios ofertados

y calidad.

Imagen 4. 4. Hotel Balandra
Fuente: www.balandrahotel.com/es/

Ubicado en la ciudad de Manta, Av. 7 y Calle 20 Barrio Cordova, (Imagen 4.4.)
esta integrado por 26 cabafas tradicionales rodeadas de jardines tropicales y
dos nuevas torres con 31 nuevas habitaciones lujosas y espaciosas con vista al
mar y al jardin. Cuenta con diversos atractivos en sus instalaciones, como
gimnasio, sauna, piscina, parqueaderos, una hermosa area para nifios al aire
libre, su tanel del amor y su Salén privado para las cenas romanticas de las
parejas. La excelencia en el servicio distingue a su Restaurante — Bar “El Faro”,

reconocido por su exquisita gastronomia nacional e internacional (Cuadro 4.4)

Cuadro 4. 4. Servicios del Hotel Balandra

Cabafias familiares tipo suizo de 2 plantas con
capacidad para 5 personas.

3 salones multipropdsito

Habitaciones Ejecutivas, Simples y Dobles

1 salén de reuniones para ejecutivos

Habitaciones Matrimoniales

medios audio visuales

Habitaciones Triples

Servicios gastrondmicos

Acceso a la playa

Servicios de banquetes

Piscina, Jacuzzi, bafio sauna y vapor

3 salones multipropdsito

Boutique 1 salon de reuniones para ejecutivos
Bar Medios audiovisuales,
Cafeteria servicios gastronémicos y banquetes

Salén de convenciones con capacidad de hasta
220 personas

formatos musicales

Estacionamiento vigilado las 24 horas

Servicio de masajes
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Transporte Aeropuerto Area infantil
Hotel Gimnasio
Aeropuerto Servicio de lavanderia

Fuente: Pagina web del hotel Balandra

4.1.2. RESULTADOS DE LA CARACTERIZACION DE LOS HOTELES

Para la caracterizacién de los hoteles se recopildé informacion mediante la
aplicacion de una ficha (Anexo 1). Cuyos resultados se enfocaron en el sector
hotelero de primera categoria, clasificados en cinco estrellas como: el Oro
Verde, Poseidon, Manta Host y el Balandra, establecimientos que tienen una
ubicacion estratégica por encontrarse cerca del mar y del casco comercial
corporativo, la principal manera de ofertar sus servicios es a través de las redes
sociales. En conjunto tienen un promedio de 15 afios en el mercado, las
capacidades de alojamiento entre estos hoteles varian entre 40 habitaciones.
El nUmero de empleados de estos se encuentra en un rango de 50 a 100,
ademas han ganado premios como Tripadvisor, Calidad, Booking, teniendo

gran prestigio a nivel nacional.

Estos hoteles cuentan con diversos servicios que hacen acogedora la estadia
como son servicios médicos, de belleza, audiovisuales, personal que habla
idiomas extranjeros, lavanderia, planchado, botones, transfer in/out, taxi, todos
estos buscan satisfacer las necesidades de los visitantes con el fin de hacer
sentir que el huésped esta en su hogar. Los precios de las habitaciones son
entre 120 a 130 doélares americanos algunas incluyen desayunos, también
cuentas con habitaciones para familias, matrimonio y discapacitados, la
mayoria de los visitantes son nacionales, siendo la motivacion de la estadia el

90% por negocios mientras que el 10% por recreacion.

Los hoteles cuentan con distintos departamentos como: gerencia, finanzas,
ventas, relaciones publicas, recursos humanos, habitaciones, consejeria,
recepcion, lavanderia, alimentos y bebidas, meseros, chef, tienen el 10% de
directivos y el 90% de operarios. En la aplicacion de la ficha de caracterizacion
aplicada a los hoteles Balandra, Manta Host, Poseidén y Oro verde se obtuvo

los siguientes resultados: (Cuadro 4.5; cuadro 4.6)
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GENERALIDADES
Nombl:e t_:lel Poseidon Mantahost Balandra Hotel Oro Verde
establecimiento
Nombre del .
propietario / ::r}gﬁgéero Esteban Kay Marquardt Ing. Paul Andrade  Ricardo Ferrin
encargado
Profesion del Ingeniero en Lo . Ingeniero en .
. » ingeniero en hoteleria f Economista
gerente informatica turismo
Tipologia Hotel Hotel Hotel Hotel
Categoria 5 estrellas 5 estrellas 4 estrellas 5 estrellas
Km. 1,5 Via ] . ,
Direccion Barbasquillo - Km. 1,5 Yla Avenida 7y calle  Av. Malecény
Manta Barbasquillo - Manta 20 Calle 23
Teléfono (05) 500 2800 052677503 05262545 2629200
. reservgcmnes@hot reservaciones@mant  reservas@balandr ovmta@oroverde
E-mail elposeidon-
ahost.com ahotel.com hotels.com
manta.com
Redes sociales Facebook Facebook Facebook Facebook
donde cuenta con
. Instagram Instagram Instagram Instagram
presencia
Sitio Web ww.hotelposeidon- ~ www.mantahosthotel.  www.balandrahot ~ www.oroverdem
manta.com com el.com anta.com
Estructura 31 habitaciones
constructiva del 40 habitaciones 100 habitaciones - 82 habitaciones
- 26 cabafias
alojamiento
NUmero de pisos 16 14 5 8
Nimero de 40 100 57 82
habitaciones
Afios de
funcionamiento/ 2 afios 14 afos 23 afios 19 afios
Fecha de
inauguracion
Numero de 65 100 58 91
empleados
Certificaciones o Tripadvisor
distinciones Booking Tripadvisor Tripadvisor Booking
otorgados Q calidad

Elaborado por: El autor
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Nombre del establecimiento Poseidon Mantahost Balandra  Oro Verde
Servicios de belleza No No No Si
Servicios médicos No Si Si Si
Servicio de habitacion Si Si Si Si
Servicios audiovisuales Si Si Si Si
Servicio de preparacién de dietas especiales y . . . .
- ) o Si Si Si Si
restricciones alimenticias
Servicios médicos para emergencias (propio 0 Si Si Si S
contratado)
Servicio telefénico Si Si Si Si
Sery|C|o del d§§pedados desde la recepcion S S; S; S
hacia la habitacién
Persoqal profes_lqnal . certificados en areas Si Si No S
operativas y administrativas
Garantia de servicios Si Si Si Si
Personal que hable al menos un idioma . . . .
, . . Si Si Si Si
extranjero en areas de contacto con el cliente
Servicio de lavanderia propio/ contratado Si Si Si Si
Servicio de planchado Si Si Si Si
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion Si Si Si Si
Servicio de Botones Si Si Si Si
Valet parking Si No No No
Transfer in / out Si Si Si Si
Taxi Si Si Si Si
Formas de pago (tarjetas de crédito, débito o S S S S
voucher)
Sillas de ruedas disponibles para el huésped Si Si No Si
Servicios adicionales ( silla de bebe, cuna, cama . . . .
Si Si Si Si
extra)
Personal bilingiie que brinde servicio las 24H. Si Si No Si

Elaborado por: El autor

Ademas, se realizaron entrevistas enfocadas a la gestion comercial (Anexo 2);

que en la actualidad desarrollan los mencionados hoteles, estas fueron

aplicadas a los gerentes y jefes departamentales involucrados (Cuadro 4.7;

cuadro 4.8)

Cuadro 4. 7. Datos de los entrevistados

Entrevistado Cargo Hotel
Geovanny Ledn Choez Ejecutivo Comercial Mantahost
Gonzalo Mejia Garcia Ejecutivo de Ventas Poseiddn
Katty Alcivar Jefe de Ventas Oro Verde
Lissette Tanquero Garcia Directora de Marketing Balandra

Elaborado por: El autor



Cuadro 4. 8. Entrevista a jefes de departamentos

Preguntas Hotel Poseidén Hotel Oro Verde Hotel Mantahost Hotel Balandra
1 Si, promover nuevos productos de acuerdo  Si, de acuerdo a la segmentacion del  Si, respuestas rapidas de acuerdo al  Si, en vinculaciones con tour destino
ala tendencia mercado y a las necesidades de los mercado, es preferible siempre llevar
clientes la ventaja
2 Publico objetivo Bajo la seccién de mercado Mediante investigacion de mercado ~ Tendencias de mercado local,
nacional y extranjero
3 Redes sociales, paginas web, correos De acuerdo a la campafia comercial ~ Redes sociales, television, radio, Redes sociales, paginas web, radio,
masivos, visitas directas paginas web television
4 Redes sociales y paginas web Radio y redes sociales Radio para cobertura local y Redes sociales y television
cobertura global en television,
paginas web, portales
5 Si, publico objetivo Si, parte ejecutiva, corporativa y ocio  Si, van acorde al mercado Si, de acuerdo a la segmentacion
6 Si, empresas de publicidad, agencias de Si, convenio visita Ecuador y con Con operadoras turisticas y agencias Si, agencias de viajes, tour
viajes y tour operadoras paginas web especializadas en de viajes operadoras, prefectura, alianzas
reservacion corporativas
7 Promocién, tarifas especiales, impulsadores  Ferias ~ mayoristas, ~ convenios Precios  especiales para los Paquetes turisticos y promociones
de tarjetas de créditos corporativos intermediarios especiales
8 Con politicas de cooperacién, calidad de Con Q de calidad, Ecualitaty, Con Kualitate, Q de calidad, Calidad de servicio y seguimiento de
servicio y la evaluacién del personal garantia de seguros estdndares de calidad, seguro los clientes
hotelero
9 En efectivo y tarjeta de crédito Tarjeta de crédito, transferencias Tarjetas de crédito y transferencias Tarjetas de crédito y efectivo
bancaria directas
10 Tarjetas de  crédito, transferencias Transferencias bancarias, tarjetas de  Efectivo, tarjetas de  crédito, Tarjetas de crédito, transferencias
bancarias, cheques certificados crédito y efectivo transferencias bancarias bancarias y efectivo
11 Transferencias bancarias y efectivo. En efectivo Transferencias directas y efectivo. Efectivo y transferencias bancarias

Elaborado por: El autor
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas aplicadas a los gerentes y jefes de departamentos involucrados
en el area de ventas de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta,
arrojaron los siguientes resultados: segun los entrevistados, en los
establecimientos la prioridad siempre es dar atencion a las necesidades del
mercado, teniendo en cuenta los segmentos del mismo a fin de cumplir con las

tendencias actuales.

En lo que se refiere a los nuevos canales o medios de comercializacion, que
emplean los hoteles, estos realizan una investigacion de mercado buscando un
publico objetivo, observando las tendencias del mercado actual, nacional o
extranjero para asi determinar los canales de distribucidén; generalmente estos
utilizan las redes sociales, television, radio, paginas web, las herramientas de
difusiébn que usa son: la radio para cobertura local y global en television,
internet, todo dependiendo de la camparfa comercial.

Las herramientas de difusion que ejecutan los hoteles van acorde al mercado,
las empresas intermediarias que intervienen son operadoras turisticas y
agencias de viajes, las estrategias que utilizan para ventas al por mayor son

precios especiales para los intermediarios.

Ademas, mantienen convenios con empresas intermediarias como las agencias
de viajes, tour operadores, empresas de publicidad, paginas web
especializadas en reservacion, ademas de las alianzas corporativas. Cabe
mencionar que las estrategias que utilizan estos hoteles para ventas al por
mayor son la promocion, tarifas especiales, impulsadores de tarjetas de
créditos, ferias mayoristas, convenios corporativos, precios especiales para los

intermediarios, paquetes turisticos y promociones especiales.

Las garantias que respaldan a los hoteles son Kualite, Q de calidad,
estandares de calidad, seguro hotelero, los clientes pueden pagar su estancia
con tarjetas de crédito y transferencias bancarias, aunque la empresa prefiere

la forma de pago mediante transferencias directas.
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4.1.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

Para el andlisis de la demanda se aplicaron encuestas a los visitantes de los
hoteles de primera categoria (Anexo 3), para lo cual se requirié determinar el
tamafio de la muestra mediante la formula estadistica de poblacion
desconocida.

z2*p*q

T

En donde,

e Z =nivel de confianza, 1,96
e P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0,5
e Q = probabilidad de fracaso 0,5

e D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0,08

3 1.96%2x0.5x 0.5 3
n= 0.082 =

_0.9604 _
"~ 0.0064

n=150//

Para conocer las perspectivas e interés de los clientes se aplicod la encuesta

conformada por 12 preguntas, cuyos resultados se muestran a continuacion:

1. Medios de comunicacién de preferencia

A través de la presente interrogante se conocié cual es el medio de
comunicaciéon que prefieren los usuarios de los hoteles; para lo cual se toma en
consideracion medios tecnoldgicos y tradicionales como se expone en el
cuadro 4.9; destacando que el 53% de los encuestados mencionaron que el
medio por el cual les gustaria informarse de la oferta hotelera es a traves de las
redes sociales ya que en la actualidad es uno de los mas utilizados; por otro

lado, las paginas web y aplicaciones maoviles representan un 17%.
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Cuadro 4. 9. Medios de comunicacién de preferencia

Opciones Poseidon Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Aplicacion mévil 3 4 8 11 26 17%
Redes sociales 24 18 16 21 79 53%
Paginas web 7 5 4 9 25 17%
Television 1 2 4 8 15 10%
Agencias de viajes 0 0 1 1 2 1%
Otros 0 0 1 2 3 2%
Total 35 29 34 52 150 100%

2. Motivos de hospedaje

En el cuadro 4.10 se expone las variables que representan los motivos
principales de los clientes en hospedarse; sobresaliendo el 34%, cuya principal
motivacion es por negocio; mientras que el 32% acude por trabajo; los
resultados obtenidos demuestran que el segmento de mercado que acude a
estos establecimientos son personas con alto nivel adquisitivo por ende una de
las principales razones son negocios ya que Manta es una de las ciudades

importante para la economia del pais.

Cuadro 4. 10. Motivacion para hospedarse

Opciones Poseidon Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Negocio 9 " 13 18 51 34%
Estudio 2 3 16 1%
Recreacion 7 12 33 22%
Trabajo 14 9 18 49 32%
Otros 0 0 1 1 1%
Total 35 29 34 52 150 100%

3. Medios de reservacion

Fue necesario conocer cual es el medio de reservacion frecuente (Cuadro
4.11), en donde los resultados obtenidos manifiestan que el 29% de los
visitantes realizan sus reservaciones a través del uso del teléfono y por pagina
web; mientras que el 23% acude personalmente al establecimiento
directamente lo que indica que los huéspedes no hacen uso de las operadoras
turisticas o agencias de viajes para adquirir dichos servicios, el resultado
mayorista se convierte en una desventaja para los hoteles de primera
categoria, ya que las operadoras turisticas son una via de comunicacion para
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el cliente extranjero, el cual conocera de los servicios de hoteles si estos son
involucrados dentro de los paquetes turisticos que ofertan, por ende se

convierte en un medio de distribucion factible.

Cuadro 4. 11. Medios de reservacion

Opciones Poseidon  Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Teléfono 8 10 12 14 44 29%
Pagina web 14 9 5 15 43 29%
Personalmente 1 6 8 10 35 23%
Agencia de viajes 2 4 6 8 20 14%
Aplicaciones méviles 0 0 1 3 2%
Otros 0 2 5 3%
Total 35 29 34 52 150 100%

4. Grado de satisfaccion

Para la identificacion del grado de satisfaccion de los clientes sobre los
servicios hoteleros se tomaron cuatro criterios expuestos en el cuadro 4.12;
cuyos resultados revelan que el 53% de los encuestados manifestaron que se
encuentran satisfechos; mientras que el 32% muy satisfecho confirmando asi
que la calidad del servicio de este tipo de hoteles esta por encima del promedio
por tal razon su clientela los prefiere constantemente; de ahi la necesidad de

fidelizar este segmento de mercado.

Cuadro 4. 12, Grado de satisfaccion

Opciones Poseidon  Mantahost  Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Insatisfecho 0 0 1 2 3 2%

Poco satisfecho 2 3 6 8 19 13%

Satisfecho 24 16 22 18 80 53%

Muy satisfecho 9 10 5 24 48 32%

Total 35 29 34 52 150 100%

5. Nivel de educacion

Se plantearon las variables de nivel de estudio expresados en el cuadro 4.13;
donde se constaté que el nivel de educaciéon de los encuestados es de tercer
nivel representando el 48%, mientras que el 23% es de posgrado; dicho
resultado respalda la informacion de la interrogante anterior ya que la clientela
llega por motivos de negocios y trabajo por lo cual las estrategias deben

direccionarse para este tipo de segmento a fin de captarlo y retenerlo
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obteniendo asi beneficios para la empresa.

Cuadro 4. 13. Nivel de educacién

Opciones Poseidon  Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Primaria 0 1 1 2 1%
Secundaria 1 5 6 14 9%
Técnico 3 5 8 12 28 19%
Superior 26 17 9 20 72 48%
Posgrado 5 5 1 13 34 23%
Total 35 29 34 52 150 100%

6. Congruencia de precios con servicios

La presente interrogante fue planteada con el fin de conocer si los servicios
prestados en los hoteles estan acorde al precio de los mismos; considerando
gue estos establecimientos son de primera categoria por ende deben ofertar
servicios de alta calidad y de lujo, en donde el 89% de los encuestados estan
de acuerdo en la congruencia entre estos dos puntos; mientras que el 11%
opina que no tiene ninguna relacion. Cuadro 4.14)

Cuadro 4. 14. Congruencia entre precios y servicios

Opciones Poseidon Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Si 33 26 29 45 133 89%

No 2 3 5 7 17 1%

Total 35 29 34 52 150 100%

7. Edad del huésped

Para determinar la edad promedia de los huéspedes se consideraron rangos
que van desde los 16-25 afios hasta mas de 56 afos, estos datos estan
representados en el cuadro 4.15; resaltando el principal resultado el 36% de los
clientes se encuentran entre 36 a 45 afios, mientras que el 29% entre 26 a 35
afos, dicha informacién revela que el segmento potencial es un segmento
joven y adulto esto se debe que son profesionales y que llegan por motivos de
trabajo.
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Cuadro 4. 15. Edad del huésped

Opciones Poseidon Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

16-25 0 0 4 8 12 8%

26 - 35 5 8 12 18 43 29%
36- 45 19 13 10 12 54 36%

46 - 55 10 7 6 8 31 21%

56 a mas 1 1 2 6 10 6%
Total 35 29 34 52 150 100%

8. Ocupacion laboral

En el cuadro 4.16; se exponen las variables que refieren a la ocupacion de los
clientes, el 39% de los encuestados indicaron que trabajan en sus propias
empresas y el 29% manifestdé que son empleados privados; dicho resultado
respalda al nivel de ingreso economico y educacion, destacando que los
huéspedes son un segmento de alta potencialidad, por ende, es indispensable
mantenerlo generando la necesidad de implementar un plan de fidelizacion

para los mencionados hoteles.

Cuadro 4. 16. Ocupacion laboral

Opciones Poseidon  Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Empleado publico 7 9 8 14 38 25%

Empleado privado 1 6 12 24 43 29%

Empresa propia 26 13 12 8 59 39%

Jubilado 1 1 2 6 10 %

Total 35 29 34 52 150 100%

9. Lugar de origen

Para conocer el lugar de origen de los clientes se plantearon las variantes
nacional y extranjero como se demuestra en el cuadro 4.17; en donde
sobresale el 89% cuya nacionalidad es ecuatoriana y el 11% restantes son
extranjeros; lo que indica que el segmento nacional es al que se debe dirigir las
estrategias de fidelizacion a fin de incrementar la afluencia de clientes y por

ende ventas beneficiando a la industria hotelera de la ciudad de Manta.
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Cuadro 4.17.Procedencia de los huéspedes

Opciones Poseidon  Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Nacional 34 25 28 46 133 89%

Extranjero 1 4 6 6 17 1%

Total 35 29 34 52 150 100%

10.Retorno al hotel

Fue necesario conocer si los encuestados estan dispuestos a regresar al
establecimiento, concluyendo que el 91% asegur6 que si retornarian al hotel;
mientras que el 9% indicé que no lo haria pues se sienten insatisfechos con el
servicio; sin embargo, la mayoria dio una buena referencia del lugar por tal

motivo optaria por llegar nuevamente al mismo hotel. (Cuadro 4.18)

Cuadro 4. 18.Retorno al hotel

Opciones Poseidon  Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Si 33 25 3 47 136 9%

No 2 4 3 5 14 9%

Total 35 29 34 52 150 100%

11.Servicios que se deberian implementar

Conociendo la acogida y el malestar de los clientes representado en la
interrogante anterior, se plantearon tres variables que se consideran necesarios
para que la satisfaccion del mismo se incremente mediante la implementacion
de servicios; cuyos resultados indican que es necesario incorporar el servicio
de nifiera que representa el 52%, ademas los huéspedes manifiestan que es
necesario agregar tiendas o boutiques para su mayor comodidad; resaltando
gue dichos servicios son propios para la categoria que poseen los hoteles.
(Cuadro 4.19)

Cuadro 4.19. Servicios a implementar en los hoteles

Opciones Poseidon Mantahost Balandra Oro Frecuencia Porcentaje
Verde

Servicio de nifiera 21 23 14 19 7 52%

Boutiques o tiendas 1 10 7 10 38 25%

recuerdos

Cambio de monedas 11 11 3 10 35 23%
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Total 43 44 24 39 150 100%

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

De acuerdo a los resultados obtenidos por la encuesta se puede concluir que el
huésped potencial es un segmento joven adulto esto se debe que son
profesionales y que llegan por motivos de trabajo, estos mismos son
poseedores de sus propias empresas y realizan sus reservaciones por medio

telefénico ya que se les hace mas factible.

Ademas, se demostré el nivel de calidad de servicio que ofertan los hoteles de
primera categoria de la ciudad de Manta, segun el cliente quien indico que, se
encuentra satisfecho con los servicios prestados en dichas instalaciones

resaltando asi la calidad de los mismos.

Esto va de la mano de la congruencia entre el precio y servicios segun los
resultados obtenidos; sin embargo, como en toda actividad y organizacion
siempre hay aspectos que se deben mejorar, en este caso es la falta de
servicios e instalaciones segun el criterio de los huéspedes; quienes
manifestaron que se deben considerar implementar servicios como el de
nifiera, boutiques o tiendas para su mayor comodidad alegando que dichos

productos son propios de los hoteles de primera categoria.

En base a los resultados obtenidos se determina una matriz de la demanda en
donde se presenta el perfil del cliente potencial como podemos observar en el
(Cuadro 4.20)

Cuadro 4. 20. Perfil del cliente
Edad Entre los 36 a 45 afos

Procedencia

Nacional

Ocupacion

Empresa propia

Motivos de hospedaje

Negocios y trabajos

Medios de informacion

Redes sociales

Medios de reservacion

Teléfono y pagina web

Grado de satisfaccion

Alto

Constancia en consumo de

servicios

Si

Elaborado por: El autor
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Pese a todo positivo acotado de los mencionados hoteles, existe un minimo
porcentaje de clientela insatisfecho ya sea esto por; la incongruencia entre
precio y servicio o la falta de mismo, o simplemente porque su estadia en el
establecimiento no cumplié con sus expectativas a tal punto que no estan
dispuestos a retornar. En vista a la probleméatica presentada se debe buscar
una solucion para que este porcentaje de cliente insatisfecho cambie su opinién
sobre el hotel, para lo cual se buscara implementar estrategias de retencion y

fidelizacion.
4.2. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Para la determinacién de las estrategias de fidelizacion se realizé un analisis
estratégico de los hoteles de primera categoria de la ciudad de Manta en donde
se elabord un andlisis externo e interno de los mismos mediante la aplicacion
de las matrices EFE y EFI, en donde se presentan las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas mas sobresalientes.

4.2.1. ANALISIS EXTERNO

En el andlisis externo de la oferta hotelera de la ciudad de Manta se
identificaron las oportunidades y amenazas que influyen a esta, representadas
en la matriz EFE (Cuadro 4.21), en donde se pondero cada factor mediante

valores cuantificables como menciona (Ponce 2006).

1. El valor de ponderacion va de 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy
importante), el peso otorgado a cada factor y el total de todos los pesos
debe tener la suma de 1.0.

2. La calificacion entre 1 y 4 en orden de importancia, donde el 1 es
irrelevante y el 4 se evalla como muy importante.

3. La multiplicacién de ponderacion y calificacion de cada factor determina
la calificacion ponderada.

4. La suma total de las calificaciones ponderadas determinara el valor total

de ponderacion de la organizacion.
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Cuadro 4. 21. Matriz EFE

Matriz evaluacion factores externos

Oportunidades Ponderacion  Clasificacion Resultado

Nuevta\s .med|das gubernamentales reactivacion 007 3 0.21
economica.
Capamtamoneg por parte de empresas publicas para 011 4 0.44
mejorar el servicio.
Presencia de mercado potencial para la explotacion de

. . . 0,12 3 0.36
servicios complementarios en la ciudad.
Alto indice en la compra de servicios hoteleros por la
afluencia de turistas a eventos y festividades en la 0,12 4 0.48
ciudad.
Ca.mpanas pupllmtarlas del gobierno para impulsar el 0.15 4 0.60
turismo en la ciudad de Manta.

Amenazas Ponderacion  Clasificacion Resultado

Desastres naturales 0,08 3 0.24
Surgimiento de nuevos competidores 0,10 4 0.40
Entrada de nuevos competidores con precios mas 0,07 4 0.28
bajos
Crisis econémica del pais 0,10 3 0.30
Financiamiento limitado 0,08 3 0.24

Fuente: Ponce 2006
Elaborado por: El autor

Segun los resultados de las oportunidades y amenazas que se analizaron en
los hoteles se puede destacar que tienen un valor 3,55 por encima del
promedio; destacando que la oportunidad con mayor valor es de 0,60
“Campanfias publicitarias del gobierno para impulsar el turismo en la ciudad de
Manta.” se consider6 esta oportunidad ya que representa una ventaja para la
reactivacion turistica de la zona considerando que, esto atraeran grandes
cantidades de turistas quienes consumiran productos y servicios en la ciudad

por ende todos son beneficiados por esta actividad.

Ademas, la ponderacién arrojo como resultado a la amenaza mayor es
“Surgimiento de nuevos competidores” con un valor de 0,40, desventaja para
todo tipo de empresas ya que la presencia de establecimientos que brinden los

MIiSMOS Servicios representa una baja en las ventas.
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4.2.2. ANALISIS INTERNO

En el andlisis interno se determinaron las principales fortalezas y debilidades
de la oferta hotelera de la ciudad de Manta; se utilizé la matriz EFI (Cuadro
4.22); de acuerdo al modelo de Ponce (2006)

1. El valor de ponderacion va de 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy
importante), el peso otorgado a cada factor y el total de todos los pesos
debe tener la suma de 1.0.

2. La calificacion entre 1 y 4, en orden de importancia, donde el 1 es
irrelevante y el 4 se evalla como muy importante.

3. La multiplicacién de ponderacion y calificacion de cada factor determina
la calificacién ponderada.

4. La suma total de las calificaciones ponderadas determinara el valor total
de ponderacion de la organizacion.

Cuadro 4.22. Matriz EFI

Matriz evaluacion factores internos

Fortalezas Ponderacion Evaluacion Resultado
Ubicacién estratégica comercial y turistica 0.15 4 0.60
Precios accesibles 0.13 4 0.52
Cuentan con personal calificado y profesional 0.12 3 0.36
Premios internacionales 0.12 4 0.48
Brindan servicios de calidad 0.07 3 0.21

Debilidades Ponderacion Evaluacion Resultado
Limitadas estrategias para fidelizar a los clientes 0.11 4 0.44
Segmento de mercado limitado a los negocios 0.09 3 0.27
Minimo desarrolllo de nuevos servicios teniendo en 0.10 3 0.30
cuenta las necesidades.
Poca informacién al publico sobre las promociones que 0.07 3 0.21

se dan en los hoteles.
Cercania de competencia 0.04 3 0.12

Fuente: Ponce 2006
Elaborado por: El autor

Los resultados obtenidos indicaron que el analisis ponderado de las fortalezas
y debilidades es de 3,51, en donde la fortaleza mayor tiene un valor de 0,60
“Ubicacién estratégica comercial y turistica” convirtiendo en una gran ventaja
para la oferta hotelera ya que se encuentran ubicados en una zona comercial y

de gran importancia economia; mientras que la debilidad mayor tiene un valor
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de 0,44 “Limitadas estrategias para fidelizar a los clientes” resaltando que los
hoteles estudiados deben tomar acciones inmediatas en cuanto a la

problematica.

Mediante los resultados obtenidos de la ponderacién de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas expuestas anteriormente en las
matrices EFE Y EFI se valorizaron los distintos cuadrantes a partir de las
cuales se les asigno un valor cualitativo y cuantitativo para determinar

estrategias que solucionen los problemas detectados (Cuadro 4.23)

Cuadro 4. 23. Valorizacidn de los factores internos y externos

(3) ESPAM

&, ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
\1 AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

m ANALISIS EXTERNO
Q TURISMO OPORTUNIDADES TOTAL AMENAZAS oL | T
o1 [o02 ] 03[ o4 o5 M [ m2 [ a3 m]as
| s | 2]3[3]:2 13 3| 2] 2| 2|2 1
2| r 2 3 | 2|1 2 10 1 2 |2 |1 2 8 18
g B | 3| 2]2]|2]:2 1 22 1|1 | 7 18
S| wm | 2|21 ]2]2 9 21| 6 15
S B5 | 2| 2|2 |2]|:2 10 12 | 2| 1] 2 8 18
£ TOTAL | 12 | 11 | 10 | 10 | 10 53 9| 9| 8|6 |8 O P
(2]
2 o | 2| 2|3 |2]s3s 12 2|2 2|1 |2 9
E 2 o2 | 2|3 |3 |2]3 13 Tl 2| 6 19
é B | 2|3 |3 |2]s3 13 T2 ] 6 19
S o | 2| 2212 9 NN EREEE 7 16
5 | 2 | 1| 1| 2]3 9 2| 12 | 1|2 8 17
TOTAL | 10 | 11 | 12| ¢ | 14 56 77|78 |7 36
ovormmmnoes | 22 | 2 | 22 | 19 rogas | 16 - 15 | 14 | 15

Elaborado por: El autor

Segun los resultados obtenidos del cruce de valores anterior se destacaron los

principales factores internos y externos expuestos en el cuadro 4.24.

Cuadro 4. 24. Principales factores

Fortaleza F1. Ubicacion estratégica comercial y turistica
Debilidad D1. Limitadas estrategias para fidelizar a los clientes.
05. Impulso del turismo en la ciudad gracias a las campafias publicitarias del gobierno;
Oportunidad incrementando ingresos econdmicos para los empresarios prestadores de servicios
turisticos.
Amenaza A2. Surgimiento de nuevos competidores

Elaborado por: El autor
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En base a los resultados obtenidos del cruce de valores e identificacion de los
principales factores, se establecieron el problema y solucién estratégica.

PROBLEMA ESTRATEGICO

Mediante el analisis DAFO ponderado se determind como problema estratégico
que: Si en los hoteles de primera categoria persiste la problematica de la falta
de estrategias de fidelizacion y el limitado financiamiento de los mismo, se
desaprovechara la oportunidad de la existencia de campafias publicitarias por
parte del gobierno para incentivar al visitante a visitar la ciudad,
considerandose una fuerte ventaja ya que las posibilidades de que estos
adquieran los servicios son altas, teniendo en cuenta que la ubicacion
estratégica que estos tienen ademas, de estar asentados en una de las
ciudades méas comerciales del pais.

Dicha problematica se vera reflejada en la disminucion de las ventas, en la
desercién de clientes al preferir otros establecimientos lo que perjudica

econdmicamente a la industria hotelera.

SOLUCION ESTRATEGICA

A través de las probleméticas planteadas; se expone como solucién
estratégica: Si se aprovecha plenamente el incremento de flujo de visitantes
resultado de las campafas turisticas y si se genera acciones para captar y
fidelizar los clientes potenciales se lograra incrementar las ventas de los
productos y servicios de los hoteles de primera categoria de la ciudad de

Manta.

Como resultado del andlisis DAFO estratégico se observa que el cuadrante de
mayor ponderacion es “mini-maxi” o que direcciona a plantear estrategias de
reorientacion que permitan aprovechar las oportunidades con el fin de superar
las debilidades. (Cuadro 4.25)
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Cuadro 4. 25. Estrategias de reorientacion
Oportunidades Amenazas

Fortalezas Estrategias ofensivas (FO) Estrategias defensivas (FA)

Estrategias de reorientacion (DO)

e (D1; Ob) Elaborar estrategias de

fidelizacién que incluyan acciones de

post ventas, recompensas y precios.  Estrategias de supervivencia
e (D5; 03; 05) Desarrollar estrategias ~ (DA)

de promocion y comercializacion de

los productos y servicios ofertados.
o (D2; 02) Capacitar al personal para

captacion y retencion del segmento

de mercado.

Debilidades

Elaborado por: El autor

4.3. ELABORACION DEL PLAN DE FIDELIZACION DE
CLIENTES

Una vez que se determinaron las estrategias se propone la estructura de un
plan de fidelizacién; que logre situar a los mencionados hoteles dentro del
mercado nacional, asegurando el retorno de los clientes a los establecimientos.
El plan estd estructurado por tres programas, cinco subprogramas y 10
proyectos, cada uno consta de objetivo, descripcion, recursos necesarios,

tiempo y responsables (Cuadro 4.27)

4.3.1. OBJETIVOS

Para la estructuracion del plan de fidelizacion se plantearon objetivos en base a
las probleméticas o debilidades identificadas anteriormente, puntos
estratégicos que sirvieron para la elaboracion de programas y estrategias del
plan (Cuadro 4.26)

Cuadro 4. 26. Objetivos del plan de fidelizacidn

Debilidades Objetivos
Limitadas estrategias para fidelizar a los 1. Elaborar estrategias de fidelizacion de clientes que
clientes permitan el aumento de visitas al hotel.
Minimo desarrollo de nuevos productos 2. Desarrollar nuevos productos/servicios para que sean
teniendo en cuenta las tendencias adquiridos por los clientes actuales.

Poca informacién al publico sobre las 3. Emplear medios mas efectivos de informacién al publico
promociones que se dan en los hoteles. sobre las promociones que se realizan en el hotel.

Elaborado por: El autor
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Objeti . R
Jetivos Programa Subprogramas Proyectos Responsables Tiempo ecursc.Js
necesarios
1. Elaborar estrategias 1. Estrategia de Post venta: Programa de Recursos humanos Constantemente
de fidelizacion de Captacion y seguimiento de clientes. Departamento
clientes que permitan iz retencion de 2. Estrategia de Retencion administrativo Constantemente Financiero
. Fidelizacién . ; . -
el aumento de visitas clientes 3. Estrategias de recompensas para cada Departamento de post Equipos de oficina
al hotel. frecuentes grupo de clientes ventas Constantemente
Departamento financiero
1. Posicionar la marca y slogan de la .
Departamento gerencial
Desarrollo de empresa . .
. ., Departamento Financiero
estrategias de 2. Elaboracion de nuevos productos de administrativo Constantemente Vehiculos
2. Desarrollar nuevos producto variedad integrando los intereses de los ) .
productos y venderlos segmentos Agencias de viajes
a los clientes actuales, Producto Departamento financiero
para conseguir mayor . P Constantemente N
" . 1. Oferta de descuentos en temporadas baja  Departamento Financiero
rentabilidad. Estrategias de . L En temporadas . . i,
. 2. Oferta de descuentos a clientes administrativo . Sistema informatico
precios baja
recurrentes Departamento de
marketing Constantemente
1. Creacion de alianzas estratégicas con
. Estrategias de operadoras turisticas de la ciudad, Departamento Constantemente Financiero
3. Emplear medios -l - . I . . .
, ) promocion de provincia y pais. administrativo Sistema informatico
mas efectivos de - . . . .
. L . productos y 2. Disefio de un sistema informativo para Departamento de Vehiculos
informacion al publico ol . . e . iy . .
. Promocion servicios mejorar la distribucion de informacion en marketing Constantemente Telefénico
sobre las promociones L .
. paginas web y redes sociales.
que se realizan en el . .
S L - Recursos humanos Financiero
hotel. Incentivaciona  1.Motivacion del personal y reconocimiento
Departamento Constantemente

personal

de su trabajo.

administrativo

Elaborado por: El autor
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4.3.2. PROGRAMA DE FIDELIZACION.

La fidelizacién de clientes es una herramienta del marketing directo en la que
se busca lograr que los clientes regresen de nuevo a la empresa después de
haber comprado un producto o servicio, es decir, la siguen comprando a pesar
de que existen otros productos alternativos con precios inferiores o con
caracteristicas superiores, en ese caso, tendrd un gran valor sustancial y

supondré ingresos futuros para la empresa (Garcia, s/f)

En este punto el programa de fidelizacion para los hoteles de primera categoria
de la ciudad de Manta, servirh como apoyo ya que se presentan estrategias
gue buscan retener a la clientela actual a fin asegurar ventas a este tipo de
mercado. Por lo cual se establece el subprograma de captacion y retencion de
clientes el que presenta tres estrategias como: la de post venta en la que se

realizaran seguimientos de los clientes frecuentes.

La estrategia de retencion para esto es necesario brindar un servicio de calidad
de tal manera que estos mismos estén satisfechos por ende el personal
encargado debe estar capacitado. Ademas, se presenta estrategia de
recompensas, esto se basa motivar a los clientes a preferir los servicios
mediante tacticas en las que los clientes son los beneficiados. A continuacion,

se detalla los tres proyectos del programa de fidelizacion.

SUBPROGRAMA 1. CAPTACION Y RETENCION DE CLIENTES
FRECUENTES

Toda empresa tiene como objetivo mantener sus ventas para lo cual emplean
estrategias que permitan que estas no disminuyan de tal manera que no se

ponga en peligro el éxito de la empresa.

Considerando esta situacion se plantea el subprograma de captacion y
retenciébn de clientes frecuentes sabiendo que para incrementar ventas la
empresa desarrolla prospectos y disefian una oferta para atraerlos con el fin de
identificar a los potenciales clientes y los potenciales productos a ofrecerles;

ademas de identificar los potenciales desertores, y luego realiza los esfuerzos
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de marketing necesarios para retenerlos (Farias, 2014). Es asi que se plantean
tres proyectos que conforman el presente subprograma.

PROYECTO 1. ESTRATEGIA DE POST VENTA: PROGRAMA DE
SEGUIMIENTO DE CLIENTES

Vélez et al, (2015) indican que el cierre de una venta no termina con la entrega
del producto; sino que existen procesos posteriores como la garantia, el cambio
o la devolucion, son claves en la satisfaccién total del cliente. Ademas de
sostener una buena relacion hasta el final lleva a compras repetidas vy

recomendaciones.

Basandose en el criterio expuesto se desarrolla el presente proyecto en donde
se plantea un programa de seguimiento de clientes en el cual se consideran

actividades que permitan el logro del mismo.
Objetivo:

Captar y retener los clientes frecuentes de los hoteleros a través de la
satisfaccion de clientes y el constante contacto con el mismo para conocer sus

inquietudes y necesidades.
Descripcion:

Esta estrategia es creada con el fin de proponer e implementar un programa de
servicio de post venta el cual haga un seguimiento al 100% de los clientes, de
tal manera que estos se mantengan comunicados constantemente de sus
necesidades y requerimientos a la empresa hotelera. Para el logro de esto es

necesario:

e Implementar un departamento que realice el servicio de post venta a los
clientes que hayan comprado los servicios del hotel.

e Su funcion principal sera contactar a los clientes que hayan comprado
con anterioridad los servicios, a través del medio que se necesario

(teléfono fijo, teléfono movil, mail, etc.), el personal presente trabajara
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desde la oficina de tal forma que no sera necesario salir de las
instalaciones.

e Se indagaré sobre la ultima compra que realizo el cliente y a su vez
informar al cliente sobre los planes de recompensa (estrategia de
recompensa) y los diferentes descuentos que se otorguen por medio de

este plan de fidelizacion.

Este proyecto contempla un presupuesto basado en el sueldo del personal y

equipo necesarios para su trabajo (Cuadro 4.28)

Cuadro 4. 28. Presupuesto de la estrategia Post venta

Estrategia  Tactica Gastos Sueldo Cantidad Valor Costo
bésico unitario anual total
Estrategia Disefio del Sueldo  del $375.00 2 750.00 $9,000.00
de Post departamento personal de
venta de postventa  ventas
Materiales de 2 $80,00 $160.00

oficina (hojas,
carpetas, etc)

Computadoras 2 $750.00 $1,500.00
Adquisicion de 1 $1,400.00 $1,400.00
programas de
call center

Total $12,060.00

Elaborado por: El autor

Pablico objetivo: Usuarios, agencias de viajes.
Valores:

e Profesionalismo
e Confianza

e Innovacion
Responsables:

e Recursos humanos
e Departamento administrativo

e Departamento de post ventas
Tiempo: Constantemente

Recursos: Financiero y equipo de oficina
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PROYECTO 2. ESTRATEGIA DE RETENCION

Conseguir, de diferentes modos, que los clientes de una empresa
permanezcan fieles a ella, no es sencillo, pero si es posible. Es ahi donde el
disefio de la politica de retencion con puntos claves para su operaciéon de tal
manera que se identifiquen los errores mas frecuentes para establecer
estrategias online y offline para retencion de clientes ya que mas alla de la
retencibn se debe considerar la recuperacion de clientes estableciendo
elementos clave vy criterios de rentabilidad del producto o servicio esto expone
(ICADE Business School, 2014).

Desde este punto de vista se plantean actividades que complementen a la
realizacion del presente proyecto de tal manera que logre el objetivo del mismo,
partiendo desde la capacitaciéon del personal considerando que si este se
encuentra totalmente apto para sus actividades se vera reflejado en la calidad
de servicio y por ende la satisfaccion del cliente.

Objetivo:

Aumentar la tasa de retencion de clientes en los hoteles a través de estrategias
gue admitan mejorar la rentabilidad del establecimiento.

Descripcion:

Aumentar la retencion de clientes es mucho mas rentable que adquirir nuevos
clientes, representando mayores indices de satisfaccion y estan mas dispuesto
a adquirir nuevos productos y servicios. Ademas, este mismo se convierte en el
mejor aliado para que recomiende a la empresa entre sus amigos y conocidos.
Para lo cual es indispensable distinguir que retencion de clientes se va a
emplear ya que retener no es lo mismo que lealtad, esta ultima se adquiere

después de afios de proporcionar un servicio consistentemente de excelencia.

Parte fundamental para el logro de este proyecto es que el personal
involucrado este totalmente capacitado por ende se establece:
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e Desarrollar planes de capacitacion segun los tipos de productos o
servicios a ofertar en conjunto con los proveedores o aliados con el fin
de obtener beneficios para los hoteles. Sabiendo que si el personal
posee los conocimientos necesarios este realizara con mas efectividad
su trabajo, brindado un servicio de calidad y por ende satisfacciéon al
cliente.

e Ademas, se recomienda que los hoteles estén siempre en contacto con
sus proveedores turistico como las operadoras o agencias de viajes, en
un periodo mensual para asi tener una coordinacion de trabajo y
comunicacion actualizada. Ademas, se debe establecer un cronograma
de capacitaciones acorde a los puestos de trabajo y funciones (Cuadro
4.29)

El presupuesto que se contempla para este proyecto es el siguiente:

Cuadro 4. 29. Presupuesto de Estrategia de Capacitacion

Estrategia Tactica Gastos Sueldo Cantidad Valor N° de Costo
unitario capacitaciones anual
total

Estrategia de Disefio de Sueldo del $600.00 1 600.00 4 $2,400.00
Capacitaciones  planes de personal
capacitaciones  capacitador

Certificados $40,00 $160.00
para cada
participante

Total $2,560.00

Elaborado por: El autor
Pablico objetivo: El personal de los hoteles

Valores:

e Responsabilidad
e Respeto
e Profesionalismo

e Trabajo en equipo
Responsables:

e Recursos humanos

e Departamento gerencial
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e Departamento financiero
Tiempo: Constantemente

Recursos: Financiero, Equipos de oficina

PROYECTO 3. ESTRATEGIAS DE RECOMPENSAS PARA CADA GRUPO DE
CLIENTES

Parte de la fidelizacion son las estrategias de recompensas ya que mas alla de
la venta del producto y seguimiento del cliente para la retencion del mismo esto
no garantiza el cien por ciento de lealtad del usuario, por lo que generar
incentivos provoca un interés mayor en consumir el servicio o producto. Craig
(2001) indica que se pueden otorgar premios a clientes quienes cumplen con
ciertos hitos, para lo cual se deben clasificar como “Clientes Excelentes”,
dandoles el derecho a recibir un trato especial estos tipos de proyectos crean

medios de disuasion hacia la desercion.

Po ende, el presente proyecto es punto clave para aquellos clientes frecuentes

quienes se veran beneficiados al momento de adquirir los servicios.
Objetivo:

Motivar a la clientela a la compra exclusiva de los servicios hoteleros a través

de estrategias de compensacion por la preferencia habitual.
Descripcion:

Este proyecto esta direccionado a estrategias de recompensas que motive la
compra de cada grupo de clientes y asi se logre un incremento en ventas para

extender el tiempo de relacion comercial con el cliente.

A través de las estrategias de recompensas se dara valor a cada cliente
incentivandolos al consumo de los servicios ofertados. Sabiendo que a mayor
consumo y contindo la empresa lo recompensara por sus preferencias. Entre

las cuales se consideran:



e Estadias en el hotel gratis por temporadas bajas

e Tours por la ciudad
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e Acumulaciéon de puntos por compra de servicios lo que se convertiran en

premios o descuentos en estadias.

Ademas, el presupuesto planteado se basa en el incentivo de un cliente este

mismo variara segun el nimero de huéspedes beneficiados. (Cuadro 4.30)

Cuadro 4. 30. Presupuesto de Fidelizacion

Estrategia Gastos Premios Cantidad Valor Costo anual
unitario total
Estrategia de Entrega  de Estadias 2 dias $181.00 $362.00
recompensas recompensas  gratis
Tour por la 1 $80,00 $80.00
ciudad
Total $442.00

Duracién: La promocién tendra una vigencia de 1 afio
Pablico objetivo: Huéspedes
Valores:

e Innovacion
e |Lealtad
e Confianza

¢ Responsabilidad
Responsables:

e Departamento administrativo
e Departamento de post venta

e Departamento financiero
Tiempo: Constantemente, temporadas bajas

Recursos: Financiero, Equipos de oficina
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4.3.3. PROGRAMA 2. PRODUCTO

La razon de ser de toda empresa es crear productos de acuerdo a su campo
ocupacional, en el caso de los hoteles brindar el servicio de alojamiento es por
tal razén se de desarrollo un programa de producto en donde se contempla dos
subprogramas enfocados en el producto como tal, y en el precio del mismo
admitiendo estrategias que generaren ventajas y beneficios para los hoteles de

estudio de la investigacion.

Ademas, se toman en consideran las necesidades y expectativas de los
clientes para el desarrollo de los mismos para que asi estos tengan la acogida

necesaria, beneficiando a la empresay al cliente.

El segundo subprograma es estrategias de precios, en el que se plantean dos
proyectos, que se enfocan en la oferta de descuentos en temporadas bajas
este proyecto pretende que los hoteles sigan beneficios econémicas pese la
estacionalidad del mismo, considerando que el alto costo que tiene mantener
una habitacion vacia por tal razén esta es una opcion viable, ademas el
segundo proyecto esta dirigido a descuentos a clientes frecuentes esto
beneficiara tanto al hotel como al cliente ya que estos se siente motivados al
trato preferencial que el establecimiento le brinda logrando fidelizarlo. A

continuacion, se describen los proyectos de los dos subprogramas planteados.

SUBPROGRAMA 1. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE
PRODUCTO

Toda empresa debe estar a la vanguardia de las innovaciones en cuanto a
productos, pero esta a la vez debe estar pendiente que su marca se posiciones
en la mente de los consumidores, asi lo respalda Giraldo y Otero (2017)
quienes aluden que “una auténtica diferencia técnica lleva a una ventaja en los
resultados funcionales que puede acabar teniendo como resultado una

respuesta emocional positiva, el apego al producto”.

El primer subprograma es el desarrollo de estrategias de productos, en donde
se elaboraron dos proyectos, el primero es posicionar la marca y slogan de la

empresa considerado necesario en el mercado competitivo existente de esta
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manera los clientes asociaran la marca con la calidad de servicios brindados en
el establecimiento; ademas se planted estrategias de creacion de nuevos
productos o servicios segun las necesidades de los clientes resultados

obtenidos en la encuesta aplicada a los mismos.
PROYECTO 1. POSICIONAR LA MARCA Y SLOGAN DE LA EMPRESA

El reconcomiendo de una empresa es indispensable ya que los clientes
asociaran la imagen de la misma a calidad o caso contrario al malestar, por
ende, para posicionar una marca es necesario implementar estrategias que

permitan dicho propdsito
Objetivo:

Posicionar la marca y slogan de los hoteles ante el mercado potencial con el fin

de ser reconocido a nivel nacional e internacional

Descripcién: Se debe elaborar estrategias que permitan posicionar la marca y
el slogan de los hoteles de primera categoria Mantahost, Oro Verde, Balandra,
Poseiddn, ya que es el distintivo de las empresas por ende debe estar en la
mente de los clientes como simbolo de calidad. Para lo cual se debe ejecutar

las siguientes actividades:

e Identificar las posibles ventajas competitivas: Esto implica conocer al
cliente, sus necesidades, sus requerimientos, y sobre todo identificar a
los competidores para asi poder llegar a ellos de manera adecuada. En
este paso se toma en consideracion el perfil del cliente determinado en
el analisis de la demanda realizada en la fase anterior; por ende, puede
concluir que es un segmento con alto poder adquisitivo, que consume
los servicios por motivos de trabajo y negocios de ahi la necesidad de
crear en la mente del consumidor que el hotel y sus instalaciones son
aptas para el descanso, asi como también para la realizacion de eventos
corporativos.

e Penetraciéon de estrategias al mercado: Aqui los hoteles deben vender
mas de sus productos actuales a los mercados actuales. Para esto,

destinan dinero en publicidad o en ventas personales.
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e Proteger: Ayudard a mantener la posicion de la marca y slogan de los
hoteles en el mercado, para esto se deben conservarse las estrategias
con las que se trabaja actualmente en caso que estas estén dando los

resultados adecuados caso contrario se debe cambiar.
Presupuesto

Se plantea un presupuesto béasico en donde se difundira la marca de la
empresa a través de campafas publicitarias ya sea estd a través de redes
sociales, revistas, television o radio, ademas se incluye el sueldo del personal

encargado y los equipos de oficina que se necesitan. (Cuadro 4.31)

Cuadro 4. 31. Presupuesto de producto

Estrategia  Tactica Gastos Sueldo Cantidad Valor Costo
basico unitario anual total
Estrategia Posicionar la Camparias $300.00 1 $300.00 $3,600.00
de producto  marca y publicitarias
slogan de la online
empresa Sueldo  del $375.00 1 $375.00 $4,500.00
personal
Materiales de 2 $80,00 $160.00

oficina (hojas,
carpetas, etc)

Total $8,260.00

Pablico objetivo: Usuarios, agencias de viajes, compafiias privadas.
Valores:

e Confianza
¢ Responsabilidad
e Amabilidad

e Lealtad
Responsables:

e Departamento gerencial
e Departamento de marketing

e Agencias de viajes
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Tiempo: Constantemente

Recursos: Financiero

PROYECTO 2. ELABORACION DE NUEVOS PRODUCTOS DE VARIEDAD
INTEGRANDO LOS INTERESES DE LOS SEGMENTOS

La innovacion de productos es la base para captar nuevos clientes y el interés
de los ya frecuentes; Quiroga et al., (2014) mencionan que la innovacion es la
forma de lograr altos niveles de competitividad en los actuales procesos de
globalizacion, ya que permite intervenir en mercados saturados, satisfacer

necesidades y expectativas de clientes y cubrir altas demandas.

Por ende, el presente proyecto sugiere los posibles productos a elaborar

acordes a las necesidades de la demanda potencial.
Objetivo:

Innovar productos y servicios acorde al cliente preferencial, considerando las

caracteristicas del mismo incremento asi la afluencia de clientes.
Descripcion:

Se debe disefar productos que abarquen las expectativas e intereses de los
nuevos segmentos de mercados, de acuerdo a los resultados obtenidos en las
encuestas aplicadas destacando los siguientes productos o servicios a

implementar para el confort del mismo:

e Es necesario la implementacion de servicio de nifiera dentro de las
instalaciones considerando que, el segmento potencial es profesional
cuyo motivo principal es por negocio, por ende, requieren este tipo de
servicio ya que muchas veces viajan acompafiados de su familia, de ahi
la importancia de incorporar este servicio.

e Ademas, consideran que dentro de las instalaciones debe haber una
tienda o boutique, ya que esto los libraria el trabajo de movilizarse

representado un ingreso mas para los hoteles.
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e Otro producto que se deberia tomar en cuenta los establecimientos es
incluir tours a zonas aledaflas de los hoteles con el fin brindar
experiencias de confort en las instalaciones y diversion fuera de las

mismas.
Presupuesto

El presupuesto de este proyecto se basa en el sueldo de dos personas (nifiera
y vendedora), ademas de los insumos como ropa y otros para la boutique
(Cuadro 4.32)

Cuadro 4. 32. Presupuesto de innovacién de producto

Estrategia  Tactica Gastos Sueldo Cantidad Valor Costo
basico unitario anual total
Estrategia Innovacion Sueldo  de $375.00 2 $750.00 $9,000.00
de producto  de productos  personal
(nifieras y
vendedoras)
Insumos para $5,000.00 $60,000.00
boutique
Total $69,000.00

Publico objetivo: Usuarios, agencias de viajes.
Objetivo: Incrementar la afluencia de clientes
Valores:

e Confianza
e Responsabilidad

e Lealtad
Responsables:

o Departamento gerencial
e Departamento administrativo

e Agencias de viajes
Tiempo: Constantemente

Recursos: Financiero y vehiculos
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SUBPROGRAMA 2. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Los precios de los productos van acorde al tipo de producto o servicios que
oferte la empresa en el caso de los hoteles de primera categoria de la ciudad
de Manta son superiores a los demas establecimientos de alojamiento de la
zona ya que los servicios prestados en ellos son de primera calidad por tal

razoén su valor.

De ahi la importancia del subprograma de precio en el cual se contempla la
manera que se pueda aprovechar la calidad de servicios y al mismo tiempo

brindar beneficios para el bolsillo de los clientes frecuentes.

PROYECTO 1. OFERTAR DESCUENTOS EN TEMPORADAS BAJA

Tomando en consideracion que los hoteles estudiados se encuentran ubicados
en un area turistica donde su principal atractivo son sus playas, estos tienen
desventajas al momento de presentarse las temporadas bajas, lo que provoca

gue haya habitaciones desocupadas generando pérdidas para los mismos.

Por tal razén se plantea como estrategia ofertar descuentos en temporadas
bajas con el fin de disminuir las pérdidas y generar ingresos para los

establecimientos beneficiando tanto la empresa como el cliente.
Objetivo:

Mantener el estandar de habitaciones ocupadas independientemente a las

temporadas.
Descripcion:

Los precios de los servicios hoteleros pueden variar de acuerdo a la
estacionalidad es decir en temporadas dichos precios pueden modificarse para
que las habitaciones sean ocupadas con el mismo servicio de calidad, de tal
manera que la temporada no afecte fuertemente la parte econémica de los
hoteles. Por tal razén ofertar descuentos en temporadas bajas permitira que el

establecimiento mantenga un gran porcentaje de habitaciones ocupadas y asi
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las pérdidas para el mismo sea minimas. Se consideraran las siguientes

actividades:

e Crear un cronograma en donde se establezca los periodos de baja

temporada.

e Crear promociones en habitaciones durante temporadas bajas.

e Establecer los nuevos precios y el porcentaje de descuento durante este

periodo.

e Ofertar habitaciones mas servicios complementarios.

Presupuesto

El presupuesto de este proyecto se fundamenta en el descuento en servicio de

alojamiento en temporadas bajas en este caso se contempla el 25%; ejemplo si

una habitacion sencilla tiene el valor de $181 menos el 25% esta misma se

ofertaria en $135,75. Cabe recalcar que esto varia, acorde al niumero de

habitaciones que se ofertan y de igual manera los servicios complementarios

como instalaciones de salones etc. (Cuadro 4.33)

Cuadro 4. 33. Presupuesto de descuento en temporadas bajas

Estrategia  Tactica Gastos Descuento  Cantidad Valor Costo total
25% unitario (3 meses)
Estrategia Descuentos ~ Promociones de  $45.25 20 hab. $905.00 $2,715.00
de precio en habitaciones
temporadas
bajas Servicios $100.00 2 $200.00 $600.00
complementarios
Total $3,315.00

Pablico objetivo: Huéspedes
Valores:

e Profesionalismo
e |Lealtad
e Confianza

e Servicios de calidad
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Responsables:

e Departamento financiero

e Departamento de marketing
Tiempo: Temporadas bajas

Recursos: Financiero y sistema informatico

PROYECTO 2. OFERTAR DESCUENTOS A CLIENTES RECURRENTES.

Se conoce bien que las ofertas generan interés y por ende en el consumo
masivo de los productos por tal razdén estas no solo deben hacerse en
temporadas bajas, sino que también se plantea expandir este beneficio a
clientes recurrentes, creando asi una conexibn mas efectiva entre los
involucrados en donde el cliente es el mas satisfecho, ya que se lo esta
incentivando al consumo frecuente del mismo gracias a los privilegios que se le
da.

Objetivo:

Retribuir la fidelidad de la clientela a través de descuentos por la compra

frecuente de los servicios del establecimiento.
Descripcion:

El proyecto plantea ofertar descuentos a los clientes recurrentes de tal manera
gue incentive a los usuarios a seguir prefiriendo al establecimiento gracias a los
privilegios que se les dan por ser un consumidor constante, esta accion
incentiva al mismo recomendar a otros posibles usuarios. Para lo cual se debe

realizar las siguientes actividades:

e Identificar y agendar a los clientes frecuentes

e Mantener contacto con los clientes, mediante él envié de informacion
actualizadas, eventos y promociones.

e Darles a conocer que han sido elegidos como cliente Premium, por
ende, se les ofrecerd descuentos por preferir los servicios del

establecimiento.
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Presupuesto

Para el presupuesto de este proyecto se toma en consideracion un descuento
en habitaciones del 15% en temporadas altas solo para los clientes frecuente
se tom6 como ejemplos una cantidad de cinco. (Cuadro 4.34)

Cuadro 4. 34. Presupuesto a cliente frecuentes

Estrategia  Tactica Gastos Descuento  Cantidad Valor Costo total
25% unitario
Estrategia Descuentos ~ Promociones ~ $27,15 5 $135.75 $135.75
de precio en a clientes de descuentos
frecuentes
Total $135.75

Publico objetivo: Huéspedes
Valores:

e Confianza
e Profesionalismo
e Lealtad

e Responsabilidad
Responsables:

e Departamento financiero

e Departamento de marketing
Tiempo: Constantemente
Recursos: Financiero y sistema informatico

4.3.4. PROGRAMA 3. PROMOCION

Mejorar la promocion y comercializacion, elementos que son claves en el valor

afiadido ya que ayuda a la empresa turistica como a cualquier otra persona
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comunicandola con sus entornos afines y proporcionandole las ventajas

inmediatas de la automatizacién de tareas habituales (Andrade, 2016).

La promocion de todo producto o servicio es vital para que este tenga acogida
en el mercado y que la venta de los mismos se incremente de tal manera que
tenga beneficios para la empresa; por ende, se desarrollaron dos
subprogramas que son estrategias de promocion de productos y servicios y la
incentivacion a  personal elaboraron tres proyectos distribuidos

respectivamente.

SUBPROGRAMA 1. ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS

El primer subprograma establece dos proyectos que son: la creacion de
alianzas estratégicas con operadoras turisticas de la ciudad, provincia y pais, a
través de esto se pretende captar el mercado turistico y que este adquiera los
servicios ofertados por los hoteles considerado que son de primera calidad,
como segundo proyecto se plantea el disefio de un sistema informativo para
mejorar la distribucion de informacion en paginas web y redes sociales, esto
permitirdA mantener informado a los clientes potenciales y a la misma

despertara interés a tal punto que se motiven a obtener los servicios.

PROYECTO 1. CREACION ALIANZAS ESTRATEGICAS CON
OPERADORAS TURISTICAS DE LA CIUDAD, PROVINCIA' Y PAIS.

Desde el principio de los tiempos las operadoras turisticas han trabajado con
los hoteles ya que necesitan este tipo de servicio para complementar sus
paquetes turisticos, por tal razén el presente proyecto es de vital importancia ya
gue en este no solo se refleja los beneficios de los hoteles sino que también

para las operadoras turisticas.
Objetivo:

Incrementar la afluencia de clientela a través de alianzas con operadoras

turisticas para que incluyan en sus paquetes los servicios de los hoteles.
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Descripcion: Establecer alianzas con agencias de viajes y operadores
turisticas permitira incrementar la afluencia de clientela ya que estas tendran en
consideracion la venta de habitaciones de los hoteles a segmentos turistico que
busca servicio de calidad dentro de sus paquetes turisticos. Esto permite a los
establecimientos darse a conocer y posesionarse en el mercado. Entre las
actividades a considerar estan las siguientes:

¢ Identificar a las agencias de viajes u operadoras turisticas.

e Plantear las posibilidades de alianzas a las agencias de viajes
seleccionadas.

e Crear un portafolio de trabajo

e Generar promociones para el campo turistico.

e Mantener buenas relaciones entre agentes turisticos y hoteles.
Presupuesto

En este proyecto se toma en consideracion equipos de oficinas como teléfono,
internet, luz, papel, etc; ademéas se los descuentos que posiblemente se le
puede ofertar a las agencias de acuerdo al numero de habitaciones que

requieran se planteé un valor minimo de $50 por el servicio. (Cuadro 4.35)

Cuadro 4. 35. Presupuesto de alianzas estratégicas

Estrategia  Tactica Gastos Cantidad Valor Costo total
unitario anual
Estrategia ~ Alianzas Materiales de $40.00 $480.00
promocién  estratégicas  oficina
Descuentos $50.00 $600.00
para
operadoras
Total $1,080.00

Publico objetivo: Agencias de viajes y operadoras turisticas
Valores:

e Innovacion
e Profesionalismo

e Confianza



86

¢ Responsabilidad

e Trabajo en equipo
Responsables:

e Departamento administrativo

e Departamento de marketing
Tiempo: Constantemente
Recursos:

e Financiero
e Sistema informéatico
e Vehiculos

e Telefonico

PROYECTO 2. DISENO DE UN SISTEMA INFORMATIVO PARA MEJORAR
LA DISTRIBUCION DE INFORMACION EN PAGINAS WEB Y REDES
SOCIALES

En la actualidad la tecnologia ha abarcado todas las areas operativas de las
empresas por ende, este proyecto se desarrolld con el fin de brindar una opcién
de facilidad, distribucion y control de la informacion que se le brindara al cliente

potencial.

Objetivo:

Mantener siempre informados y actualizados a los clientes.
Descripcion:

Mediante un sistema informativo se podra distribuir la informacion comercial, de
oferta de los productos y servicios de los hoteles acorde a las temporadas,
dicha informacion se la trasmitird a través de paginas web, redes sociales con

el fin de captar los segmentos de mercados nuevos; y estan basadas en:
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e Datos basicos de los establecimientos (ubicacion, direccion, mapas,

imagenes de instalaciones)
e Servicios que se ofertan

e Promociones segun la temporada y clientela

e Ofertas de servicios complementarios (tours turisticos)

Ademas, se medird los resultados mediante los siguientes indicadores:

e Numero de visitas en la paginas web
e Numero de solicitud de informacion

e Datos estadisticos de reservacion en linea

Presupuesto

Aqui se contempla equipos de oficinas basicas como computadora, material de

escritorio e internet, ademas el mantenimiento de las computadoras el cual se

realizara tres veces por afio. (Cuadro 4.36)

Cuadro 4. 36. Presupuesto de disefio de sistema informativo

Estrategia  Tactica Gastos Cantidad Valor Costo total
unitario
Estrategia Disefio  de Equipos de $400.00 $400.00
de sistema oficina
promocion informativo
Mantenimiento $50.00 $150.00
de equipos
Total $550.00

Publico objetivo: huéspedes
Valores:

e Profesionalismo
e Lealtad

e Respeto

e Confianza

e Trabajo en equipo

Responsables:
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e Departamento administrativo

e Departamento de marketing
Tiempo: Constantemente
Recursos:

e Financiero
e Sistema informéatico
e Vehiculos

e Telefénico

SUBPROGRAMA 2. INCENTIVACION A PERSONAL.

El segundo subprograma es la incentivacién al personal, cuyo proyecto es la
motivacion del personal y reconocimiento del mismo por su trabajo realizado,
esta accion hara que estos desempefien un trabajo de calidad ya que se
sentiran parte fundamental de la empresa y por ende se reflejara en

satisfaccion del cliente.

PROYECTO 1. MOTIVACION DEL PERSONAL Y RECONOCIMIENTO DE
SU TRABAJO.

Si bien el cliente externo es parte vital de una empresa el cliente interno
(personal) también lo es ya que este es el que entra en contacto directo con el
huésped por tal razén se debe tener una buena relacion con el personal que
labora en las instalaciones, el presente proyecto plantea opciones que
motivaran a los trabajadores a realizar con mas efectividad sus actividades

diarias.
Objetivo:

Generar un buen ambiente de trabajo para el personal de tal manera que se

sienta a gusto reflejandolo en la eficiencia y eficacia de su trabajo.

Descripcion:
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A través de la incentivacion de los empleados se asegurard que estos mismos
brinde un servicio de calidad beneficiando a la empresa porque los huéspedes
se sentiran satisfechos. Para el logro de este proyecto se ejecutaran

actividades como:

e Dar al personal un horario flexible: esta opcién aumenta la calidad de
vida de los trabajadores y se facilita la conciliacién personal, laboral y
familiar.

e Eleccion de dias libres y vacaciones: Permitira establecer un
equilibrio entre el trabajo y el tiempo ocio; esencial para la creacion de
un ambiente laboral positivo.

e Reconocimiento de logros: El trabajador sentirA que su esfuerzo
merece la pena, ya que para la empresa es importante lo que hara que
continué trabajando para ayudar al éxito del hotel.

e Generar un buen clima de trabajo: Despertar un clima de
colaboracion, confianza, respeto y sensibilidad hacia los trabajadores.

e Desarrollar expectativas futuras: Mediante esto se hara conocer que
el empleado tiene la posibilidad de ascender acorde a sus habilidades y

conocimientos.
Presupuesto

En el presupuesto de incentivos al personal se toma como base la
remuneracién econémica de un trabajador por su buen desempefio esto
sucedera una vez al afio y se puede considerar a mas de uno; ademas de
agasajos a los trabajadores mas sobresalientes con el fin de motivarlos a

realizar con eficacia su actividad laboral. (Cuadro 4.37)

Cuadro 4. 37. Presupuesto de incentivo al personal

Estrategia Tactica Gastos Cantidad Valor Costo total
unitario
Estrategia Motivacion a Incentivo $200.00 $200.00
de personal econdmico por
incentivacion buen trabajo
a personal Agasajos  a $400.00 $400.00
trabajadores

sobresalientes

Total $600.00




Publico objetivo: Personal de trabajo
Valores:

e Buen ambiente de trabajo

e Incentivos
Responsables:

e Recursos humano

e Departamento administrativo
Tiempo: Constantemente

Recursos: Financiero

PRESUPUESTO FINAL
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Para la obtencion del presupuesto final del plan se sumaron los valores de

cada proyecto demostrado en el cuadro 4.38.



Cuadro 4. 38. Presupuesto final del Plan de fidelizacion a clientes
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Valor total del

Programa Subprograma Proyecto Gastos estimados proyecto
e Dos sueldos basicos (personal de
ventas)
. Estrategia de Post venta: Programa de seguimiento o Materiales de oficina (hojas, carpetas, $12,060.00
» de clientes. etc) S
Fidelizacié Captagl'on dy i e Computadoras
Idefizacion ;f;z:::?t:s e clientes o Adquisicion de programas de call center
Estrategia de Retencion * Sueldo de capacitador (4 jornadas) $2,560.00
' o Certificados para cada participante T
. Estrategias de recompensas para cada grupo de o Estadias gratis (2 dias) $442.00
clientes o Tour por la ciudad '
o Campafias publicitarias
- Sueldo basico del personal (1 trabajador)
. P | | | * 260.
Desarrollo de osicionar la marca y slogan de fa empresa e Materiales de oficina (hojas, carpetas, $8,260.00
estrategias de etc)
d t Yol "~
Producto producto . Elaboracién de nuevos productos de variedad * Sueldo basico del personal (nifieras y
) . vendedora) $69,000.00
integrando los intereses de los segmentos .
o Insumos para la boutique
Estrategias de . Oferta de descuentos en temporadas baja ° Promqmones de habltac!ones (20hab) $3,315.00
precios o Servicios complementarios
. Oferta de descuentos a clientes recurrentes » Promociones de descuentos (5 pax) $135.75
. Creacién de alianzas estratégicas con operadoras o Materiales de oficina $1.080.00
Estrategias de turisticas de la ciudad, provincia y pais. » Descuentos para operadoras T
promocion de . Disefio de un sistema informativo para mejorar la e Equipos de oficina
Promocidn productos y servicios distribucion de informacion en paginas web y redes « Mantenimiento de equipos $550.00
sociales.
Incentivacion a . Motivacién del personal y reconocimiento de su e Incentivo econdmico $600.00
personal trabajo. o Agasajos a trabajadores sobresalientes '
TOTAL DE PRESUPUESTO DEL PLAN DE FIDELIZACION $98,002.75

Elaborado por: El autor



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

La investigacion indica que el sector hotelero de la ciudad de Manta
enfocado en hoteles de primera categoria, clasificados en cinco y cuatro
estrellas como son: el Oro Verde, Poseidon, Manta Host y el Balandra,
tienen una ubicacion estratégica estan cerca del mar y del casco
comercial corporativo, los principales medios de promocion que usan
son las redes sociales, dando a conocer los productos y servicios que
ofertan, en conjunto tienen un promedio de 15 afios en el mercado, la
capacidad promedio estd entre 40 habitaciones por cada hotel, el
namero de empleados estda en un rango de 50 a 100, han ganado
premios como Tripadvisor, Q calidad, Booking, teniendo gran prestigio a

nivel nacional.

A través de un andlisis estratégico de los hoteles de primera categoria
de la ciudad de Manta, se determiné que la principal falencia que
presenta el sector hotelero es la falta de estrategias para fidelizar a los
clientes existentes, por tal razén la investigacion es viable ya que se
propone un plan de fidelizacion que permita retener la cartera de
clientela actual, asi como también captar los nuevos segmentos de

mercado.

Se disefid un plan de fidelizacion para los hoteles de primera categoria
de la ciudad de Manta, en el que se establecieron objetivos a seguir
basado en las debilidades detectadas; y asi estructurar estrategias
dirigidas al marketing relacional, contemplando estrategias de post
ventas, estrategias de retencibn y de recompensas; ademas se
contemplaron estrategias de marketing para los productos y servicios de
los hoteles de estudio; con el fin de incrementar las ventas y al mismo
tiempo mantener a los clientes frecuentes sin que estos prefieran a la

competencia.
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RECOMENDACIONES

A los departamentos de ventas y marketing de los hoteles de estudios;
se recomienda que realicen continuamente, un diagndstico de la
situacion actual de la gestion comercial de los establecimientos de
alojamiento identificando asi el nivel de fidelizacion, con el fin de conocer
las debilidades que presentan y a la misma vez ejecuten acciones que
disminuyan dichas probleméaticas; de tal manera que conviertan a las

empresas en entidades competitivas a nivel nacional.

Que el departamento de marketing de los hoteles; innove con la creacion
de productos que abarquen las expectativas e intereses de los usuarios,
a fin de captar nuevos segmentos de mercado a través de la promocion

de los nuevos productos.

Que el departamento de gerencia de los hoteles de primera categoria de
la ciudad de Manta, consideren el plan de fidelizacién de clientes, ya que
plantea acciones estratégicas dirigidas a marketing relacional, para
clientes internos y externos contemplando estrategias de post ventas,
estrategias de retencion y de recompensas, ademas del marketing de
los servicios ofertados, con el fin de superar las problematicas

detectadas dando como resultado final el incremento de ventas.



BIBLIOGRAFIA

Acerenza, M. 2015. El enfoque competitivo en la promocion turistica. Revista
Papers de Turisme. Vol. 14 N°15) p. 65-76. (En linea).EC. Consultado el
20 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en:
www.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/download/416/
351

Aguilera, L; Gonzalez, M; Rodriguez, R. 2011. Estrategias empresariales para
la competitividad y el crecimiento de las PYMES. Una evidencia
empirica. México. Revista Investigacion y Ciencia. Vol. 19, nim. 53. p.

39 - 48. Consultado el: 1 de junio de 2017. Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=67421408005> ISSN 1665-
4412

Aguero, L. 2014. Estrategias de fidelizacion e clientes. Revista cientifica de la
universidad de Cantabria. Vol. 5 p. 5-30. (En linea).PE. Consultado el 22
de feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/4474/%5B2%5
D%20Ag%C3%BCero%20Cobo%20L.pdf

Alcaraz, J. 2014. Politicas de Marketing. Comercializacion o marketing. 2 ed.
Espafia. Editorial Paraninfo. P. 17. (En linea).ES. Consultado el 22 de
feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en
http://lwww.paraninfo.es/catalogo/9788428334945/politicas-de-marketing

Altamirano, M; Vasconez, V; Ceballos, M. 2015. Usuarios, clientes y
consumidores digitales: consideraciones para su abordaje desde el
marketing y la comunicacion corporativa. Revista Digital de Marketing
Aplicado. Vol. 8 N°14 P.34-45. (En linea).PE. Consultado el 22 de feb.
2018. Formato PDF.
http://redmarka.net/ra/revista.php?wid=39&articulo=1952&tipo=A&eid=14
&sid=195&NombreSeccion=Articulos&Accion=Ver

Alvarez, J. 2015. Los hoteles de cuatro, cinco y cinco estrellas gran lujo como
excepcion a la moratoria turistica Canaria. (En linea).ME. Consultado el
22 de feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en:
https://riull.ull.es/.../Los%20hoteles%20de%20cuatro%2C%20cinco%20e
strellas%20y..

Amaya, C. y Magaia, P. 2017. Evaluacion de destinos turisticos mediante la
tecnologia de la ciencia de datos. Revista Estudios y Perspectivas en
Turismo. Vol. 26 p. 286 — 305. (En linea).ME. Consultado el 22 de feb.
2018. Formato PDF. Recuperado en:
http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/v26n2/v26n2a04.pdf


http://www.redalyc.org/articulo.oa

95

Andrade, Y. 2016. Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca
Ciudad. Revista Escuela de Administracion de Negocios. (80) p. 59-72.
Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=20645903005

Andrade. J. 2017. La gestion comercial y su influencia en el crecimiento de las
pymes hoteleras de Manabi. Revista ECA Sinergia. Vol. 8 N°2. 54-68.
Recuperado en
http://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia/article/view/865

Arias, A; Calderon, J; Loor, A; Ramos, F. 2017. Percepcion de los turistas sobre
los servicios que ofrece Manta, un analisis previo al 16A. Revista ECA
Sinergia. Vol. 8 N°1 p. 131-141. (En linea). EC. Consultado el 23 de feb.
2018. Formato PDF Recuperado en:
http://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia/article/view/791

Baduy, A; Granda, M; Alarcén, C; Cardona, D. 2017. Estrategias de fidelizacion
aplicadas a los clientes de la empresa “punto exe” del cantén Manta.
Revista ECA Sinergia. Vol. 8 N°1 p. 41-51. (En linea). EC. Consultado el
23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://186.46.160.238/index.php/ECASinergia/article/view/783/647 _

Bafios, C. 2015. La oferta turistica complementaria en los destinos turisticos
alicantinos: implicaciones territoriales y opciones de diversificacion.
Revista Investigaciones geogréficas. Vol. 13 N°2 p. 85-100. (En linea).
AR. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/423/1/Ba%c3%b1os%20Casti
%c3%bleira-Oferta%20turistica.pdf

Barraza, M. 2015. Innovacion de procesos en la gestion turistica: Una revision
de la literatura. Revista Intangible Capital. Vol. 11 N°2 p. 147-165. En
linea). EC. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en:
http://lwww.redalyc.org/pdf/549/54941137001.pdf

Benavides L. 2011. Tesis, Gestidn, liderazgo y valores en la administracion de
la Unidad Educativa “San Juan de Bucay” del Canton General Antonio
Elizalde (Bucay). Centro Universitario Guayaquil. Formato PDF.
Consultado el 10 de mayo de 2017. Disponible en:
http://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/123456789/2039/3/Benavides_Gaibor
_Luis_Hernan.pdf

Botia M; Orozco L. 2012, COMPETENCIAS EN SERVICIO AL CLIENTE Y
EFECTIVIDAD EN SOLUCION DE PROBLEMAS. Sus caracteristicas en
el sector turismo. Estudios y Perspectivas en Turismo. Buenos Aires
Argentina. vol. 21, nim. 3, pp. 646-662. Consultado el: 10 de mayo de
2017. Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=180724044006> ISSN 0327-
5841


http://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/123456789/2039/3/Benavides_Gaibor_Luis_Hernan.pdf
http://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/123456789/2039/3/Benavides_Gaibor_Luis_Hernan.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa

96

Cabrera, S. 2013. La fidelizacion del cliente en negocios de restauracion.
Revista Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. N° 45 p. 155-
164. (En linea). AR. Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF).
Recuperado en http://www.scielo.org.ar/pdf/ccedce/n45/n45al14.pdf

Cambra, J; Ruiz, B; Berbel, R; Vazquez, J. 2014. Podemos fidelizar clientes
inicialmente insatisfechos. Revista Ciencias Sociales. Vol. 17 N°4 p. 643-
657. En linea). VE. Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF). Disponible
en http://www.redalyc.org/pdf/280/28022784007 .pdf

Cardozo, P; Fernandez, D; Soares, J; Holm, C. 2016. Cooperacion y
participacion en el proceso de planificacion y desarrollo turistico. Revista
Estudios y Perspectivas en Turismo. Vol. 25. p.90 (En linea). BR.
Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF). Disponible en
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=180743275006

Caro, J; Luque, A; Zayas, B. 2014. Aplicaciones tecnoldgicas para la promocion
de los recursos turisticos culturales. Revista de la Universidad de
Magala. Vol. 11. P.5. (En linea).ES. Consultado el 20 de feb. 2018.
Formato PDF. Recuperado en http://lwww.age-
geografia.es/tig/2014_Alicante/ponencia4/49.pdf

Castillo y Castafio 2015. La promocion turistica a través de técnicas
tradicionales y nuevas. Revista Estudios y Perspectivas en Turismo. Vol.
24 n3 p 738. (En linea).AR. Consultado el 20 de feb. 2018. Formato
PDF. Recuperado en
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=180739769017

Cisneros, J. y Fernandez, A. 2016. Concentracion estacional de la demanda
hotelera en Argentina. Revista Estudios Regionales. Vol. 106 p. 197-221.
(En linea). AR. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado
en http://www.redalyc.org/pdf/755/75547651008.pdf

Cobefia, D. y Péarraga, L. 2016. Plan de marketing para el hotel Carrizal INN.
Revista Espamciencia. Vol. 6 N°1 p.23-29. (En linea).EC. Consultado el
20 de feb. 2018. Formato PDF. En linea consultado fecrebro.

Recuperado en:
http://investigacion.espam.edu.ec/index.php/Revista/article/viewFile/99/7
9

Coca, A. 2011. La demanda. Una perspectiva de marketing: reflexiones
conceptuales y aplicaciones: Cochobamba-Bolivia. Revista Perspectivas.
Vol. 28. p 171 — 191. Consultado el 31 de mayo de 2017. Disponible
en:<http://aquichan.redalyc.org/articulo.0a?id=425941257008> ISSN

Craig, F. 2001. Como desarrollar la lealtad en el cliente. Red de MicroFinanzas.
p.43. Recuperado de http://portalfat.mte.gov.br/wp-
content/uploads/2016/03/como_desarrollar_la_lealdad_del_cliente.pdf


http://www.redalyc.org/articulo.oa

97

Danglas, R. 2016. La huella de la crisis y la estrategia de supervivencia en la
industria hotelera Espafiola: Una aproximacion a través de los estados
financieros. Revista Tourism & Management Studies. Vol. 12 N°2. (En
linea). ES. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://lwww.scielo.mec.pt/pdf/tms/vl12n2/v12n2al3.pdf

Desplas, N y Mao, M. 2014. Analisis paralelo entre turismo y gobierno:
evolucion y tendencias. Revistas Investigaciones Turisticas. Vol. 7. (En
linea).ES. Consultado el 20 de feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en
https://investigacionesturisticas.ua.es/article/view/2014-n7-analisis-
paralelo-entre-e-turismo-y-e-gobierno-evolucion-y-tendencias

Diaz, J. A. 2014. Comercializacién de los productos y servicios de la ciencia:
retos y perspectivas Revista Cubana de Ciencia Agricola. Instituto de
Ciencia Animal. La Habana — Cuba. Vol. 48, num. 1, pp. 21-24.
Consultado el: 10 de mayo de 2017. Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=193030122007> ISSN 0034-
7485

Diaz, E; Onofri, M. 2017. Microcréditos solidarios: Un enfoque de reduccion de
pobreza a través del turismo. Revista Transitare. Vol. 3. p. 190. (En
linea). Consultado 13 abr. 2018. Formato (PDF). Disponible en
http://transitare.anahuacoaxaca.edu.mx/index.php/Transitare/article/view/
43/26

Escalona M; Pefia. F; Hiriarte R. 2013. Oferta Turistica y perfil socio cultural de
los empresarios turisticos del borde costero de la Araucania, Chile. Vol.
21 pp. 306 — 321. Formato PDF. Consultado el 12 de mayo del 2017.
Recuperado en http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/v21n2/v21n2a02.pdf.

Escobar, A. 2016. La importancia del marketing interno en las organizaciones.
Revista Management & Empresa. Vol. 1. P. 24-29. (En linea).CU.
Consultado el 20 de feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en:
www.rme.udec.cl/index.php/RME/article/download/7/6

Esquembre 2015. Analisis de la clasificacibn hotelera en espafia y su
repercusion en la expansion empresarial. Revista de Investigaciones
Turisticas N° 12 p.121-150. (En linea). AR. Consultado el 24 de feb.
2018. Formato PDF Recuperado en
https://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=
1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj200_9hJzaAhXNwWFMKHSXdB-
0QFggpMAA&url=https%3A%2F%2Fdialnet.unirioja.es%2Fdescarga%?2
Farticulo%2F5329279.pdf&usg=A0vVaw20dIgTtyptRW64mkqg5tcll

Farias, P. 2014. Estrategias de marketing utilizadas por las empresas chilenas
para incrementar el valor de los clientes. Revista Cuadernos de
Administracion. Vol. 30 N°51 p. 8-14. (En linea). ES. Consultado el 23 de
feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.scielo.org.co/pdf/cuadm/v30n51/v30n51a02.pdf


http://www.redalyc.org/articulo.oa
http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/v21n2/v21n2a02.pdf

98

Farinango, L. 2016. Comprension de la utilizacion de las redes sociales en las
narrativas transmedia en desastres naturales. caso: terremoto Ecuador
abril 2016. Tesis Comunicador Social con énfasis en Comunicacion
Organizacional. Quito-Ecuador. (En linea). EC. Consultado el 23 de feb.

2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/7712/1/T-UCE-0009-
627.pdf

Fuentes, M. 2014. Politicas de Marketing. Comercializacion o marketing. 2 ed.
Espafa. Editorial Paraninfo. P. 14.

Fuentes, E; Ramon, N; Fransi, E; Roig, E. 2016. Adopcion del comercio
electrénico en el turismo de nieve y de montafia: andlisis de la presencia
web de las estaciones de esqui a través del modelo emica. Revista
Cuadernos de turismo. Vol. 37. p. 5. (En linea).ES. Consultado el 20 de
feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://revistas.um.es/turismo/article/view/256171/194021

Gandara, J y Haro, C. Horillo, M; Mondo, J. 2014. La gestion del conocimiento
en cadenas. Portugal. Revista electrénica Redalyc Universidade do
Algarve Faro. Vol.10. p 147. Disponible en:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=388743882018

Garcia, B. y Mufioz, M. 2015. Las estrategias de fidelizacion de clientesel caso
de las grandes superficies de venta al detalle. Revista Economia. Vol.
12. p. 884.893. (En linea). BR. Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF).
Recuperado en
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4666296

Garcia, S/F. La importancia de mantener la fidelidad de los clientes como un
activo estratégico de gran valor para la marca. Revista ESIC MARKET.
p.37-53. (En linea). ES. Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF).
Recuperado en
https://www.esic.edu/documentos/revistas/esicmk/060130_676593_E.pdf

Giraldo, W. y Otero, M. 2017. La importancia de la innovacion en el producto
para generar posicionamiento en los jévenes. Revista ciencia. 15(2)
p.180. Recuperado de http://www.scielo.org.co/pdf/rfce/v25n2/0121-
6805-rfce-25-02-00179.pdf

Gomes, A. 2016. Andlisis de las acciones promocionales de los hoteles para
reducir la estacionalidad. El caso de Camboriu — Brasil. Revista Estudios
y perspectivas turisticas. Vol. 16 N°3 p.303-323. (En linea). BR.
Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF). Recuperado en
http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/vi6n3/v16n3a03.pdf

Gonzales, J; Sass, C; Rastrollo, M, Savi, T. 2014. La gestion del conocimiento
en cadenas hoteleras: una revisién. Revista Tourism & Management
Studies, Vol. 10 N° 2 p. 146-154. (En linea). ES. Consultado el 22 de feb.



99

2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.scielo.mec.pt/pdf/tms/v10n2/v10n2al8.pdf

Gonzalez, A; Mahé; Frias A; Jiménez; Gomez; Olga. 2016. Analisis de la
calidad percibida por el cliente en la actividad hotelera. La Habana,
Cuba. Revista cientifica redalyc. Vol. 3. P 253-254. Disponible en:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=360448031004

Guafa. E; Quinatoa, E; Pérez, M. 2017. Tendencias del uso de las tecnologias
y conducta del consumidor tecnoldgico. Revista Ciencia Holguin. Vol. 23,
No.2, p.1-15 (En linea). EC. Consultado el 20 de feb. 2018. Formato
PDF. Recuperado en: http://www.redalyc.org/htm|/1815/181550959002/

Guzman, J. 2014. Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion
de los clientes. Revista Cientifica de América Latina y el Caribe. Vol. 4
N° 2 p. 25-42. (En linea). ES. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato
PDF Recuperado en http://www.redalyc.org/html/4676/467646129002/

Hosteltour 2014. Estrategias de comercializacién hotelera en ventas, marketing
y RM para 2014. (En linea). ES. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato
PDF Recuperado en https://www.hosteltur.com/136370_estrategias-
comercializacion-hotelera-ventas-marketing-rm-2014.html

. 2017. Innovacion en los programas de fidelizacion hotelera del
futuro. En linea). ES. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF
Recuperado en: https://www.hosteltur.com/121417_innovacion-
programas-fidelizacion-hotelera-futuro.html

Hernandez, G. 2014 Planificacion Estratégica Total. 2 ed. México. Edicion
Ignius Media Innovation. P. 27.

Hernandez, P. 2014. “Manual de técnicas de fidelizacion de clientes para
hoteles y alojamientos rurales. (En linea). EC. Consultado el 23 de feb.

2018. Formato PDF Recuperado en
https://charohernandezmarti.files.wordpress.com/2014/11/6_fidelizacic3b
3n.pdf

Hoyos, W. 2014. Creacion de un plan de fidelizacion para usuarios de hosterias
en Ecuador. Tesis. Ciencias econdmicas, administrativas y turismo. SEK.
Quito-Pichincha. (En linea). EC. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato
PDF Recuperado en
http://repositorio.uisek.edu.ec/bitstream/123456789/1761/1/TESIS%20Wi
Ison%20Hoyos.pdf

ICADE Business School, 2014. Fidelizacién y retencion de clientes. Programa
de la facultad de economia. Universidad Pontifica Comillas. 3 p.5.
Recuperado de
https://www.icade.comillas.edu/images/Documentos_K2/Estudios/IBS_Fi
de_Rete_clie.pdf



100

Ledn, N. 2013. Fuerza de ventas determinante de la competitividad
empresarial. Maracaibo-Venezuela. Revista de Ciencias Sociales. Vol.
XIX, nim. 2. p. 379 — 389. Consultado el: 31 de mayo de 2017.
Disponible en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=28026992014>
ISSN 1315-9518

Lichtle, P y Sanchez, J. 2015. La informacion en linea como método de analisis
de la actividad hotelera y percepcion delos turistas. Revista Documentos
de Investigacion Estadistica y Econdémica. Vol. 1. (En linea). ME.
Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.datatur.sectur.gob.mx/Documentos%20Publicaciones/2015_1
_Doclnvs.pdf

Lozano, M. 2016. ElI marketing interno como proceso de aprendizaje
organizacional. Revista internacional administracion y finanzas. Vol. 9
N°2. P87-97. (En linea). ME. Consultado el 20 de feb. 2018. Formato
PDF. Recuperado en: http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/riafin/riaf-vOn2-
2016/RIAF-VIN2-2016-7.pdf

Maldonado, F. 2015. Con el turismo todos ganamos. Revista
EKOSNEGOCIOS. Vol. 32. p.82-92. (En linea). ME. Consultado el 22 de
feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/1332.pdf

Manzo, E; Cardona, D; Torres; Mera, B. 2017. Diagnéstico de los modelos de
gestibn de inventarios de alimentos en empresas hoteleras. Revista
cientifica Ecociencia. Vol. 4 N°3 p. 228-51. (En linea). ME. Consultado el
22 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://ecociencia.ecotec.edu.ec/upload/php/files/juniol7/02.pdf.

Marisquerena, S; Zanfrillo, A; Artola, M. 2017. Desarrollo del e-commerce en el
sector hotelero de la ciudad de Mar del Plata. Vol. 23 p. 24-54. (En
linea). AR. Consultado el 22 de feb. 2018. Formato PDF. Recuperado en
http://nulan.mdp.edu.ar/2793/

Meza, G; Zaldivar, M; Fernandez, R. 2016. La expansion internacional de la
industria hotelera de los paises desarrollados como opcion estratégica
para los paises subdesarrollados. Revista Economia y desarrollo. Vol.
157 N°2 p. 23-38. (En linea). ME. Consultado el 22 de feb. 2018.
Formato PDF Recuperado en
http://scielo.sld.cu/pdf/eyd/v157n2/eyd02216.pdf

Ministerio de Turismo, 2016. Manta 50% del servicio hotelero listo para los
turistas. Noticias del Ministerio de Turismo. EC. En Linea:
http://www.turismo.gob.ec/manta-50-del-servicio-hotelero-listo-para
turistas/

Miranda, D. y Pons, R. 2018. Mejora de la imagen de hoteles desde la
Planeacion estratégica. Revista Retos. Vol. 12 N° 1 p. 17-37 Cuba. (En


http://www.redalyc.org/articulo.oa
http://www.redalyc.org/articulo.oa

101

linea).CU. Consultado el 20 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en:
http://scielo.sld.cu/pdf/rdir/v12n1/rdir02118.pdf

Monfort M; Defante R; De Oliveira D; Montavani D. 2013. Satisfaccion del
consumidor de servicios hoteleros implicaciones estratégicas. Estudios
perspectiva tur vol. 22 no. 2. Buenos Aires. Consultado el 12 de mayo de
2017. Disponible en: http://www.scielo.org.ar/scielo.php?pid=S1851-
17322013000200006&script=sci_arttext&ting=pt ISSN 1851-1732

Monsalve C; Hernandez S. 2015. Gestion de la calidad del servicio en la
hoteleria como elemento clave en el desarrollo de destinos turisticos
sostenibles: caso Bucaramanga. Revista Escuela de Administracion de
Negocios. Bogota, Pp.160-173. Consultado el: 11 de mayo de 2017.
Disponible en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=20640430011>
ISSN 0120-8160.

Nufez, V. 2015. Plan de marketing para la agencia de viajes “primium travel’.
(En linea). Consultado, 22 de feb. 2018. Formato PDF. Disponible en
http://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/337/1/TUAITYHO016-
2015.pdf

Obispo, D. y Gonzélez, Y. 2015. Caracterizacion del control interno en la
gestion de las empresas comerciales del Perd 2013. Revista In
Crescendo. Institucional. Vol. 6 N° 1. 64-73. Recuperado en
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5127579

Oliveros, D y Martinez, G. 2017. Efecto de las TIC sobre la gestién de las
empresas hoteleras afiliadas a Cotelco de Bucaramanga Santander,
Colombia. Revista EAN Vol. 83 p.15-30. (En linea). ME. Consultado el
22 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://www.scielo.org.co/pdf/ean/n83/0120-8160-ean-83-00015.pdf

Pefia, S; Ramirez, G; Osorio, J. 2014. Evaluacion de una estrategia de
fidelizacion de clientes con dinamica de sistemas. Revista Ingenierias
Universidad de Medellin. Vol. 14 N°26 p. 87-104. (En linea). CO.
Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://lwww.scielo.org.co/pdf/rium/v14n26/v14n26a07.pdf

Pérez, J. 2016. Operaciones y gestion de empresas turisticas teoria y practica.
2 ed. Espafia. Editorial Universidad de Almeria. P. 118.

Quiroga, D; Hernandez, B; Torrent, G; Ramirez, F. 2014. La innovacion de
productos en las empresas. Caso empresa Ameérica Latina. Revista
Cuadernos del CENDES. 31(87) p.63-85. Recuperado de
http://lwww.redalyc.org/pdf/403/40338661004.pdf

Restrepo, F. 2015. Fidelizar clientes, clave para que las pymes perduren.
Programa de divulgacion cientifica. N° 12. p. 1-12. (En linea). ES.
Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en


http://www.scielo.org.ar/scielo.php?pid=S1851-17322013000200006&script=sci_arttext&tlng=pt
http://www.scielo.org.ar/scielo.php?pid=S1851-17322013000200006&script=sci_arttext&tlng=pt
http://www.redalyc.org/articulo.oa
http://www.redalyc.org/articulo.oa

102

http://www.urosario.edu.co/urosario_files/4f/4f29e419-f0b0-4ee7-99bb-
99a8hb6f5775a.pdf

Rubio, G; Rodriguez, M; Uribe, M. 2014. Analisis de la percepcion de los
clientes respecto a la calidad del servicio recibido por parte del personal
gue atiende en las grandes superficies de la ciudad de Ibagué. Revista
Dimensiones Empresariales. Vol. 10 N° 2. p. 21-31. (En linea). ME.
Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
https://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=
15&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjajqg6g59faAhWqdN8KHX0JDVQ4Ch
AWMARGBAgAED8&url=http%3A%2F%2Fojs.uac.edu.co%2Findex.php
%?2Fdimension-
empresarial%2Farticle%2Fdownload%2F207%2F191&usg=A0OvVawlgv
V3e3s37tWw89w98dhO5T

Salazar, M; Hernandez, M, Vargas, M, Hernandez, J. 2017. Impacto del
coaching socioformativo como estrategia de formacién integral en la
industria del alojamiento en México. Revista Interamaricana de ambiente
y turismo. Vol. 13 N°2 p. 144-146. (En linea). ME. Consultado el 23 de
feb. 2018. Formato PDF Recuperado en
http://riat.utalca.cl/index.php/test/article/view/382/pdf

Santamaria, A; Cadrazco, W. 2011. Matriz de Inteligencia Hotelera - mih. Una
propuesta para el mejoramiento de la calidad en la prestacién del
servicio hotelero. Revista Pensamiento & Gestion. ISSN: 1657-6276. Vol.
31. Colombia. http://www.redalyc.org/pdf/646/64620759011.pdf

Sanchez, N. 2010. Captacién de clientes en el sector hotelero - Efecto de los
Programas de Fidelizacion sobre la Intencién de Compra. Tesis Master
en Gestién y Direccion de Empresas Turisticas. Colombia-Cartagena.
p.24-63 (En linea). CO. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF

Recuperado en
http://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/2838/pfm118.pdf;seque
nce=1

Suarez. D; Barraza M. 2015. Innovacion de procesos en la gestion turistica:
Una revision de la literatura Intangible Capital. Vol. 11, nam. 2, 2015, pp.
147-165. Universidad Politécnica de Catalunya. Consultado el: 12 de

mayo de 2017. Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=54941137001> ISSN 2014-
3214

Suarez, M. 2015. Innovacion de procesos en la gestion turistica: Una revision
de la literatura. Revista Omniascience. Vol. 11 N°2 p.154. (En linea).ME.
Consultado 10 ene. 2018. Formato (PDF). Disponible en:
https://lupcommons.upc.edu/bitstream/handle/2117/80135/530-3166-2-
PB.pdf

Tipantasi, K. 2015. Incidencia del sector hotelero en la economia del cantén
Machala. (En linea).EC. Consultado el 23 de feb. 2018. Formato PDF.



103

Formato PDF. Recuperado en
http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/1923/1/05033.pdf.

Torres, M. y Jaramillo, D. 2015. Marketing relacional en el proceso de

fidelizacion de clientes. caso grandes constructoras de Manizales.
Revista Inquietud empresarial. Vol. 15 N° 1. p. 165-185. (En linea). BR.
Consultado 24 feb. 2018. Formato (PDF). Recuperado en:
http://revistas.uptc.edu.co/index.php/inquietud_empresarial/article/view/3
922/3410

Tranasport, 2015. Ha evolucionado la industria hotelera y turistica en el

Ecuador. Guia ecuatoriana de transporte y turismo. EC. En linea.
Consultado el 28 de feb. Del 2018. Recuperado en
http://transport.ec/opinion-2/ha-evolucionado-la-industria-hotelera-y-
turistica-en-el-ecuador/

Vega, Agustin V. Ruiz; Casielles, Rodolfo Vazquez; Martin, Ana M. Diaz. 2015.

La calidad percibida del servicio en establecimientos hoteleros de
turismo rural. Papers de Turisme, no 19, p. 17-33. Formato PDF.
Consultado el 11 de mayo de 2017. Disponible en:
http://lwww.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/viewFile/
304/260

Vélez, M; Restrepo, B; Gonzalez, C y Zapata, O. 2015. Disefio y estructuracion

de la estrategia de ventas de la empresa “Eureka Kids”. Tesis.
Especialista en mercado gerencial. U. de M. Bogota-Colombia. CO. p.
43. Recuperado de
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/2192/TG_EMG_1
1.pdf?sequence=1

Vértice, H. 2014. Marketing turistico. Hoteleria y turismo. 2 ed. Espafa.

Editorial Vértice. P. 22.

Yepes. V. 2015. Calidad de disefio y efectividad de un sistema hotelero.

Revista Papers de Turisme. Vol. 20 p. 23-43 (En linea). AR. Consultado
el 23 de feb. 2018. Formato PDF. Formato PDF. Recuperado en
http://lwww.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/view/330


http://www.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/viewFile/304/260
http://www.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/viewFile/304/260

ANEXOS



105

ANEXOS 1. FICHA DE CARACTERIZACION DE LOS CENTROS

DE HOSPEDAJE

(&)

ESPAM

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA

AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

FICHA TECNICA PARA LA CARACTERIZACION DE LOS CENTROS DE HOSPEDAJE EN LA

CIUDAD DE MANTA

Objetivo: La presente ficha técnica tiene como finalidad recopilar informacién sobre los centros de hospedaje para
su caracterizacién contribuyendo asi a la realizacion de la investigacion titulada “DIAGNOSTICO DE LOS
RECURSOS HUMANOS PARA LA MEJORA DEL FUNCIONAMIENTO EN LOS ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE DE LA CIUDAD DE MANTA". La informacién recolectada sera confidencial y de uso exclusivamente

académico.

GENERALIDADES

Nombre del establecimiento

Nombre del propietario / encargado

Profesion del propietario

Tipologia

Categoria

Direccion

Teléfono

E-mail

Redes sociales donde cuenta con presencia

Sitio Web

Estructura constructiva del alojamiento

Numero de pisos

Numero de habitaciones

Afios de funcionamiento/ Fecha

inauguracién

de

Numero de empleados

Certificaciones o distinciones otorgados

Situacion de su hotel:

Franquiciado por una marca [_] Propiedad de una cadena [] Asociado a una cadena] Hotel independiente [ ] Otro []
DISTRIBUCION FiSICA
Departamentos [] Cabarias [ Villas  [] Bungalows  []
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Otros:

INSTALACIONES

Nombre de las instalaciones

Si
No

Cant.

Nombre de las instalaciones

Si/No

Cant.

Habitacion Simple

Internet en todas las habitaciones y areas de uso

comun

Habitacion Doble

Aire acondicionado

Habitacién Triple / familiares

Teléfono en la habitacion

Habitacion Matrimonial

Juegos infantiles

Habitaciones para discapacitados

Areas deportivas

Suite

Area de vestibulos

Suite Junior

Lavanderia

Suite presidencial

Discoteca o centros recreativos

Suite nupcial Parqueadero / estacionamiento
Restaurante  dentro  de las Local comercial a fin a la actividad (Tienda, AAVV,
instalaciones boutique)

Bar dentro del establecimiento

Ascensores para uso de los huéspedes

Bar en zona diferenciada del area de

restaurante

Area de uso exclusivo para uso del personal.

Salones para eventos

Entrada principal de clientes al area de recepcién y

otra de servicios

Centro de negocios con servicios de

Ascensor solo para el servicio

internet

Gimnasio Caja de seguridad en las habitaciones

SPA Cambiador de pafiales en los cuartos de bafio

Piscina Amenities de limpieza y cuidado personal

Hidromasaje Exposicién de coleccién de arte permanente o
temporal

Bafio turco Generador de emergencia (sistema de iluminacion,
salidas, pasillos y areas comunes)

Sauna Acondicionamiento térmico en areas de uso comin

( enfriamiento y calefaccion artificial)

Bafio privado

Habitaciones insonorizadas

Agua caliente Frigobar
TV por cable. Facilidades necesarias para personas con
discapacidad

TV por internet

Acondicionamiento térmico en cada habitacion

TV por aire

Sistema de tratamiento de aguas residuales
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Otros Otros:
SERVICIOS
Nombre de los servicios Si No Nombre de los servicios Si No
Servicios de belleza Servicio de lavanderia propio/ contratado
Servicios médicos Servicio de planchado
Servicio de habitacion Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion
Servicios audiovisuales Servicio de Botones
Servicio de preparacion de dietas Valet parking
especiales y restricciones
alimenticias
Servicios médicos para emergencias Transfer in / out
(propio o contratado)
Servicio telefonico Taxi
Servicios audiovisuales Formas de pago (tarjetas de crédito, débito o
voucher)
Servicio de despertados desde la Sillas de ruedas disponibles para el huésped
recepcidn hacia la habitacion
Personal profesional certificados en Servicios adicionales ( silla de bebe, cuna, cama
areas operativas y administrativas extra)
Garantia de servicios Personal bilingiie que brinde servicio las 24H.
Personal que hable al menos un Servicios tercerizados o contratados por el hotel
idioma extranjero en areas de
contacto con el cliente
Otros:
TARIFAS MERCADO
Tipo de habitacién T.Alta | T.Baja T. Alta (%) T. Baja (%)
Habitacién Simple Nacional:
Registro detallado Si No Si No
Habitacién Doble
Habitacion Triple / familiar Internacional:
Habitacién Matrimonial Registro detallado Si No Si No
Habitaciones para discapacitados Identificaciéon de las motivaciones de | Si No Si No
Suite los huéspedes

Suite Junior

OBSERVACIONES:

Suite presidencial

Suite nupcial

Salones




Discotecas.

Promociones de productos

Otros:

108

ORGANIZACION DEL ESTABLECIMIENTO Y CANTIDAD DE RRHH

Departamentos y puestos laborales Si/lNo | #RRHH | Departamentos y puestos laborales Si/No #RRHH
Gerencia Camareras

Dpto. de finanzas Botones

Dpto. comercial / ventas Valet parking

Dpto. de relaciones publicas

Dpto. de lavanderia

Dpto. de recursos humanos

Dpto. de alimentos y bebidas

Dpto. de habitaciones

Chef

Dpto. conserjeria Cocinero
Recepcion Meseros
Gobernanza Ayudantes
Otros:

CLASIFICACION ORGANIZATIVA DE LOS PUESTOS DE TRABAJO
Cantidad total de RRHH: Directivos__ Administrativos _ Técnicos_  Operarios____
Correspondencia en %: Directivos_____ Administrativos ______ Técnicos Operarios_____
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ANEXOS 2. ENTREVISTA A LOS GERENTES Y JEFES DE LOS

DEPARTAMENTOS COMERCIALES DE LOS HOTELES.

( &\
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ESPAM

ESCUELA SUPE R POLITECNICA
AGROPLCUARIA DE MANABI MAN X LOP

Justificacion: La presente entrevista se realiza como parte del proceso de recopilacién de
informacidn para la tesis cuyo titulo es: "Evaluacién de la gestion comercial que mejore la oferta
hotelera de la ciudad de Manta”, por lo tanto, esta informacién es de caracter confidencial y no
tiene ningun fin ajeno a la investigacion.

1.

¢La empresa efectia investigaciones para conocer las caracteristicas del
mercado?

¢Se realiza estudios de la oferta y la demanda para analizar su situacion
competitiva?

¢Los productos que vende la empresa responden a necesidades del mercado o a
decisiones propias de la empresa?

¢Cudles son las ventajas competitivas que posee su empresa frente a su
competencia directa en el mercado turistico?

¢La empresa analiza constantemente la informacion que recopila sobre sus
clientes?

¢ Esta satisfecho con los resultados de los canales de comercializacion que en la
actualidad aplica su empresa?

¢La empresa ha identificado nuevos canales o medios de comercializacién para
aplicarlo en un futuro?

¢ Cree usted que con la implementacion de nuevas estrategias de comercializacion
aumentara las ventas en el hotel?



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.
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¢ Como realiza la promocion o difusion la empresa?
¢Bajo qué aspectos se establecen los precios de los servicios ofrecidos en la

empresa?

¢Los precios otorgados en la empresa son fijos o varian de acuerdo a la
temporada?

¢Los convenios con empresas de distribucion intermediaria han logrado mejorar
las ventas?

¢Considera usted que contar con un equipo de agentes vendedores ayuda a

incrementar las ventas en su empresa?

¢Cuando el hotel supera las ventas establecidas se premia a los empleados y/o

agentes vendedores por los logros alcanzados?

¢El nivel de comisiones que su empresa paga a las operadoras turisticas
responde al incremento de clientes?
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ANEXOS 3. ENCUESTA A LOS VISITANTES DE LOS HOTELES
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Justificacion: La presente encuesta se realiza como parte del proceso de

recopilacion de informacion para la tesis cuyo titulo es, "Evaluacion de la

gestiébn comercial que mejore la oferta hotelera de la ciudad de Manta”, por lo

tanto esta informacion es de caracter confidencial y no tiene ningun fin ajeno a

la investigacion.

1.

¢ Por qué medio le gustaria enterarse de la oferta hotelera?

Aplicacién mévil | | redes sociales| | paginasweb| | television | | agencias de

vigje ] otros| |

ESPECHIQUE: ..o
¢ Cual es el motivo de hospedarse en el hotel?

Negocio ] estudio | | | |recreacion || trabajo || otros
ESPECHIGUE: vttt

¢Por Qué medio usted realiza sus reservas?

Teléfono| | pagina web| | personalmente| | agencias de viaje{ | Aplicaciones

méviles| | otros| |

¢Cual es el grado de satisfaccion de los servicios recibidos por el hotel?
Insatisfecho | | poco satisfecho || satisfecho [ ] Muy satisfecho| |
¢Considera que el precio del hotel esta acorde con los servicios recibidos?
Si| | no| | si su respuesta es No, indique ¢Por qué?

¢ Qué grado de formacion tiene?

Primaria| | secundaria| |  técnico | | superior | |  posgrado | |
¢En qué rango de edad se encuentra usted?

16a25 [ | 26 a35 | | 36 a45] |46a55 [ | 56amas| |

¢ Cual es su ocupacioén laboral?

Empleado pUincoD empleado privado| |empresa propia| |jubilado [ ]

¢ Cual es su lugar de procedencia?
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Nacional| | extranjero| |
10. ¢Retornaria nuevamente al hotel?
Si| | No| | sisurespuestaes No, indique ¢Por qué?

11. ¢ Qué otros servicios le gustaria que el hotel le ofrezca?



