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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion se ha realizado con el objetivo de mejorar el
posicionamiento del Hotel Malecon Inn; el andlisis de la investigacion realizada, le
ha permitido encontrar la realidad de lo que sucede en el mercado, la relacion entre
la oferta del hotel y los clientes o0 huéspedes y sus expectativas antes de percibir el
servicio, se propone disefiar un plan de marketing el cual consta en principio, de
un andlisis de la empresa con metas y objetivos, luego el analisis DAFO seguido de
las estrategias y tacticas orientadas al producto, precio, distribucion y
comunicacion. El planteamiento estratégico sobre estos factores claves antes
planteados le permitira al hotel mejorar su posicionamiento tanto de los clientes
actuales y potenciales, ademas de los competidores directos, lo que hard que se
consolide en el sector turistico y de la oferta hotelera que hoy por hoy es muy

estrecha en el mercado Guayaquilefio.

PALABRAS CLAVES: PLAN DE MARKETING - MERCADO HOTELERO -
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA - SERVICIO AL CLIENTE -PROMOCION.
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ABSTRACT

This research project was carried out with the aim of improving the positioning of
the Hotel Malecon Inn; analysis of research has allowed him to find the reality of
what happens in the market, the relationship between the supply of hotel and
customers or guests and their expectations before receiving the service, it is
proposed to design a marketing plan which consists in principle of an analysis of
the company goals and objectives, then followed the SWOT analysis of the
strategies and tactics oriented product, price, distribution and communication. The
strategic approach on these raised above key factors will allow the hotel to improve
its positioning of both current and potential customers, in addition to direct
competitors, which will be consolidated in tourism and hotel offer is today

Guayaquilefio very narrow in the market.

KEYWORDS: Marketing plan - Hotel market - Brand positioning - Customer

service - Promotion.
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INTRODUCCION

El Hotel Malecdn Inn inici6 sus actividades hace 10 afios en la ciudad de Guayaquil,
se ha detectado que aproximadamente hace dos afios las ventas anuales han sufrido
un decrecimiento, sumado a esto el posicionamiento de la empresa se ha visto
afectado, permitiendo que la competencia ingrese al mercado con un mejor servicio
desplazando al hotel, lo que ha repercutido en una significativa disminucién en su

rentabilidad y participacién de mercado.

En la empresa se observa un clima laboral poco agradable que se ve reflejado en la
desmotivacién de los empleados para brindar un excelente servicio a los huéspedes
que llegan alojarse al hotel. También se ha notado una escasa inversion publicitaria
para ofertar los servicios que brinda la empresa, ademéas no se estan realizando
promociones que atraigan a los clientes, a esto podemos agregarle la falta de
capacitacion del personal para atender a los visitantes y por Gltimo el poco interés
en realizar mejoras en las instalaciones por parte de la administracién del Hotel

Malecon Inn para brindar comodidad y mejor servicio a los turistas.

En esta investigacion se propone disefiar un plan de marketing que desarrolle
estrategia enfocadas a mejorar el posicionamiento del Hotel Malecédn Inn basado en
la marca, descuentos atractivos para los clientes, personal de servicio al cliente
capacitado y publicidad en los medios digitales. El presente proyecto de

investigacion consta de 1V capitulos que se detallaran a continuacion:



El capitulo | de la presente investigacion consta del planteamiento del problema
donde menciona la situacion actual del hotel, formulacién del problema,
delimitacién del problema, justificacion de la investigacion, sistematizacion de la
investigacion, objetivo general, objetivos especificos, limites de la investigacion,
identificacion de las variables, hipotesis del objetivo general y de los objetivos
especificos y operacionalizacion de las variables donde consta de cuadros de la

hipétesis del objetivo general y de los objetivos especificos.

El capitulo Il trata de la fundamentacion tedrica de la investigacién que consta de
antecedentes referenciales de la investigacion, marco teérico referencial, marco

legal y marco conceptual.

El capitulo 11 consta de la metodologia de la investigacién; métodos de
investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
recursos, fuente, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos,
tratamiento de la informacion, procesamiento y analisis, presentacion de resultados

y conclusién del capitulo.

Por ultimo, el capitulo 1V, donde encontraremos la propuesta o informe; titulo de la
propuesta, justificacion de la propuesta, objetivo general y especifico de la
propuesta, listado de contenido y flujo de la propuesta, desarrollo de la propuesta e

impacto producto beneficio obtenido.



CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. TEMA

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL MALECON INN DE LA CIUDAD DE

GUAYAQUIL, ANO 2016.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Hotel Malecdn Inn inici6 sus actividades hace 10 afios en la ciudad de Guayaquil,
se ha detectado que aproximadamente dos afios el posicionamiento de la empresa
se ha visto afectado permitiéndole que la competencia ingrese al mercado con un
mejor servicio desplazando al hotel. Completando lo anterior otro efecto que
podemos mencionar es la desmotivacion de los empleados lo que ha originado una

disminucion en las ventas y en la rentabilidad.

Por lo anteriormente expuesto las posibles causas son la escasa inversion
publicitaria para ofertar los servicios que brinda la empresa, ademas no se estan
realizando promociones que atraigan a los clientes, a esto podemos agregarle la

falta de capacitacion del personal para atender a los visitantes y por altimo el poco



interés en realizar mejoras en las instalaciones por parte de la administracion del

Hotel Malecon Inn para brindar comodidad y mejor servicio a los turistas.

Se ha notado que los clientes potenciales del hotel no desean contratar los servicios
de la empresa porque no se ven atraidos por las promociones, ademas no cuenta con
el servicio tan basico como botones para que ayuden a los huéspedes con los
equipajes en su llegada, otro factor que no se esta realizando es el mantenimiento
continuo de la infraestructura del hotel lo que repercuta la percepcion de los

clientes.

Para que la situacion cambie los administradores deben promover cambios dentro
de la organizacion de la empresa comenzando por mejorar el clima laboral y la
capacitacion para los empleados, ademas si no se cambian las politicas de la
empresa y asumen que deben mejorar el servicio en poco tiempo la competencia
terminara por desplazarlos; porque su servicio es obsoleto y nada atractivo, lo que
llevaria a la perdida de la clientela, disminucion en la rentabilidad que puede

ocasionar la reduccidn del personal y por consiguiente, el cierre de la empresa.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como se lograra el posicionamiento del Hotel Malecdn Inn de la ciudad de

Guayaquil, afio 2016 mediante el desarrollo de estrategias de marketing?



1.4. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Este proyecto de investigacion busca incrementar el posicionamiento del Hotel
Malecén Inn de la provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, sector centro que
estd ubicado en las calles Sucre #203 y Pichincha, parroquia Rocafuerte, por medio
del desarrollo de estrategias de marketing, en el area de ventas y atencion al cliente;

se desarrollara en el primer semestre del afio 2016, es decir de enero a junio.

Se realizara una encuesta a los visitantes nacionales y extranjeros de diferentes
sexo, a partir de los 18 afios en delante, de niveles socioecondmicos clase media y
clase media alta, que se encuentren hospedados en el Hotel Malecén Inn, asi como
a visitantes y personajes que concurran por el Malecon 2000 para identificar las
preferencias en relacion al area hotelera, en los dias laborables, principalmente en
dias de mayor afluencia de visitantes que son de martes a domingo en los horarios

de 10h00 a.m. a 23h00 p.m.

Con esta investigacion se espera descubrir que ocasiona la baja en la afluencia de
clientela y principalmente cuéles son las preferencias que tienen los clientes a la

hora de elegir un lugar para pasar una confortable estadia en la ciudad de Guayaquil.



1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion esta respaldado por la Matriz Productiva del Ecuador,
que es la prioridad del Plan Nacional de Desarrollo, (Villena, 2015, pag. 3) afirma
que:

“Fomentar el cambio nacional, los cuales permitiran desde

nuestra optica mejorar la economia del pais, impulsar el

crecimiento de negocios emprendedores e incrementar la

plaza de trabajo, ser tendencia como la marca hecho en

Ecuador es mejor, lo que nos impulsard a ser mas

competitivos”.

La linea de investigacion que se ajusta al plan de marketing establecido por la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte es: Emprendimiento e Innovacién en las
PYMES que permite el desarrollo del presente proyecto de investigacion.

(Universidad Laica Vicente Rocafuerte, 2014).

La implementacion de un plan de marketing serd necesaria para desarrollar
estrategias de marketing que logren mejorar el posicionamiento del Hotel Malecon
Inn, realizando acciones que mejoren el servicio al cliente ademéas desarrollar
técnicas comunicacionales que logren mantener la fidelizacion e incrementar la

participacion de mercado.



Mediante una investigacion de mercado dirigida a los clientes actuales y potenciales
del Hotel Malecon Inn, se conocera cuales son sus gustos, preferencias y su nivel
de satisfaccion; de la misma manera se obtendra un andlisis de los aspectos que
originaron el problema y de su posible solucion que permitira tener una visién mas
clara de las estrategias adecuadas que se deberan implementar para lograr los

objetivos planteados.

El presente proyecto de investigacion le permitird a la autora poner en practica la
aplicacion de los conocimientos técnicos aprendidos en el desarrollo de la carrera 'y

ademas obtener el titulo académico de Ingenieria en Marketing.

1.6. SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

¢ Como establecer las causas que originaron el problema del Hotel Malecén Inn?

¢ Como se desarrollaran estrategias de marketing que logren solucionar el problema

del hotel?

¢Como logrard mejorar el posicionamiento en el mercado el Hotel Malecon Inn?

¢ Cémo determinar la calidad de servicio de los visitantes del Hotel Malecon Inn?



1.7. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Definir la estrategia de marketing que genere posicionamiento en el Hotel Malecon

Inn de la ciudad de Guayaquil, afio 2016.

1.8. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

e Realizar un anélisis situacional que muestre el diagndstico del Hotel

Malecon Inn.

e Determinar estrategias de marketing que logren el aumento en las ventas

e Desarrollar técnicas de publicidad que logren la promocion del Hotel

Malecon Inn.

e Mejorar la calidad del servicio al cliente que genere un incremento en el

numero de clientes satisfechos.

1.9. LIMITES DE LA INVESTIGACION

El grupo objetivo a quien se investigara, son huéspedes nacionales y extranjeros,

hombres y mujeres a partir de los 18 afios en delante, de niveles socioeconémicos



clase media y clase media alta, que se encuentren hospedados en el Hotel Malecon

Inn, asi como a visitantes, y personajes que transiten por el Malecon 2000.

Al realizar el estudio se pueden presentar una serie de limitaciones entre ellos
tenemos un limite de tipo presupuestal que la autora debe cubrir durante la fase de
investigacion como son los gastos de suministro de oficina, internet, impresiones,

transporte, etc.

Para el proceso de la investigacion la autora del presente proyecto tiene acceso a
cierta informacion basica de la empresa que servird como soporte, también tiene la
aprobacion de la administracion para poder entrevistar al gerente, ingresar a las
instalaciones del hotel y asi poder realizar la investigacion de campo con clientes
gue se encuentran hospedados y visitantes. Entre las limitaciones internas tenemos
que no se puede acceder a determinada documentacion de la empresa como

balances financieros, entre otros, porque son de caracter confidencial.

También existen factores externos como es el fendmeno de El Nifio que esta
pronosticado en este afio en la estacion invernal, que podria ser una dificultad para
la realizacion de la investigacion, porque si las lluvias se acrecientan existiran

inconvenientes en el momento aplicar las encuestas a los visitantes.



1.10.

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de marketing

Variable Dependiente: Posicionamiento del Hotel Malecén Inn

Variable Independiente: Andlisis situacional

Variable Dependiente: Diagnostico del Hotel Malecon Inn

Variable Independiente: Estrategias de marketing

Variable Dependiente: Aumento en las ventas

Variable Independiente: Técnicas de publicidad

Variable Dependiente: Promocion del Hotel Malecon Inn

Variable Independiente: Calidad del servicio

Variable Dependiente: Clientes satisfechos

10



1.11. HIPOTESIS

1.11.1. Hipdtesis del Objetivo General

Si se definen estrategias de marketing entonces se generara el posicionamiento del

Hotel Malecdn Inn de la ciudad de Guayaquil, afio 2016.

1.11.2. Hipdtesis Particular de los Objetivos Especificos 1

Si se realiza un analisis situacional, entonces se mostrara el diagnostico del Hotel

Malecdn Inn.

1.11.3. Hipdtesis Particular de los Objetivos Especificos 2

Si se determinan estrategias de marketing entonces se lograra el aumento en las

ventas.

1.11.4. Hipdtesis Particular de los Objetivos Especificos 3

Si se desarrollan técnicas de publicidad entonces se lograra la promocién del Hotel

Malecdn Inn.

11



1.11.5. Hipdtesis Particular de los Objetivos Especificos 4

Si se mejora la calidad del servicio al cliente entonces se generard un incremento

en el ndmero de clientes satisfechos.

1.12. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

1.12.1. Operacionalizacién de las variables de la hipotesis del Objetivo General

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables del objetivo general

cabo
lograrlo.

para

Hipdtesis . . Py . ‘s . p
GZneraI Variable | Tipo | Definicion Fuente Dimension | Indicadores | Categorias Instrumento
c Estrategia | Nimero de
% de hospedaje al| Propuesta
P Promocién | mes.
'_§" W Porcentaje de
z o Estrategia compra en
E w0 documento de Prego programa de| Propuesta
3 £ o gue coI.elcta cliente
'g g 5 informacién (Blanco frecuente.
b= g T | que permitira 2014 pélg Estrategias > 5%
(] (7] . ’ . .
= cumplir con de marketin . : :
g g 5 piir 18) g Estrategia | Satisfactoria
SIS c © | los objetivos
5 S 2 = estrategias de Propuesta
S & o ¥ g Producto <=5%
g 2 de una insatisfactorio
%‘ < empresa”.
© S . Crecimiento
c g Estrategia .
o > de nimero de | Propuesta
23 de plaza .
o 3 clientes.
w O
v O
8 Es una
c . >=15% L
g -§ = herramlenFa Oferta excelenote Investigacion
5 \§ de Marketing | Ernestor % bar de mercado
£ ® @ estratégico Conde y <15% bajo
o3 S que permite | Rafael
g T @ | alosgerentes | Covarrubias.
° S & |determinar | (2013) La
© o) g cuadl es su|gestion de | Competencia >5%
B © i )
éo 2 g | Posicion Marketing y excelente >5 | s
© o nvestigacion
5 _§ actualencual | la ' N Demanda muy e megrcado
:j g desea es.tar y | orientacion bueno<5%
c S que acciones | al mercado bai
= o ajo
3] S se llevan a | en hoteles.
© [
8 g
p

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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1.12.2. Operacionalizacion de las variables de la hipotesis del Objetivo

Especifico 1

Tabla 2. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 1

Hipétesis
Particular | Variable | Tipo | Definicién Fuente | Dimensiones Indicadores Categorias | Instrumentos
1
TJ‘?"; _ “Estudio del Histérico de De Registros de la
5T 2 o | entorno del ventas acuerdo empresa
‘S O (o] +=
g5 E g |mercado 'y (Sainz, Estudio
> @ —
G é ; 2 |las - 2013,I dentro de la .
© B g osibilidades X Comportamiento De Encuestas
n a |P
2 9 ‘A [} ) pag. 33) empresa
& B c 2 ° comerciales del mercado acuerdo
c © C @
& £ i =
© 5 c g de la )
5 @9 empresa”. Clientes > 18 afios Entrevistas
(5]
© © O
S 58
o
g g = c “Son las
i < .
& E 3z g | actividades
] S8 S | quesellevan | (Martos, Entorno de Clientes 100% Observaciones
(%] =) -
g R 2 |a cabo para| 2015, s embresa
c [ .
g o5 E 2 | conocer la| pag.39) P
@ ’ .
b a5 O |raiz de un Clientes > 80% Encuestas
T problema”.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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1.12.3. Operacionalizacion de las variables de la hipotesis del Objetivo

Especifico 2

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 2

Hipétesis . . . . a
p. Variable | Tipo Definicion Fuente Dimensiones Indicadores Categorias | Instrumentos
Particular
2

£ .
S Ventas Alta Registros
£ o0
S £
@© - “, :
— 3] Serie de
] < 3 h )
‘© g S |acciones muy Promocién Buena Estudio de
o B | meditadas, olliday, , | Incremento mercado
;‘; ° o ditad Holliday, 2013, | | t d
k=) ° 2 | encaminadas pag. 46) de ventas
(] D_D [} . .
@ a0 T |hacia un fin
wu = = .
3 © determinado”. _ )
< 2 . Término Guia de
IS i Publicidad ) .
b= medio | observacién
[T

©
2z
= oo
L >
5 ©
@
€ c .

@ . Guia de
3 3 “Consiste Competencia <50% bservacin
@ S (Coronel, Plan observacio
‘& g @ |en que el de
[
= 8 g | producto . . Escalaenla
4 p 5 posicionamiento s
3 S c | ofertado posicion de
e o] a logre tener para el Hotel la empresa
s 5 8 | mayor Salinas, 2014,
€ E ” pag. 53) Registro de
5 2 demanda”. Demanda >80% &
£ ventas
o
(]
wv
-

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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1.12.4. Operacionalizacion de las variables de la hipotesis del Objetivo

Especifico 3

Tabla 4. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 3

Hipétesis
Particular | Variable | Tipo Definicion Fuente | Dimensiones | Indicadores | Categorias | Instrumentos
3

hu Habitaciones Guias de
© Bueno o
) o y . confortables observacién
Ke) 3 Herramientas )

e S 3 | utilizadas para Registros

— -

o c o S , Establecer

Qo £ E] 2 | lograr un | (Sénchez, X X .

e = o T ) estrategias Precio P Registro de
s S g $ | mejor control 2010, Aplicar Término recios
- . .

S o @ _g;' del mercado y | pag. 54) técnicas medio P

k) g = £ | aumentar |la

T3 . demanda”

2% = i o Encuestas
< 2 Promocion Término

- )

] medio

[}

< 2

FANeY — . Estudio de
85 I “Cuando  se Competencia | < 50%

c 9 9 K mercado
G £ T c o | realiza una s

@ 6 - < = - Andlisis  de

c & 2 - @ | publicidad (Porter, los factores

Lo £°8 2 |adecuada al| 2012,

£ 3 2 2 | mercado en| pa 86) que afecten i d
S e g 0 Pag- la promocion Registros de
é g O | que se Demanda > 80% compra-
by & compite” venta

wv

=

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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1.12.5. Operacionalizacion de las variables de la hipotesis del Objetivo

Especifico 4

Tabla 5. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 4

Hipétesis . . o -a A q . Categorias
p. Variable | Tipo | Definicion | Fuente | Dimensiones | Indicadores & Instrumentos
Particular

4
%]
(V] .
s} o Instalaciones Encuestas
S . Mejoras en Buena
< QO 9 |
C = o @ a
o c S P=1 .
v 9 g S | infraestruct .
273 g 2 (Aguiar, - _ .
S o ° 2 |ura de un| " oo Establecer Servicio al Término Guia de
= O he] . . . s
S5 - :J'; hotel o en el pig 7'7) estrategias cliente medio observacion

< e .
® o < < | servicio que
o £ = <
S 3 5] prestan sus :
2 c © Clientes
o5 empleados” > 80% Encuestas
024 ' satisfechos °
255

“
it g % Son las ) g ad
] (T personas Numero de Alto Guia de
g% @ que se Clientes observacion
& g § @ | sienten (La-
e =
5 S G & | contentas Torre, Auge en las
= =3 3 .
GEJ © S 2 con los | 2014, reservacione
[ .. .

v g 3 2 | servicios pag. s
— c a .
G g 2 prestados 92) Reservas >75 Registro de

@ © por ~ una frecuentes reservas

entidad
hotelera”.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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CAPITULO 1

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

El Hotel Malecon Inn en la ciudad de Guayaquil ha brindado servicio a huéspedes
nacionales y extranjeros de clase media y media alta desde el afio 2006, tiene a su
disposicion 35 habitaciones suites con balcon, decoradas y equipadas con todo lo
requerido para brindar el maximo confort a quienes lo visiten, ofrece en todas las

habitaciones servicio de aire acondicionado, television satelital y agua climatizada.

Para ampliar el estudio sobre mejorar el posicionamiento de un hotel, se hara
referencias a trabajos ya realizados en nuestro pais que guarden cierta similitud con

el tema planteado, los mismos que se detallan a continuacion:

El autor César Coronel de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena Facultad
de Ciencias Administrativas, realizo0 una tesis cuyo tema fue “PLAN DE
POSICIONAMIENTO PARA EL HOTEL SALINAS UBICADO EN EL

CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA 2014”

El autor plantea que su objetivo principal es disefiar estrategias mercadologicas que

permitan posicionar el hotel del cantdén Salinas en la mente de los turistas en
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general, porque presta servicio de hospedaje a clientes nacionales y extranjeros que
a menudo visitan las playas del lugar. Ademas, el autor afirma que “Se lograra
elaborar técnicas efectivas para aprovechar los recursos del hotel con la aplicacion
de estrategias de diferenciacion, los cuales conllevardn a determinar mayor

demanda de hospedaje para el hotel” (Coronel, 2014, pag. 49).

En el canton Salinas se encuentra el balneario que posee el porcentaje mas elevado
de visitas anuales de turistas en todo el Ecuador, debido al ingreso de nuevos hoteles
en el mercado turistico se ha convertido en un mundo de competencias entre la
calidad del servicio y el precio que un turista debe pagar por tener la comodidad
que necesita. Por esta razén el autor indica que es indispensable implementar un

plan promocional que permita ser lider en el mercado.

El segundo trabajo fue disefiado en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
en la Facultad de Ciencias Administrativas Escuela de Ingenieria Comercial, carrera
de Marketing, su autor Raul Dario Ponce Reyes en el afio 2014 planted el “PLAN
DE POSICIONAMIENTO PARA EL COMERCIAL CAROLINA, CANTON LA
LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014-2015” cuyo analisis
propone la elaboracion del plan de marketing para el Comercial Carolina de la
libertad; para lograr posicionar su imagen en la mente de los clientes de la provincia
de Santa Elena, de esta manera se proyectara una imagen sélida de alta aceptacion
entre los clientes actuales y potenciales, el mercado objetivo siempre tendra mayor
potencia siempre y cuando se ejecute con técnica y utilizando la herramientas

indicadas.
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Este comercial se dedica exclusivamente al comercio de electrodomésticos con una
alta experiencia en el medio, manteniendo y cada vez aumentando la participacion
de mercado. Actualmente no utilizan un método para poder captar mas clientela y
con la ejecucion de un plan promocional se trata de mejorar la imagen corporativa

utilizando estrategias viables y reales que no afecten las actividades de la empresa.

El autor propone que “las estrategias aplicadas deben estar basadas en tacticas
publicitarias en conjunto de estrategias reales y ejecutables que le permitan fidelizar
a sus clientes, tales como incentivos y detalles que le den un valor agregado a sus

productos y servicios prestados” (Ponce, 2014, pag. 58).

En este ultimo trabajo de investigacion cuyo tema es “PLAN PROMOCIONAL DE
LA IMAGEN CORPORATIVA DEL HOTEL EL CISNE I, CANTON SANTA
ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA” de la Universidad Estatal Peninsula
de Santa Elena, facultad de Ciencias Administrativas Escuela de Ingenieria
Comercial carrera de Marketing afio 2014 realizado por Jacqueline Elizabeth
Mendoza Chila, nos indica que el plan promocional de la imagen corporativa del
Hotel EI Cisne I, tiene como objetivo mejorar la publicidad y promocion del hotel
para atraer a nuevos clientes, incrementar sus ingresos y posicionarse en el mercado

local.

Para el levantamiento de informacion se utilizd la encuesta como instrumento de

investigacion que fue dirigida a los clientes y entrevistas que se realizo al gerente,
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con esta informacidn recopilada se determina la factibilidad del proyecto que sirve

para justificar el disefio e implementacion del plan promocional.

El hotel tiene una deficiente publicidad y promocion de los servicios que ofrece. La
autora manifiesta que se debe ‘“contar con una planificacion y programas de
paquetes promocionales que sean elaborados anualmente para aplicarlos en las
diferentes temporadas del afio, para que el publico se vea atraido por las

promociones que se aplican” (Mendoza, 2014, pag. 98).

2.2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.2.1. Definiciones Plan de marketing

El plan marketing “se centra en como alcanzar los objetivos en un documento
escrito donde se formulan los objetivos corporativos definidos” (Mesonero &

Alcaide, 2012, pag. 55).

La seleccion de una buena estrategia de marketing “supone la definicion de la
manera de alcanzar los objetivos establecidos. Esta decision permitird la
implementacién de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un

horizonte temporal y un presupuesto concreto” (Tirado, 2013, pag. 43).
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Otro autor define que “El plan de marketing es un documento compuesto por el
analisis de la situacion de marketing actual, anlisis de oportunidades y amenazas,
objetivos de marketing, estrategias de marketing, programas de accion, y cuentas

de resultados proyectadas o pro forma” (Alcaide J. B., 2013, pag. 68).

2.2.2. Contenido de un plan de marketing

Figura 1. Contenido de un Plan de Marketing

FASE 1.

ANALISIS DE LA
SITUACION ACTUAL

FASE 2.

FIJACION DE LOS
OBJETIVOS DE MARKETING

FASE 3.

DEFINICION DE LAS
ESTRATEGIAS

CONTENIDO DE UN PLAN DE
MARKETING

FASE 4.

MARKETING OPERATIVO:
GESTION DEL MARKETING
MIX

Fuente: Marketing Industrial
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Después de analizar algunas definiciones el concepto que se ajusta en el presente
proyecto investigativo es de los autores Mesonero y Alcaide, del libro Marketing
Industrial, ya que mencionan que “un plan de marketing se centra en cémo alcanzar

los objetivos corporativos definidos” (Mesonero & Alcaide, 2012, pag. 73).
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2.2.2.1. Anélisis DAFO

Con el analisis DAFO, podemos identificar los factores enddgenos o internos
(Fortalezas y Debilidades) propios de la empresa y los factores exdgenos o externos
(Oportunidades y Amenazas) que corresponden al mercado (Feijo6 J. , 2012, pag.

53).

La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar el

entorno interno y externo de marketing (Philip & Kevin, 2013, pag. 48).

El analisis DAFO esta disefiado para sintetizar una amplia gama de informacion y
ayudar a la transicién del enfoque estratégico de la empresa (Ferrell & Michael,

2012, pag. 131).

Una vez identificado los cuatro componentes del DAFO se debe analizar dos
matrices que son de impacto interna y de impacto externa en donde se determinan
cada uno de los aspectos mas relevantes del Hotel Malecon Inn; en base a la escala
de Likert se le otorga un valor de 1 a 5 con una media de 3, en donde 1 es el valor
menos incidente y 5 el més alto en las matrices relacionando las fortalezas de mas
alto impacto y las oportunidades mas relevantes asi mismo las debilidades y las

amenazas para el cumplimiento de los objetivos en el plan de marketing.
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2.2.2.2. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing de una organizacion describe “la forma en que la
empresa satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir
actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como

empleados o socios de la cadena de suministro” (Ferrell & Hartine, 2012, pég. 19).

Otro autor menciona que la “estrategia de marketing describe como la empresa
pretende vender su marca, producto y servicios tanto a clientes existentes como

potenciales” (Harriet, 2015, pag. 40).

La seleccion de la estrategia de marketing “supone la definicién de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decisién comportara la
implementacién de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un
horizonte temporal y un presupuesto concreto, las cuales seran vistas en capitulos

sucesivos mas adelante” (Monferrer Tirado, 2015, pag. 43).

2.2.2.3. Estrategia de posicionamiento

“Estrategia de posicionamiento proporciona el elemento unificador del desarrollo
del programa de marketing. Serd uno de los pasos mas importantes en la
implementacién del marketing estratégico, ya que la empresa debe decidir cémo

diferenciar su marca de la competencia” (Vallet, y otros, 2015, pag. 126).
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Otra definicion es “promover la caracteristica en que la organizacion destaca que
cumple con exactitud las necesidades del cliente, para ello los hoteles necesitan
conocer en detalles a criterio de los clientes la importancia, el grado de
diferenciacion y la calidad percibida de cada uno de los atributos del producto

turistico” (Feijod J. , 2014, pag. 51).

Estrategia de posicionamiento implica una metodologia compuesta de cuatro fases

sucesivas:

o Identificar los atributos principales del producto.

o Conocer la posicién de los competidores en base a los atributos.
o Decidir el mejor posicionamiento para el producto.

Infinidad de posibilidades:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

e Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto.

e Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.

e Posicionamiento frente a la competencia.

e Posicionamiento basado en la definicion de una categoria de producto.

e Posicionamiento basado en la relacion calidad/precio.

o Comunicar el posicionamiento (Monferrer Tirado, 2015, pag. 66).
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2.2.2.4. Estrategia de descuentos y bonificaciones

Segun el autor “la aplicacién de esta decision da como resultado una disminucion
al precio de lista, el descuento o bonificacion puede ser en efectivo o en especie”

(Meza Holguin, 2012 , pag. 182).

Para el autor Diego Monferrer “reduccion del precio en tiempos y lugares
determinados con conocimiento previo parte del consumidor” (Monferrer Tirado,

2015, pég. 125).

Varios autores definen que en la fijacion de precios de descuento y la bonificacion
“se reducen los precios para recompensar las respuestas de los clientes como el
pronto pago o la promocién del producto, incluyen, descuentos en efectivo y

bonificaciones” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 12).

2.2.2.5. Estrategia de servicio al cliente

Esta estrategia “sirve como ayuda para unir los equipos de trabajo con un objetivo
en comun e involucrarlos hacia una cultura cuyo foco de atencién central sea el

cliente” (Technologies, 2012, pag. 21).

También se trata de “una estrategia util de marketing que participa en la

consolidacion de la empresa con una orientacion hacia el cliente y donde este se

convierte en la razon de ser de la empresa” (Meza Holguin, 2012 , pag. 190).
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“Tratan de determinar las necesidades que motivan la busqueda de un producto o
servicio, para lo cual buscan satisfaccion con el producto y atencion” (Balarezo, De

la Cruz, & Angel, 2013, pag. 23).

2.2.2.6. Estrategia de comunicacion publicitaria

“Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear los mensajes
publicitarios y seleccionar los medios de comunicacién publicitarios” (Kotler &

Armstrong, 2012, pag. 439).

Segun el autor “la publicidad es toda trasmision de informacion impersonal y
renumerada, efectuada a través de un medio de comunicacién, dirigida a un publico

objetivo” (Monferrer Tirado, 2015, pag. 154).

Segun otro autor, “una estrategia publicitaria consigue una imagen favorable del
producto o servicio de la empresa que lo vende a través de los medios de

comunicacion” (Santesmases, 2012, pag. 101).

2.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento segun el autor se refiere “al lugar que ocupa un producto, segun
las percepciones de los clientes, el posicionamiento es lo que se construye en la

mente de las personas” (Perez & Ramirez, 2013, pag. 41).
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Segun otro autor, “el posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del

consumidor frente a otros productos competidores” (Tirado D. M., 2013, pag. 65).

También esta la definicion que expresa “el posicionamiento, por su parte, se refiere
a crear una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de
diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta. Esta imagen mental
puede basarse en diferencias reales o percibidas entre las ofertas en competencia”

(Ferrell & Michael, 2012, pag. 209).

2.2.4. Promocion

“Es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a

su publico objetivo para que compren” (Kotler, 2013, pag. 36).

Seglin otro autor es “el componente que se utiliza para persuadir e informar al

mercado sobre los productos de una empresa” (Romero, 2014, pag. 46).

“Son distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus productos o

servicios” (Sussman, 2013, pag. 15).
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2.2.5. Ventas hoteleras

Cuando nos referimos a ventas hoteleras debemos enfocarnos en que los hoteles
son un lugar que se dedica al comercio y, por lo tanto, oferta un producto que no es
un bien tangible, el producto que oferta el hotel es un servicio. Una venta hotelera
se da cuando se capta la atencién de un cliente y éste reserva los servicios del hotel

confirmando el uso del servicio contratado. (Aguiar, 2015, pag. 63)

La venta hotelera es “la responsabilidad mas importante del departamento de ventas
de cualquier hotel, en grupos de convenciones las reservaciones se hacen de dos a
cinco afos antes, en otras como ventas de las agencias de viaje y las ventas de
banquetes el periodo puede ser mas corto, pero aun asi se reservan con anticipacion

a la fecha real” (Ozuma, 2016, pag. 6).

Se define como la transmision de entusiasmo de una persona a otra sobre un
servicio, y que, en la mayoria de los casos, son estas las que atraen mayores ingresos
para las empresas, si los procesos de ventas no se llevan adecuadamente no se

pueden sostener (Ensayos, 2012, pag. 6).

2.2.5.1. Tipos de ventas

La clasificacion de ventas depende de muchas situaciones, varios autores la definen
segun ciertas circunstancias, por ejemplo, existe la venta al mayorista y al minorista,
esta clasificacion define a “quien” se vende. Varios autores la clasifican segliin su

perspectiva, pero segun este autor “La venta puede ser: a) al contado, cuando se
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paga la mercancia en el momento de tomarla, b) a crédito, cuando el precio se paga

con posterioridad a la adquisicion ™ (Kotler, 2013, pag. 74)

2.2.5.2. Ventas al contado

Es “cuando el turista cancela en el momento el valor total del servicio” (Perez &
Ramirez, 2013, pdg. 19). Estas ventas generalmente se las realiza cancelando con

tarjeta de crédito, aunque los hoteles también aceptan pagos en efectivo.

Las ventas al contado solo seran realizadas en el area designada por la empresa y
bajo la supervision del jefe de ventas, las facturas de contado deberan llevar el sello
de cancelado en una parte visible de la factura, una vez realizado el pago total y

efectivo de la misma. (Troyana, 2016, pag. 6)

“En esta forma de pago el cliente abona el importe de la factura en el momento de

la recepcion de la mercancia o de la prestacion de servicios” (Pagos, 2012, pag. 32).

2.2.5.3. Ventas a crédito

“Es un tipo de venta que se realiza cuando el usuario cancela una parte del valor del
servicio prometiendo pagar el valor restante en un determinado lapso de tiempo”
(Blanco, 2014, pag. 116). Esta forma de pago generalmente se realiza en cuotas que
el deudor y la empresa acuerdan para que el pago sea un valor fijo y en determinadas

fechas.
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“Estas transacciones comerciales se realizan con los clientes continuos y un
consumo regular, ciertas ventas es un riesgo, pero con mucha eficacia es provechoso
e indudablemente fructuoso, por eso se debe tomar medidas correspondientes al

caso” (Argueta, 2016, pag. 6).

La venta a crédito consiste en un comprobante que genera una deuda a determinado
cliente con nuestra empresa. Este comprobante podra tener diferentes condiciones
de pago (30 dias, 7 dias, 30 y 60) y diferente cantidad de cuotas. Pero siempre hay

un saldo pendiente hasta que la misma se cancela. (Zlibra, 2015, pag. 1)

2.2.6. Isologo

“También conocido como simbolo-icono de la marca, hace referencia al uso de
elementos graficos o iconicos para representar una marca, legalmente se conoce

como la marca figurativa” (Hoyos, 2016, pag. 35).

Segun el auto “el isologo seria la representacion visual en la que el logotipo y el

isotipo se funden en un nuevo elemento indivisible” (Garcia, 2014, pag. 37).

“Formado por isotipo y logotipo en una combinacion inseparable, como por
ejemplo la marca Bio Oceanidas, donde el texto logotipo y el simbolo las dos oes
se integran en una sola imagen, siendo totalmente dependiente” (Lozano, 2011, pag.

105).
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2.2.7. Hotel

“Es un edificio planificado y acondicionado para otorgar servicio de alojamiento a
las personas y que permite a los visitantes sus desplazamientos” (Oropesa & Vega,

2012).

Otros autores exponen definiciones muy parecidas y manifiestan que un hotel “es
un lugar que los turistas disfruten de una estadia agradable que le brinda servicios

como si estuviera en casa” (Korstanje, 2013, pag. 12).

“Cuando estamos de viaje nos encontramos con hoteles de todo tipo desde los mas
modestos hasta hoteles de stper lujo, y podemos ver que la mayoria se clasifican
de tres a cinco estrellas, aunque la clasificacion empiece desde una estrella” (Feijoo
J., 2012, pag. 21).
Tenemos las siguientes categorias:

e Hoteles de una estrella.

e Hoteles de dos estrellas

e Hoteles tres estrellas

e Hoteles de cuatro estrellas

e Hoteles de cinco estrellas

En el estudio que se hace en el Hotel Malecdn Inn demuestra que esta catalogado

como hotel de tres estrellas pues los hoteles de esta categoria “tienen un costo medio

y cuentan con amplios espacios en cada habitacion con mobiliario completo, sillas,
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mesas, televisor, armario, teléfono en la habitacion y confortables bafios” (Feijod J.

, 2014, pag. 22).

2.2.8. Clientes

Segun el autor “el cliente es cada vez mas exigente y vivimos en un mercado méas
que competitivo. S6lo las empresas que aporten verdadero valor a sus clientes en
base a sélidas y rentables relaciones en el tiempo, sobrevivirdn” (Perez & Ramirez,

2013, pég. 21).

La razon de ser de la compaiiia, “el cliente esta cada vez mas formado e informado,
por lo que el asesor debe dar respuestas a sus crecientes demandas con el mismo
grado de informacion y de una manera personalizada y con un compromiso formal”

(Nufiiz, 2011, pag. 78).

Otro autor nos muestra que cliente se trata de la “persona que recibe los productos o
servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer sus necesidades y de
cuya aceptacion depende la sobrevivencia de quien los provee” (Sainz, 2014, pag.

82).
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2.3. MARCO LEGAL

2.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

En su articulo 14 reconoce el derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano
y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, asi
mismo declara de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacion de
los ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais,
la prevencion del dafio ambiental y la recuperacién de los espacios naturales

degradados. (Revista Juridica La Hora, 2013)

2.3.2. Ley de turismo ecuatoriana

En el capitulo Art. 5 se expone las actividades turisticas y quienes las ejerzan, estas
pueden ser alojamiento, servicios de alimento o bebidas, transporte u operacion si
es que tienen una operadora turistica, los servicios especiales como casinos o

cuando sirven de intermediarios.

En el Art. 6, 7 y 8 se expone gue los contratos deben celebrarse bajo las normas de
ley, pero no pueden ser para tercero y debe obtenerse un registro Unico de que

acredite el funcionamiento del establecimiento.

En los Art. 9 y 10 se estipula es el Ministerio de Turismo quien otorga el Registro

de Turismo y si los municipios o consejos provinciales han sido autorizadas por

este Ministerio pueden al igual que este, otorgar la Licencia Unica Anual a las
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personas naturales o juridicas que las soliciten y cumplan con los requisitos

establecidos. (Registro Oficial, 2008)

2.3.3. Permiso de uso de Suelo

A este documento también se lo denomina Taza de Habilitacion y Control y
“habilita al establecimiento para que haga uso de las instalaciones” (Congreso-
Nacional, 2005, pag. 14), se solicita en las ventanillas del Municipio y
posteriormente en ventanilla de la Direccion de Uso del Espacio y Via Pablica. Al

finalizar este tramite debe obtenerse el permiso de bomberos.

2.3.4. Permiso de Bomberos

Este permiso se obtiene con el fin de brindar seguridad a los huéspedes en caso de
incendios o cualquier eventualidad. En los Art. 30, 67, 137 y 152, (Registro-Oficial-
47, 2007) se explican las normativas que deben acatar los hoteles, sabiendo que el
permiso que el Benemérito cuerpo de Bomberos otorga a estos locales es del de

Tipo B.
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2.4. MARCO CONCEPTUAL

2.4.1. Huésped

Este término tiene varios significados, pero el que se usara en el desarrollo de este
proyecto es “persona que se aloja en un establecimiento hotelero, con el fin de pasar

una estadia confortable” (Martos, 2015, pag. 35).

Otro autor expone que “un huésped es quien reserva los servicios hoteleros para
hacer uso de las instalaciones de un hotel durante un espacio de tiempo™ (Lattin,

2012, pég. 47).

Para (Feijod J. , 2014, pag. 75) los huéspedes son “personas que poseen variedad
de individualidades con diferentes requerimientos, formas de comunicarse y todo
lo que significa para el personal de un hotel el brindarles la atencion y servicios

como a los mas distinguidos personajes”.

2.4.2. Tipos de huésped

En el libro Tendencia sobre Hoteleria y turismo define los tipos de huésped son
“personas que, aunque viajen solos, en parejas, familias, grupos de amigos o0 grupos
de intereses especiales, representan una variedad de individualidades que
plantearan diferentes requerimientos (Laraiza, 2016, pag. 19) y estos son:

e Turistas

e Familias
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e Personas mayores
e Viajeros de negocios

e Delegados

2.4.2.1. Turistas

Los turistas viajan para hacer turismo, recreacion, visitas y actividades no
comerciales. Quieren aprender acerca de las costumbres, la historia y el idioma de
cada lugar que visitan, por lo general, viajan en grupos este tipo de personas suelen

ser muy sensibles a los precios. (Molina & Rodriguez, 2015, pag. 25)

Son turistas “aquellas personas que visitan distintos puntos de su pais, o del planeta,
y que lo hace para aprender méas o para aumentar su conocimiento cultural” (Aguiar,

2015, pag. 52).

Otras autoras exponen que “el turista practica lo que se denomina turismo, que es
el conjunto de actividades que realizan los individuos mientras duran sus estadias y

estancias en los diferentes lugares ajenos a sus entornos habituales” (Martos, 2015,

pag. 28).

2.4.2.2. Viajeros de negocios

Los viajeros de negociaos son “el mercado mas importante para muchos hoteles de

ciudad y esta es la razon por la que los hoteles que se dirigen a este mercado han
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disefiado productos y servicios especificos para cubrir sus necesidades, como un

entorno tranquilo” (Laraiza, 2016, pag. 36).

Segun el autor el viajero de negocios son los que se la viven en los aeropuertos y
los hoteles, algunos que parece que vacacionan en sus casas porque es donde pasan
la menor parte del tiempo, y qué mejor que hablar de un hotel que cumple con las

expectativas de este tipo de viajeros. (La-Torre, 2014, pag. 16)

Lo més importante para un viajero de negocios “es realizar sus quehaceres diarios
y que los clientes no se sientan desatendidos, por ese motivo el contacto con la

empresa y con los clientes es fundamental” (Ozuma, 2016, pag. 52).

2.4.2.3. Familia

Estos huéspedes “buscan servicios de recreacion, alimentos y bebidas y valoran el
hotel que les ofrezca servicio de canguro en sus instalaciones, comidas especiales

para nifios y equipos de animacion” (Feijoo J. , 2012, pag. 82).

“El alojamiento puede ser un problema cuando toda la familia decide salir de viaje,
es muy dificil encontrar hoteles que se ajusten a las necesidades de todos los

miembros de la casa” (Hollidays, 2013, pag. 32)

El turismo familiar “comprende todas las actividades turisticas realizadas por la
célula familiar, las cuales se dividen en sub categorias como el Turismo infantil,

juvenil y de la tercera edad” (Turistica, 2016, pag. 9)
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2.4.3. Canales de Distribucion

Se lo define como “vias que elige una empresa para que un producto logre ser

distribuido hasta llegar al consumidor final” (Cruz, 2012, pag. 35).

Mientras que otro autor sostiene que “es el medio que utilizan los fabricantes para

ponen a disposicion de los consumidores sus productos (Sanchez, 2010, pag. 15).

Con el andlisis de este proyecto se ha determinado que la empresa donde se
desarrollara el proyecto utiliza el segundo canal de distribucion, es decir sigue el
patron de: fabricante, detallista, consumidor, asi este canal “define y marca las
diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al

consumidor final” (Mufiiz, 2010, pag. 85).

2.4.4. Alojamiento

Cuando hablamos de alojamiento nos referimos a “un lugar donde poder descansar

con comodidades durante un viaje o vacaciones” (Aguiar, 2015, pag. 36).

“Elegir un hotel para pasar unas vacaciones, hacer turismo o realizar un viaje de
negocios supone buscar una calidad en los servicios y prestaciones a un
determinado precio. Por ello, antes de hacer una reserva, es conveniente conocer

las distintas modalidades de establecimientos hoteleros” (Feijo6 J. , 2014, pag. 58).
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Por altimo, el alojamiento “es la accion o efecto de alojar, se utiliza generalmente
con viajeros quienes buscan un lugar para pernoctar o descansar durante un viaje”

(Laethem & Yvelise Lebon, 2014, pag. 15).

2.4.5. Check-in y Check- out

El registro Check-in (chequeo de entrada) y Check-out (chequeo de salida) “es el
proceso mediante el cual un recepcionista registra la llegada o salida de un cliente
a un hotel, estacién de alta velocidad, aeropuerto o puerto” (Feijoé J. , 2014, pag.

68).

Check-in y Check-out no es otra cosa que “la hora en que se ingresa y la hora en
que se abandona la habitacion en un hotel, coordinado directamente por la

administracion del mismo” (Perez & Ramirez, 2013, pag. 122).

Son términos en que “indican la hora sefialada por el hotel para que el huésped

pueda hacer uso de la habitacién asignada en la reservacion o abandone las

instalaciones de la misma” (Aguiar, 2015, pag. 56).

2.4.6. Operadoras de Turismo

Las operadoras de turismo, se han definido como “empresas trabajan conjuntamente

con los hoteles y otras entidades dedicadas a la movilizacion, hospedaje y diversion

de las personas que contratan sus servicios” (Aguiar, 2015, pag. 103).
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Existen otras definiciones propuestas por muchos autores, entre estas tenemos que
son “organizaciones que se encargan de reunir varios servicios proporcionados por
sus proveedores como son: hoteles, aerolineas, restaurantes, compafiias de

autobuses, etc” (Ocafia, 2014, pag. 81).

Por ultimo, se debe enfatizar en que las operadoras de turismo “poseen habilidades
para comunicar, informar y orientar al cliente o a cerca de los servicios que brinda
para que la estadia durante el tiempo contratado sea inolvidable” (Roca, 2014, pag.

94).

2.4.7. Reservacion

La reservacion “es la accién mediante la cual una persona en su nombre, cliente o
en nombre de otra, solicita el alquiler de una 0 més habitaciones, de caracteristicas
determinadas mediante unas fechas concretas, contandose las mismas por médulos

de 24 hora” (Ozuma, 2016, pag. 85).

Existen varios medios para lograr una reservacion. De acuerdo a (Korstanje, 2013,
pag. 49), las reservas pueden lograrse por los siguientes medios:

a.- Personal

b.- Via telefonica

c.- Via fax

d.- Via E-mail

e.- Via Internet (reservacion en linea)
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En hoteleria se llama reservacion al “hecho de solicitar la separacion de una
habitacion para una o determinadas personas con el fin de tener un lugar donde

hospedarse en el momento del arribo” (Ocafa, 2014, pag. 254).

Las reservaciones pueden clasificarse en dos grupos:
a.- Por el nimero de huéspedes

b.- Por el estado de la reserva

El primer grupo tiene 3 formas y estas son:
e Individual
« Grupal

« Allotments (bloques de habitaciones)

De acuerdo al estado en que la reserva se encuentra a una fecha determinada, pude
clasificarse en:

« Reserva tentativa

« Reserva confirmada

« Reserva confirmada con depdsito

« Reserva cancelada

2.4.8. Servicio al cliente

Puede definirse como “el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un

proveedor con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento
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y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo” (Michelli, 2012, pag.

79).

Ademas, puede definirse como “la relacién que hay entre un proveedor de
productos o servicios y aquellas personas que utilizan o compran sus productos o

servicios” (Blanchard & Bowles, 2011, pag. 34).

La definicidn de servicio al cliente también hace referencia al “manejo y disefio de
canales de comunicacién que destina una organizacién con fines de lucro para

establecer contacto e interactuar con sus clientes” (Capodagli, 2012, pag. 98).

2.4.9. Tarifa hotelera

“Es un precio que esta estipulado para ser pagado a cambio de un servicio, y que

dependiendo de lo ofertado el coste puede variar” (Oropesa & Vega, 2012, pag. 69).

La tarifa hotelera “es el precio que establecen los establecimientos a fin de ofrecer
un servicio a cambio. Las tarifas varian dependiendo del servicio que se esté

ofertando” (Paniego, 2010, pag. 28).

En la industria hotelera se considera tarifa al “valor establecido por la ocupacion de

una habitacion y el uso de las instalaciones del hotel incluyendo los servicios de los

cuales se dispongan” (Ocafia, 2014, pag. 256).
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Los lugares que brindan hospedaje, generalmente tienen 4 tipos de tarifas:
e Tarifas rack

e Tarifas especiales o de promocién

e Tarifas de grupo o de excursion

e Tarifas de paquetes

EL Hotel Malecon Inn cuenta solo con tarifas del primer tipo, es decir “rack”, esto

significa que sélo posee las tarifas usuales que el establecimiento cobra por la

categoria de la habitacion y el tipo de camas.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el presente proyecto se debe tener el aporte de un estudio a los usuarios reales
y potenciales del hotel, los cuales deberan aportar de forma colaborativa con sus
respuestas para determinar las vias estratégicas y las acciones de marketing que
permitan el posicionamiento del hotel; dicha metodologia aportara con importante
informacion con los tipos, técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos y

posterior toma de decisiones.

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigacion de este proyecto tendra dos

enfoques, cualitativo y cuantitativo que se explican a continuacion:

El enfoque cualitativo nos permitird indagar el mercado y poder evaluar el
comportamiento de los visitantes que llegan al hotel, de los huéspedes que se alojan,
pero sobre todo de los integrantes de la plantilla administrativa que son quienes de
una u otra forma tiene a cargo la responsabilidad de ofertar un buen servicio a sus
clientes. De esta forma se lograra confirmar la hipétesis planteada tal como esta
disefiado en el cuadro de operacionalizacion de las variables expresado en el

capitulo I, item 1.11. del presente documento.
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Con los datos cuantitativos se ordenard la informacién por medio de tablas,
gréficos, y las variables que se obtendran en la investigacion de campo como la
frecuencia de hospedaje y visita de los turistas a la ciudad de Guayaquil con el fin
de cuantificar apropiadamente toda la informacién que ayudara a tomar decisiones

y alternativas gque seran objeto de estudio para la investigacion.

Para la investigacion se utilizaran los siguientes métodos:

Meétodo Inductivo

Este método se aplicara en el presente estudio, porque parte de la observacion y

analisis de la situacion actual que atraviesa el Hotel Malecon Inn, asi como también

se analizara el factor interno de la empresa para comprender cuales son sus falencias

y tener una perspectiva mas clara de las causantes del problema.

Método de Deductivo

Con este método se obtendra un enfoque més propicio y claro del problema que se

origing, por medio del andlisis e interpretacion de los datos obtenidos a través de

las técnicas empleadas en la investigacion de campo, las cuales ayudara a lograr los

objetivos planteados en el proyecto.
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3.1.1. Tipos de investigacion

En el disefio de este trabajo se aplicaran tres tipos de investigacion que se

mencionan a continuacién

Descriptiva

Se determinard el panorama de las causas y efectos que llevaron que el Hotel
Malecdn Inn tenga un bajo posicionamiento en el mercado, asi mismo se debera
conocer cudles son las situaciones a través de la descripcion exacta de las
actividades que se realiza en el area de Atencion al Cliente que tienen relacion
directa con los huéspedes; esto permitird conocer cuéles son los factores internos

que afectan a los resultados de la empresa.

De Campo

Con este tipo de investigacion se levantara datos de tipo cualitativos y cuantitativos
mediante la aplicacion de técnicas de recoleccion, dirigida a los clientes actuales y
potenciales que visiten o transiten por el hotel, el lugar que sera objeto de estudio
en la ciudad de Guayaquil, sector centro que esta ubicado en las calles sucre #203
y Pichincha; que en su mayoria son turistas que concurren por el Malecén 2000 y

son los posibles clientes.
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3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. Poblacién

Para seleccionar la poblacion geografica se hizo referencia a la pagina del
Ministerio de Turismo del afio 2014. Adjunto Tabla No.6 donde consta la
informacion de los turistas que llegan al pais, especificamente a la ciudad de

Guayaquil, pues ellos seréan los posibles huéspedes del Hotel Malecén Inn.

Tabla 6. Turistas que ingresan a la ciudad de Guayaquil

No. DE TURISTAS QUE INGRESAN A GUAYAQUIL

345.561

Fuente: Ministerio del Turismo
Elaborado por: Autora del documento

Posteriormente se deberd segmentar la poblacion demograficamente que son las
personas que ingresan al pais por motivos laborales o de negocios, de acuerdo a la

pagina del INEC son el 50,38%.

Del total de turistas que ingresan a la ciudad de Guayaquil que es 345.561 se
extraera el 50.38 % que son la personas gque ingresan por trabajo quedando de la

siguiente forma adjunto tabla No.7

Tabla 7. Datos demograficos

DATOS DEMOGRAFICOS VALORES %
Total, de ingreso a Guayaquil 345.561 100%
Ingreso por trabajo 174.093 50,38%

Fuente: Ministerio del Turismo
Elaborado por: Autora del documento
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Luego de segmentar la poblacion de 345.561 turistas que ingresan anualmente a la
ciudad de Guayaquil nos queda un grupo objetivo de 174.093 personas que son las
que ingresan por motivo de trabajo; a este grupo objetivo se le aplicara la formula

para calcular el tamafio de muestra.

3.2.2. Muestra

Férmula de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion:

B NxZ%xpxq
T d2x(N-1)+Z2 xpxq

n

Donde:
N = tamafio de la poblacién 174.093
Z = nivel de confianza, que en este caso sera del 95%
P = poblacidn de éxito, o proporcién esperada 0,5
q = poblacion de fracaso 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0.5

Desarrollo:

~ (174.093) x (1,96%)x (0,5 x0,5)
~ (0,052)x (174.093 — 1) + (1,962 x0,5x0,5)

n
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(174.093) x (3,8416) x (0,25)

™= 0,0025)x (173.092) + (3,8416 x0,25)

B 167.198
(432,73 + 0,9604)

n

_ 167.198
" = 433,6904
n = 385
Conclusién

Después de aplicar la formula se ha concluido que del grupo objetivo de 174.093
visitantes que ingresan a la ciudad de Guayaquil por motivo de trabajo, la muestra

que se utilizd para realizar la investigacion corresponde a 385.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas e instrumentos que se desarrollaran en este trabajo son las siguientes:

3.3.1. Encuesta

Se realizara la encuesta a los visitantes nacionales y extranjeros de diferentes sexo,
a partir de los 18 afios en delante, de niveles socioeconémicos clase media y clase
media alta, que se encuentren hospedados en el Hotel Malecén Inn, asi como a
visitantes y personajes que concurran por el Malecon 2000 para identificar las

preferencias en relacion al area hotelera, en los dias laborables, principalmente en
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dias de mayor afluencia de visitantes que son de martes a domingo en los horarios

de 10h00 a.m. a 23h00 p.m.

Los encuestados deberan resolver marcando la casilla [ ] con un visto (v)
dependiendo de su respuesta. Para ello se ha dispuesto diferentes escalas Likert, las
mismas que seran procesadas y tabuladas para obtener resultados cuantitativos;

El objetivo de la encuesta es conseguir informacion especifica del grupo objetivo
que identifique las necesidades de los clientes acerca del servicio y lugar que eligen

para hospedarse.

3.3.2. La Entrevista

La entrevista se aplicara a la administradora del Hotel Malecén Inn, Ing. Maria
Davila, y se llevard a cabo un lunes que es el dia menos concurrido. El entrevistado
debera responder a un cuestionario que esta relacionado con el desarrollo de las
actividades del Hotel Malecon Inn; el objetivo de esta técnica es analizar los

factores internos y externo del hotel que inciden en el posicionamiento del mercado.

3.3.3. Guias de observacion

La guia de observacion Nol. Se aplicara en el Hotel Malecon Inn, en diferentes
horarios de 10h00 a.m. a 13h00 p.m. y de 18h00 p.m. a 21h00 p.m.; para lo cual se
deberd llenar la ficha que estara compuesta por varios aspectos y en ellos items

relacionados a los que se debera responder marcando con un visto (v') la celda con
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la respuesta correcta. De esta forma se cumple con el objetivo que es recopilar datos

e informacion para analizar y proponer una estrategia de marketing adecuada.

La guia de observacion No 2. Se la realizara en la parte externa del hotel en los
horarios de 10h00 a.m. a 13h00 p.m. y de 18h00 p.m. a 21h00 p.m., para conocer
el perfil de los huéspedes y ademas de quienes lo visitan o transitan por las zonas
mas cercanas, el objetivo es determinar el comportamiento de los clientes y
potenciales clientes, asimismo sus gustos y preferencias en el momento de buscar

hospedaje.

3.4. RECURSOS: FUENTE, CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO PARA LA

RECOLECCION DE DATOS.

3.4.1. Fuente primaria

La fuente secundaria son los datos y analisis externos que se obtendran en la
investigacion de campo mediante las encuestas dirigidas a los clientes actuales y
potenciales del hotel, las guias de observacion que se realizaran en el lugar de

estudio y la entrevista que se efectuara a la administradora del Hotel Malecén Inn.

3.4.2. Fuente secundaria

La fuente secundaria esta compuesta por la investigacion que se realizara a través

de fuentes directas como la pagina web del Ministerio de Turismo del Ecuador del
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Boletin de Estadistica que nos ayudara a obtener informacién sustentable sobre la
poblacidn, asi mismo se consultara a libros y documentos que se relacionen al tema
del proyecto que sirvan como material de apoyo para el desarrollo de la

investigacion.

3.4.3. Cronograma de actividades

Tabla 8. Cronograma de actividades

TIEMPO DE DURACION
Actividades MES DE MARZO
Semana l Semana 2 Semana 3 Semana4 | Semanab

Descripcién de los
métodos

Seleccidn y descripcion
de los tipos de
investigacion

Seleccion de las
técnicas

Calculo de la Poblacién

y Muestra

Disefio de los
instrumentos para
recopilar datos
Aplicacion de la
encuesta

Aplicacion de las guias
de observacion

Entrevista al Gerente
del hotel

Anadlisis de las guias de
Observacién

Tabulacion de los
resultados de la
encuesta

Analisis de los
resultados

Elaborado por: Gardenia Santillan
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3.4.4. Presupuesto

Tabla 9. Gastos incurridos en la recoleccion de datos

Finalidad Unidad Costo Total
Gastos de internet 2 meses 18.00 36.00
Gastos de impresién de las
técnicas a emplearse. 5 0,10 0,50
Gastos de copias de las
encuestas 385 0,05 19,25
Transporte 6 dias 12,00 72,00
Alimentacion 6 dias 3,50 21,00

TOTAL 148,75

Elaborado por: Gardenia Santillan

3.5. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION: PROCESAMIENTO Y

ANALISIS.

Las encuestas se realizaran a los clientes actuales y potenciales del hotel, previo a
la autorizacion de la administradora, se abordaran a los huéspedes actuales en la
sala de estar de la recepcion, y los clientes potenciales que transcurran por el
Malecon 2000, cada encuesta tardara de 3 a 4 minutos y se tomara la informacién
en dias habiles por la mafana, los miércoles, sdébado y domingo que son los dias

mas concurridos.

La entrevista se la efectuara a la Administradora del hotel y se llevara a cabo un dia
lunes que es el dia menos concurrido para que se pueda hacer con facilidad y en la
tranquilidad del caso, el tiempo de duracion de la entrevista sera de una hora.

La guia de observacion se realizard en dias mas concurridos como se menciond

anteriormente, en base a una estructura de datos a observar, el tiempo de esta
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actividad sera de 6 horas por cada guia de observacion, dividiendo el tiempo entre

marfiana y tarde, en horarios mas concurridos.

Una vez recolectada la informacion de campo por medio de las herramientas
anteriormente seleccionadas, con el programa de Excel se procederd a la
organizacion, tabulacion, elaboracion de tablas con sus respectivas frecuencias
absolutas y relativas y sus graficos de tipo histogramas de cada una de las preguntas
formuladas, realizando un analisis de los resultados obtenidos en la investigacion

de campo y conclusion del capitulo I11.
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3.6. PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1. Encuesta

Dirigida a clientes actuales y potenciales del Hotel Malecon Inn de la ciudad de
Guayaquil.

3.6.1.1. Pregunta #1

¢Por cudl de los siguientes motivos que le voy a mencionar, Usted visita a la
ciudad de Guayaquil?

Tabla 10. Pregunta 1- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. ABS FREC. ACU FREC. FREC.ACUM
ABS RELA RELAT
TURISMO 90 90 23,37% 23,37%
ESTUDIOS 8 98 2,10% 25,47%
NEGOCIO 220 318 57,14% 82,61%
VISITA
FAMILIAR 67 385 17,40% 100,00%
OTROS 0 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn.
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 1. Pregunta 1 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

De la totalidad de clientes encuestados se puede observar que el motivo por el cual
visitan a la ciudad de Guayaquil es por negocio un 57%, mientras un 23% por
turismo, por lo tanto, se deberia potencializar estos segmentos de mercado,

realizando acciones para satisfacer las necesidades de los clientes.
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3.6.1.2. Pregunta #2

¢ Con queé frecuencia Usted se hospeda en un hotel en la ciudad de Guayaquil?

Tabla 11. Pregunta 2- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC.ACU | FReC. | FREC.ACUM
FREC. ABS

ABS RELA RELAT
UNA VEZ AL ANO 85 85 22,10% 22,10%
DOS VECES AL ANO 66 151 17,14% 39,24%
UNA VEZ AL MES 210 361 54,54% 93,78%
;Jé\ll\'jp\‘/lfi ALA 24 385 6,23% 100%
OTROS - 385 0,00% 100%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 2. Pregunta 2 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

En los resultados de la encuesta se determin6 que 7 de cada 10 clientes se hospedan
en un hotel en la ciudad de Guayaquil una vez al mes y una vez al afio, por lo que

se considera importante conocer la frecuencia de hospedaje de los clientes.

56



3.6.1.3. Pregunta #3

En la primera vez que vino a Guayaquil, ¢por cual de los siguientes medios de
comunicacién conocié Usted acerca del hotel para su hospedaje?

Tabla 12. Pregunta 3- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. FREC. ACU FREC. FREC.ACUM

ABS ABS RELA RELAT
PRENSA 0,00% 0,00%
E-MAIL 49 49 12,72% 12,72%
REDES
SOCIALES 110 159 28,57% 41,29%
PAGINA WEB 226 385 58,70% 100,00%
OTROS - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 3. Pregunta 3 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta, el 58% de los clientes conocen los
servicios del hotel por medio de pagina web, mientras el 28% a traves de redes

sociales, siendo esto importante para tomar acciones relacionadas a medios

digitales.
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3.6.1.4. Pregunta #4

¢Cuando le menciono el nombre del Hotel Malecon Inn en qué piensa Usted

rapidamente?

Tabla 13. Pregunta 4- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. ACU FREC. FREC.ACUM
FREC. ABS
ABS RELA RELAT

MALECON 127 127 32,98% 32,98%
NEGOCIO 130 257 33,76% 66,74%
RIO GUAYAS 81 338 21,03% 87,77%
COMERCIO 47 385 12,20% 96,65%
OTROS - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 4. Pregunta 4 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

En los resultados de la encuesta se determino que el 66% de los huéspedes opinaron
que cuando les mencionan la palabra Hotel Malecdn Inn rapidamente la relacionan

con negocio y malecon.
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3.6.1.5. Pregunta #5

De acuerdo a la altima visita al hotel que se hospedo, ¢como fue la atencion al

momento de su check - in?

Tabla 14. Pregunta 5- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. ACU FREC.ACUM
FREC. ABS FREC. RELA

ABS RELAT
EXCELENTE - - 0,00% 0,00%
gAUUEYNO 126 126 32,72% 32,72%
BUENO 223 349 57,92% 90,64%
REGULAR 36 385 9,35% 100,00%
MALO - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 5. Pregunta 5- Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

La atencion al momento de su check — in fue calificado por las personas encuestadas
como bueno con el 57,92%, por lo que se puede optimizar realizando acciones

enfocadas a capacitar al personal para ofrecer un mejor servicio.
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3.6.1.6. Pregunta #6

A parte del servicio de alojamiento, ¢qué otro tipo de servicio es el que mas le

agrada de un hotel?

Tabla 15. Pregunta 6- Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. FREC. ACU FREC. FREC.ACUM

ABS ABS RELA RELAT
GIMNASIO 85 85 22,10% 22,10%
RESTAURANT 216 301 56,10% 78,20%
LAVANDERIA 24 325 6,23% 84,43%
GARAJE 60 385 15,58% 100,00%
OTROS - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100,00%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 6. Pregunta 6 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecdn Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el
56% de los clientes prefieren el servicio del restaurante, seguido del gimnasio con
22%, por lo tanto estos servicios deben ser potencializados ya que son de mayor

preferencia por el huésped.
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3.6.1.7. Pregunta #7

¢ Como considera usted que son las instalaciones del hotel que se hospedo?

Tabla 16. Pregunta 7 - Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. FREC. ACU FREC. FREC.ACUM

ABS ABS RELA RELAT
EXCELENTES 5 5 1,29% 0,60%
MUY BUENAS 124 129 32,21% 36,10%
BUENAS 223 352 57,92% 96,60%
REGULAR 33 385 8,57% 100%
MALAS 0 385 0,00% 100%
TOTAL 349 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 7. Pregunta 7 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

El 57,92% de las personas encuestadas opinaron que las instalaciones del hotel son
bueno, por lo que se considera relevante esta informacion para determinar acciones
qgue ayuden mejorar la infraestructura de la empresa que puedan satisfacer las

necesidades de los huéspedes.
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3.6.1.8. Pregunta #8

¢Por qué razén Usted volveria al hotel?

Tabla 17. Pregunta 8 - Encuesta a clientes actuales y potenciales

eRec. ags | FREC-ACU | FREC. | FRECACUM

ABS RELA RELAT
TARIFA 155 155 40,25% 40,25%
UBICACION 215 370 55,84% 96,09%
CONFORT 10 380 2,59% 98,68%
éIIEIEENN?SN AL 5 385 1,29% 100,00%
OTROS 0 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 8. Pregunta 8 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Segun la encuesta se puede mencionar que el 55%, de los huéspedes volverian al
hotel por la ubicacion, mientras que el 40% de encuestados mencionan la tarifa, por
lo que se considera relevantes estos datos para determinar estrategias que ayuden

mejorar el posicionamiento del hotel.
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3.6.1.9. Pregunta #9

¢Por qué razén Usted no volveria al hotel?

Tabla 18. Pregunta 9 - Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. FREC. ACU FREC. FREC.ACUM

ABS ABS RELA RELAT
TARIFA 6 6 1,55% 1,55%
UBICACION 9 15 2,33% 3,88%
CONFORT 106 121 27,53% 31,41%
QIIE:I?SN AL 264 385 68,57% 100,00%
OTROS - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 9. Pregunta 9 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Del cien por ciento de encuestados el 68,57% opinaron que no volverian al hotel
por la atencién recibida no cubrid sus expectativas, seguido del confort con un

27,53% por lo que se puede determinar que la atencion al cliente y confort pueden

mejorarse con acciones que sean adecuadas.
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3.6.1.10. Pregunta #10

¢Por qué Usted recomendaria al Hotel Malecon Inn?

Tabla 19. Pregunta 10 - Encuesta a clientes actuales y potenciales

FREC. ACU FREC. FREC.ACUM
FREC. ABS
ABS RELA RELAT

TARIFA 120 120 31,16% 31,20%
UBICACION 239 359 62,07% 93,23%
CONFORT 18 377 4,67% 97,90%
I(AZIIEE';?EON AL 8 385 2,07% 100,00%
OTROS - 385 0,00% 100,00%
TOTAL 385 100,00%

Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Grafico 10. Pregunta 10 - Encuesta a clientes actuales y potenciales
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Fuente: Clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

De la totalidad de clientes encuestados el 62% recomendarian al Hotel Malecon Inn
por su ubicacién, asi también un 31% menciona la tarifa por lo que se considera

importante dentro del reconocimiento del hotel en el mercado.
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3.6.2. Entrevista

Dirigida al administrador del Hotel Malecon Inn.

¢A qué tipo de clientes estan dirigidos los servicios del hotel?

La gran mayoria de clientes que visitan el hotel son los empresarios que de una u

otra forma vienen por negocios a la ciudad y especialmente al centro donde existe

una cantidad apreciable de empresas. Por otro lado, estan los extranjeros que desean

conocer el centro de la ciudad y el atractivo que se llama malecon 2000, por ultimo,

estan los que visitan a los familiares, que vienen de otras ciudades o zonas del pais.

¢Considera Usted que la imagen corporativa actual del Hotel Malecon Inn

debe modernizarse, por qué?

Este hotel es relativamente nuevo, fue fundado en el afio 2006 por lo tanto su

imagen es nueva, se requiere de darle al cliente un servicio profesional con el fin de

que su estadia sea agradable.

¢Con que frecuencia lanza al mercado paquetes promocionales?

En festividades como; dia de la madre, dia del padre y san Valentin.
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¢El hotel posee un medio que pueda utilizar el cliente para expresar su nivel

de satisfaccion, ejemplo un buzon de sugerencias o un blog, por qué?

No, este tipo de recepcion de quejas u otro comentario no lo tenemos como una
técnica de servicio, lo que hacemos es receptar a través de quienes atienden
directamente el check - in y por tanto esta persona puede informar a su vez a los

responsables de otorgar el mejor servicio requerido por el cliente.

¢ Como promueve el trabajo en equipo de los empleados para lograr un clima

laboral que beneficie la atencion al cliente?

Actualmente existe un buen clima laboral en el hotel, ya que todos se tratan con
respeto y amabilidad, son colaborativos, y existe un ambiente agradable para

trabajar.

¢ Cuando recibe alguna queja de un cliente, ve esto como una oportunidad para

mejorar, por qué?

Cuando en la recepcion un cliente plantea una queja tratamos de resolver de la mejor
forma ya que, si no se logra estabilizar y dar un mejor servicio el cliente seguro no
volvera, por tanto, si vemos esto como la manera de ayudar desde nuestros
compafieros de trabajo de una misma area como de otras que sirven para dotar al

cliente de un servicio de calidad integral.
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¢ Qué politicas se implementan para mejorar la calidad del servicio al cliente?

Cada cierto tiempo renimos al peronal para informar de alguna situacion que haya

que arregalar para darle mejor servicio a los clientes, tratamos que transmitir valores

como el respeto, la amabilidad, buena imagen sobre todo y ayuda constante.

¢ Cuales son los grupos de clientes que visitan con mas frecuencia al hotel?

Los clientes mas frecuentes son los corporativos, luego los extranjeros en menor

escala y por Gltimo los que vienen por visitas a familiares.

¢Indique los medios de comunicacion por los que da a conocer al hotel?

E-mail, facebook, instangran, booking, despegar, expedia y pagina web.

¢Los clientes pueden hacer reservaciones on line, por qué medios?

Por medio de la paginas de despegar, expedia y la pagina web del hotel.
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3.6.3. Guia de Observacioén

3.6.3.1. Guia de Observacion No 1. - Realizada en el Hotel Malecén Inn

Lugar: Hotel Malecén Inn Sector: Centro
Observador: Gardenia Santillan Fecha:

Instrucciones: Coloque un visto (v) en el casillero de su eleccién segun los siguientes aspectos.

VALORACION
ASPECTOS ST T _NO

Ubicacién del hotel

- Se encuentra en un sector estratégico de Guayaquil

- Facilidad al cliente para dirigirse a cualquier lugar de la ciudad

- Se encuentra en un lugar seguro y con vigilancia v

Comodidad de las instalaciones

- Espacios adecuados para la movilizacién de clientes y empleados

- Buen estado de mobiliario

- Tamafio adecuado del mobiliario

- Servicio de cafeteria/restaurante/salones de eventos

- Cuenta con servicio de garaje

AN R NN NN NS BN BN

- Servicio de Wifi

Referente a las comodidades de las habitaciones

- Bafio individual

- Climatizacion adecuada

- Television por cable

- Linea telefénica

- Mobiliario confortable

AN N NI N NG BN

- Servicio en las habitaciones

Decoracion y disefio de las instalaciones

- La pintura es agradable a la vista (colores formales)

- Posee elementos decorativos (cuadros de arte/maceteros)

- Posee espacios recreativos (jardin/piscina) v

Personal del Hotel

- La recepcionista es amable con los huéspedes v

- Cuentan con botones para ayuda de los huéspedes 4

- El personal de servicio cumple a cabalidad con su trabajo v

Referente a los clientes
- La mayoria de los huéspedes son locales v

- Los clientes se hospedan por mas de una semana 4

- Existen clientes con caracter extrovertido 4

- Los clientes llegan a la ciudad sélo por negocios v
- Los clientes disfrutan de las instalaciones del lugar v

Firma del observador
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3.6.3.2. Guia de Observacion No 2. - Realizada en el Hotel Malecdn Inny sus
alrededores

Lugar: Hotel Malecén Inn Sector: Centro
Observador: Gardenia Santillan Fecha:
Instrucciones: Coloque un v" en el casillero de su eleccion segln los siguientes aspectos

1= Siempre 2= Casi siempre 3= A veces 4=Raravez 5= Nunca

VALORACION
ASPECTOS
1(2(3(4(5
Estilo de vida de los huéspedes del hotel
- Los huéspedes son personas de negocios v
- Hay huéspedes que son estudiantes v
- La vestimenta va de acuerdo con la edad v
- Son personas cultas y educadas v
- Se percibe una actitud estresada y de cansancio v
- Son personas sociables y amigables v

Movimiento en los alrededores del hotel

- Existe afluencia de visitantes en el Malecdn 2000 v

- Hay afluencia de extranjeros en los alrededores del hotel v
- El comercio es el mayor atractivo para los visitantes v
- Los turistas extranjeros se relacionan muy bien con el medio v

Preferencia de los turistas en el hotel

- Las habitaciones de mayor demanda son las econdmicas v
- Se percibe en el turista un nivel de satisfaccion v
- Los turistas mantienen buenas relaciones con los empleados v

Firma del Observador
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3.7. CONCLUSION DEL CAPITULO

Para el Hotel Malecon Inn, el analisis de la investigacion realizada, le ha permitido
encontrar la realidad de lo que sucede en el mercado, la relacion entre la oferta del
hotel y los clientes 0 huéspedes y sus expectativas antes de percibir el servicio ya
que, para estos, se trata de un complemento de sus actividades en lo cotidiano de

sus viajes de negocios u otros motivos de viajes.

Segun la investigacion en términos generales, el hotel que llene las expectativas de
los clientes deben reunir muchos aspectos que estos exigen y son muy criticos para
elegirlos, en esta evaluacion se tiene los resultados de las caracteristicas mas
importantes que se deben tener en cuenta a la hora de escoger el hotel de su

preferencia y estos son:

e Ubicacion
e Confort
e Tarifas

e Area de recreacion

e Atencion al cliente

Haciendo un andlisis de estos factores se encuentra que la ubicacion se sitia como
el factor més relevante, dado que el 62% de los encuestados se inclinan por este
punto, por lo tanto, se puede decir que mas de la mitad de los clientes prefieren el

hotel por su ubicacion estratégica.
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Un 96% de las personas encuestadas no volverian al hotel debido al confort
recibido, esto es la poca satisfaccion de la atencion y por la comodidad que ofrecen
las instalaciones lo que significa que este punto se debe mejorar para fortalecer la
imagen del hotel. Este aspecto se respalda por la atencion otorgada por la recepcion,
los anfitriones o también llamados botones, y otras personas que estan en contacto

con los clientes.

Las areas de recreacion, importante para la satisfaccion de los huéspedes, que
comprende restaurant y gimnasio, se le otorgan una valoracion 78%, sin embargo,
es un aspecto que se debe mejorar en el hotel, por lo tanto, es prioridad empezar a
fortalecer los espacios fisicos, un area que dé mas confort por las instalaciones, esto

se reforzara con el punto anterior.

Para que el negocio del hotel se desarrolle de mejor manera y pueda posicionarse
acorde a las expectativas de los clientes, se debe observar que el servicio de atencion
al cliente que otorga el hotel al momento del check — in sea la adecuada
conjuntamente con el abordaje de un anfitrion o botones que sea cordial, y que

ofrezca todos los servicios.

El hotel debera mejorar lo que respecta a la publicidad visual en el inmueble para
futuros clientes, dado a su gran ubicacion, pero poco impacto visual, debido a que
muchas veces mencionaron y asociaron el sector comercial, el malecon con el
nombre del hotel, se puede indicar que este aspecto debe ser tratado

estratéegicamente.
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CAPITULO IV

PROPUESTA O INFORME

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Disefio de estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento del Hotel

Malecon Inn de la ciudad de Guayaquil, afio 2016.

4.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La presente propuesta se justifica desde el punto de vista de la investigacion que se
efectué en el campo, cuyos resultados alcanzados mencionan que es necesario
fortalecer los aspectos claves que se encontraron en el estudio, como son: ubicacion,

confort, tarifas, area de recreacion, atencion al cliente.

Estos aspectos son enmarcados para definir la estrategia a seguir y que parte del
concepto del Hotel Malecon Inn que debera definirse en funcion de las nuevas
propuestas de oferta que busca fortalecer la participacion de mercado, fidelizar a
los clientes y lograr una imagen y reputacién adecuada para el sector donde se

dirige.

Los gustos y preferencias en cuanto a exigencias del mercado cambian

constantemente, se aprecia poca ventaja competitiva como la ausencia de valor
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agregado que inciden en la decision del cliente, estos pueden ser por la calidad
vinculada al servicio y el confort, por tanto, los servicios ofrecidos y la
comunicacion debe mejorar para que se logren los objetivos determinados en el plan

de marketing.

En definitiva, la propuesta debera estar ajustada con los valores cualitativos, en
primer lugar, con la ubicacion que es el mayor atributo que se debera profundizar
la idea de que el hotel se ubica en la zona de alto transito por el contexto comercial,
esto en combinacion con el confort otorgado por los servicios y la atencién
esmerada por parte de los empleados que ofrecen su servicio a los huéspedes, las

areas recreativas seran el complemento para fortalecer la oferta.

4.3. LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJO DE LA PROPUESTA

4.3.1. Listado de contenido

1. Analisis de la situacion actual
e Diagndstico de la situacién
2. Fijacion de los objetivos de marketing
e Objetivos de marketing
3. Definicion de las estrategias
e Estrategia de segmentacion
e Estrategia de posicionamiento
e Estrategia de fidelizacion o marketing relacional

4. Marketing operativo: Gestion del marketing mix
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e El producto o servicio
e El precio
e Ladistribucion o plaza

e Lacomunicacion o promocion

4.3.2. Flujo de la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta se ha elegido la estructura del plan de marketing

segun los autores (Mesonero & Alcaide, 2012, pag. 73).

Figura. Contenido de un plan de marketing

FASE 1.
ANALISIS DE LA SITUACION
ACTUAL
O]
Z
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w
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‘E‘ FASE 2.
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- MARKETING
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]
a FASE 3.
8 DEFINICION DE LAS
S ESTRATEGIAS
w
-
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o
(O]

FASE 4.

MARKETING OPERATIVO:
GESTION DEL MARKETING MIX

Fuente: Mikel Mesonero y Juan Alcaide pag.73
Elaborado por: Autora del documento
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4.4. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.4.1. Andlisis de la situacion actual

En la actualidad la ciudad de Guayaquil se ha transformado en el referente
comercial del pais, hay considerable ingreso de personas que se dedican al
comercio, negocios y otros aspectos productivos, y por tal motivo se transforma en
un gran atractivo de mercado para el Hotel Malecdn Inn; quienes acuden con
frecuencia por sus actividades requieren de un sitio donde alojarse que le otorgue
tranquilidad y que se encuentre cerca de los sitios de trabajo; y esperan un servicio

donde les puedan ofrecer un traslado facil y oportuno por el tiempo que disponen.

La tipologia de visitantes es variada, del interior del pais y de diferentes provincias,
lo que significa que la demanda de servicio es diversa, los extranjeros poseen una
cultura diferente a los visitantes nacionales, esto obliga al hotel a replantear el

servicio acoplando las necesidades especificas de los clientes.

Otro aspecto importante como se dijo en el capitulo anterior es la ubicacién
estratégica que posee y que debera ser aprovechada para el posicionamiento,
logrando fusionar el nombre, la imagen que refleja y su ubicacién comercial. Esto
le dara una cualidad para que se identifique con mayor facilidad cuando los clientes
potenciales busquen un hotel que redna los beneficios que esperan para realizar sus
actividades comerciales con el confort esperado, el nivel de ocupacion del Hotel

Malecdn Inn actual es de 44,60% mensual.
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En la actualidad el Hotel Malecon Inn se ha mantenido en una especie de zona de
confort, atendiendo a los huéspedes sin preocuparse de las mejoras necesarias que
todo negocio o empresa requiere, mucho méas cuando ya han pasado diez afios
aproximadamente desde su creacion y la recomendacion es que debe empezar a
generar cambios en funcion de las tendencias actuales del mercado, uno de esos
aspectos es la creacion de valor, una cualidad que recomienda el marketing
relacional y es una estrategia de marketing que las empresas utilizan para poder
competir en el mercado, en la actualidad el nivel de ocupacién del hotel es de

44.,60% mensual.

Este moderado esquema comercial que han mantenido el hotel debe cambiar
procurando dirigir la comunicacion al potencial de clientes mediante una camparia
publicitaria que parta del concepto definido y dirigida a través de plataformas de

medios digitales.

4.4.1.1. Diagnostico de la situacion

Por medio de un Analisis DAFO del Hotel Malecén Inn, permitira identificar y
establecer factores internos y externos, que seran utilizados al momento de ejecutar
estrategias del Plan de Marketing, a fin de cumplir con el Objetivo del proyecto de

investigacion.
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Figura 2. DAFO del Hotel Malecén Inn.

. \

Fortalezas

- Nombre del hotel asociado al sector
comercial y del Malecén 2000.

- Excenlente ubicacion.
- Parqueo interno amplio.

- Restaurante dentro del hotel.

\

/ Oportunidades

- Zona de mayor comercio donde esta ubicado
el hotel.

-Alianzas estratégicas con instituciones
vinculadas al turismo: Ministerios, municipio,
Guayaquil visién, cine, zoolégicos.

- Tendencia de la comunicacién a travez de la
web en los usuarios.

- Incentivo del turismo por parte del Gobierno

@cional.

Debilidades
- Instalaciones requieren mantenimiento.
- Pocos medios publicitarios.
- Poca iluminacién en los rétulos del hotel.
- Escaso personal de venta y servicio al cliente.

A S

\r

Amenazas

- Competencia ofertando mejores
promociones.

- Crecimiento hotelero en el sector céntrico de
la ciudad.

- Mucho ruido en los alrededores del hotel.
- Crisis econémica a nivel nacional.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Figura 3. Analisis FO

MEDICIONES: ALTA=5 MEDIA=3 BAJA=1
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1
dentro del hotel. > > 3 3 6
TOTAL 20 20 12 16

Una vez realizado el anélisis FO se ha puesto en evidencia el cruce de oportunidades

con fortalezas y de acuerdo a la valoracion, se determina las vias estratégicas en los

siguientes puntos:

En las Fortalezas:

e Nombre del hotel asociado al sector comercial y del Malecén 200.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

e Excelente ubicacion.

En las Oportunidades:

e Zona de mayor comercio donde esta ubicado el hotel.

e Alianzas estratégicas con instituciones vinculadas al turismo.
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Figura 4. Analisis DA

MEDICIONES: ALTA=5 MEDIA=3 BAJA-1
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Analisis
interna
Instalaciones
requieren 5 5 5 5 20
mantenimiento.
Poco's. rpedlos 5 . 3 3 1
a publicitarios
‘e‘ Poca ,
n—_n' IIumln'aC|on en 5 5 3 3 16
= los rétulos del
hotel.
Escaso personal
de \./e.nta y de 5 s 3 s 18
servicio al
cliente.
TOTAL 20 18 14 16

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

En este andlisis de DA, se tiene la correlacion entre amenazas y debilidades y se

evidencia dos aspectos importantes por cada variable.

En cuanto a las Debilidades:

En cuanto a las Amenazas:

Instalaciones requieren mantenimiento.

Escaso personal de venta y servicio al cliente.

Competencia ofertando mejores promociones.
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Figura 5. Estrategias

ANALISIS [ FORTALEZAS | DEBILIDADES |

INTERNO Instalaciones
Nombre del hotel | requieren
asociado al  sector | mantenimiento.
comercial y del Malecén
2000. Escaso personal de
; venta y servicio al
ANALISIS Excelente ubicacidn. cliente.
EXTERNO
Zona de mayor ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
comercio en la
ciudad donde estd | poSICIONAMIENTO | ESTRATEGIA  DE
ubicado el hotel. | pop ASOCIACION A | DESCUENTOS Y
OPORTUNIDADES Alianzas UN ATRIBUTO | BONIFICACIONES
estratégicas con ATRACTIVO DEL
instituciones PRODUCTO
vinculadas al
turismo.
Competencia ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
ofertando mejores
RICIICCIONCSS ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE
COMUNICACION SERVICIO AL
AMENAZAS Crecimiento
ik @ d PUBLICITARIA CLIENTE
sector céntrico de
la ciudad.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

4.4.2. Fijacion de los objetivos de marketing

4.4.2.1. Objetivos de marketing

e Consolidar la marca Malecén Inn que establezca el posicionamiento del

hotel.

e Determinar el plan de beneficios que permita la fidelizacion del cliente.

e Implementar un programa integral que mejore el servicio al cliente del Hotel

Malecén Inn
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e Disefiar las estrategias y técnicas para el mejoramiento de la comunicacion

publicitaria del hotel.

4.4.3. Definicion de las estrategias

4.4.3.1. Estrategia de segmentacion

Se establecen los pasos para la segmentacién del mercado al que se dirige el hotel:

Definicion del grupo objetivo

El pablico al que se dirige el hotel estd compuesto por los visitantes del interior del
pais y extranjeros de diferentes sexos, a partir de los 18 afios en delante, de niveles
socioeconémicos clase media y clase media alta, que ingresan a la ciudad de
Guayaquil o su destino es algun sector aledafio, asi como a visitantes y personajes
que concurran por el Malecon 2000, que llegan atraidos por la regeneracién urbana

que desde hace algunas décadas tiene la ciudad.

Delimitacion de preferencias

Los clientes del hotel son personas que estan delimitadas en dos rangos importantes:

Son ejecutivos, personas de negocios que llegan a la ciudad por actividades
estrictamente profesionales, gustan de la comodidad y la calidad para que su

estancia sea grata y por las actividades que realizan.
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Son turistas que buscan la ciudad como referente de muchos aspectos turisticos
como, gastronomia, regeneracion, avistamiento, paseos, vida nocturna, etc. Estan
acostumbrados a la calidad de la atencion porque la asocian con el bienestar del

paseo y el turismo.

Categorias del segmento

Segun la frecuencia de visita:

Los ejecutivos de negocios son los que visitan de dos a tres veces al mes y por lo
tanto se debe estar pendiente de la atencion para establecer una estrategia de
retencion de clientes, de tal forma que se asegure su retorno al hotel en la siguiente

visita a la ciudad.

En el caso de los turistas, visitan una vez al afio promedio, ellos deben tener un
concepto muy bueno en cuanto atencién, porque esto les permitira tener la certeza
de que a partir de la atencion empiezan sus vacaciones o dias agradables de estancia;
de esta forma se puede conectar el referente de esparcimiento en Guayaquil, con el

concepto del hotel.

4.4.3.2. Estrategia de posicionamiento

Identificacidn de los atributos del hotel: Segun la investigacion se resume en tres

factores clave muy importantes y que se detallan a continuacion:
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e La ubicacion en la zona céntrica y de concentracion de negocios de

Guayaquil.

e El confort que los clientes desean tener en las instalaciones del hotel.

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

de los visitantes.

Posicién competitiva

Frente a los hoteles, Hotel Rizzo, La Torre, Manso Boutique y Suite Madrid; de
acuerdo a la investigacién y por el analisis DAFO, se determiné que las
instalaciones de los hoteles competidores son mejor, por tanto, para poder competir

con estas empresas, es importante mejorar este aspecto.

4.4.3.3. Estrategia de fidelizacion o marketing relacional

La fidelizacion se concibe para gestionar las mejores relaciones con los huéspedes
que acuden al hotel, y asi reforzar el vinculo con ellos, para determinar el programa

de fidelizacién se propone:
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La masa critica de clientes

Se establecera una base de datos de los clientes cada vez que estos acudan a alojarse
en el hotel, los cuales deberan dejar sus datos en base a una hoja estructurada para
poder categorizar los rubros basicos que son:

1.- Ejecutivos 0 empresarios

2.- Grupos de familia y turistas

Si en el trayecto de la ejecucion de la presente base de datos, se obtenga otro tipo
de cliente, se podra dejar establecido en una nueva categoria, adjunto Tabla No.20
donde se detalla el ingreso y recurrencia anual y mensual de los clientes, el
beneficio se vera reflejado en los afios proyectados ya que con las acciones de la
estrategia de precio se lograra la fidelizacion y captacion de nuevos clientes
mediante la recomendacion de los huéspedes actuales del hotel a otras empresas,

asi se podra incrementar el nimero de clientes y de visitas.

Tabla 20. Recurrencia anual y mensual de los clientes

CLIENTES HABITACIONES
EMPRESAS SENCILLA DOBLES CUADRUPLES
INGRESOS $10.362,28 30% 50% 20%
$3.108,69 $5.181,14 $2.072,46
ALQUILER ANUAL 119,56 136,35 29,61
ALQUILER POR MES 9,96 11,36 2,47
GRUPO DE FAMILIA DOBLES TRIPLES
INGRESOS $ 88.205,87 40% 60%
$ 35.282,35 $52.923,52
ALQUILER ANUAL 829 875,2
ALQUILER POR MES 69,08 72,93
TURISTAS SENCILLA DOBLES
INGRESOS $132.308,81 40% 60%
$52.923,52 $79.385,29
ALQUILER ANUAL 2.035,52 2.089,09
ALQUILER POR MES 169,63 174,09
TOTAL, DE
INGRESO $ 230.876,97

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Situacion competitiva de los clientes

Para intentar retener a los clientes, la empresa deberd mantener vigente y periddica
la comunicacidn sobre los diferentes eventos que se organicen en el hotel, la agenda
de eventos en la ciudad, no s6lo porque existan fiestas de alguna naturaleza, sino
porque permanentemente habra informacion que se deba participar a los clientes.

Se debe asegurar que los clientes estan siendo contactados de forma permanente.

La compra por habito

Se debe tener muy en cuenta, la frecuencia con que acuden al hotel los clientes,
aquellos que podria considerarse con la denominacion VIP, para darle mejores
atencion o privilegiadas, con reservas, descuentos, etc. Es notorio que aquellos
clientes consuetudinarios deberan ser atendidos de forma diferentes. Esos una

especie de patrimonio comercial que hay que proteger.

Comunicacion boca a boca positiva

Procurar que el efecto de la comunicacion denominada de boca a boca sea positivo,
de tal manera que se fortalezca la imagen de la marca, que la recuerden por los
aspectos mas relevantes que posee el hotel, para esto, se deberd apoyar la
comunicacion con informacion veraz y novedosa para aquellos clientes que valoran

el beneficio y son capaces de replicar las experiencias vividas.
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4.4.4. Marketing operativo: Gestion del marketing mix

4.4.4.1. El producto o servicio

El Hotel Malecon Inn ofrece alojamiento para descansar, relajarse y tener una

estancia placentera brindando confort y satisfaccion maxima a los huéspedes.

Servicios del hotel:
e 35 Suites
o Cafeteria
e Servicio de transfer In-Out (Precio Adicional)
e Business Center con cuarto de bafio
e Gimnasio
e Sauna/ Vapor
e Guarda Equipaje
e Parqueo Privado
e Servicio de Lavanderia
e Internet Inalambrico
e 1 lobby
o Caja fuerte

e 1 restaurante y salon de eventos

A continuacion, se detallan los tipos de habitaciones con las que cuenta el hotel:
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1 suite con jacuzzi

11 habitaciones sencillas

5 habitaciones dobles

8 habitaciones triples

5 habitaciones cuadruples
2 habitaciones quintuples

2 habitaciones séxtuples

De las cuales 1 suite, 5 habitaciones sencillas, 2 dobles 1 triple, 2 cuadruples y 2

quintuples cuentan con balcon. Existe en la actualidad 88 camas y 4 sofas cama.

Las habitaciones, cuentan con los enceres necesarios para la comodidad de los
huéspedes, los cuales se detallan a continuacion:

Figura 6. Suite con jacuzzi

Fuente: Hotel Malecén Inn

1 cama grande o individual de 2 %2 plazas (1.60 x 2.00)
2 mesas de veladores
1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio
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1 jacuzzi

1 closet

1 split

1 televisor
1sillon

1 mesa

1 sofa cama

1 caja fuerte

Figura 7. Habitacion sencilla

Fuente: Hotel Malecén Inn

1 cama grande de 2 ¥ plazas (1.60 x 2.00)
2 mesas de veladores

1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

1 split

1 televisor

1sillén

1 caja fuerte
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Figura 8. Habitacion doble

Fuente: Hotel Malecén Inn

2 camas individuales 1 de 2 2 plazas (1.60 x 2.00) y otra de 1 %2 plaza (1.05 x 1.90)
1mesa de velador

1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

1 split

1 televisor

1sillén

1 caja fuerte

Figura 9. Habitacion triple

i ol |

Fuente: Hotel Malecon Inn
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3 camas individuales de 2 % plazas (1.60 x 2.00)
2 mesas de veladores

1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

1 split

1 televisor

1sillon

1 caja fuerte

Figura 10. Habitacién cuadruple

Fuente: Hotel Malecon Inn

4 camas individuales 1 de 2 Y2 plazas (1.60 x 2.00) y 3 de 1 %2 plaza (1.05 x 1.90)
3 mesas de veladores

1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

1 split

1 televisor

3sillas
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1 sofa cama
1 mesa

1caja fuerte

Figura 11. Habitacién quintuple

Fuente: Hotel Malecén Inn

5 camas individuales 1 de 2 %2 plazas (1.60 x 2.00) y 4 de 1 % plaza (1.05 x 1.90)
2 mesas de veladores

1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

1 split

1 televisor

1 sof4 cama

1 mesa

2 sillones

1 caja fuerte
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Figura 12. Habitacién séxtuple

Fuente: Hotel Malecon Inn

6 camas individuales 3 de 2 % plazas (1.60 x 2.00) y 3 de 1 ¥z plaza (1.05 x 1.90)
1 teléfono convencional

1 cuarto de bafio

1 closet

2 split

1 televisor

2 sillones

1 sof4 cama

1 mesa

1 caja fuerte

Estrategia de producto

Esta estrategia basado en la marca Malecon Inn para el hotel, debe entenderse como

un proceso de perfeccionamiento propio, con un incremento del valor afiadido y
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busqueda de ventajas competitivas, por tanto, esta debe basarse en los siguientes

aspectos que son determinantes para el planteamiento:

ler Factor: La ubicacion en la zona de mayor comercio en la ciudad de Guayaquil

2do. Factor: El confort establecido por las instalaciones

Esto significa que la estrategia sera de posicionamiento basado en las caracteristicas

del producto.

Una vez que se consoliden estos aspectos se podra establecer la diferenciacion que

se requiere para crear el concepto a comunicar en el proceso de comunicacién de la

marca, en todo tipo de actividades como es la imagen corporativa del hotel.
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Tabla 21. Estrategia de producto.

Nombre: Nueva Imagen

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

A FECHA A
ACTIVIDAD PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO | VERIFICACION
INICIO - FIN
Seleccion de empresa para
1 disefio de Isologo del Hotel Administrador 01-03 Ene. 0 EORREE
. contactos
Malecén Inn.
2 C.ontﬂrato de empresa para Administrador 04 Ene. $2.000 Contrato
disefio de Isologo.
IPsroelzer;taCIgz deladlselr;:)j g: Administrador, Disefio de
3 & . & Agencia 05— 08 Ene. 0 prototipo de la
corporativa del Hotel o
A publicitaria marca
Malecdn Inn.
Seleccion del Isologo de la Isologo de la
4 Imagen  corporativa  del Administrador 10 Ene. 0 g
. marca
Hotel Malecén Inn.
Contrato de
Seleccion de empresa para L empresa para
5 cambio de Fachada. Administrador 01-03 Feb. $2.500 cambio de
fachada
. Agencia .
6 Entrega de trabajo  por publicitaria, 10 Feb. 0 :I'rapa;o
cambio de Fachada. finalizado
Gerente general
Total | $4.500

Accidn 1. Seleccion de empresa para disefio de Isologo del Hotel Malecén Inn.

Seleccionar entre las opciones de empresas de disefio grafico la mas conveniente
con experiencia, calidad artistica y comunicativa para que elabore el Isologo del

hotel.

Accidn 2. Contrato de empresa para disefio de Isologo.
Una vez obtenido el portafolio de las diferentes empresas disefiadoras se podra
analizar y evaluar la mejor opcion de disefio del Isologo del hotel para la seleccidn

y contratacion de la empresa.
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Accidn 3. Presentacion de disefios de Isologo de la Imagen corporativa del
Hotel Malecon Inn.

Se presentara por parte de la empresa de disefio grafico las muestra de diferentes
disefios para la seleccion de la imagen corporativa gque se desea proyectar al publico

objetivo como son; ubicacion y confort que genere el posicionamiento.

Accidn 4. Seleccion del Isologo de la Imagen corporativa del Hotel Malecon

Inn.

Seguido de la presentacion de las diferentes muestras de disefios se procedera a la
seleccion y aprobacion del Isologo, con este disefio se le dard una identidad
diferente al hotel de las demas empresas hoteleras y que se promovera en las

campanas y medios digitales.

Accion 5. Seleccion de empresa para cambio de Fachada.

Seleccidn y contratacion de empresa para cambio o remodelacion de la fachada del
hotel, que permita una ambientacion al cliente y se sienta en una zona de confort,

ambiente fresco, renovado con mas iluminacion.

Accidn 6. Entrega de trabajo por cambio de Fachada.

Revision y aprobacion del trabajo realizado en fachada.
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4.4.4.2. El precio

El comparativo de precios con relacion a los hoteles competidores directos nos
arroja para el caso del Hotel Malecon Inn, los precios estan por debajo de la

competencia.

El hotel da facilidad de pago a sus clientes por medio de tarjetas de crédito y de
débito, sean estas Visa o MasterCard, de Bancos Nacionales o Internacionales

también por medio de transferencias Bancarias o pago en efectivo.

Tabla 22. Tarifas Hotel Malecén Inn

wamaciones | FETIOSN | EECWG [ TR
Suite con jacuzzi $50,00 $ 56,00 $62,72
Sencilla $23,21 $ 26,00 $29,00
Doble $33,93 $ 38,00 $ 42,56
Triple $48,21 $ 54,00 $ 60,47
Cuadruple $62,50 $ 70,00 $ 78,40
Quintuple $77,68 $ 87,00 $97,44
Séxtuple $93,75 $ 105,00 $117,60

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Estrategia de precio

La estrategia a aplicar sera la de descuentos y bonificaciones; en esta estrategia se

elaboraran tarjetas de descuentos para los clientes el cual servira de identificacion

del portador para optar del beneficio que ofrece el Hotel Malecon Inn.
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Tabla 23. Estrategia de precio

Nombre: Cliente Frecuente

Accidn 1. Reunidn para seleccionar elementos distintivos para clientes y plan

de beneficios.

Se realizard reuniéon de directivos y gerentes los cuales seran encargados de

seleccionar el tipo de elemento que sera utilizado para el plan de benéfico que

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

permita diferenciarse en el mercado.
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, FECHA ’
ACTIVIDAD | PLAN DE ACCION | RESPONSABLE COSTO | VERIFICACION
INICIO - FIN
Reunidn para
seleccionar Directivos
1 elementos distintivos ! 01 Ene. 0 Acta de reunion
. Gerentes
para clientes y plan de
beneficios.
Elemento
Seleccion de Directivos distintivo
2 elementos distintivos ! 02 Ene. 0 “Tarjeta de
. Gerentes ;
para clientes. cliente
frecuente”
Disefios de elementos seIeEc:;cF:r:zsdaa en
3 distintivos para Gerentes 03 - 05 Ene. $1.000 R
. estrategia
cliente. -
anterior
Presentacion de D(;fr[;tr:\;zzl Elemento
4 disefio y seleccion de 06 - 08 Ene. 0 .
o general, empresa seleccionado
elementos distintivos. L
de disefio
Elaboraciéon del plan | Gerente general,
5 de descuentos para Gerente de 1-08 Ene. 0 Plan elaborado
los clientes. marketing
Presentacion y
aprobacién del plan Gerente general, Aprobacion del
6 P P Gerente de 15 - 30 Ene. 0 P
de descuentos para . plan
. marketing
los clientes.
Impresion de
Impresion  de las Empresa de tarjetas valor
7 tarjetas para los p o 30 Ene. $375 unitario 1,5;
R disefio .
clientes. necesidad 250
tarjetas
Total | $1.375




Accidn 2. Seleccion de elementos distintivos para clientes

El elemento seleccionado seran tarjetas de descuentos para los clientes, el cual
servira de identificacion del portador para optar de beneficios que ofrece el hotel

Malecon Inn a sus clientes frecuente.

Accidn 3. Disefio del elemento distintivos para cliente

La empresa de disefio grafico serd la encargada de elaborar las muestras del
elemento seleccionado por los directivos y gerentes del Hotel Malecon Inn, en la

cual se presentara posteriormente el disefio.

Accidn 4. Presentacion de disefio y seleccidn de elementos distintivos

La empresa de disefio grafico hara la presentacion de las diferentes muestras de
disefios de tarjetas a los directivos y gerentes encargados de la seleccion del

elemento distintivo.

Accion 5. Elaboracién del plan de descuentos para a los clientes.

Dentro de la elaboracion del plan de descuentos se realizaran reuniones con
directivos y gerentes para determinar los descuentos pertinentes que seran
utilizados como atractivos al cliente o empresa, esto operara como un beneficio para
captar a mas clientes; diferenciando el descuento por tres tipos de clientes; entre

ellos tenemos, empresas, turistas y clientes ocasional.
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Accidn 6. Presentacion y aprobacion del plan de descuentos para los clientes

Presentacion del plan de descuentos final donde se determinaron los beneficios y

caracteristicas de las tarjetas de descuentos, seguido de la aprobacion por parte de

directivos del Hotel Malecon Inn que pasara luego a su implementacion.

Slogan en las tarjetas: “Yo elijo siempre Hotel Malecén Inn”

Accion 7. Impresién de las tarjetas para los clientes frecuentes

Luego de la presentacion, eleccion y aprobacion del disefio se imprimiran 250

tarjetas de descuentos.

Para aplicar el plan de descuento se va a estimar la distribucion de los clientes en

los siguientes porcentajes, quedando asi:

Tabla 24. Distribucion en porcentaje de los clientes del Hotel Malecén Inn

CLIENTES %
EMPRESAS 4,49%
TURISTAS 38,20%
CLIENTES OCASIONALES 57,31%
TOTAL 100%

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Dentro de la clasificacion de los clientes del Hotel Malecdn Inn las habitaciones
mas utilizadas son: las simples, dobles, triples y cuadruples, a continuacion, se

detalla:

Tabla 25. Ingresos por alquiler de habitaciones del afio 2015

CLIENTES HABITACIONES
EMPRESAS SENCILLA DOBLES CUADRUPLES
INGRESOS $10.362,28 30% 50% 20%
$3.108,69 $5.181,14 $2.072,46
ALQUILER ANUAL 119,56 136,35 29,61
ALQUILER POR MES 9,96 11,36 2,47
TURISTAS DOBLES TRIPLES
INGRESOS $ 88.205,87 40% 60%
$35.282,35 | $52.923,52
ALQUILER ANUAL 829 875,2
ALQUILER POR MES 69,08 72,93
CLIENTES
OCACIONALES SENCILLA DOBLES
INGRESOS $132.308,81 40% 60%
$52.923,52 | $79.385,29
ALQUILER ANUAL 2.035,52 2.089,09
ALQUILER POR MES 169,63 174,09
TOTAL,
DE $ 230.876,97
INGRESO

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Nivel 1: Empresas

Obtendran un descuento del 25% sobre el precio normal, para clientes que su estadia
en el hotel es de manera consecutiva; es decir que tienen un promedio de visita

como minimo tres veces al mes.
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Tabla 26. Empresa 25% de descuento

SENCILLA DOBLES CUADRUPLES
25% DE DESCUENTO
30% 50% 20%
ANO
$21.240,68 $6.372,20 | $10.620,34 $4.248,14
2016
ALQUILER ANUAL 288,34 328,8 131,52
ALQUILER POR MES 24,03 27,4 10,96
ANO
$24.426,78 $7.328,04 | $12.213,39 $ 4.885,36
2017
ALQUILER ANUAL 331,59 378,12 151,25
ALQUILER POR MES 27,63 31,51 12,6
ANO
$ 28.090,80 $8.427,24 | $14.045,40 $5.618,16
2018
ALQUILER ANUAL 381,32 434,84 173,94
ALQUILER POR MES 31,78 36,24 14,49
TOTAL $ 73.758,27

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Nivel 2: Turistas
Obtendran un descuento del 15% de descuento sobre el precio normal, para clientes
que su estadia en el hotel es de manera frecuente; es decir que tienen un promedio

de visita como méximo dos veces al mes.

Tabla 27. Turista 15% de descuento

15% DE DESCUENTO ZOBIES L2
40% 60%
ANO
95.583,07 38.233,23 57.349,84
2016 s s 3
ALQUILER ANUAL 1.197,78 1.796,67
ALQUILER POR MES 99,82 149,72
ANO
109.920,53 43.968,21 65.952,32
2017 s $ 3
ALQUILER ANUAL 1.377,45 2.066,18
ALQUILER POR MES 114,79 172,18
ANO
126.408,60 50.563,44 75.845,16
2018 s s 3
ALQUILER ANUAL 1.584,07 2.376,10
ALQUILER POR MES 132,01 198,01
TOTAL $331.912,20

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Nivel 3: Clientes Ocasional

Obtendran un descuento del 10% sobre el precio normal, para clientes que su estadia
en el hotel es de manera ocasional; es decir que tienen un promedio de visita por lo

menos una vez al mes.

Con esta tarjeta se trata de crear lealtad del cliente, fidelizacion y captacion de
nuevos clientes mediante la recomendacion de los clientes actuales del hotel a otras

empresas, asi se podra incrementar el nimero de clientes y de visitas.

Tabla 28. Clientes ocasionales 10% de descuento

10% DE DESCUENTO SENCILLA DOBLES
40% 60%
ARNO
$148.684,77 $59.473,91 | $89.210,86
2016
ALQUILER ANUAL 2.541,62 2.608,50
ALQUILER POR MES 211,8 217,38
ANO $170.987,48 $68.394,99 | $102.592,49
2017
ALQUILER ANUAL 2.922,86 2.999,78
ALQUILER POR MES 243,57 249,98
ANO $196.635,61 $78.654,24 | $117.981,36
2018
ALQULIER ANUAL 3.361,29 3.449,75
ALQUILER POR MES 280,11 287,48
TOTAL $516.307,86

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Los presupuestos descritos anteriormente reflejan las veces que deben recibir
huéspedes en el Hotel Malecdn Inn, estos datos estan detallado de forma anual y a
su vez mensual; cabe indicar que se considero el plan de beneficio que se pondra
en marcha y dirigido a las diferentes categorias asi como la habitacion simple es de
$ 26 dolares con el beneficio del 25% el precio es de $ 19,50 la habitacion doble su
precio normal es de $ 38 dolares con el beneficio el precio es de $ 28,50 para las
habitaciones cuadruples el precio normal es de $70 dolares con el beneficio el

precio es de $ 52,50, cabe indicar que el 25% es para la categoria empresarial.

Existen otras opciones como de la habitacion doble el precio con beneficio es de
$32,30 y el precio para las habitaciones triple es de $ 45,90 ddlares esto se da en la
categoria de clientes frecuentes como son los turistas que se considera un beneficio

del 15%.

Para la categoria ocasional el beneficio es del 10%, por lo que las habitaciones son
las sencillas que tendré un precio con beneficio de $23,40 dblares y las habitaciones
dobles es de $34,20 dolares, siendo estas las opciones a considerar para establecer

los estados financieros de los afios 2016/ 2017/ 2018.

4.4.4.3. La distribucion o plaza

La distribucion o plaza del hotel es selectiva, ya que se eligen las agencias de viajes

segun el tamario, imagen y servicio que ofrecen.
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Estructura del canal de distribucién del Hotel Malecén Inn

Canal directo

Fuerza de ventas: Ejecutivos

Pagina web oficial: Reservas

Canal Indirecto

A través de agencias de viajes y paginas web como; despegar.com, booking.com,

expedia.com.

Estrategia de distribucion o plaza

La estrategia a aplicar es la de distribucion selectiva; para esto serd contratada una

empresa de Outsourcing las cuales se les ensefiara las instalaciones para que

conozcan el hotel y puedan ofrecer los servicios, el personal contratado realizara su

trabajo por medio de llamadas telefdnicas, visitas a empresas u otros recursos.
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Tabla 29. Estrategia de distribucion o plaza

Nombre: Total Satisfaccion

, FECHA ’
ACTIVIDAD | PLAN DE ACCION | RESPONSABLE COSTO | VERIFICACION
INICIO - FIN
e Gerente General, 01-03 Ene. Reunidén con
1 empresa de . 0
. Administrador empresas
Outsourcing.

) Contratat?lon de la Geren.te.GeneraI, 05 Ene. $2.000 e ——
Outsourcing. Administrador
Reunion para | Gerente General,

3 planificar objetivos Administrador, 07 Ene. 0 Agt.a de”
de ventas y de Empresa planificacion
servicio al cliente. contratada
Capacitacion de AL, Ndmero de

Personal de 09 Ene.
4 personal de Ia 0 personas
. empresa 10 Ene. .
Outsourcing. capacitadas
contratada
Implementacion de
5 la estrategia de Empresa 15 Ene. 0 FEREE]
. > contratada venta
servicio al cliente.
Total | $2.000

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Accion 1. Seleccionar una Outsourcing

Se deberéa seleccionar la mejor opcién para la contratacion de una empresa que
brinde servicio de gestidn en ventas, esto permitira tener mayor acercamiento con

los clientes.

Accion 2. Contratacion de la Outsourcing

Una vez seleccionada la empresa que cumpla con las caracteristicas requeridas se

podra proceder a la contratacion.
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Accidn 3. Reuniodn para planificar objetivos de ventas y de servicio al cliente

Reunidn con gerente general, administrador y directivos de la empresa contratada
para determinar los requerimientos en cuanto a la gestion de ventas y objetivos

propuestos.

Accidn 4. Capacitacion de personal de Outsourcing.

El administrador se encargarda de mostrarle todas las instalaciones del hotel al
personal que envien de la Outsourcing con el fin de que conozcan lo que van a

ofrecer al publico objetivo.

Accidn 5. Implementacion de la estrategia de servicio al cliente.

De acuerdo a la planificacién de acciones y la capacitacion del personal del
Outsourcing se dara inicio a la gestion por parte de la empresa contratada; se
evaluaran los resultados de ventas de manera frecuente y poder determinar el nivel

de cumplimiento de los objetivos propuestos.

4.4.4.4. La comunicacion o promocion

Una vez definido con claridad el publico objetivo al que se dirige la comunicacion,
se seleccionan los medios adecuados para la difusion de la campafa, que
preferencialmente estard en los medios digitales de la web; se crea un concepto
acorde a los cambios que se proponen y se plasman en las piezas graficas, de audio

0 audiovisuales que se requieran para tal efecto.
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Estrategia de comunicacion o promocion

La estrategia que se va a utilizar para la comunicacion publicitaria o promocion sera
la de atraccion donde se desarrollard una serie de acciones que incluye la
contratacion de un Community manager que realice la gestion de camparfias de
promocion y publicidad a través de pagina web y redes sociales como Facebook e

Instagram, con el fin de promover la ocupacion del hotel ofreciendo los servicios

de la empresa, paquetes turisticos, descuentos y beneficios.

Tabla 30. Estrategia de comunicacion o promocion

Nombre: Malec6n Inn a Full

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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A FECHA A
ACTIVIDAD PLAN DE ACCION RESPONSABLE INCICIO - FIN COSTO VERIFICACION
Seleccion de personal .
ue se encargue de Aviso para
1 q' o . Gerente general 01-03Ene. $200 blsqueda de
disefios 'y  medios
. personal
digitales.
Contrato de personal
) que real.lce los dlsen.os Community 04 Ene. %0 Personal
y actualice los medios manager contratado
digitales.
Planificacion de los | Gerente general
L R . Acta de
3 disefios y actualizaciéon y Community 06 Ene. S0 [
. L planificacion
de medios digitales. manager
Adquisicion de
4 recursos Itec~nolégicos Financiero 08 Ene. $2.000 Equi’po§
para disefios de tecnoldgicos
material publicitario.
Anuncios
- . . publicitarios, para
D -
5 :Jst()el?cci,tari(i)e i C?nn;nmaurél:y 18 Ene. S0 pagina web,
P ’ g Facebook y
Instagram.
Aprobacion del
6 material que se va a | Gerente general 15 Ene. S0 Plan de medios
utilizar en medios.
Difusion en medios
7 dlglt.al'es .eI mat.erlal Community 16 Ene. %0 Lanzamlerlto de
publicitario, anuncios y manager Campaiias
promociones.
Seguimiento de | Gerente general Mensaies v piezas
8 estrategia de y Community 17 Ene. S0 jesyp
o pautadas
comunicacion. manager
Total | $2.200




Accidn 1. Seleccion de personal que se encargue de disefios y medios digitales.

Busqueda del personal idoneo que serd encargado de los disefios, publicacién y
actualizacién de los medios digitales, que ayude a obtener un impacto y genere una

reaccion positiva en el publico objetivo.

Accidn 2 Contrato de personal que realice los disefios y actualice los medios

digitales.

Contratacion del Community manager que serd el encargado de disefios,

publicaciones y actualizaciones en los diferentes medios digitales.

Accidn 3. Planificacion de los disefios y actualizacion de medios digitales.

Se realizaran reuniones para planificar la publicidad y promociones, en los meses

festivos, se estableceran las fechas de publicacion y tiempo de duracion.

Accion 4. Adquisicién de recursos tecnoldgicos para disefios de material

publicitario.

Para realizar lo antes mencionado se va a adquirir equipos y software actualizados
para desarrollar los disefios que se utilizaran en el lanzamiento de las campafias

publicitarias en medios digitales.
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Accidn 5. Disefio de material publicitario

El Community manager debera disefiar material adecuado que se utilizara como
estrategias de comunicacion que cause un impacto positivo al mercado objetivo,
logrando promover la ocupacion del hotel, incremento en las ventas y permita
mejorar el posicionamiento, las camparias publicitarias seran en diferentes medios

digitales como son; pagina web oficial de la empresa, Facebook e Instagram.

Accidn 6. Aprobacién de material que se va a utilizar en medios.

El gerente general debera aprobar el material que se va a utilizar en los diferentes

medios digitales.

Accién 7. Difusion en medios digitales el material publicitario, anuncios y

promociones.

Se publicara el material publicitario aprobado por parte de la gerencia general en
los medios digitales como pagina web oficial de la empresa, Facebook e Instagram,
asi como anuncios, comunicaciones y promociones; esto estd basado en las

actividades que se determind en la planificacion de fechas festivas.

Accidn 8. Seguimiento de estrategia de comunicacion.

Se debera hacer un seguimiento a la publicidad, anuncios y promociones que se
realicen en los medios digitales para medir la respuesta e impacto que han tenido

en el mercado midiendo rendimiento y beneficios; esto es parte de la estrategia de
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comunicacion que se ha propuesto realizar el Hotel Malecon Inn para atraer nuevos

clientes.

4.4.5. Presupuesto al detalle de las estrategias

Tabla 31. Presupuesto de producto

" MESES COSTO
PLAN DE ACCION
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. [ May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. ANUAL
Seleccion de empresa para disefio $0
de Isologo del Hotel Malecon Inn.
Contrato de empresa para disefio $2.000
de Isologo. d
Presentacién de disefios de Isologo
de la Imagen corporativa del Hotel $0
Malecon Inn.
Seleccidn del Isologo de la Imagen $0
corporativa del Hotel Malecén Inn.
Seleccidn de empresa para cambio
de Fachada. 20
Entrega de trabajo por cambio de $0
Fachada.
Total | $4.500

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Tabla 32. Presupuesto de precio

. MESES COSTO
PLAN DE ACCION
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. [ Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. ANUAL
Reunion para seleccionar
elementos distintivos para clientes $0
y plan de beneficios.
Seleccion de elementos distintivos $0
para clientes.
D|seno§ de elementos distintivos $1.000
para cliente
Presentacion de disefio y seleccion %0
de elementos distintivos.
Elaboracion del plan de
descuentos para identificar a los $0
clientes frecuentes.
Presentacion y aprobacion del plan
de descuentos para los clientes $0
frecuentes.
Impresion de las tarjetas para los $750
clientes frecuentes.
Total | $1.750
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
Tabla 33. Presupuesto de distribucién o plaza
. MESES COSTO
PLAN DE ACCION
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. ANUAL
Seleccionar empresa de $0
Outsourcing.
Contratacién de la Outsourcing. $2.000
Reunidn para planificar objetivos $0
de ventas y de servicio al cliente.
Capacitacion de personal de la $0
Outsourcing.
Implementacién la estrategia de $0
servicio al cliente.
Total | $2.000

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Tabla 34. Presupuesto de comunicaciéon o promocion

z MESES T
PLAN DE ACCION - cosTO
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. | ANUAL
Seleccidn de personal que se
encargue de disefios y medios $200
digitales.
Contrato de personal que
realice los disefios y actualice S0
los medios digitales.
Planificacién de los disefios y
actualizacion de  medios SO
digitales.
Adquisicion  de  recursos
tecnoldgica para disefios de $2.000
material publicitario.
Disefio de material
A $0
publicitario.
Aprobacién de material que $0
se va utilizar en medios.
Difusién en medios digitales el
material publicitario, S0
anuncios y promociones.
Seguimiento de estrategia de $0
comunicacion.
Total | $2.200
Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
4.4.5.1.Presupuesto mayorizado de las estrategias
Tabla 35. Presupuesto total de las estrategias
ESTRATEGIAS PERIODO TIEMPO | TOTAL, ANUAL
Producto Enero 1 vez al afio $4.500
Precio Enero a diciembre | 12 meses $1.750
Distribucién o plaza Enero a diciembre | 12 meses $2.000
Comunicacion o promocién | Enero a diciembre | 12 meses $2.200
TOTAL $10.450

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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4.4.5.2. Cronograma de la propuesta

Tabla 36. Cronograma para la implementacion de la propuesta

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

Seleccion de empresa para disefio de Isologo del
Hotel Malecén Inn.

Contrato de empresa para disefio de Isologo.

Presentacion de disefios de Isologo de la Imagen
corporativa del Hotel Malecén Inn.

Seleccion del Isologo de la Imagen corporativa del
Hotel Malecén Inn.

Seleccidn de empresa para cambio de Fachada.

Entrega de trabajo por cambio de Fachada.

Reunidn para seleccionar elementos distintivos para
clientes y plan de beneficios.

Seleccién de elementos distintivos para clientes.

Disefios de elementos distintivos para cliente

Presentacion de disefio y seleccion de elementos
distintivos.

Elaboracion del plan de descuentos para clientes.

Presentacion y aprobacion del plan de descuentos
para los clientes.

Impresion de las tarjetas para los clientes.

Seleccionar empresa de Outsourcing.

Contratacion de la Outsourcing.

Reunidn para planificar objetivos de ventas y de
servicio al cliente.

Capacitacion de personal de la Outsourcing.

Implementacion la estrategia de servicio al cliente.

Seleccién de personal que se encargue de disefios y
medios digitales.

Contrato de personal que realice los disefios y
actualice los medios digitales.

Planificacion de los disefios y actualizacion de
medios digitales.

Adquisicion de recursos tecnoldgica para disefios de
material publicitario.

Disefio de material publicitario.

Aprobacion de material que se va utilizar en medios.

Difusion en medios digitales el material publicitario,
anuncios y promociones.

Seguimiento de estrategia de comunicacion.

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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4.4.6. Costos financieros

De acuerdo a la propuesta establecida se consideraran los siguientes costos para la
aplicacion de cada una de las estrategias disefiadas, sera presentada en el estado de
flujo de efectivo y el estado de resultado integral, nomenclatura propuesta por las
normas de informacion financiera (NIIF), este esta considerado a un periodo de tres

anos.

Para este proyecto se toma como base la informacion proporcionada por el Hotel
Malecon Inn, anexo 16, donde detalla que el historial de venta en el afio 2015 fue
de $230.876,97 ddlares, conociendo que el 4,49% son considerados clientes
frecuentes que en este caso son empresas, el 38,20% clientes recurrentes turistas y

el 57,31% clientes ocasionales.

4.4.6.1. Estado de flujo de efectivo

A continuacién, se adjunta el estado de flujo de efectivo del afio 2015 que servira

como base para realizar los prondsticos de los siguientes afios proyectados.
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Tabla 37. Estado de flujo de efectivo del afio 2015

ANOS 2015
INGRESO POR VENTAS $230.876,97
COSTO DE VENTA $ 16.584,00

UTILIDAD BRUTA

$214.292,97

GASTOS:

GASTOS DE PERSONAL $27.216,00
GASTOS DE ARRENDAMIENTO $ 84.000,00
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS $24.420,00
PAGO DE IESS $3.306,74
GASTOS DE SERVICIOS $2.400,00
OTROS GASTOS $5.400,00
BAII $ 67.550,23
(+/-) INTERESES $0,00
BAI $ 67.550,23
TRABAJADOR 15% $10.132,53
IMPUESTO 22% $12.631,89
UTILIDAD NETA $44.785,80

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

Tabla 38. Estado de flujo de efectivo para las proyecciones de los afios 2016 — 2017 — 2018

ANOS 2016 2017 2018
INGRESOS:
INGRESOS POR VENTAS $265.508,52 | $305.334,79 | $351.135,01
COSTO DE VENTA $18.242,40 | $20.066,64 | $22.073,30
UTILIDAD BRUTA $247.266,12 | $ 285.268,15 | $ 329.061,71
GASTOS:
GASTOS DE PERSONAL $34.416,00 | $36.136,80 | $37.943,64
GASTOS DE ARRENDAMIENTO $84.000,00 | $88.200,00 | $92.400,00
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS $20.400,00 | $20.400,00 | $20.400,00
PAGO DE IESS $4.181,54 $4.390,62 $4.610,15
GASTOS DE SERVICIOS $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
OTROS GASTOS $5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.750,00 $1.750,00 $1.750,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $2.200,00 $2.200,00 $2.200,00
IMPUESTO RENTA Y TRABAJADORES | $22.764,80 | $28.98826 | $39.729,18
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO $16.633,80 | $20.989,33 | $16.035,22
(+/-) SALDO $0,00 $16.633,80 | $37.623,14
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO TOTAL | $16.633,80 | $37.623,14 | $53.658,35

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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La presentacion del estado de flujo de efectivo detallado de los ingresos, costos y
gastos, servird para el desarrollo y calculo de indicadores como el VAN (valor

actual neto), TIR (tasa interna de retorno) y B/C (costos beneficios).

A continuacion, se detalla el estado de resultado integral, considerando un 15% de

incremento en venta, siempre considerando el afio anterior, el periodo esta

pronosticado a tres afos.

4.4.6.2. Estado de resultado integral con el 15% de incremento en ventas

Tabla 39. Estado de resultado integral periodo 2016 — 2018

ANOS 2016 2017 2018
VENTAS $265.508,52 | $305.334,79 | $351.135,01
COSTO $18.242,40 $ 20.066,64 $22.073,30
UTILIDAD BRUTA $247.266,12 | $285.268,15 | $329.061,71
GASTOS:
GASTOS DE PERSONAL $ 34.416,00 $ 36.136,80 $37.943,64
GASTOS DE ARRENDAMIENTO $ 84.000,00 $ 88.200,00 $92.400,00
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS $20.400,00 $20.400,00 $20.400,00
PAGO DE IESS $4.181,54 $4.390,62 $4.610,15
GASTOS DE SERVICIOS $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
OTROS GASTOS $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.750,00 $1.750,00 $1.750,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $2.200,00 $2.200,00 $2.200,00
BAII $86.018,57 | $117.890,73 | $155.457,92
(+/-) INTERESES $0,00 $0,00 $0,00
BAI $86.018,57 | $117.890,73 | $155.457,92
TRABAJADOR 15% $12.902,79 $17.683,61 $23.318,69
IMPUESTO 22% $16.085,47 $22.045,57 $29.070,63
UTILIDAD NETA $57.030,31 | $78.161,56 | $103.068,60

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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Tabla 40. Inversion de estrategias

INVERSION $ 31.350,00
ANO 2016 $16.633,80
ANO 2017 $37.623,14
ANO 2018 $53.658,35

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor

De acuerdo a los resultados obtenidos en los estados financieros pronosticados, se
los tomaré para el célculo de VAN, TIR Y B/C, la tasa referencial que segiin Banco

central del Ecuador es del 10, 92%, a continuacion, se presenta los indicadores:

4.4.6.3. VAN

Desarrollo de formula;

Fcl N Fc2 N Fn
1+ @A+D%2 @+i)m

VAN = —INV +

16.633,80 4 37.623,14 N 53.658,35
(140,1092)t  (1+0,1092)2 (14 0,1092)3

VAN = —31.350 +

VAN = $53.528,05

El Hotel Malecon Inn generara un VAN de $ 53.528,05 lo que indica que el
proyecto es viable para su realizacion y desarrollo de las acciones establecidas en

la propuesta.
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4.4.6.4. ROI

Ingresos generados — Inversion
ROI =

Inversion

ROI — 238.260,47 — 31.350
N 31.350

ROI = $6,60

Con las acciones aplicadas en el Hotel Malecon Inn, el resultado del ROI indica que

por la inversion incurrida en el proyecto genera $ 6,60 por cada ddlar invertido.

4465 TIR

Fcl Fc2 Fn

0 =—INV
TAFTIRI T A+ TIREZ T (14 TIR)®

1663380  37.62314 53.658,35
(1+TIR)! ' (1+TIR)Z ' (1 + TIR)3

0 =—-31.350+

TIR =76,25%

Con las acciones aplicadas en el Hotel Malecon Inn, el resultado del TIR indica que
el proyecto es rentable para su realizacion porque genera un porcentaje por encina

de la tasa referencial escogida para el proyecto.
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4.4.6.6. Control

El control que se implementara en el desarrollo de la propuesta tiene como objetivo
mantener en armonia las acciones que se ejecuten, analizando posibles desviaciones
que surjan durante el desenvolvimiento de cada una de ellas, esto permite corregir
errores, distorsiones, de tal manera que se puedan realizar los correctivos ya sea en
la planificacion, presupuestos, costos que no estén funcionando o generando
resultados negativos, se busca ejercer con este mecanismo de continuidad al trabajo

programado Yy se logre el objetivo a nivel de resultado econémicos y financieros.

Para esto se establece periddicamente el control de las acciones, asi como sus
avances Yy objetivo alcanzado; ademas de las meta establecidas de manera semanal
y mensual, nos permitird controlar las actividades del Outsourcing y resultados
obtenido en el plazo determinado en el contrato, por lo que se considerara un plan
de contingencia para mitigar el impacto de no estar alineados a los objetivos
propuesto, es decir que su accion es inmediata dentro del Hotel Malecon Inn que

asegure el éxito de la propuesta.

45. IMPACTO/ PRODUCTO/ BENEFICIO OBTENIDO

Tabla 41. Costos/ beneficio de las estrategias

ESTRATEGIA BENEFICIOS COSTO
ANO 2016 $51.415,72 $ 16.446,45
ANO 2017 $ 70.466,60 $18.091,09
ANO 2018 $92.921,56 $19.900,20

TOTAL $214.803,88 $54.437,74

Elaborado por: Gardenia Santillan Loor
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B/C = $3,95

Con las acciones aplicadas en el Hotel Malecén Inn, tomando en cuenta los
beneficios obtenidos, los costos incurridos y sobre todo la tasa referencial PYME
es del 10,93%, se determind que los costos/beneficios generado en el proyecto es

de $ 3,95 por cada dolar invertido en el proyecto.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion que se realizé en el presente estudio y conforme a la
obtencion de informacion se pone en consideracion la siguiente conclusion:

e Se ha evidenciado que el Hotel Malecén Inn no tiene un buen
posicionamiento dentro del sector hotelero, a pesar de que se considera
un segmento interesante por el crecimiento de turista, se necesita
explotar las caracteristicas como la ubicacion que puede atraer e
incentivar por medios de ofertas a través de la diversificacion de las

campafas y promociones que permita el incremento en las ventas.

e Laimplementacion de estrategia en la empresa es necesario con el fin
de alcanzar objetivos planteados dentro del estudio, el interés es dar a
conocer las caracteristicas de diferenciacion que tiene el Hotel Malecon
Inn con relacion a sus competidores entre ellos tenemos un producto
acorde a la realidad econdmica del sector hotelero, ademéas de buen
servicio que caracteriza por lo campafas en medios digitales pueden ser

instrumentos estratégico para mejorar el posicionamiento.

e Se verifica la necesidad de contratar un profesional con conocimiento
en marketing digital con experiencia con el fin gestionar y dirigir las
campafias promocionales que se realizaran, esto se encuentra
planificado en cronogramas enfocado a mejorar resultados del afio
anterior en cuanto a ocupacion de espacios habitacionales, beneficios

del Hotel Malecdn Inn.
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Por ultimo, se concluye que se necesita explotar sus fortalezas que
actualmente posee como son el nombre del hotel asociado al sector
comercial y del Malecon 200 y la excelente ubicacion, por lo que se
debe realizar inversion en la parte externa; es decir la fachada que
permitira tener una mejor percepcion visual dentro del sector hotelero,
ademés de la parte interna donde de proporcionara un ambiente
amigable esto permitira tener un acercamiento méas efectivo con los

huéspedes, con el fin de mejorar la relaciones, lealtad y fidelidad.
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RECOMENDACIONES

Para el proyecto de investigacion del Hotel Malecon Inn se deben considerar las

siguientes recomendaciones:

Para mejorar el posicionamiento del hotel en el mercado es necesario
realizar medidas y estudio de nuestros competidores directos, estar
pendiente de cambios del entorno donde se desarrollan las actividades
comerciales del Hotel Malecon Inn, con el fin de gestionar de manera
eficiente los recursos, y reducir el desgaste de dinero y activos que lleve a

la mejorar de la competitividad en el sector hotelero.

Es recomendable establecer actividades de seguimiento al huésped para
determinar la satisfaccion e insatisfaccion, ademas de conocer la
percepcion en cuanto a comodidad; establecer relaciones con una
comunicacion directa y efectiva, con el fin de seguir obteniendo
informacion relevante que permita corregir, evaluar y rectificar, y asi crear

lealtad y fidelidad hacia el Hotel Malecon Inn.

Dentro del desarrollo de las acciones se recomienda establecer fechas
especificas que permitan el monitoreo de forma continua cada accion
implementada; el fin es determinar los avances, ademas de inconvenientes
0 cambios que se susciten y que puedan afectar a los objetivos del estudio
y reducir riesgos; la gestion en las actividades va enfocada a mejorar el

posicionamiento de Hotel Malecén Inn.
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ANEXOS



Anexo 1. Disefio de la encuesta

Encuesta aplicada a clientes actuales y potenciales del Hotel Malecén Inn

ENCUESTA

Fecha:

Instrucciones 1.- Responda sinceramente el siguiente cuestionario

2.-Los datos son exclusivos para este estudio académico.

3.- Coloque una (x) para indicar su respuesta
1. éPor cuadl de los siguientes motivos que le voy a mencionar, Usted visita a la ciudad de Guayaquil?
TURISMO ESTUDIO NEGOCIO VISITA FAMILIA OTROS

2. ¢Con qué frecuencia Usted se hospeda en un hotel en la ciudad de Guayaquil?

UNA VEZ AL ANO DOS VECES AL ANO UNA VEZ AL MES UNA VEZ A LA SEMANA
OTROS

3. En la primera vez que vino a Guayaquil, ¢por cudl de los siguientes medios de comunicacién conocié
Usted acerca del hotel para su hospedaje?

PRENSA E-MAIL REDES SOCIALES PAGINAS WEB
OTROS

4. ¢{Cuando le menciono el nombre del Hotel Malecén Inn en qué piensa Usted rapidamente?

NEGOCIO PASEO RIO GUAYAS COMERCIOS

OTROS

5. De acuerdo a la ultima visita al hotel que se hospedo, écémo fue la atencién al momento de su check -
in?

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

6. A parte del servicio de alojamiento, équé otro tipo de servicio es el que mas le agrada de un hotel?
GIMNASIO RESTAURANT LAVANDERIA GARAJE OTROS
7. ¢Como considera usted que son las instalaciones del hotel que se hospedo?

EXCELENTE MUY BUEN BUENO REGULA MALO
8. ¢Por qué razén Usted volveria al hotel?

TARIFA UBICACIO CONFORT ATENCION AL CLIENTE OTROS
9. éPor qué razén Usted no volveria al hotel?

TARIFA UBICACION CONFORT ATENCION AL CLIENTE OTROS
10. ¢Por qué Usted recomendaria al Hotel Malecén Inn?

TARIFA UBICACION CONFORT ATENCION AL CLIENTE OTROS

129



Anexo 2. Disefio de la Entrevista

Entrevista realizada a la gerente del Hotel Malecdn Inn

Fecha: Sexo del entrevistado: M[ | F[]
Instrucciones: 1.- Explique al entrevistado el objetivo de la entrevista

2.- Cree un ambiente de confianza entre usted y el entrevistado.

3.- Dirija la encuesta con seriedad.

4.- Evite sugerir las respuestas al entrevistado.

1.¢A qué tipo de clientes estan dirigidos los servicios del hotel?

2. ¢Considera Usted que la imagen corporativa actual del Hotel Malecén Inn debe modernizarse, por qué?

3. ¢éCon qué frecuencia lanza al mercado paquetes promocionales?

4. ¢El hotel posee un medio que pueda utilizar el cliente para expresar su nivel de satisfaccion, ejemplo un buzén de
sugerencias o un blog, por qué?

5.éComo promueve el trabajo en equipo de los empleados para lograr un clima laboral que beneficie la atencién al

cliente?

6. ¢Cuando recibe alguna queja de un cliente, ve esto como una oportunidad para mejorar, por qué?

7.¢Qué politicas se implementan para mejorar la calidad del servicio al cliente?

8. éCudles son los grupos de clientes que visitan con mas frecuencia al hotel?

9. ¢Indique los medios de comunicacion por los que da a conocer al hotel?

10.¢Los clientes pueden hacer reservaciones on line, Cémo?

Firma
Gerente Administrador
Maria Elena Davila Campoverde

C.C.:
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Anexo 3. Disefio de Guia de Observacion No. 1

Guia de observacion No. 1 realizada en las instalaciones del Hotel Malecon Inn

Instrucciones: Coloque un visto (v) en el casillero de su eleccién segun los siguientes aspectos.

ASPECTOS

VALORACION

Sl | NO

Ubicacién del hotel

- Se encuentra en un sector estratégico de Guayaquil

- Facilidad al cliente para dirigirse a cualquier lugar de la ciudad

- Se encuentra en un lugar seguro y con vigilancia

Comodidad de las instalaciones

- Espacios adecuados para la movilizacién de clientes y empleados

- Buen estado de mobiliario

- Tamafio adecuado del mobiliario

- Servicio de cafeteria/restaurante/salones de eventos

- Cuenta con servicio de garaje

- Servicio de Wifi

Referente a las comodidades de las habitaciones

- Bafio individual

- Climatizacion adecuada

- Television por cable

- Linea telefdnica

- Mobiliario confortable

- Servicio en las habitaciones

Decoracion y disefio de las instalaciones

- La pintura es agradable a la vista (colores formales)

- Posee elementos decorativos (cuadros de arte/maceteros)

- Posee espacios recreativos (jardin/piscina)

Personal del Hotel

- La recepcionista es amable con los huéspedes

- Cuentan con botones para ayuda de los huéspedes

- El personal de servicio cumple a cabalidad con su trabajo

Referente a los clientes

- La mayoria de los huéspedes son locales

- Los clientes se hospedan por mas de una semana

- Existen clientes con caracter extrovertido

- Los clientes llegan a la ciudad sélo por negocios

- Los clientes disfrutan de las instalaciones del lugar

Firma del observado
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Anexo 4. Disefio de Guia de Observacion No. 2

Guia de observacion No. 2 realizada en los alrededores del Hotel Malecon Inn

Lugar: Sector:
Observador: Fecha:

Instrucciones: Coloque un v” en el casillero de su eleccién segun los siguientes aspectos
1=Siempre 2= Casi siempre 3= A veces 4=Raravez 5= Nunca

VALORACION
ASPECTOS

1 2 3 4 5

Estilo de vida de los huéspedes del hotel

- Los huéspedes son personas de negocios

- Hay huéspedes que son estudiantes

- La vestimenta va de acuerdo con la edad

- Son personas cultas y educadas

- Se percibe una actitud estresada y de cansancio

- Son personas sociables y amigables

Movimiento en los alrededores del hotel

- Existe afluencia de visitantes en el Malecén 2000

- Hay afluencia de extranjeros en los alrededores del hotel

- El comercio es el mayor atractivo para los visitantes

- Los turistas extranjeros se relacionan muy bien con el medio

Preferencia de los turistas en el hotel

- Las habitaciones de mayor demanda son las econémicas

- Se percibe en el turista un nivel de satisfaccién

- Los turistas mantienen buenas relaciones con los empleados

Firma del Observador
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Anexo 5. Hotel Malecén Inn

Anexo 6. Sala de computacion del hotel
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Anexo 7. Pasillos del hotel

Anexo 8. Balcon de las habitaciones

Anexo 9. Restaurante
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Anexo 10. Entrevistando a la gerente del hotel

Anexo 11. Encuesta a cliente del hotel

Anexo 12. Llenando guia de observacién
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Anexo 13. Entrevista realizada a la gerente del hotel

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administracién
Carrera de Mercadotecnia
ANEXON°2

ENTREVISTA

l-‘echa:th> d‘( abd J‘J 'I()l(’ Sexo del encuestado: M[] F B/

Instrucciones: 1.- Explique al entrevistado el objetivo de la entrevista
2.- Cree un ambiente de confianza entre usted y el entrevistado.
3.- Dirija la encuesta con seriedad.
4.- Evite sugerir las respuestas al entrevistado.

1. ;A qué tipo de clientes estdn dirigidos los servicios del hotel?
5 - éx - .‘w {l‘l C@Qﬁﬁ/“) "

2. ;Considera Usted que la imagen corporativa actual del Hotel Malecén Inn debe modernizarse, por

m"_‘_m%_m(wbwpmrow‘zl%w prAmm

Wiloe @ weaoJdo oo o ol s of

ok,

3. ;Con qué frecuencia lanza al mercado paquetes promocionales?
e A .. A 3 I v i 4
“FaAu deos s ot die gl I wad @, pte ot paa
&fo\ d,lj over Y }‘A Omoitwk

4. (El hotel posee un medio que pueda utilizar el cliente para expresar su nivel de satisfaccion?
Ejemplo un burda de sugerencias o un blog, por qué?

'S

5. (Coémo promueve el trabajo en equipo de los empleados para lograr un clima laboral que beneficie

'ia;nzﬂn:vamm;&ﬂ nbucn dime Lot ol Hotil ﬂaQ«u (st

/Mm}m Gn B ) omab G ded -
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7. ;Qué politicas se implementan para mejorar la calidad del servicio al cliente?

T P T 7P Y mé;i;owi w;twlw e
a b Mrw‘*'

8. Cuiles son los grupos de clientes que visitan ¢on mas frecuencia al hotel?

bmmaa 00§ b Apolay fo pmerts -

¢Indique los megdios de comunicacion por los que da a conoger al hotel? L\‘
iﬂf\ 2 I

‘ém«l kb0 ¥, Yns 404 o - Uelaily poo

M{z_w_,_l% Wk~

10. ;Los clientes pueden hacer reservaciones on line, Cémo?

Avdn, W0 Aguoee Son \nwkadli 0p . pd) 0 Vg Mp»«'w

le m

Gerentc mstrador
Maria Elena Davila Campoverde
CC:

/
[ /' Con '7?’1'72'#.
W } TE{ * . 4 ;
e R
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Anexo 14. Tarifas de la competencia

HOTEL LA TORRE
Habitaciones Tarifas
Sencilla $ 40,00
Doble $ 40,00
Triple $ 55,00
HOTEL RIZZO

Habitaciones Tarifas
Sencilla $43,28
Doble $43,28
Triple $60,98

HOTEL CONTINENTAL
Habitaciones Tarifas
Sencilla $67,00
Doble $ 74,00
Triple $ 100,45

MANSO BOUTIQ
Habitaciones Tarifas
Sencilla $ 35,00
Doble $ 35,00
Triple $ 60,00
SUIT MADRID

Habitaciones Tarifas
Sencilla $ 23,00
Doble $31,36
Triple $ 44,36

Anexo 15. Ventas mensuales del afio 2014 Hotel Malecén Inn

o TURISTAS Y TOTAL, NUMERO DE
ANO 2014 VENTAS EMPRESA OCASIONAL PERSONAS
Enero 18.420,00 41 749 790

Febrero 14.340,00 28 592 620
Marzo 16.420,68 40 690 730
Abril 14.719,41 38 612 650
Mayo 17.400,89 39 656 695
Junio 24.183,89 39 876 915
Julio 13.428,56 25 568 593
Agosto 26.162,32 38 923 961
Septiembre 22.340,10 36 804 840
Octubre 32.112,20 41 957 998
Noviembre 19.985,12 28 561 589
Diciembre 16.956,76 25 659 684
TOTAL 236.469,93 418 8.647 9.065
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Anexo 16. Ventas mensuales del afio 2015 Hotel Malecén Inn

. TURISTAS Y TOTAL, NUMERO
ANO 2015 VENTAS | EMPRESA S DE PERSONAS
Enero 17.431,70 39 681 720
Febrero 14.703,71 24 499 523
Marzo 16.193,68 36 599 635
Abril 13.819,41 30 468 493
Mayo 16.800,89 37 652 689
Junio 22.280,89 24 873 897
Julio 14.928,56 20 552 572
Agosto 25.962,81 38 907 945
Septiembre 21.389,18 23 797 820
Octubre 30.962,81 41 952 993
Noviembre | 19.882,68 39 531 570
Diciembre 16.520,65 20 655 675
TOTAL 230.876,97 371 8.166 8.537

Anexo 17. Ventas a clientes frecuentes, recurrentes y ocasional

CLIENTES 2014 2015 2016 2017 2018
EMPRESAS $11.003,01 $10.362,28 $21.240,68 $24.426,78 $28.090,80
RECURRENTES | $90.186,77 $88.205,87 $95.583,07 $109.920,53 | $126.408,60
OCASIONALES | $135.280,15 | $132.308,81 | $148.684,77 | $170.987,48 | $196.635,61
TOTAL $236.469,93 | $230.876,97 | $ 265.508,52 | $ 305.334,79 | $ 351.135,01
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Anexo 18. Pagina web oficial del Hotel Malecén Inn

€« C

* giacores [ Presenacion etio

vwmaleconinn.com

3 Configuncizn dea

Malecoy

otel

* * *

Bienvenido al HOTEL MALECON INN en la Perla del Pacifico

b

Ofrecemos los serviclos que tienen los mejores

eles de (a cludad, 2 precios econdmicos y una excelente calld

In duda algunz su estadia

en nuestro hotel sers de su completo agrada.

€ € [) www.maleconinn.com,

< Aglcaciones [ Presestacion estio s, [) Configuracion de s

Halecon

ot

. x x

GALERIA FOTOGRAFICA

« €' [ www.maleconinn.com =

* dpicacones [ Prestacin etios: [} Cortguraconde s
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1 los mejores |

su estadia
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una Las 24 horas del ¢
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Anexo 19. Pagina del Facebook

oaEE» <

x

NEEREAPETAE

FIOTEL.
MALECONI Ev©OR Reservaciones[ |

Hos ¢ Rereres Dty (o Mabitaciones Nos v Servcios
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Anexo 20. Pagina del Facebook

#hotelmaleconinn

Anexo 21. Isologo del Hotel Malecén Inn
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