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RESUMEN EJECUTIVO

En el trabajo de disertacion se hablaré acerca del Inbound Marketing aplicado a una empresa
de amenities hoteleros, en donde, es una metodologia del marketing que ha venido
incrementando su utilizacién debido al gran incremento de usuarios que navegan en internet,
por tal motivo, se ha visto la necesidad de implementar nuevas estrategias en la empresa para

tener una mayor acogida en el mercado y poder incrementar sus ventas.

En el primer capitulo se habla acerca de la empresa Jaboneria Dannubist, donde se conocera
aspectos basicos como: sus antecedentes, mision, vision, valores, objetivos corporativos, una
descripcion breve del negocio, sus clientes actuales, y sus mayores competidores dentro de

este mercado.

Para el segundo capitulo se conocera acerca de una moderna metodologia como lo es el
Inbound Marketing, que nos permitira conocer su origen, una definicion, herramientas que la
integran, objetivos y, lo més importante, sus cuatro fases que contiene esta técnica del

marketing, y asi, comprender de una mejor manera la parte tedrica de esta investigacion.

Dentro del tercer capitulo, que es la investigacion de mercado, implementamos una encuesta
a los clientes de la empresa Jaboneria Dannubist con el objetivo de recopilar la informacion
necesaria para la aplicacion de la técnica Inbound marketing. En la realizacion de la encuesta,
se podra encontrar algunas variables como, por ejemplo: tiempo de utilizacién de los
amenities, frecuencia de compra, medio por el cual llego a conocer a la empresa, factores y
atributos del producto, grado de satisfaccién con el producto y servicio, tipo de informacion

que le gustaria recibir y a través de que medio.

Continuando con el cuarto capitulo, propuestas de estrategias de Inbound marketing, se
encuentran las estrategias para aplicarse a la empresa, donde una de las mas importantes es la
automatizacién del marketing que conlleva una serie de herramientas necesarias que facilitara

el cumplimiento de objetivos propuestos.

Por ultimo, el quinto capitulo, es acerca de las conclusiones y recomendaciones que se realiza
una vez analizado toda la teoria, investigacion de mercado y propuesta de Inbound marketing

para le empresa Jaboneria Dannubist.
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ABSTRACT

In the dissertation work we will talk about the Inbound Marketing applied to a hotel amenities
company, where it is a marketing methodology that has been increasing its use due to the large
increase of users browsing the Internet, for this reason, we have seen the need to implement
new strategies in the company to have a greater reception in the market and to increase its

sales.

The first chapter talks about the company Jaboneria Dannubist, where you will know basic
aspects such as: its background, mission, vision, values, corporate objectives, a brief
description of the business, its current customers, and its biggest competitors within this

market.

For the second chapter we will learn about a modern methodology such as Inbound Marketing,
which will allow us to know its origin, a definition, tools that integrate it, objectives and, most
importantly, its four phases contained in this marketing technique, and thus, better understand
the theoretical part of this research.

Within the third chapter, which is market research, we implemented a survey of Jaboneria
Dannubist's customers with the aim of collecting the necessary information for the application
of the Inbound marketing technique. In the conduct of the survey, you can find some variables
such as: time of use of the amenities, frequency of purchase, means by which | get to know
the company, factors and attributes of the product, degree of satisfaction with the product and

service, type of information that you would like to receive and through what means.

Continuing the fourth chapter, proposals of Inbound marketing strategies, are the strategies to
apply to the company, where one of the most important is the automation of marketing that

involves a series of necessary tools that will facilitate the fulfillment of proposed objectives.
Finally, the fifth chapter is about the conclusions and recommendations that are made once all

the theory, market research and Proposal of Inbound marketing for the company Jaboneria

Dannubist has been analyzed.
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INTRODUCCION

El crecimiento de competidores, la guerra de precios y la época pandémica ha hecho que
muchos de los sectores econdémicos tenga contracciones en sus ventas, es por eso que las
empresas han decidido buscar nuevas alternativas de como su producto puede llegar hacia el
consumidor o cliente, las plataformas virtuales han tenido un incremento y una aceptacion por
parte de la gente que facilita la adquisicion de cualquier articulo o servicio que se encuentre
buscando, es por eso que la empresa decide optar por una automatizacion de marketing que le

permitird enfrentar nuevos obstaculos de mercado.

La automatizacion del marketing puede contribuir de gran manera para la empresa que lo opte,
esto debido a que se generan nuevos canales de venta e informacién del producto o servicio
que este comercializando, para esto existe una gran base tedrica de como poder implementar

varias estrategias nuevas que apoyaran al resurgimiento econémico de la empresa.

El desarrollo de un trabajo de investigacion ayuda a que las empresas puedan identificar,
disefiar y proponer nuevas estrategias, esto se lo puede realizar consultando nuevas lineas de
tendencia para estar a la vanguardia y necesidad del mercado. La finalidad de un trabajo de
investigacion es el crecimiento de empresas que se encuentran en vias de desarrollo con
herramientas actualizadas que le permitiran entrar en grandes mercados, captando un nimero

mayor de clientes, obteniendo asi un mayor posicionamiento de la empresa.

Es importante conocer cudl sera el instrumento de investigacion a utilizarse para poder obtener
una informacion clara y concisa para realizar el procesamiento de datos y asi obtener

resultados favorables para empresa.



CONTENIDO PRELIMINAR

ANTECEDENTES

CAPITULO 1
INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

1. Laempresaen el sector

1.1 Antecedentes

La empresa Jaboneria Danubist nace en el afio 2005 en la ciudad de Quito-Ecuador, inspirando
el deseo de emprender un nuevo de negocio por parte de dos hermanos, Bruno Barrera y
Gioconda Barrera, quienes fueron los fundadores primarios de la empresa, con el objetivo de
crear un negocio familiar para poder tener un crecimiento economico con la oportunidad de

cubrir un espacio que existia en la parte hotelera.

Los hermanos Barrera empezaron a instalar la empresa, primeramente, fueron en busca de la
maquinaria que les ayudaria a la elaboracion del jabon, consecuentemente fueron en busca de
proveedores de base de base de jabon para poder transformarla en un jabén hotelero, a
continuacién buscaron los complementos quimicos que les ayudaria a dar las caracteristicas
necesarias para obtener un producto de calidad, y por Gltimo, contratar el personal que se

encuentre capacitado para el manejo de diferentes maquinas y producto terminado.

Con el inicio de las actividades de Jaboneria Danubist, vendria la parte mas dificil para los
hermanos Barrea, que era la comercializacion del nuevo producto hacia los clientes que eran
hoteles, hostales, moteles de la capital. Al pasar del tiempo y con la obtencidn de los primeros
clientes, la empresa empez6 a conocerse en diferentes provincias y a conseguir nuevos

proveedores que ayudarian a la distribucion del producto.

Después de varios afios de trayectoria laboral, la empresa logro conformar una importante
cartera de clientes que abarcaba a nivel nacional, con esto Jaboneria Danubist ya se encontraba
posesionada en el mercado y era una nueva competencia para las grandes empresas que

también ofertaban productos similares.



Con el pasar del tiempo los hermanos Barrera se vieron en la necesidad de vender la fabrica
debido a la gran competencia que comenzd a entrar en el mercado sin encontrar alguna
estrategia que mejore la situacion de la empresa, debido a esto ofrecieron la venta de la
empresa al sefior Telmo Perugachi quien era un proveedor de fragancia para el jabén, el sefior
vio una gran oportunidad de tener un negocio propio y de esa forma independizarse
laboralmente, al verse interesado en la propuesta de los hermanos Barrera, decide arriesgarse

y empezar una negocion para la compra de la empresa.

Al cabo de varias reuniones de negocios lograron llegar a un acuerdo, la empresa fue adquirida
por el sefior Telmo Perugachi, quien renuncié a su anterior trabajo para poder adquirir la
empresa, contento con la compra de su nueva adquisicion empez6 a dar un giro totalmente al
negocio. Primeramente, el nombre de la empresa tendria un cambio no tan significativo ya
que en el mercado la empresa ya era reconocido por sus clientes, adoptando asi su nuevo
nombre de Jaboneria Dannubist, inicamente se aumentd una “n” al nombre anterior y con eSto

seria un nuevo comienzo para el actual propietario.

Una de las ventajas del nuevo propietario fue adquirir laempresa con toda la cartera de clientes
activos y no activos que tenia la compariia. Gracias a la gran experiencia en el ambito de las
ventas del sefior Telmo Perugachi continuo con la captacién de nuevos clientes y a su vez
ampliar la linea de negocio con varios productos que acompafiarian al jabon hotelero. Con la
gran vision de empresario logra establecer la empresa en un sector mas amplio y con nueva
maquinaria importada, facilitaria la fabricacion de toda la gama de productos que hoy en dia

oferta.

El sefior Telmo Perugachi, actual propietario, ha tenido la oportunidad en varias ocasiones de
importar maquinaria y productos complementarios para su empresa es por eso por lo que en
la actualidad ha logrado ganar una mayor participacion de mercado gracias a la capacidad de

produccion y calidad de productos que se ofrece.

La gran mayoria de su materia prima es importada por parte de las casas comerciales que

existen en el Ecuador, garantizando asi un producto de calidad.



1.1.1 Mision

Jaboneria Dannubist est4 dedicada a la elaboracion de jabones tipo hotel personalizados con
su principal materia prima base virgen de jabon 100% biodegradable. A través de la

fabricacion de amenities hoteleros, queremos ser su mejor aliado.

Nuestra empresa garantiza el desempefio de sus actividades, sustentandose en procedimientos
con materia prima de alta calidad, altos estandares de seguridad, personal idéneo y con

experiencia (Jaboneria Dannubist, 2019).

1.1.2 Vision

Dentro de 5 afios tenemos la conviccién de seguir con el cumplimiento cabal de objetivos
planteados y compromisos en la funcién de nuestros clientes. Creemos en lo que hacemos y

sentimos pasion por nuestro trabajo. (Jaboneria Dannubist, 2019)

1.1.3 Valores

¢ Respeto a sus empleados: Uno de los principales valores que maneja la empresa para
que sus empleados se sientan a gusto con el desempefio laboral, brindandoles un trato

respetuoso, otorgandoles todas las facilidades posibles para el desarrollo de su trabajo.

e Transparencia y honestidad: La empresa tiene la obligacion de brindar honestidad con
sus clientes, proveedores, creando una buena relacion laboral, y también con su
competencia generando un &mbito competitivo justo y leal. A sismo la empresa reflejara
con transparencia la presentacion de cuentas econdémicas ante las autoridades

competentes del pais.

e Calidad: Comprometidos con la calidad para la empresa significa una mejora continua
en sus procesos hasta que el producto que se realiza sea el mejor, ya que este es un valor

que resalta a la empresa como una de las mejores.

e Originalidad: Los disefios de jabdn con los que cuenta la empresa son Unicos para sus
clientes, generando valor en sus productos, también, se mantiene en constante

actualizacién de sus modelos de productos para generar una mejor oferta.



1.1.4 Objetivos corporativos

Crecimiento:

Aumentar la oferta de amenities hoteleros para cubrir las necesidades y asi convertirse en una

empresa confiable para los clientes.

Tecnologia:

Mantener en constante actualizacion de la maquinaria para obtener una mejor calidad de

producto y disminuir su tiempo de produccion.

Gestion del talento humano:

Incentivar y crear un ambiente adecuado para los empleados que se sientan satisfechos en su
lugar de trabajo, también estimular a todo el personal a ser mejores cada dia tanto en lo

personal como en lo laboral.

1.2 Descripcion el negocio

Jaboneria Dannubist es una compafiia dedicada a la elaboracion y distribucion de amenities
hoteleros a diferentes ciudades del Ecuador, reconocida en el mercado con su producto estrella
el jabon de tocador y sus demas productos complementarios fabricados con altos estandares
de calidad.

Es importante para la empresa la satisfaccion del cliente es por ese motivo que Jaboneria
Dannubist nace como una solucion innovadora y eficaz a los requerimientos generados por
los clientes, contribuyendo en la personalizacién de los productos con el nombre o logotipo
de cada hotel, al mismo tiempo brindandoles productos de calidad y excelente servicio a sus

clientes y consumidores por mas de 10 afios.

Dentro de la linea de produccion que ofrece Jaboneria Dannubist se encuentra el jabon de

tocador, jabon artesanal, shampoo, crema, acondicionador, espuma de bafio, desinfectante,



ambiental. Ademas de los productos menciones anteriormente, tiene también la distribucion
de productos complementarios como son: lustra calzado, gorro de bafio, peinillas, cepillos de

dientes, pasta dental.

1.2.1 Clientes

A lo largo de la trayectoria de la empresa ha conseguido varios clientes y distribuidores que
le han permitido el incremento de la cartera de clientes y distribuidores, a continuacion,

enlistaremos los mas importantes.

e Alex Solis, distribuidor principal de la ciudad de Guayaquil, Salinas, Montafiita. Siendo
uno de los primeros distribuidores de la empresa ha mantenido una excelente relacion
laboral con la empresa, consiguiendo clientes importantes en todas las ciudades

anteriormente dichas.

e Francisco Castillo, distribuidor de la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas. Otro
importante distribuidor en la regién costera del Ecuador con una gran trayectoria en el

sector hotelero.

e En el centro del pais exactamente en la ciudad de Ambato cuenta con dos distribuidores,
Marcial Carvajal y Freddy Carvajal, quienes son dos hermanos que atienden dicha
ciudad y una gran parte de la amazonia, es por eso por lo que tiene una gran relacion

laboral con propietario de la fabrica.

e Dycom, empresa ubicada en la ciudad de Cuenca que comercializa y distribuye una gran
gama de productos de limpieza, es aliado para la empresa ya que complementa su cartera

de productos con nuestro jabdn hotelero.

e Viviana Bravo, distribuidora en la ciudad de Loja y sus alrededores, tiene énfasis en la
distribucion de los productos de Jaboneria Dannubist y otros complementarios de su

empresa.

e Lacasadel Suizo, hotel de gran prestigio ubicado en la amazonia ecuatoriana es uno de
nuestros clientes mas fieles que ha tenido la empresa teniendo una excelente relacién

laboral.

e Hotel Embassy, calificado con 4 estrellas ubicado en la zona rosa de la ciudad de Quito,

forma parte de nuestra cartera de clientes mas recurrentes que cuenta la empresa.



e Hosteria el Prado, se encuentra en la parte del norte del pais, en la ciudad de Ibarra,

reconocido como uno de los mas lujosos de la zona.

e Hotel La Giralda, de igual forma ubicado en la ciudad de Ibarra y reconocido a nivel de

la ciudad.

e Puerto Lago, hotel ubicado en las orillas del Lago San Pablo en la ciudad de Otavalo,

categorizado como un hotel comprometido con el medio ambiente.

e Termas Papallacta, reconocida por el excelente servicio de balneario y un lugar ideal
para relajarse del estrés de la ciudad.

e Hotel Real Audiencia, ubicado en el centro de la ciudad de Quito, uno de los hoteles
coloniales que existen en el corazén de la ciudad con un gran reconocimiento para

nacionales y extranjeros.

e Hotel Puerto Ballesta, ubicado en una zona prestigiosa de la playa de Tonsupa,

confortable y familiar para disfrutar de las vacaciones.

e Otros clientes, para Jaboneria Dannubist es importante sus clientes es por esos que
ofrece sus productos en todos los sectores de la ciudad tanto norte, centro y sur,

alcanzando asi una gran participacion en el mercado.

1.2.2 Competidores

Dentro del mundo de los negocios existe una gran variedad de competidores, como es normal
dentro de la rama de amenities hoteleros concurren varias empresas que desarrollan los mismo
productos, productos similares o productos complementarios, a continuacion, se mencionaran

los mas importantes.

e Amenigraf, empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de varios productos,
una de las méas grandes en el Ecuador, esta empresa se convierte en competencia directa

para Jaboneria Dannubist ya que oferta productos muy similares.

e Tecnibon, dedicada a la elaboracién y fabricacion de jabon tipo hotel y detergente, le

convierte una competencia para la empresa.

e Savon, con una gran variedad de amenities hoteleros crea una gran competencia con

Jaboneria Dannubist por su presentacion y calidad del producto.



e Soap Clover, empresa dedicada a la produccion y comercializacién de amenities para el

nivel hotelero.



DESARROLLO DEL TRABAJO

CAPITULO 2
ASPECTOS TEORICOS Y ATRIBUTOS DEL INBOUND MARKETING

2.1 Inbound marketing

Antes de la década de los noventa, en donde la gente para adquirir un producto visitaba el
local comercial y recibia una asesoria del producto que el cliente deseaba comprar, y al final,

el cliente sacaba sus propias conclusiones para poder tomar una decision acerca del producto.

El inbound marketing tiene sus origenes en la década de los 90’s, en primera instancia, el
internet seria la primera opcién de implementar un nuevo canal de comunicacién para llegar
hacia el cliente, pero las compafiias de internet no tomarian en cuenta este método ya que ellos

consideraron que era un escaparate para poder implementarla.

Con el pasar de los afos apareceria la era digital y con ello también nacen los foros, blogs,
redes sociales; en donde las compafiias adoptan estos nuevos canales de comunicacion online
aplicando la publicidad de sus marcas. Las compafiias acogerian estos métodos con el unico
objetivo de trasferir su mensaje a los consumidores, dando asi una opcion al cliente para que

pueda apoyar con un feedback acerca del producto. (Padilla, 2018).

El concepto de Inbound marketing fue evolucionando y siendo una de las opciones, que
empresas reconocidas internacionalmente empezaran a implementar esta técnica a través de

la red obteniendo una mayor posibilidad de captacion de los consumidores.

Bajo esta acepcion, se incluyen todas aquellas técnicas que permiten llegar a los
consumidores de una forma no intrusiva, basandose en el poder de atraccion, donde es
el usuario o cliente el que llega al producto, seducido por el mensaje o por el contenido
de calidad (Galvez, 2015, pag. 229).

Por lo tanto, para las empresas es importante que apliquen estas nuevas técnicas porque los

habitos de consumo han cambiado, gracias a la tecnologia y a las redes sociales, han permitido



llegar en el momento exacto en el proceso de compra del consumidor con toda la informacién
idonea que sea necesaria.
A continuacion, se presentar un grafico del progreso del Inbound marketing desde sus inicios

hasta la actualidad.

Interés a lo largo del tiempo

Nota

Figura 1. Evolucion del Inbound Marketing
Fuente: (Google Trends, 2019)

Partiendo de esta introduccion de Inbound Marketing, la implementacion de esta nueva
técnica es necesario, factible y considerable para la empresa Jaboneria Dannubist, siendo uno
de los mejores modelos para que la empresa tenga un potencial crecimiento de marca ya que
mantiene una relacion bidireccional entre la empresa y el consumidor, estableciendo nuevas

estrategias a un mediano y largo plazo.

2.1.1 Definicion de Inbound marketing

El Inbound marketing ha generado un gran interés por parte de todos los especialistas en el
area, ya que este término ha venido tomando varias definiciones, pero con un mismo
significado, todas las definiciones estudiadas se centran en una palabra clave que es

“contenido”, por lo tanto, se presenta la siguiente definicion acerca del Inbound marketing:
“Inbound Marketing es una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido qutil,
relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido el comprador” (Samsing,

2019, pag. 3).

La principal idea del Inbound marketing es atraer nuevos clientes potenciales generando

contenido de interés hacia el consumidor, haciendo que el producto se dirija al cliente, a
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diferencia del marketing tradicional que provoca una interrupcion, esto quiere decir que, el

cliente potencial es quién tiene que averiguar el producto para poder satisfacer su necesidad.

Esta metodologia del Inbound marketing se centra en el cliente, la cual deberia ser el centro
de cualquier estrategia de marketing, para ello en vez de colocar publicidad en un cobertizo,
las empresas deben crear contenido Gtil con su marca utilizando herramientas para que facilite

a los consumidores a que se contacten con la compafiia para abastecerse de mas informacion.

A medida que la tecnologia avanza, la informacion que contiene el internet es inmensa y
variada, por lo que el consumidor debe optar por escoger aquella informacion que le sea
realmente importante, con graficos y textos entendibles sin que exista una distorsion en el

mensaje que se desea comunicar y sobre todo que cubra las necesidades del cliente.

Con ello para obtener un resultado positivo para la empresa que aplique esta metodologia, el

Inbound marketing utiliza diferentes herramientas para evitar una interrupcion al cliente.

Blogs + Blogging Noticias SEO Email Investigacion
N /

Comentarios \ / Infografias

/
Videos online \ v | Redes sociales

Foros INBOUND MARKETING! Webinars
y
Social Bookmarking e < Compartir documentos
R
Links de referencia Boca a boca
Atraer tréafico Preguntas y respuestas Podcasting

Figura 2. Integracion de varias herramientas para evitar la interrupcion al consumidor
Fuente: (Galvez, 2015, pag. 230)
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2.1.2 Objetivos de Inbound marketing

Es importante conocer hacer de los objetivos de inbound marketing, que guiaran a obtener una
buena practica en la implementacion de esta nueva técnica, a continuacién, se detallan los

objetivos importantes del inbound marketing:

e Crear contenido oportuno, alineado y personalizado para satisfacer sus necesidades.

e Brindar la informacion correcta a la persona indicado en el momento justo y a traves del

canal adecuado y hacerlo siempre.

e Desarrollar relaciones personales que generen un impacto a largo plazo para los
visitantes y la marca.

e Mejorar la visibilidad de marca on line para mejorar el posicionamiento y aumento de

visitantes de la empresa.

e |Interactuar con los prospectos y clientes mediante herramientas conversacionales

generando confianza entre ambas partes.

Con la descripcion de los objetivos, permitira a la empresa a conocer mejor su mercado
objetivo, generando una nueva tendencia dentro del mercado ecuatoriano y obteniendo
resultados a largo plazo que ayudaran a la compafiia ha enfrentarse a nuevos retos en esta

nueva era digital.
2.1.3 Fases de Inbound marketing
El Inbound marketing comprende de cuatro pilares fundamentales para un correcto

acompafiamiento por parte de la empresa hacia el consumidor, como se muestra en la Figura

3 son: Atraer, Convertir, Cerrar, Deleitar.
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Desconocidos

ATRAER

CONVERTIR

CERRAR

FIDELIZAR

Prescriptores

Figura 3. Fases del Inbound Marketing
Fuente: (CONNEXT, Comunicacion digital, 2019, pég. 8)

2.1.3.1 Primera fase: Atraer

En la primera fase de desarrollo del Inbound marketing se identifica una necesidad por parte
del nuevo cliente potencial, teniendo en cuenta que se ha generado un problema anteriormente

por parte del consumidor para gque éste pueda iniciar un futuro proceso de compra.

Un punto importante que se debe tratar como empresa es ser conscientes de que aqui no vamos
a tener ninguna venta con el consumidor, sin embargo, desde este punto de partida se tendra
que identificar las necesidades reales de los clientes para que genere un interés por la
informacion que se le puede brindar, aun sin necesidad de que el consumidor conozca a la

compafiia.

A partir de esto el principal objetivo de la fase de atraccion es generar trafico en nuestra pagina
web o blog donde se encuentre la informacidn hacia el consumidor, sin embargo, el hecho de
tener un mayor trafico no garantiza que el cliente haya captado la informacion, ya que nos

importa més la calidad que la cantidad.
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El tipo de trafico que se desea obtener es exclusivamente del cliente potencial, es ahi, en donde
en esta etapa coincide con la partida inicial del buyer’s journey o ciclo de compra de nuestro
nuevo posible consumidor que consiste, basicamente, en lograr que un usuario visite nuestra

pagina web o blog.

Para conseguir una posible futura compra debemos acompafiar al usuario en su proceso y no
ofrecerle informacion comercial precipitada ya que se corre el riesgo de que el cliente actule

de una forma negativa perdiendo el interés de adquisicién.

En el avance del Inbound marketing existen tres pilares fundamentales los cuales son: SEO,
marketing de contenidos y social media marketing. Estos tres pilares trabajan de manera
conjunta y combinan varias técnicas, operaciones y canales para mejorar la reputacion de la
marca Yy lograr un mayor alcance a nuestros nuevos clientes potenciales (Sanchez & Pintado,
2018).

e SEO (search engine optimization): En la actualidad todas las personas tienen la
facilidad de buscar y encontrar informacién a través del internet, la gran mayoria de
ellas se asesora acerca del nuevo producto o servicio que desea adquirir para poder tomar
una decision, por lo tanto, el SEO cuenta con el conjunto de herramientas que ayuda a
tener un mejor posicionamiento y visibilidad del contenido que se encuentra en la web,
es por eso que, si el cliente busca informacion referente a nuestra compafia, salgamos

entre los primeros resultados y asi facilitar la decision del consumidor.

e Marketing de contenidos: Se trata de una técnica de marketing basada en crear,
publicar y compartir conocimientos de interés para un determinado publico objetivo.

(Equipo Inboundcycle, 2014).

Es importante la creacion del contenido que se desea transmitir, toda la informacion que
se presenta se la desarrolla en varios contenidos, como articulos de blog, videos,
infografias, dependiendo del tipo de usuario al que se quiere dirigir. Para el caso del
Inbound marketing se trabaja con la herramienta de palabras claves, ofreciendo un
contenido con valor afiadido que le parezca interesante al usuario y asi facilitar la

resolucidn de sus problemas y necesidades.
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e Social Media Marketing: Con la creacion del contenido que deseamos transmitir es
importante poder definir porque canales sociales se va a dar a conocer la informacion,
es por eso, en el inbound marketing, el social media marketing sirve para construir
nuevas conexiones y relaciones con el publico objetivo al que se dirige, buscando

amplificar su alcance en todas las redes sociales en las cuales se esté promocionando.

ATRAER CONVERTIR CERRAR FIDELIZAR

Desconocidos . » »

Blog Llamadas a la accién Email Social Media
Social Media Landing Pages Workflows CTAs inteligentes
Keywords Formularios Lead Scoring Email
Websites Contactos Integracién CRM Workflows

Figura 4. Primera fase del Inbound marketing
Fuente: (CONNEXT, Comunicacion digital, 2019, pag. 9)

2.1.3.2 Segunda fase: Convertir

Una vez que se ha logrado atraer visitantes a la pagina web, el siguiente paso es convertirlos

en leads, es decir, los usuarios que visitaron el blog, red social, se conviertan en registros y,

de manera consecutiva, obtener su informacion en nuestra base de datos, lo cual no es nada

sencillo ya que no todos los usuarios se sienten seguros al completar un registro en cualquier

pagina web, blog o red social.

Para ello debe trabajar en varios aspectos para obtener un porcentaje de conversion positivo

de usuarios anénimos a posibles clientes con datos personales, para ello existen tacticas las

que facilitaran la obtencion de la informacion, las cuales son: formularios, CTA y landing

page.
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v' Formularios: Es la base para la captacion de leads. El formulario puede ser vista de una
manera sencilla pero su estructura es precisa e importante para obtener la informacion de
los leads. Dentro de su estructura cuenta con unos campos donde el usuario otorgara sus
datos personales que formaran parte de nuestra base de datos, a este formulario hay que
trabajarlo muy bien a nivel de: disefio (debe ser llamativo para los usuarios y tener un
valor agregado que se diferencie del resto), facilidad para llenarlo (sencillo, breve y su

dato fundamental es el email) y la ubicacion.

La mayoria de los usuarios no van a facilitar su informacion a cambio de nada, es por eso,
que se tiene que ser creativo y crear diferentes formularios dependiendo de lo que se
ofrezca al usuario, como, por ejemplo: suscripcion, descarga de e-book, promociones,
todas estas opciones actiian como un gancho para que el cliente se sienta atraido para poder

llenar el formulario.

DESCARGA TU GUIA GRATUITA
Nombre* Apellidos*

Email (alli es donde te enviaremos la
guia)*

Eres..*

¢ Por qué te interesa este contenido?*

Je una opcion -

Pais*

Acepto la politica de privacidad*

Quiero suscribirme al Blog
mensualmente

> Descargar Guia

Figura 5. Ejemplo de formulario
Fuente: (Minarro, 2018)

e CTA (Calls to Action): “Se deben trabajar de forma adecuada los call to action: se trata
de botones y otros elementos graficos que incitan realizar una accion. Cuanto mas

atractivos sean, mejor convertiran” (VV.AA, 2016, pag. 180).
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Los CTA o llamadas de accién son los “botones web” que se insertan a lo largo de la
pagina web, blog o red social, donde tienen que ser llamativos para captar la atencién
de los usuarios para que realice una determinada accion como, por ejemplo, solicitar
informacion adicional o comenzar una compra online, en conclusion, los CTA son la
relacion entre el contenido web que el usuario esta buscando y la oferta donde se ejecuta

la conversion.

Vive una experiencia R
> o = ecs on Conada
tnica en Canada

DESCARGA
s /' e W '.m

Figura 6. Ejemplo de Call to action
Fuente: (Minarro, 2018)

e Landing page: Conocida también como “pagina de aterrizaje”, donde el usuario llega
a observar un formulario optimizado en el cual tiene que rellenar con su informacion a
cambio de obtener contenido premium o de pago. Este contenido premium es gratuito
para el usuario y una vez que ha llenado el formulario, el usuario deja de ser anénimo y
se convierte en un lead, a partir de esto se podra utilizar para enviar contenido
personalizado o referente a las necesidades del cliente.
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Retos, oportunidades y consejos

Descubire los desatios que plantea la digitakzackon segin lideres de la Economia Digital DeSCafga Ia gula

de hacer hoy,
que quiera en el

en digital. y hacerio ya.
Este nuevo sup a

administrar el talento como no se hacia antes.

Para paf en este pe de
én hemos osta guia. que

recoge las lecciones de las Annual Digital

Business Summits de |0 8mos 5 a%os.

En & encontars:

- Sefecciona una -
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Figura 7. Ejemplo de landing page
Fuente: (Minarro, 2018)
ATRAER CONVERTIR CERRAR FIDELIZAR
Desconocidos Visitantes e » » Prescriptores
Blog Llamadas a la accién Email Social Media
Social Media Landing Pages Workflows CTAs inteligentes
Keywords Formularios Lead Scoring Email
Websites Contactos Integracién CRM Workflows

Figura 8. Segunda fase del Inbound marketing
Fuente: (CONNEXT, Comunicacion digital, 2019)
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2.1.3.3 Tercera fase: Cerrar

Después de superar la etapa de conversion se necesita conocer, de todos los leads captados, el
mayor porcentaje de ellos que se convertiran en opcion comercial. Todos los leads que se han
atraido mediante las landing Pages se los conoce como leads frios, este nombre se les atribuye
ya que solo se conoce informacion bésica de ellos como es el nombre y el email. A partir de
esto, se requiere estar al tanto de los leads interesantes desde el punto de vista comercial, para

ello se realiza una calificacion de leads y proceso de maduracion.

Dentro de la tercera fase del Inbound marketing en necesario la aplicacion de técnicas de
automatizacion de marketing para que se puedan realizar las accione de lead scoring

(calificacion de leads) y lead nurturing (maduracién de leads) (Minarro, 2018).

e Lead scoring: “Es el proceso de analisis del comportamiento del cliente dentro de la
web (lugares por donde navega, por donde pasa el puntero del raton) o de su actividad
(nimero de veces que se conecta por semana, hora) para determinar su nivel de interés

en los productos o servicios que ofrecemos” (VV.AA, 2016, pag. 180).

Es importante conocer toda la actividad del usuario que realiza dentro de la web, ya que
esto nos ayudara a indagar mejor para conocer cuales son sus necesidades acerca del
producto o servicio que se esté ofertando, por lo tanto, esta técnica de automatizacion
de marketing facilitara y sera un eje primordial para medir el porcentaje de interés del

cliente que se genera al visitar una pagina web, blog o red socia.

e Lead nurturing: En esta técnica de automatizacion del marketing se lo hara mediante
una sucesion de emails personalizados, dependiendo en que parte del ciclo de ventas se
encuentre, a todos nuestros leads que se localizan en la base de datos, todos ellos seran
acompafados durante todo el proceso de compra. Esta técnica de lead nurturing permite
tener un acercamiento con el usuario, de esta forma se conseguira que continuamente y
basado en una estrategia se puedan enviar emails adjuntando contenido como un articulo
recomendado, contenido descargable, y de llegar a la maduracién, se le enviara una
oferta comercial especifica. Se debe tener en cuenta que los emails que se envien deben
tener una correcta estructura, que sean seductores, claros, y obviamente, con un asunto

que capte la atencion del usuario y tenga la iniciativa de abrirlos.
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En conclusidn, esta técnica automatizada esta orientada a la educacion y maduracion de
los leads para alcanzar la adquisicion de un producto o servicio y asi cubrir su necesidad

0 problema.

ATRAER CONVERTIR CERRAR FIDELIZAR

Desconocidos »

Blog Llamadas a |a accién Email Social Media
Social Media Landing Pages Workflows CTAs inteligentes
Keywords Farmularios Lead Scoring Ermail
Websites Contactos Integracion CRM Workflows

Figura 9. Tercera fase del Inbound marketing
Fuente: (CONNEXT, Comunicacidn digital, 2019)

2.1.3.4 Cuarta fase: Deleitar o Fidelizar

Tras haber cruzado tres etapas anteriormente, entramos en la cuarta y Gltima etapa que es la
fidelizacion, esta etapa es diferente a las preliminares porque todo lo que se desarrolle dentro
de la cuarta etapa va dirigia especialmente a los usuarios que ya son clientes. Con esto, lo que

se desea alcanzar es fidelizar al cliente para que luego este se transforme como prescriptor.

Para lograr lo que mencionamos anteriormente, es importante no perder la relacion con los
clientes y continuar interactuando con ellos enviandoles encuestas, informacion
personalizada, videos tutoriales, todo el contenido que para los clientes sea Util y provechoso,

para gque de esta manera se sientan satisfechos y recuerden de nuestro producto o servicio.
El dltimo aspecto en que se debe trabajar en el Inbound marketing, son aquellos leads, que a

pesar de constar en la base de datos no podran convertirse en nuestro cliente, esto se debe a

varios factores, pero uno de ellos e importante es el poder adquisitivo de las personas, sin
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embargo, todos los leads registrados siguen a la marca que en un futuro pueden llegar a ser
embajadores de nuestra empresa, y asi contribuir con la promocién de la marca, producto o
servicio.

Gracias a todas las etapas atravesadas del Inbound marketing podemos conocer lo que cada
persona necesita y brindarle. De esta forma podemos ofrecer contenidos de diferente tipo para
cada persona registrada en la base de datos, dependiendo en qué fase del proceso de compra
se localice y de esta forma poder cubrir una necesidad o problema.

ATRAER CONVERTIR

Desconocidos Visitantes

» Clientes » Prescriptores

Blog Llamadas a la accion

Social Media Landing Pages
Keywords Formularios
Websites Contactos

Figura 10. Cuarta fase del Inbound marketing
Fuente: (CONNEXT, Comunicacion digital, 2019)
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CAPITULO 3
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Objetivos de investigacion

Para el presente trabajo de investigacion es importante recopilar la informacion necesaria que
ayude a la estrategia de penetracién de mercado de Jaboneria Dannubist para la aplicacion de
la técnica Inbound marketing que ayudara al incremento de la rentabilidad de la empresa.
3.1.1 General

Determinar las acciones mas adecuadas para la implementacion del Inbound marketing

3.1.2 Especificos

Determinar informacion acerca de los gustos y preferencias del sector hotelero en cuanto

a los amenities.

Conocer las caracteristicas de la competencia en el mercado.

Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes actuales de los productos para hoteles.

Determinar el contenido digital que puede ser atractivo para el sector hotelero.

3.2 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion permitira realizar el estudio de mercado, obteniendo toda la

informacion necesaria acerca de los consumidores con respecto al producto.
En la primera fase del presente proyecto se realiz6 un tipo de estudio exploratorio, el que
permitio recopilar informacion y documentacion acerca del inbound marketing, que permitira

tener una mayor captacion de clientes para incrementar el nimero de ventas.

Para el desarrollo de la siguiente fase, se ha optado por ejecutar una investigacion cuantitativa,

la cual intenta encontrar aspectos referentes al comportamiento de los consumidores como por
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ejemplo atributos, necesidades, gustos, preferencias, toda esta informaciédn sera recolectada a
través de una encuesta aplicada a clientes actuales de la empresa y posteriormente se realizara
el respectivo analisis de resultados para que la compafiia pueda disefiar nuevas estrategias en

base a los resultados obtenidos de la investigacion.
3.3 Disefio de instrumentos

ENCUESTA PARA CLIENTES DE LA EMPRESA
La finalidad de la presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion con respecto
al producto y al servicio que recibe por parte de la empresa. Esto nos ayudara a mejorar en
ambos aspectos y tomar decisiones para brindarle una mejor atencion.

Agradecemos que nos ayude llenando la encuesta, no le tomara mas de 5 minutos.

Ciudad:

1. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los amenitites hoteleros de la compafiia?

o Hace seis meses
o Desde hace un afio

o Mas de un afio
2. ¢Con que frecuencia aproximadamente realiza un pedido a la empresa?
o Unavez alasemana

o Unavez al mes

o Una vez cada trimestre

3. ¢Através de que medios llegb a conocer a la empresa proveedora de amenities?

o Pagina Web
o Redes sociales

o Enalgun producto con la marca de la empresa
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o Referido por amigos, colegas o conocidos
o Visita de vendedor
o Otro:

4. ¢Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities

hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?

Desempefio del
producto

Aroma

Color

Disefo

Empaque

Presentacion

Variedad

Relacion
precio/calidad

5. Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros, donde 1

es pobre y 5 es excelente.

Desempefio del
producto

Aroma

Color

Disefio

Empaque

Presentacion

Variedad

Relacion
precio/calidad
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6. Por favor, evalUe la atencion recibida por parte del personal de la empresa, donde 1

es pobre y 5 es excelente.

Informacion y
comunicacién

Solucidn a sus
requerimientos
especificos

Calidad de la
asesoria

Tiempo de entrega
de productos

Tiempo de respuesta
a requerimientos
especificos

7. ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de los

amenities hoteleros?

o Péagina Web

o Redes sociales

o Correo electronico
o Viatelefdnica

o Prensa, revistas

o Visita de representantes

8. ¢Que tipo de informacion le gustaria recibir?

o Promociones

o Descuentos

o Nuevos productos

o Informacidén y noticias sobre el giro de su negocio
o Otro:
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10.

11.

(@]

¢ Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?

Completamente satisfecho
Satisfecho

Medianamente satisfecho
Insatisfecho

Completamente insatisfecho

¢Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra empresa nuevamente?

Seguro que si
Probablemente si

Puede que si, puede que no
Probablemente no

Seguro que no

¢Recomendaria a la compafiia a un amigo/conocido que busque amenities hoteleros?

Si
No

Gracias por su colaboracion.!

Para el presente trabajo de investigacion se implementara la férmula para poblacion finita,

debido a que se conoce la base de datos de clientes de la empresa Jaboneria Dannubist, con

esto determinaremos el nimero de encuestas que se realizan a todos los consumidores actuales

de la empresa.

A continuacion, se presenta la formula a utilizarse:
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NZ> pq
d> (N-1)+Z* pq

Figura 11. Férmula para poblacion finita
Fuente: (Aguilar, 2005)

n:

Donde:

N= tamafio de la poblacién.
Z=valor de Z critico, calculado en las tablas del area de curva normal. LIamado también nivel

de confianza.

d= nivel de precision absoluta.

p= proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia

g= proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fendmeno en estudio (1-p)

La suma de lapy la g siempre debe dar 1.

Reemplazando los valores en la formula:

150 * (1,962) = 0,05 = 0,95

™= 0,05+ (150 — 1) + 1,962 * 0,05 * 0.95
Donde:
N= 150
Z= 1,96 al cuadrado, tomando en cuenta que nuestra seguridad es del 95%
p=0,05
g= 0,95 (en este caso 1-p)
d=0,05

Dando como resultado:

n= 50 aproximadamente, siendo el nimero obtenido para aplicar a los clientes de la empresa.
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3.4 Andlisis de resultados

Tabla 1.
Resultado de la variable ciudad
Ciudad:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Quito 7 13,2 13,2 13,2
Guayadquil 11 20,8 20,8 34,0
Cuenca 2 3,8 3,8 37,7
Loja 3 57 57 43,4
Ibarra 1 1,9 1,9 45,3
Manta 2 3,8 3,8 49,1
Otavalo 2 3,8 3,8 52,8
Huaca 1 1,9 1,9 54,7
Esmeraldas 3 57 57 60,4
Machachi 1 1,9 1,9 62,3
Tonsupa 1 1,9 1,9 64,2
Tena 1 1,9 1,9 66,0
Machala 1 1,9 1,9 67,9
Riobamba 2 3,8 3,8 71,7
Santo Domingo 8 15,1 15,1 86,8
Ambato 4 7,5 7,5 94,3
Galapagos 2 3,8 3,8 98,1
Cojimies 1 1,9 1,9 100,0
Total 53 100,0 100,0
257
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[1.89%]1 8o%]1 8a%]1 o] | | 1 B9%
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Figura 12. Resultado de barras de la variable ciudad
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En la encuesta realizada a los clientes de la compafiia se determina que se estan abriendo

nuevos mercados en diferentes ciudades del pais.

Tabla 2.
Tiempo de utilizacion de amenities hoteleros de la empresa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Hace seis mese 7 13,2 13,2 13,2
Desde hace un afio 16 30,2 30,2 43,4
Mas de un afio 30 56,6 56,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
G0
50
40
a
0
=
@
o 30
5
o
20

104

I
Hace seis mese

I
Desde hace un ano

T
Mas cle un afo

s Cuanto tiempo lleva utilizando los amenitites hoteleros de la compafia?

Figura 13. Tiempo de utilizacién de amenities hoteleros de la empresa

La anterior gréafica nos indica que en su mayoria los clientes ya tienen experiencia en la

utilizacion de los productos de la compafiia, pero al mismo tiempo existe un porcentaje

considerable de nuevos clientes que ingresan.
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Tabla 3.
Frecuencia aproximada de realizacion de un pedido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Una vez al mes 14 26,4 26,4 26,4
Un vez cada trimestre 39 73,6 73,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
80
60—
L 1]
I
el
[=
[ 1]
2 40
g
20

I
Una vez al mes

I
Un vez cada trimestre

:Con que frecuencia aproximadamente realiza un pedido a la empresa?

Figura 14. Frecuencia aproximada de realizacion de un pedido

Con la representacion de esta grafica nos demuestra que los clientes tienen una gran movilidad

en sus negocios, por lo tanto, genera un beneficio para ambas partes.
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Tabla 4.
Medios que llego a conocer la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Pagina web 19 35,8 35,8 35,8
Redes sociales 4 7,5 7,5 43,4
En algun producto de la
12 22,6 22,6 66,0
marca de la emrpesa
Referido por amigos,
) 7 13,2 13,2 79,2
colegas o conocidos
Visita del vendedor 9 17,0 17,0 96,2
Otro 2 3,8 3,8 100,0
Total 53 100,0 100,0

404
309
2
B
[=
@
2 20q
L=
o 35,85%
22 B4%
109
16, 98%
13.21%
3,77%
0 T T T T T T
Pagina web Redes sociales En algun Referido por Visita del Ctro
producto de la amigos, colegas vencdedor
marca de la 0 conocidos
Eemrpesa

;A través de que medios llegd a conocer a la empresa proveedora de
amenities?

Figura 15. Medios que llego conocer a la empresa
Los encuestados reflejan una gran actividad a través de medios de digitales como el medio

que mas utilizan para realizar busquedas, sin embargo, la marca de la empresa en algln

producto también ha realizado una buena captacion de mercado.
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Tabla 5.

Desempefio del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Poco importante 4 7,5 7,5 7,5
Indiferente 5 9,4 9,4 17,0
Importante 15 28,3 28,3 45,3
Muy importante 29 54,7 54,7 100,0
Total 53 100,0 100,0
Nota:
G0
50
40
g
o
iy
c
o
O 30
s
20
107
o T T T T
Poco importante Incliferente Importarte Muy importante

¢ Queé factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Desempeno del producto]

Figura 16. Desempefio del producto

El desempefio del producto es muy importante para los clientes al momento de su compra, ya

que con ello se garantiza una buena funcionabilidad de este.
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Tabla 6.
Aroma en el producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Poco importante 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 5 9,4 9,4 11,3
Importante 28 52,8 52,8 64,2
Muy importante 19 35,8 35,8 100,0
Total 53 100,0 100,0
50
50
40
o
o
iy
[=
m —
E 30
o 52 83%
20+
35,85%
10
0 43%
0 1.89%'
— T T T
Poco importante Incliferente Importante Muy importante

; Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
oteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante? [Aroma]

Figura 17. Aroma en el producto

Un factor del producto como lo es el aroma forma una parte importante para la percepcion del

cliente y una buena sensacion de frescura.
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Tabla 7.

Color del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Poco importante 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 12 22,6 22,6 24,5
Importante 19 35,8 35,8 60,4
Muy importante 21 39,6 39,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
407
30-
_lll
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e 207 39 62%
o
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109
| 1.89% |
0 T T T T
Poco importante Inclifererte Imjpsortarte Mury importarte

¢ Queé factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante? [Color]

Figura 18. Color del producto

El color al formar parte del producto no genera una importancia significativa para los

consumidores, ya que este factor puede variar debido a elaboracion.
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Tabla 8.
Disefio del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indiferente 14 26,4 26,4 26,4
Importante 20 37,7 37,7 64,2
Muy importante 19 35,8 35,8 100,0
Total 53 100,0 100,0
40
307
L
o
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[=
@
£ 207 T T74%
£
10
0 T T T
Indiferente Importante Muy importartes

¢ Que factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante? [Disefio]

Figura 19. Disefio del producto

El disefio del producto se lo realizada de acuerdo con la necesidad del cliente, este puede
variar en tamafio y forma, con respecto a esto el consumidor considera que es importante el

disefio que le otorga al amenitie.
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Tabla 9.

Empaque del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Poco importante 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 7 13,2 13,2 17,0
Importante 21 39,6 39,6 56,6
Muy importante 23 43,4 43,4 100,0
Total 53 100,0 100,0
50
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Poco importante Inclifererte Importante Muy importante

¢ Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Empaque]

Figura 20. Empaque del producto

El tratamiento del empaque hacia el producto es de alta calidad, logrando con esto la

conservacion de todos sus factores hacia el consumidor.
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Tabla 10.

Presentacion del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Poco importante 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 8 15,1 15,1 17,0
Importante 22 41,5 41,5 58,5
Muy importante 22 41,5 41,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
50
40—
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15,09%
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Poco importante Incliferente Importante Muy importante

¢ Que factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Presentacion]

Figura 21. Presentacion del producto
La presentacion del producto es un factor que al cliente genera una percepcion a primera vista

del producto que se encuentra adquiriendo, considerando que es muy importante para el

cliente la presentacion que se le otorga al producto por parte de la empresa.
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Tabla 11.
Variedad del producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nada importante 1 1,9 1,9 1,9
Poco importante 3 5,7 5,7 7,5
Indiferente 6 11,3 11,3 18,9
Importante 15 28,3 28,3 47,2
Muy importante 28 52,8 52,8 100,0

Total 53 100,0 100,0

G0

50

40
2
8
=
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2 304
L=
o 52,83%

20

28,30%
10
11,32%
5 BE%
0 [ 1.59%
— T T T T
Mada importante Poco importante Inclifererte Importante Muy importante

¢ Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities
hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Variedad]

Figura 22. Variedad del producto
La empresa cuenta con diversa variedad de amenities de acuerdo con la necesidad del cliente,

considerando que para ellos es muy importante que la compafiia cuente con una amplia

variedad de productos.
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Tabla 12.

Relacion precio-calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 8 15,1 15,1 15,1
Importante 19 35,8 35,8 50,9
Muy importante 26 49,1 49,1 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Incliferente Importarte Muy importante

¢ Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de comprar amenities

hoteleros, donde 1 es Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Relacién preciolcalidad]

Figura 23. Relacién precio-calidad

Los clientes de la empresa reflexionan al momento de adquirir un producto por eso es muy
importante la relacion que tiene el precio con la calidad, debido a esto, la empresa mantiene

una buena politica y por ello es la buena relacidn que existe entre la empresa y sus clientes.
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Tabla 13.
Desempefio del producto como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 3 5,7 5,7 57
Indiferente 6 11,3 11,3 17,0
Bueno 21 39,6 39,6 56,6
Excelente 23 43,4 43,4 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Mo Satisfactorio Incliferente Bueno Excelente

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,
donde 1 es pobre y5 es excelente. [Desempefio del producto]

Figura 24. Desempefio del producto como atributo

El desempefio del producto es un atributo importante considerado por la empresa ya que se
realiza mediante altos estandares de calidad, garantizando la satisfaccion del cliente al

momento de su uso.
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Tabla 14.

Aroma como atributo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 9 17,0 17,0 20,8
Bueno 20 37,7 37,7 58,5
Excelente 22 41,5 41,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Los clientes de la empresa tienen a consideracion de que el aroma del producto es excelente,

sin embargo, la empresa no descuidara este atributo, al contrario, mantendra o mejoraré la

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,

donde 1 es pobre y5 es excelente. [Aroma]

Figura 25. Aroma como atributo

calidad de su aroma en el producto.
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Tabla 15.

Color como atributo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 10 18,9 18,9 22,6
Bueno 21 39,6 39,6 62,3
Excelente 20 37,7 37,7 100,0
Total 53 100,0 100,0
40
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El color del producto es calificado como bueno por parte de los encuestados lo que le lleva a

la empresa tanto a revisar como a mejorar su formula y elaboracidn, para tener un mayor grado

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,

donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Color]

Figura 26. Color como atributo

de aceptacién del producto.
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Tabla 16.
Disefio del producto como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 3 5,7 5,7 5,7
Indiferente 9 17,0 17,0 22,6
Bueno 19 35,8 35,8 58,5
Excelente 22 41,5 41,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Disefio]

Figura 27. Disefio del producto como atributo

Los disefios de los amenities que cuenta la empresa es amplia por ello, los clientes han
manifestado su calificacion como excelente en el disefio del producto, sin embargo, para la
compafiia es importante seguir innovando en sus disefios para tener una buena aceptacion en

el mercado.
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Tabla 17.

Empaque como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 7 13,2 13,2 17,0
Bueno 22 41,5 41,5 58,5
Excelente 22 41,5 41,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
a0
40
a
.F 3|:|._
iy
[=
a
[
|
5
204 41 ,51% 41 51%
107
377%
] T T T T
Mo Satisfactorio Indifererte Bueno Excelente

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Empaque]

Figura 28. Empaque como atributo

La empresa cuenta con una excelente relacion laboral con el proveedor del empaque, siendo
una compafiia reconocida a nivel nacional y productora para grandes empresas, €S por eso por
lo que los encuestados han manifestado su buena y excelente calificacion hacia el empaque

del amenitie.
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Tabla 18.
Presentacién como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 6 11,3 11,3 15,1
Bueno 23 43,4 43,4 58,5
Excelente 22 41,5 41,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Presentacion]

Figura 29. presentacion como atributo
La elaboracion de la presentacion se trabaja con disefiadores que mediante ellos se quiere la

aceptacion de los clientes, por consiguiente, la empresa tendra que proponer una mejora en el

atributo de la presentacion para obtener un grado mayor de evaluacion de los consumidores.
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Tabla 19.
Variedad como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 7 13,2 13,2 17,0
Bueno 21 39,6 39,6 56,6
Excelente 23 43,4 43,4 100,0
Total 53 100,0 100,0
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La variedad de lo amenities hoteleros es amplia, es por eso por lo que, los clientes se sienten

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,

donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Variedad]

Figura 30. Variedad como atributo

contentos con la diversidad de productos que adquieren.
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Tabla 20.
Relacion precio-calidad como atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No Satisfactorio 2 3,8 3,8 3,8
Indiferente 12 22,6 22,6 26,4
Bueno 18 34,0 34,0 60,4
Excelente 21 39,6 39,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities hoteleros,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Relacion preciolcalidad]

Figura 31. Relacidn precio-calidad como atributo
Los consumidores manifiestan que la relacién es excelente con la calidad de la elaboracion de

los amenities, para la empresa es un atributo importante ya que le permite seguir compitiendo

en el mercado con las deméas compafiias que elaboran amenities.

47



Tabla 21.
Informacién y comunicacion recibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No Satisfactorio 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 7 13,2 13,2 15,1
Bueno 22 41,5 41,5 56,6
Excelente 23 43,4 43,4 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, evalie la atencion recibida por parte del personal de la empresa,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Informacion y comunicacion]

Figura 32. Informacion y comunicacion recibida

La informacién y comunicacion que reciben los clientes por parte de la empresa es justa y

necesaria cumpliendo con sus expectativas para una buena relacién laboral.
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Tabla 22.
Solucioén a sus requerimientos especificos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 6 11,3 11,3 13,2
Bueno 16 30,2 30,2 43,4
Excelente 30 56,6 56,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, evalie la atencion recibida por parte del personal de la empresa,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Soluciéon a sus requerimientos
especificos]

Figura 33. Solucion a sus problemas
Para la empresa en determinante solucionar sus requerimientos necesarios para poder

desarrollar un ambiente en donde ambas partes ganen, gracias a la atencién prestada hacia los

clientes, ellos manifiestan una excelente calificacion para la empresa.
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Tabla 23.
Calidad de la asesoria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No Satisfactorio 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 5 9,4 9,4 11,3
Bueno 19 35,8 35,8 47,2
Excelente 28 52,8 52,8 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Por favor, evalie la atencion recibida por parte del personal de la empresa,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Calidad de la asesoria]

Figura 34. Calidad del servicio

La calidad del servicio es un atributo importante para la empresa, todos sus posibles clientes
y clientes antiguos reciben una atencion de calidad en donde se resuelven inquietudes y
también se otorgan consejos acerca del giro de negocio, por tanto, los clientes han proclamado

una excelente calidad del servicio.
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Tabla 24.

Tiempo de entrega del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No Satisfactorio 1 1,9 1,9 1,9
Indiferente 5 9,4 9,4 11,3
Bueno 17 32,1 32,1 43,4
Excelente 30 56,6 56,6 100,0
Total 53 100,0 100,0
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La entrega de productos se la realiza de acuerdo con los tiempos establecidos con el cliente,

en consideracion, se observa que los encuestados recibieron el producto dentro de los tiempos

Figura 35. Tiempo de entrega del producto

cumpliendo con sus expectativas.
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Tabla 25.

Tiempo de respuesta a requerimientos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 5 9,4 9,4 9,4
Bueno 22 41,5 41,5 50,9
Excelente 26 49,1 49,1 100,0
Total 53 100,0 100,0
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Conscientes de que el tiempo es valioso para los clientes, el personal de la empresa otorga las

respuestas y requerimientos que sean necesarios de la forma mas inmediata posible, gracias a

Por favor, evalue la atencion recibida por parte del personal de la empresa,
donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Tiempo de respuesta a requerimientos

especificos]

Figura 36. Tiempo de respuesta a requerimientos

esto, los consumidores califican con una excelente atencion.
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Tabla 26.
Medio de comunicacion para recibir informacion

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Correo electronico 46 41,4% 86,8%
Pagina Web 15 13,5% 28,3%
Redes Sociales 18 16,2% 34,0%
Via telefonica 9 8,1% 17,0%
Visita de representantes 21 18,9% 39,6%
Prensa 1 0,9% 1,9%
Revistas 1 0,9% 1,9%
Total 111 100,0% 209,4%
$Comunicacion frecuencias
Respuestas Porcentaje
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Figura 37. Medio de comunicacion para recibir informacion

Los medios de comunicacion de preferencia de los clientes son en su mayoria de forma virtual,

esto genera facilidad y rapidez al momento de recibir informacion.
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Tabla 27.
Tipo de informacion a recibir

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

Descuentos 38 34,2% 71, 7%

Promociones 39 35,1% 73,6%

Nuevos productos 28 25,2% 52,8%

Informacion y noticias sobre

el giro de su negocio ° > 4% 113%
Total 111 100,0% 209,4%
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sobre el giro de su
negocio

Figura 38. Tipo de informacion a recibir
El tipo de informacidn que la empresa debe tener en cuenta para poder enviar a sus clientes es

descuentos y promociones, con esto me mantendra una interaccion mas cercana entre ambas

partes.
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Tabla 28.
Grado de satisfaccion con la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Insatisfecho 1 1,9 1,9 1,9
Medianamente satisfecho 5 9,4 9,4 11,3
Satisfecho 22 41,5 41,5 52,8
Completamente satisfecho 25 47,2 47,2 100,0
Total 53 100,0 100,0
50+
40
@
= 30
)
[=
@
2
o 47 17%
o
20 41 51%
107
0 .43%
. [1 5o%]
T | | I
Insatisfecho Medianamente satisfecho Satisfecho Completamente satisfecho

Los amenities hoteleros y el servicio prestado por la empresa son factores importantes que ha

hecho que los clientes se sientan satisfechos con la atencion que se brinda cumpliendo con sus

¢Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?

Figura 39. Grado de satisfaccion con la empresa

necesidades a la hora de adquirir productos.
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Tabla 29.

Compra o utilizacién de los productos nuevamente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Seguro que si 30 56,6 56,6 56,6
Probablemente si 14 26,4 26,4 83,0
Puede que si, puede que no 8 15,1 15,1 98,1
Seguro no 1 1,9 1,9 100,0
Total 53 100,0 100,0
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¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra empresa

nuevamente?

Figura 40. Compra o utilizacién de los productos nuevamente
Es grato para la empresa conocer que los consumidores volveran a adquirir los amenities

hoteleros, generando una estrecha relacion de ambas partes, para la empresa es significativo

contar con clientes fidelizados hacia la compafiia.
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Tabla 30.

Recomendacion a la compafiia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 48 90,6 90,6 90,6
No 5 9,4 9,4 100,0
Total 53 100,0 100,0
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:iRecomendaria a la compafiia a un amigolconocido que busque amenities
hoteleros

Los clientes satisfechos con los amenities hoteleros, recomiendan a sus colegas o conocidos a

la adquisicién de los productos de la empresa por la calidad del servicio y del producto en si,

Figura 41. Recomendacion a la compafiia

cumpliendo asi con la teoria del marketing de boca en boca.
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Tabla 31.

Atributos vs Factores — desempefio del producto

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Desempefio del
producto]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢ Qué factores son Poco importante
IMPORTANTES para 3 0 0 1 4
usted a la hora de .
: Indiferente
comprar amenities 0 3 2 0 5
hoteleros, donde 1 es
Nada importante y 5 Importante 0 1 g 6 15
Totalmente importante?
[Desempefio del Muy importante
producto] 0 2 11 16 29
Total 3 6 21 23 53
Grafico de barras
20 For favor,
califique los
siguientes
ATRIBUTOS
de los
amenities
hoteleros,
15 donde 1 es
pobre y 5 es
axcelente.
[Desempefio
e del producto]
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o
ES,DQ%
11,32%
-S,EE% 3-??%
. 1 39% ' 1,89%)|
1 1

Poco importante

Indiferente

Importants

Muy importante

¢ Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora de
comprar amenities hoteleros, donde 1 es Nada importante
y 5 Totalmente importante? [Desempefio del producto]

Figura 42. Atributos vs Factores — desempefio del producto

Los clientes han mencionado en su mayoria con el 30,19% es muy importante para ellos un

excelente desempefio del producto tanto como un factor de comprar como un atributo del

producto para poder adquirir y ser utilizados en su giro del negocio.
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Tabla 32.
Atributos vs Factores — aroma

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Aroma]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
£Qué factores son Poco importante 1 0 0 0 1
IMPORTANTES para
usted a la hora de Indiferente "
comprar amenities 1 < 1 1 5
hoteleros, donde 1 es
v Importante -
Mada importante y 5 P 0 4 10 14 28
Totalmente importante? .
(Aroma] Muy importante 0 3 g 7 19
Total 2 9 20 22 53
Grafico de barras
For favor,
califigue los
siguientes
ATRIBUTOS
12,57 de los
amenities
hoteleros,
donde 1 es
pohre v 5 es
10,0 excelente.
[Aroma]
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£Qué factores son IMPORTANTES para usted a la hora
de comprar amenities hoteleros, donde 1 es Nada
importante y 5 Totalmente importante? [Aroma]

Figura 43. Atributos vs Factores — aroma
El aroma del producto es calificado en un 26,42% como importante la excelencia del aroma,

sim embargo, para el 16,98% es muy importante que el aroma sea bueno, lo que le da a la

compafiia a pensar en mejorar el aroma del producto para que exista una mejor aceptacion.
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Tabla 33.

Atributos vs Factores — Color

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Color]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢ Que factores son Poco importante 1 0 0 0 1
IMPORTANTES para
usted ala hora de Indiferente
comprar amenities 0 6 5 1 12
hoteleros, donde 1 es
' Importante
Nada importante y . 0 3 8 8 19
Totalmente importante? .
[Color] Muy importante 1 1 8 11 21
Total 2 10 21 20 53
Grafico de barras
| Far favar,
12 -
califigue los
siguientes
ATRIBUTOS
de los
10 amenities
hoteleros,
donde 1 es
pobre y 5 es
a excelente.
B [Color]
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Mada importante y 5 Totalmente importante? [Color]

Figura 44. Atributos vs Factores — Color

La grafica muestra con un 20,75% es muy importante el excelente color, pero, el 15,09%

considera que es importante que el color se encuentre en un estado de bueno y excelente.
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Tabla 34.
Atributos vs Factores — Disefio

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Disefio]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
i Qué factores son Indiferente
IMPORTANTES para 2 6 4 2 14
usted ala hora de
comprar amenities Importante
hoteleros, donde 1 es 0 1 B " 20
Nada importante y 5 ,
Totalmente importante? Muy importante 1 . . 9 19
[Disefig] -
Total 3 9 19 22 LE]
Grafico de barras
12 Por favar,
califique los
siguientes
ATRIBUTOS
de los
10 amenities
hoteleros,
donde 1 es
pobre y 5 es
excelente.
57 [Disefio]
o M 1o Satisfactorio
E M Indiferente
3 ClBueno
& B Excelerte

Indiferente Importante Muy importante

; Qué factores son IMPORTANTES para usted ala
ora de comprar amenities hoteleros, donde 1 es
Nada importante y 5 Totalmente importante? [Disefio]

Figura 45. Atributos vs Factores — Disefio

Los encuestados muestran que el 20,75% y el 16,98% consideren importante o muy
importante que el producto sea bueno o excelente en su disefio, sin embargo, el 11,32% surge

como indiferente el disefio del amenitie.
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Tabla 35.
Atributos vs Factores — Empaque

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente, [Empaque]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢Que factores son Poco importante 1 1 0 0 7
IMPORTANTES para =
usted ala hora de Indiferente
comprar amenities 0 4 0 3 7
halele.ros, donde 1 es Importante R . .
Nada importante y 5 1 2 12 6 2
Totalmente importante? )
Empaque] Muy importante 0 0 10 13 23
Total 2 7 22 22 53
Grafico de barras
Par favar,
califigue los
siguientes
12,5 ATRIBUTOS
— de los
amenities
hoteleros,
donde 1 es
10,0 pobre y 5 es
excelente.
° [Empague]
t M 1o Satisfactorio
g M Indiferents
o CIBueno
E B Excelente

Poco importante Indiferente Importante Muy importante

£ Qué factores son IMPORTANTES para usted a la
hora de comprar amenities hoteleros, donde 1 es
Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Empaque]

Figura 46. Atributos vs Factores — Empaque
No existe gran diferencia significativa entre un 22,64% considerando importante el buen

empaque, por el otro lado, el 24,53% refleja que es muy importante el excelente empaque que
lleva el producto.
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Tabla 36.
Atributos vs Factores — Presentacion

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es excelente. [Empaque]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢ Qué factores son Poco importante 1 1 0 0 "
IMPORTANTES para -
usted ala hora de Indiferente
comprar amenities 0 4 0 3 7
hoteleros, donde 1 es
' Importante
Nada importante y 5 P 1 2 12 6 7
Totalmente importante? )
[Empaque] Muy imporianis 0 0 10 13 23
Total 2 7 22 22 53
Grafico de barras
- Par favar,
12 .
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de los
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hoteleros,
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Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Presentacion]

Figura 47. Atributos vs Factores — Presentacion

Los clientes nos indican que en su 22,64% es muy importante la excelente presentacion, sin
embargo, el 18,87% considera que es importante que el producto se encuentre con una buena

0 excelente presentacion.
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Tabla 37.
Atributos vs Factores — Variedad

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es excelente. [Variedad]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢Qué factores son Nada importante 1 0 0 0 1
IMPORTAMTES para .
usted a la hora de Poco importante 1 1 0 1 3
comprar amenities Indiferente
hoteleros, donde 1 es - 0 2 3 1 6
Nada importante y 5 Importante 0 1 5 9 15
Totalmente importante? .
Variedad)] Muy importante 0 3 13 12 28
Total 2 7 21 23 53
Grafico de barras
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| ATRIBUTOS
12,5 de |!:'_5
amenities
hoteleros,
donde 1 es
pobre y 5 es
10,0 excelente.
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importante y 5 Totalmente importante? [Variedad]

Figura 48. Atributos vs Factores — Variedad

Para los clientes no existe una gran diferencia entre ser bueno o excelente el producto, sino
que, consideran que es muy importante la amplia variedad que la empresa conceda a sus

clientes.
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Tabla 38.
Atributos vs Factores — Relacion precio/calidad

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es excelente. [Relacion
precio/calidad]
No
Satisfactorio Indiferente Bueno Excelente Total
¢ Que factores son Indiferente
IMPORTANTES para 1 5 2 0 8
usted ala hora de
comprar amenities Importante
hoteleros, donde 1 es U 5 6 8 19
Nada importante y 5 )
Totalments importante? Muy importante i R
- ; . 1 2 10 13 26
[Relacion precio/calidad]
Total 2 12 18 21 53
Grafico de barras
Par favar,
califique los
siguientes
17 5 ATRIBUTOS
' de los
amenities
hoteleros,
donde 1 es
10,07 pobre y 5 es
excelente.
[Relacidn
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£ Qué factores son IMPORTANTES para usted ala
hora de comprar amenities hoteleros, donde 1 es
Nada importante y 5 Totalmente importante?
[Relacion preciolcalidad]

Figura 49. Atributos vs Factores — Relacion precio/calidad

El porcentaje 24,53% demuestra con claridad que los clientes piensan la relacion entre el
precio y la calidad es muy importante y excelente, considerando que esta relacion es la mejor

que existe dentro del mercado para adquirir amenities.
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Tabla 39.
Tipo de informacion vs medio de comunicacion

Medios®
Visita de
Correo Redes representante
electronico PaginaWeb Sociales Via telefonica H Prensa | Revistas Total
Tipo®  Descuentos Recuento 34 8 13 6 12 1 1 38
% dentro de §Tipo 89,5% 211% 34,2% 15,8% 31,6% 2,6% 2,6%
Promociones Recuento 36 1 13 7 15 1 1 39
% dentro de §Tipo 923% 28,2% 33,3% 17,9% 38,5% 2,6% 2,6%
MNuevos productos Recuento 27 8 12 i) 9 1 1 28
% dentro de $Tipo 96,4% 28,6% 42,9% 21,4% 321% 3,6% 3,6%
Informacion y noticias Recuento 5 2 3 1] 5 0 0 [
sobre el giro de su
negocio % dentro de §Tipo 83,3% 33,3% 50,0% 0,0% 83,3% 0,0% 0,0%
g
Total Recuento 46 15 18 9 21 1 1 53

Los resultados de la tabla indican que los descuentos, las promociones, nuevos productos,
informacion y noticias sobre el giro de su negocio, los clientes prefieren recibir mediante
correo electrénico, sin embargo, también catalogan la visita de un representante de la empresa
como un segundo medio Optimo para recibir todos los tipos de informacion antes
mencionados, y como Ultima opcidn viable que se observa, es mediante las redes sociales que

poco a poco ha ganado mercado dentro de esta industria.
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Tabla 40.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-desempefio del producto

¢Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Porfavor, califique los No Satisfactorio 1 2 0 0 3
siguientes ATRIBUTOS -
de los amenities Indiferente 0 0 3 3 6
hoteleros, donde 1 es
pobre y 5 es excelente. Buena 0 2 1 8 2
[Desempefio del
producto] Excelente 0 1 8 14 23
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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satisfaccian en general
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Mo Satisfactorio Incliferente Bueno Excelerte

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de los
amenities hoteleros, donde 1 es pobrey5 es
excelente. [Desempefio del producto]

Figura 50. Grado de satisfaccion Vs Atributo-desempefio del producto
El desempefio del producto considerado como excelente genera un 26,42% por parte de los

encuestados, reflejando una completa satisfaccion con el producto, el 20,75% consideran que

el atributo es bueno y se encuentran satisfechos con el amenitie.
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Tabla 41.

Grado de satisfaccion Vs Atributo-aroma

¢Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califiqgue los Mo Satisfactorio 1 0 0 1 2
siguientes ATRIBUTOS )
de los amenities Indiferents 0 1 5 3 g
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 5 g 10 20
pobrey 5 es excelente.

[Aroma] Excelente 0 2 9 11 27
Total 1 22 25 53
Grafico de barras
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excelente. [Aroma]

los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es

Figura 51. Grado de satisfaccion Vs Atributo-aroma

Los clientes califican como un excelente atributo el aroma del producto dando como resultado

un 20,75% se encuentren completamente satisfechos; como dato extra, vemos que no existe

diferencia significativa en donde el aroma es bueno o excelente simplemente se encuentran

satisfechos con el atributo.
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Tabla 42.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-color

¢Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califique los Mo Satisfactorio i} 1 1 0 2
siguientes ATRIBUTOS )
de los amenities Indiferente 1 4 2 3 10
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 0 13 8 2
pobre y 5 es excelente.

[Color] Excelente 0 0 6 14 20
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Color]

Figura 52. Grado de satisfaccién Vs Atributo-color

El color siendo un atributo excelente genera un 26,42% de completa satisfaccion de los
clientes, y a la vez, el 24,53% de los clientes consideran que el color es bueno y se encuentran

satisfechos con el atributo del producto.
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Tabla 43.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-disefio

;Cual es el grado de satisfaccidn en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califique los Mo Satisfactorio 1 1 0 1 3
siguientes ATRIBUTOS ,
de los amenities Indiferente 0 3 3 3 ]
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 0 1 8 19
pobrey 5 es excelente.

[Disefio] Excelente 0 8 13 22
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Disefo]

Figura 53. Grado de satisfaccion Vs Atributo-disefio

La completa satisfaccion obtuvo un 24,53% con respecto al excelente disefio del producto,

como segundo resultado, ser observa que el 20,75% se encuentra satisfecho con un buen
disefio del amenitie.
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Tabla 44.

Grado de satisfaccion Vs Atributo-empaque

i Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfechao e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califique los Mo Satisfactorio 0 2 0 0 2
siguientes ATRIBUTOS )
de los amenities Indiferente 1 2 1 3 7
hoteleros, donde 1 es Buano 0 0 14 g 29
pobre y 5 es excelente.

[Empaque] Excelente 0 1 7 14 27
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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Figura 54. Grado de satisfaccion Vs Atributo- empaque

Con un empate técnico del 26,42%, se observa que el empaque siendo bueno y excelente, los

encuestados se sienten satisfechos y completamente satisfechos con dicho atributo del

producto.
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Tabla 45.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-presentacion

¢ Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califique los Mo Satisfactorio 9 0 0 1 2
siguientes ATRIBUTOS .
de los amenities Indiferente 0 1 3 2 6
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 3 1 9 23
pobrey 5 es excelente,

[Presentacian) Excelente 0 1 8 13 22
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras

i Cual es el grado de
satisfaccidn en general
con la empresa?
12,5 M Insatisfecho
B tedianamente satisfecho
[ satisfecho
B Completamente satisfecho
10,0
o
')
[=
8 757
o
1]
o
509
259
1,89% 1,59%
00 T
Mo Satisfactorio Incliferente Bueno Excelente

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey5 es
excelente. [Presentacion]

Figura 55. Grado de satisfaccion Vs Atributo- presentacion

La presentacién del producto es excelente alcanzando un 24,53% de completa satisfaccion de
los clientes, por otra parte, nos reflejan que el 20,75% se sienten satisfechos con una buena

presentacion del amenitie.
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Tabla 46.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-variedad

¢ Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total
Por favor, califique los Mo Satisfactorio 0 1 0 1 2
siguientes ATRIBUTOS ,
de los amenities Indiferente 1 0 4 2 7
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 1 1 9 2
pobre y 5 es excelente. <
[Variedad] Excelente 0 3 7 13 23
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Variedad]

Figura 56. Grado de satisfaccion Vs Atributo- variedad

La variedad de productos que oferta la empresa genera un excelente atributo con un 24,53%
de completa satisfaccion, también se analiza que es un buena la variedad de amenities

calificandola con un 20,75% de satisfaccion por parte de los encuestados.
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Tabla 47.
Grado de satisfaccion Vs Atributo-relacion precio/calidad

i Cual es el grado de satisfaccion en general con la empresa?
Medianament Completame
Insatisfecho e satisfecho Satisfecho nte satisfecho Total

Por favor, califique los Mo Satisfactorio 1 0 1 0 2
siguientes ATRIBUTOS _
de los amenities Indiferente 0 3 5 4 12
hoteleros, donde 1 es Bueno 0 2 6 10 18
pobre y 5 es excelente.

[Relacion precio/calidad)] Excelente 0 0 10 11 7
Total 1 5 22 25 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Relacion preciolcalidad]

Figura 57. Grado de satisfaccion Vs Atributo- relacion precio/calidad

Con una mayoria de porcentaje de completa satisfaccion, el 20,75% y 18,87%

respectivamente, nos indica que la relacion precio/calidad se encuentra como un bueno y
excelente atributo de la empresa.
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Tabla 48.

Tiempo de utilizacion Vs frecuencia de pedido

¢, Con que frecuencia
aproximadamente realiza un

pedido a la empresa?

Una vez cada

Una vez al mes trimestre Total
¢ Cuanto tiempo lleva Hace seis mese 1 6 7
utilizando los amenitites Desde hace un afio 6 10 16
hoteleros de la compaiia? Mas de un afio 7 23 30
Total 14 39 53
Grafico de barras
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Figura 58. Tiempo de utilizacion Vs frecuencia de pedido
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realiza un pedido a

Un gran porcentaje de los encuestados, el 43,40% son clientes de mas de un afio y su

frecuencia de compra es de una vez cada trimestre, sin embargo, se observa que en

consumidores de un afio hacia atras tienen la misma frecuencia de compra, lo cual hace méas

activo el giro de negocio.
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Tabla 49.
Atributo-desempefio del producto Vs recomendacion

¢ Recomendaria a la compafiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente
los amenities hoteleros, Bueno 20 1 21
donde 1 es pobrey 5 es Excelente
excelente. [Desempefio del 22 1 23
producto]
Total 48 5 53
Grafico de barras
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Ero
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Desempefio del producto]

Figura 59. Atributo-desempefio del producto Vs recomendacién

El desempefio del producto categorizado como bueno y excelente, con un 37,74% y 41,51%

respectivamente, considera una recomendacion positiva hacia sus amigos o conocidos.
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Tabla 50.
Atributo-aroma Vs recomendacion

¢ Recomendaria a la compairiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1 1 2
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente 8 1 9
los amenities hoteleros, Bueno 18 2 20
donde 1 es pobrey 5 es Excelente 1 . 2o
excelente. [Aroma]
Total 48 5 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es
excelente. [Aroma]

Figura 60. Atributo-aroma Vs recomendacion

El 39,62% de los encuestados detallan una afirmativa recomendacion con relacion al excelente

aroma del producto, sin embargo, un 15,09% de los clientes consideran que es indiferente el

aroma, pero, aun asi, lo recomendarian.

77



Tabla 51.
Atributo-color Vs recomendacién

¢.Recomendaria a la compaiiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1 1 2
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente 6 4 10
los amenities hoteleros, Bueno 21 o 21
donde 1 es pobrey 5 es Excelente 0 o 0
excelente. [Color]
Total 48 5 53
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Color]

Figura 61. Atributo-color Vs recomendacion

La recomendacion positiva por parte de los encuestados, generada una atribucién del 39,62%

como un buen color y el 37,74% calificado como excelente.
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Tabla 52.
Atributo-disefio Vs recomendacion

¢ Recomendaria a la compafiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1 2 3
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente 6
los amenities hoteleros, Bueno 19 o 19
donde 1 es pobrey 5 es Excelente 2o o 2o
excelente. [Disefio]
Total 48 5 53

Grafico de barras
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los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Disefio]

Figura 62. Atributo-disefio Vs recomendacién

El disefio del producto es excelente para el 41,51% de los encuestados y el 35,85% es bueno

respectivamente, considerando que los clientes nos recomendarian a sus colegas 0 amigos.
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Tabla 53.
Atributo-empaque Vs recomendacion

Recuento

¢ Recomendaria a la compaifiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente
los amenities hoteleros, Bueno 22 o) 22
donde 1 es pobrey 5 es Excelente 1 . 2o
excelente. [Empaque]
Total 48 5 53
Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBEUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey5 es
excelente. [Empaque]

Figura 63. Atributo-empaque Vs recomendacion

El 41,51% considera que el empaque es bueno y se tendria una recomendacion afirmativa,
pero, un pequefio porcentaje del 1,89% cree que el empaque es excelente pero no lo
recomendaria.
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Tabla 54.
Atributo-presentacion Vs recomendacion

¢ Recomendaria a la compaiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente 5
los amenities hoteleros, Bueno 21 > 23
donde 1 es pobrey 5 es Excelente 1 . 2o
excelente. [Presentacion]
Total 48 5 53

Grafico de barras
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Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobrey 5 es
excelente. [Presentacion]

Figura 64. Atributo-presentacion Vs recomendacion
Un empate técnico con el 39,62% siendo bueno y excelente la presentacion del producto, nos

recomendaria con sus amigos, por otro lado, existe un 3,77% considera que es bueno el

atributo, pero no recomendaria a la empresa.
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Tabla 55.
Atributo-variedad Vs recomendacion

Recuento

Mo Satisfactorio

Por favor, califique los siguientes ATRIBUTOS de
los amenities hoteleros, donde 1 es pobre y 5 es

Incliferente

Bueno

excelente. [Variedad]

Figura 65. Atributo-variedad Vs recomendacién

Excelents

¢ Recomendaria a la companiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente
los amenities hoteleros, Bueno 20 21
donde 1 es pobrey 5 es Excelente o1 5 -
excelente. [Variedad]
Total 48 5 53
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La amplia variedad de productos nos ha generado un 39,62% de excelencia y los clientes

recomendarian la empresa, analizando otro dato, el 3,77% considera que la variedad es

excelente pero no recomendaria, lo que conlleva a la empresa a pensar en trabajar en una

mejor variedad para ese pequefio porcentaje y se convierta en una referencia positiva para la

empresa.
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Tabla 56.
Atributo-relacion precio/calidad Vs recomendacion

¢ Recomendaria a la compaiiia a
un amigo/conocido que busque
amenities hoteleros
Si No Total
Por favor, califique los No Satisfactorio 1 1 2
siguientes ATRIBUTOS de Indiferente 10 2 12
los amenities hoteleros, Bueno 16 > 18
donde 1 es pobrey 5 es Excelente
excelente. [Relacion 21 o 21
precio/calidad]
Total 48 5 53
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Figura 66. Atributo-relacion precio/calidad Vs recomendacion
Con un 39,62% la relacion precio/calidad es excelente y se conseguiria una recomendacion,

en otro punto de vista, el 3,77% considera que es indiferente y bueno respectivamente, la

relacion de dichos atributos y no recomendaria la empresa a un amigo.
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Tabla 57.
Factor-desempefio del producto Vs compraria o utilizaria nuevamente

¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen | Puede que si,
Seqguro gue si te si puede que no Seguro no Total
¢Que factores son Poco importante 0 0 4 0 4
IMPORTANTES para
usted a la hora de -
Indiferent
comprar amenities ndiferents 3 2 0 0 5
hoteleros, donde 1 es
Nada importante y § Importante g 4 5 0 15
Totalmente importante?
[Desempefio del Muy importante
producto] 18 8 2 1 29
Total 30 14 8 1 53
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Figura 67. Factor-desempefio del producto Vs compraria o utilizaria nuevamente
El desempefio del producto es muy importante con un 33,96% para los encuestados,

asegurando una préxima a la empresa, por otro lado, no existe porcentaje de negacién a una

posible compra futura.
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Tabla 58.
Factor-aroma Vs compraria o utilizaria nuevamente

;Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen Puede que si,
Seqguro que si te si puede que no Seguro no Total

&Qué factores son Poco importante 1 0 0 0 1
IMPORTANTES para
usted a la hora de Indiferente
comprar amenities 1 0 4 0 5
hoteleros, donde 1 es

' Importante
Mada importante y 5 15 10 3 0 28
Totalmente importante? )

[Aromnal Muy importarie 13 4 1 1 19
Total 30 14 8 1 53
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Figura 68. Factor-aroma Vs compraria o utilizaria nuevamente

El aroma es considerado importante con una calificacion del 28,30%, dando como resultado
una siguiente compra, por otro lado, en el grafico el 1,89% de los encuestados no volveria a

comprar en la empresa, si bien el aroma es un factor muy importante.
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Tabla 59.
Factor-color Vs compraria o utilizaria nuevamente

cCompraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen Puede que si,
Seguro gue si te si puede gue no Seguro no Total

¢Qué factores son Poco importante 0 0 1 0 1
IMPORTANTES para
usted a la hora de Indiferente
comprar amenities 5 4 2 1 12
hoteleros, donde 1 es

oS, Importante
Mada importante y 5 10 ] 3 0 19
Totalmente importante? )
[Color] Muy importarie 15 4 2 0 2
Total 30 14 8 1 53
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Figura 69. Factor-color Vs compraria o utilizaria nuevamente

El factor color es importante para los encuestados, siendo asi un 28,30% considera que es
importante dicho factor y volverian a comprar en la empresa, desciendo los datos,
encontramos que el 3,77% de los clientes piensa que es muy importante el color, pero, estaria
indeciso en volver a comprar.
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Tabla 60.
Factor-disefio Vs compraria o utilizaria nuevamente

cCompraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen | Puede que si,
Seguro que si te si puede que no Seguro no Total
;Que factores son Indiferente
IMPORTANTES para 5 3 5 1 14
usted a la hora de
comprar amenities Importante R
hoteleros, donde 1 es 14 6 0 0 20
Mada importante y 5 )
Totalmente importanta? Muy importante 11 5 3 0 19
[Disefio]
Total 30 14 8 1 53
Grafico de barras
iCompraria o utilizaria
los amenities hoteleros
de nuestra empresa
12,51 nuevamente?
Seguro gue si
Probablemente si
Puede gue =i, puede gue no
100 Seguro no
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5 757
T}
Q
o
5,0
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Figura 70. Factor-disefio Vs compraria o utilizaria nuevamente

Con un 26,42% el disefio es importante para que el cliente vuelva a comprar, sin embargo,
existe un porcentaje del 5,66% que refleja que es muy importante el factor, pero estaria en un

estado de indecisién en su futura compra.
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Tabla 61.
Factor-empaque Vs compraria o utilizaria nuevamente

¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen Puede que si,
Seguro que si te si puede que no Seguro no Total
& Qué factores son Poco importante 0 0 . 0 5
IMPORTAMTES para < -
usted a la hora_n_:le Indiferente 4 ; 5 0 7
comprar amenities =
hoteleros, donde 1 es
' Importante
Nada importante y 5 14 4 3 0 21
Totalmente importante?
[Empaque] Muy Importants 12 9 1 1 23
Total 30 14 <] 1 53
Grafico de barras
iCompraria o utilizaria
los amenities hoteleros
de nuestra empresa
12,5 nuevamentea?
Seguro gue si
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5,07
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Mada importante y 5 Totalmente importante?
[Empaque]

Figura 71. Factor-empaque Vs compraria o utilizaria nuevamente
Los encuestados afirman con un 26,42% que es importante el empaque del producto y lo

volverian a comprar, por el lado del factor muy importante, igualmente existe un porcentaje

positivo y una futura compra asegurada por parte de los consumidores.
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Tabla 62.
Factor-presentacion Vs compraria o utilizaria nuevamente

¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen | Puede que si,
Seqguro que si te si puede gue no Seguro no Total

£ Qué factores son Poco importante 0 0 1 0 1
IMPORTANTES para
usted ala hora de Indiferente
comprar amenities 3 1 4 0 8
hoteleros, donde 1 es

' Importante -
Mada importante y 5 P 13 7 2 0 22
Totalmente importante? )
[Presentacion] Muy importante 14 6 1 1 22
Total 30 14 8 1 53

Grafico de barras
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Figura 72. Factor-presentacion Vs compraria o utilizaria nuevamente

Sin una variacion significa de porcentajes entre el 24,53% y 26,42% respectivamente, los
clientes piensan que es importante y muy importante la presentacion del producto, debito a

esto, ellos seguramente volverian a comprar en la empresa.
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Tabla 63.
Factor-variedad Vs compraria o utilizaria nuevamente

¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen Puede que si,
Seguro que si te si puede gque no Sequro no Tatal
& Qué factores son Nada importante 1 0 0 0 1
IMPORTANTES para .
usted ala hora de Poco importante 0 0 3 3
comprar amenities .
hoteleros, donde 1 es Indiferente 3 1 1 1 6
Mada importante y 5 Importante 6 8 1 0 15
Totalmente importante? )

Variedad] Muy importante 20 5 3 0 28
Total 30 14 8 1 53
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Figura 73. Factor-variedad Vs compraria o utilizaria nuevamente

El 37,74% representa el mayor porcentaje alcanzado para determinar que es muy importante
la variedad de amenities, a partir de esto, los clientes seguramente vuelven a comprar a la

empresa.
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Tabla 64.
Factor-relacion precio/calidad Vs compraria o utilizaria nuevamente

¢ Compraria o utilizaria los amenities hoteleros de nuestra
empresa nuevamente?
Probablemen | Puede que si,
Seguro que si te si puede que no Seguro no Total
¢ Qué factores son Indiferente
IMPORTANTES para 4 0 4 0 8
usted ala hora de
comprar amenities Importante
hoteleros, donde 1 es 1 5 3 0 19
Mada importante y 5 )
Totalmente importante? Muy importante 15 9 4 ] 26
[Relacidn precio/calidad] -
Total 30 14 8 1 53
Grafico de barras
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Figura 74. Factor-relacion precio/calidad Vs compraria o utilizaria nuevamente
La relacion precio/calidad para los consumidores surge de muy importante con un 28,30%,

dando una afirmacion a volver a comprar en la empresa, pero, también existe un 1,89% que

considera que no comprar aun afirmando que es muy importante el atributo.
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Tabla 65.

Factores mas importantes

$Muy_importante frecuencias

Respuestas

]

Forcentaje

Parcentaje de
casos

Factores mas
importantes ?

Total

LQUé factores son
IMFORTAMTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[Desempefo del
producto]

& Qué factores son
IMFORTANMTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante vy 5
Totalmente importante?
[Aromal

£ Qué factores son
IMFORTANMTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[Color]

£ Qué factores son
IMFORTAMTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y &
Totalmente importante?
[Disefo]

£ Qué factores son
IMFORTAMNTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[Empanque]

£ Qué factores son
IMFORTAMNTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[Presentacion]

& Qué factores son
IMFORTAMNTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[MWariedad]

& Qué factores son
IMFORTAMTES para
usted a la hora de
comprar amenities
hoteleros, donde 1 es
Mada importante y 5
Totalmente importante?
[Relacidn precio/calidad)]

29

21

23

22

28

26

15,5%

10,2%

11,2%

10,2%

123%

11,8%

15,0%

13,9%

100,0%

64,4%

42.2%

46,7%

42,2%

51,1%

48,9%

62,2%

57.8%

415.6%
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£ CGué factores son IMPORTANTES para
usted a la hora de comprar amenities
[Thoteleros, donde 1 es Nada importante v 5
Tatalmente importante?  [Relacian
preciofcalicac]

£ Glué factores son IMPORTANTES para

L usted a la hora de comprar amenities
hateleras, donde 1 es Mada importarte v 5
Tatalmente importarte?  [Yariedad)

14,97

£ Qg factores son IMPORTANTES para

| usted a la hora de comprar amenities
hateleros, donde 1 es Nada importante v 5
Totalmente importante?  [Presentacion]

11,76%

£ Qué factores son IMPORTANTES para

| usted a la hora de comprar amenities
hateleras, donde 1 es MNada importarte v 5
Tatalmente importarte?  [Empague]

£ Qe factores son IMPORTANTES para

| Usted a la hora de comprar amenties
hoteleros, donde 1 es Mada importarte y 5
Tatalmente importarte?  [Disefo]

£ Glué factores son IMPORTANTES para

L usted a la hora de comprar amenities
hateleros, donde 1 es Mada importarte v 5
Tatalments importante?  [Colar]

£ Qg factores son IMPORTANTES para

| usted a la hora de comprar amenities
hateleros, donde 1 es Mada importante v 5
Totalmente importante? [Aroma])

£ Qué factores son IMPORTANTES para
usted a la hora de comprar amenities
Hhoteleros, donde 1 es Nada importarte v 5
Tatalmente importante?  [Desemperio del
producta]
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Figura 75. Factores importantes
al momento de la compra, en los cuales, los encuestados nos reflejan los factores que

consideran de mayor importancia, estos son: desempefio del producto, variedad, relacion
distancia significativa por el puntaje otorgado, dando asi una pauta a tomar en cuenta con la

Dentro del anterior grafico encontramos todos los factores que el cliente considera relevantes
precio/calidad, sin embargo, en relacion con los demas factores, no se encuentran con una

perspectiva que tiene el cliente al momento de su compra.



Tabla 66.

Atributos mas importantes

$Atributo_mayor frecuencias

Respuestas

M

Paorcentaje

Porcentaje de
£asos

Afributo mas importantesa

Total

Par favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 s
pobrey b es excelente.
[Desempefio del
producto]

FPar favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 es
pobrey 5 es excelente.
[Aromal]

Par favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 s
pobrey 5 es excelente.
[Colar]

Par favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 es
pobrey & es excelente.
[Disefio]

Par favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 es
pobrey 5 es excelente.
[Empague]

Par favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 s
pobrey & es excelente.
[Presentacian]

FPar favor, califique los
siguientes ATRIBUUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 es
pobrey 5 es excelente.
[Wariedad]

Por favor, califique los
siguientes ATRIBUTOS
de los amenities
hoteleros, donde 1 s
pobrey b es excelente.
[Relacidon preciofcalidad)

23

22

20

22

22

22

23

21

175

131%

12,6%

11,4%

12,6%

12,6%

12,6%

131%

12,0%

100,0%

53,5%

51,2%

46,5%

51,2%

51,2%

51,2%

53,5%

48,8%

407,0%
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Por favar, calfigue los siguientes
ATRIBUTOS de los amentties
Hhoteleros, donde 1 es pobre v 5

es excelente. *mm_m_u_o_._
preciofcalidad

Par favar, califique los siguientes
LATRIBUTOS de los amenties
haoteleros, donde 1 es polre vy 5
es excelente. [Variedad)

Por favar, calfique los siguientes
| ATRIBUTOS de los amentties
hoteleros, donde 1 es pohre y 5
es excelente. [Presentacion]

[12,57%]

Por favar, califigue los siguientes
|_ATRIBUTOS de los amenfies
haoteleros, donde 1 es polbre y 5
es excelente. [Empague]

l12,57%]

Por favor, califique los siguientes
| ATRIBUTOS de los amentties
hoteleros, donde 1 es pohre y 5
es excelente. [Diserio]

[12,57%]

Por favar, califigue los siguientes
|_ATRIBUTOS de los amenfies
haoteleros, donde 1 es polbre y 5
es excelente. [Calor]

Por favor, califique los siguientes
| ATRIBUTOS de los amenities
hoteleros, donde 1 es pobre v 5
es excelente. [Aroma)

12,57%

Par favar, califique los siguientes
ATRIBUTOS e los amenties
Hhoteleros, donde 1 es pabre v 5
es excelente. [Desempefio del
producta)
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Figura 76. Atributos mas importantes
El presente grafico nos muestra que todos los atributos del producto son importantes para el
consumidor ya que la linea de tendencia que existe no hay mucha variacion, considerando que
de los clientes, convirtiéndose asi en una compafiia de fuerte competencia debido a su gran
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le producto que oferta la empresa Jaboneria Dannubist se encuentra dentro de las expectativas

calidad de amenities.



PROPUESTA

CAPITULO 4
PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

4.1 Objetivos de Inbound marketing

Para comenzar a implantar el Inbound marketing en la empresa Jaboneria Dannubist es
importante conocer los objetivos que seran desarrollados en el transcurso de establecer esta

nueva metodologia, para ello, a continuacion, se presentan los objetivos:

e Implementar una nueva metodologia de marketing.

e Aumentar la visibilidad de la marca Jaboneria Dannubist.
e Automatizacion del marketing.

e Creacion de contenido con respecto al giro de negocio.

¢ Difusion de contenido mediante canales digitales.

4.2 Estrategias de Inbound marketing

4.2.1 Atraccién de tréafico

Para la empresa Jaboneria Dannubist es importante generar un mayor trafico en su pagina web
y de calidad. A medida que sea mayor la captacion del nimero de visitas, mayor sera la
posibilidad de que los usuarios generen un contacto con la empresa y a futuro se conviertan

en clientes.
El contenido es importante ya que se convierte en un producto en si mismo y con la adecuada

segmentacion y centrada en el publico estratégico se aumentara la efectividad de atraer a

nuestros prospectos.
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Para esto debemos enforcarnos en elementos importantes que seran necesarios implementar
para poder generar un correcto desarrollo del inbound marketing en la empresa Jaboneria

Dannubist, los cuales son:

Blog:

La finalidad de un blog es atraer visitas a la pagina a través de los contenidos. Muchas de las
veces no se le da mucha importancia a un blog, ya que, se utiliza solamente como una
herramienta para publicar novedades de la empresa, sin embargo, si se sabe gestionar
correctamente este blog servird de gran ayuda para la empresa y puede generarse una

herramienta potente para posicionar a la compafia con un referente.

Una de las partes dificiles de un blog es saber decidir qué temas se pueden publicar para que
genere el interés de usuarios, para esto debemos enfocarnos en el segmento de mercado en el
cual estamos aplicando nuestra estrategia y cubrir sus necesidades y comportamientos con las

palabras claves que guiaran hacia el contenido que se encuentren buscando.

En el caso de la empresa Jaboneria Dannubist, actualmente cuenta con una pagina web, pero
no cuenta con un blog, debido a esto, se ve en la necesidad de crear un blog en donde no
contendra ninguna informacion de la empresa, sino que se desarrollaran temas relevantes
como el tipo de informacion que desean recibir, siendo de interés para que los usuarios tengan

la necesidad de explorar ese blog y asi generar mayor tréfico.

La informacion que se subira el blog de Jaboneria Dannubist sera entorno al giro de negocio
en el que se desarrolla la empresa y sus usuarios o futuros clientes, dentro de los temas
relevantes que se pueden subir son: informacién hotelera, noticias de nuevos productos,
consejos acerca de los amenities, videos, fotos, que ayudaran a una mejor captacion y generar

mayores visitas a la web.

SEO:

El SEO es el canal de captacion de trafico que deberas tener en cuenta en tu estrategia, que
implica en el posicionamiento de los articulos en los buscadores con las palabras claves o

keywords que puede estar buscando tu comprador potencial, para ello es importante entender
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el perfil del cliente ideal y preguntarse que podria estar buscando en la red. Una vez que tengas
esta informacion se puede empezar a crear post optimizados; hay que tener en cuenta que para
poder rankear en los buscadores no se debe poner palabras muy populares ya que existe mucha
competencia.

Para Jaboneria Dannubist es importante este canal de captacién de trafico, ya que le permitira
centrase mas en los usuarios que se encuentren interesados en una futura compra con la
empresa; y también, generar palabras claves concretas en relacion con lo que el consumidor
esta buscando para que el direccionamiento del buscador sea preciso y la empresa se encuentre

en un mejor posicionamiento en la web.

Marketing de contenidos:

Es importante el contenido que se genera para poder publicarla en el blog o la web, este debe
ser concreto, claro e interesante, para que generen valor al usuario. El tipo de informacion que
se debe subir a la pagina es de acuerdo con las preferencias del consumidor, en este caso, los
descuentos, las promociones, lanzamiento de nuevos productos, han sido las opciones mas
puntuadas y escogidas por los encuestados, para que la empresa pueda direccionar el

contenido anteriormente dicho hacia sus leads y clientes antiguos.

Sin embargo, como se habl6 anteriormente en la explicacion acerca del blog, para la empresa
Jaboneria Dannubist es significativo todo el contenido que se subird entorno al giro de negocio
en el que se encuentra. A continuacion, expandimos con otras opciones que se pueden subir

informacion, como: infografias, ilustraciones, podcasts, e-books.

Social media marketing:

La difusion del contenido que se ha generado por parte de Jaboneria Dannubist sera en el
modo on line, puesto que ahora la mayoria de los usuarios pasa mas tiempo conectados al
internet. Para ello se tomaran en cuenta el correo electrénico, que de acuerdo con las encuestas
fue elegida como la primera opcién de medio para recibir informacion, consecuentemente, las
redes sociales serdn la segunda alternativa que le permita a la empresa conseguir que el
contenido sea difundido al maximo posible, actualmente la empresa cuenta con una pagina de
Facebook, también tiene conformado un perfil de Instagram, en estas redes sociales se

comparten informacién acerca de los productos que se ofertan, con la finalidad de estar mas
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cerca del cliente, la implementacion de nuevos canales de comunicacion como WhatsApp y
un canal de Telegram, seran de gran ayuda para concentrar un mayor atraccion con el
contenido generado, por ultimo, la interaccion en la pagina web también serd un factor que

ayude a la divulgacion de la informacion generada por la empresa.

Con la nueva normalidad que esta atravesando el mundo, el sector hotelero se encuentra
deprimido y para la reactivacion de sus actividades es necesario la implementacion de
amenities en sus hoteles, es ahi donde todas las estrategias entran en desarrollo para la
captacion de antiguos y nuevos clientes. Una vez que hemos aplicado esta estrategia con los
elementos antes descritos, la empresa Jaboneria Dannubist comenzara a tener un crecimiento
en el trafico del correo electrénico, pagina web y redes sociales, y asi poder llevarlo a la

siguiente fase.

4.2.2 Generacion de leads

Una vez generado el trafico suficiente en la web, es necesario conseguir que las visitas se

transformen en leads de la base de datos para asi tener un contacto con la persona.

Es dificil obtener la informacion de contacto de la visita, para esto Jaboneria Dannubist ha
desarrollado técticas para que los usuarios puedan entregar su informacion y asi generar un

futuro contacto, las tacticas que implementara la empresa son las siguientes:

Formularios:

Los formularios formaran una parte importante para la captacion de la informacion del
usuario, este formulario a primera vista parecera llano, pero cuenta con campos especificos y
esto se encontrard en el blog, pagina web o red social de la empresa Jaboneria Dannubist, que
al momento de llenarlo obtendra un incentivo este puede ser una guia, una suscripcion, un
descuento, todo esto actuard como gancho para que la empresa pueda obtener esa informacion

valiosa que le servira de contacto.
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CTA (Calls to action):

Los CTA formaran una pieza fundamental en la web del Jaboneria Dannubist, ya que seran el
botdn de atraccion de los usuarios que les permita llevar a los usuarios a la landing page de
descarga. Debido a esto, los CTA deben estar bien explicados con los beneficios que se les

otorgara a los usuarios por la interaccion en la web de la empresa.

Landing Pages:

La landing page o pagina de aterrizaje le permitira a Jaboneria Dannubist obtener la
informacion de su nuevo lead, ya que al momento de que el usuario se encuentre en esta pagina
deberé llenar un formulario optimizado y acceder algun beneficio que recibira por parte de la

empresa.

Con todas las tacticas que hemos mencionado, la empresa Jaboneria Dannubist ya podra
contar con una base de datos con la cual puede enviar contenido personalizado o referente al

giro de negocio del usuario para que en un futuro tengan un acuerdo comercial.

4.2.3 Automatizacion del marketing

La automatizacion del marketing ha venido tomando fuerza en los Gltimos afios, ya que como
sabemos el mundo se ha envuelto en una nueva era digital y a una velocidad impresionante
facilitando el desarrollo de varias actividades a través del internet. Para el personal del area
de marketing muchas veces se convierten en “pulpos” detrds de una laptop, ya que
constantemente crean estrategias, escriben articulos, leen blogs y muchas actividades mas, es

ahi donde aparece la automatizacién del marketing.
Es por este motivo que a la automatizacion del marketing se lo puede definir de la siguiente
manera: “es la utilizacion de software que ayudara a planificar y configurar de forma

automatizada el proceso de convertir un potencial cliente (lead) en cliente.”

Con la implementacion de esta nueva estrategia traera consigo varios beneficios que le

permitird a la empresa Jaboneria Dannubist obtener mayor eficiencia y mejores resultados en
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el area de marketing y ventas. Los beneficios que la empresa conseguird con esta

implementacion seran los siguientes:

e Ahorro de tiempo

e Marketing més personalizado

e Aumentar el nimero de leads

e Incrementar el nimero de ventas
e Segmentar nuestra base de datos
e Optimizacion de recurso

e Multiples canales de comercializacién

Con todos esto beneficios mencionados anteriormente, la empresa se tendré que concentrar en

dos técnicas para la autorizacion del marketing que es el lead scoring y el lead nurturing.

El lead scoring explicado anteriormente, ayudara a conocer el comportamiento del usuario
dentro de la web de Jaboneria Dannubist, esto sera de gran ayuda para la empresa ya que le
permitird conocer cuales son las necesidades, atributos o factores de los leads o potenciales
clientes con relacion a los productos que se ofertan, con ello se determinara el nivel de interés
y saber como actuar con ellos, permitiendo generar diferentes acciones como una lista de

contactos que nos servira para el siguiente paso gracias a la aplicacién de esta técnica.

Una vez que hemos trascurrido con el lead scoring y obtenido una lista de contactos
previamente, la empresa tendra que enfocarse en esta base de datos y ahi es en donde aparece
el lead nurturing, que se basa en la sucesion de emails personalizados, con el desarrollo de
esta técnica la empresa Jaboneria Dannubist comenzara con la implementacion de contenido
que le permitira tener un acercamiento con el lead y a su vez le acompafiara en el proceso de
compray de esta forma ir captando y madurando a todos los leads para en el futuro se convierta

en voceros y fieles embajadores de nuestra empresa.

Con las explicaciones dadas anteriormente acerca de los beneficios y técnicas de la

automatizacion, es necesario que implementemos la herramienta de automatizacion de
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marketing que ayudard a conseguir todo lo previamente expuesto. Por consecuente se
procedera a exponer varias herramientas que ofrecen y previamente se escogera la adecuada

para la empresa Jaboneria Dannubist.

HubSpot

Este software de inbound marketing es ideal para ayudar a tu empresa atraer visitantes,
convertirlos en leads y finalmente en clientes. Ademas, incluye todas las herramientas

necesarias para darle vida a tu estrategia.

Los beneficios que ofrece esta herramienta de automatizacion son: integrar el email marketing
consu sitio web, el SEO, paginas de aterrizaje o landing pages, analisis de datos, redes sociales
y el blog. (Cafiizales, 2020)

Marketo

Esta herramienta es excelente para la automatizacion del marketing, porque permite minimizar

las tareas, sistematizando cada proceso y haciéndolo mas eficiente.

Las caracteristicas por las que se destaca Marketo son la gestion y capacitacion de clientes
potenciales; envios de correo electrénicos personalizados; creacion de paginas de aterrizaje;

formularios web, mobile marketing, eventos, webinar; entre otros. (Cafizales, 2020)

InfusionSoft

Puede crear y ejecutar diversas estrategias de marketing, configurando las interacciones con
los clientes y leads, captando nuevos prospectos, analizando las etapas del embudo de ventas,

fabricando emails marketing de manera sistematica. (Cafiizales, 2020)

Una vez expuestas las herramientas de automatizacion del marketing la empresa Jaboneria
Dannubist toma la decision de implementar una de ellas, tras varios analisis hechos por parte
del area de marketing y ventas se tomo la decision de implementar la herramienta que de la

empresa Hubspot, la decision se baso en que esta empresa es la pionera de la teoria del inbound
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marketing y su herramienta cuenta con los beneficios necesarios que se pueden adaptar

adecuadamente a la empresa Jaboneria Dannubist.

Con la implementacion de esta nueva herramienta en la empresa Jaboneria Dannubist entra
en una nueva etapa de desarrollo y era digital que le facilitara la comercializacion y a través
de esto le permitira conseguir su principal objetivo y tema de estudio de este proyecto de
investigacion el cual es: disefiar estrategias de inbound marketing en una empresa de

ameneties hoteleros.

4.2.4 Analisis de resultados

Después del desarrollo de las estrategias de inbound marketing, entramos en la fase de analisis
de resultados la cual es importante para la mejora constante del proyecto o campafia que se
realiza en la empresa Jaboneria Dannubist.

Existen varias herramientas de analisis web que ofertan diferentes tipos de métricas acerca de
coémo se comporta los usuarios en el sitio y hacia donde quieren dirigirse. Estas métricas
ayudan a comprender casi cualquier cosa acerca del comportamiento de los visitantes.
(Morral, 2017)

Para facilitar el anlisis de los resultados obtenidos por la herramienta de automatizacion de
inbound marketing, se ha creado una lista de métricas importantes para su desarrollo, estas
son:

Tasa de conversion de visitantes

Esta métrica le informara a la empresa Jaboneria Dannubist el comportamiento de los
visitantes en la web, y a partir de esto podra tomar decisiones para mejorar su nimero de

visitas. A continuacion, se presenta la formula de conversion de visitantes:

Tasa de conversion de visitantes = acciones realizadas / visitas totales del sitio. (Morral, 2017)
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Tasa de conversion de landing pages

Esta conversion nos dard como resultado la eficacia que tienen las landing pages en la
captacion de los usuarios dentro de la pagina web de Jaboneria Dannubist. Esta conversion se

calcula de la siguiente manera:

Tasa de conversion de landing pages = numero de envid de formularios / nimero de personas

que visitaron la landing page. (Morral, 2017)

Tasa de ventas o clientes

La tasa de ventas representa el porcentaje de clientes potenciales o leads que se convierten en
clientes. Si se concentran los esfuerzos en los leads que se encuentran en el proceso de compra,

tendremos como resultado un mayor porcentaje de clientes.

Con la implementacion de estas estrategias de inbound marketing que se han explicado, la
empresa Jaboneria Dannubist tiene un nuevo camino por recorrer adaptandose a los cambios
que se han presentado Gltimamente en el sector comercial, teniendo una fortaleza que le
permitird sacar una ventaja competitiva frente a las demas empresas que se desarrollan en el

mismo giro de negocio.

4.2.5 Aspectos financieros de la propuesta

Para los aspectos financieros de la propuesta, la empresa Jaboneria Dannubist se ha visto en
la necesidad de investigar los valores que le costara contratar los servicios que desea

implementar, a continuacion, se presenta la informacidn detallada de las futuras adquisiciones.

Como se puede apreciar en la tabla 67, existen 3 diferentes paquetes de software de marketing,

en cual especifica los beneficios de cada uno de ellos para su adquisicion.

Para la empresa Jaboneria Dannubist seria ideal la implementacion de un paquete Pro que
tiene un costo de $890 mensuales, ya que cuenta con las mayores caracteristicas en base a las
estrategias anteriormente explicadas, entre las herramientas mas importantes que cuenta este

paquete son: la automatizacion del marketing, contenido inteligente, blog, redes sociales,
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analiticas de trafico de sitio web, formularios, chat directo, bots conversacionales, entre otras

herramientas que ayudaran a la empresa a cumplir con sus objetivos.

Tabla 67.
Precios de software de marketing

Dexde
” 50 $/mes
Starter facturacién mensual

Ceomienza con 1.000 contactos de marketing &2

Pager par adelantads
AHORRAEL10%
Comprameterse

snuzlmeniz

Hemramientas gratuitas més

ATRAER ATENCION DE LA AUDIENCIA

v Péginas de destino

v Administracidn de anuncios
v Chaten directo

v Bots conversacionales

v Formularios

COMFPRENDE TUS LEADS
v Actividad del contacto en l sitio web
v Segmentecién de listes

v Informacidn detallada sobre el estado de

correns

INTERACTUA CON TUS LEADS

v Marketing por correo
v Retargeting de anundios

v Correos de seguimiento de formulerios

Dexde
e 890 $/mes
Pro facturacién mensusl

Comisnza con 2.000 contactos de marketing &

Eagar por adelantada
AHCRRAEL 10%
Comprometerss

snuzlmenie

Starter y, ademés_.

AUTOMATIZA Y PERSONALIZA TU MARKETING
v Automatizacion del marketing

v Contenido en varios idicmas

v Contenide inteligente & informes

v Calificecion de contactos y empreses

PERMITE QUE TE ENCUENTREN ONLINE
' Blog

+ Recomendaciones de SEOy

optimizaciones

' Redessodales

OPTIMIZA LAS TASAS DE CONVERSION
+ Herramisntas de ABM

+ Prugbas AB

w Eventos de optimizacidn de anuncios

v Alojamiento y administracién de videos

CREA INFORMES PERSONALIZADOS

+ Ansliticas de tréfico de sitio web
ntegracién de Salesforce
Propiedades calculadas

nformes sobre campafias

<L LK

informes personalizados

Dezde
ide . 3.200 $/mes
Enterprise facturs de 38.400 §/afio

Comienza con 10.000 contactos de marksting 5

Proy, edemés...

ADMINISTRATUS EQUIFOS Y MARCAS
Inicio de sesién Gnico
Compartimentacién de contenido
Estructuracidn de equipos

Roles de usuarios

Permisos de nivel de cempo

A N N NS

Limits de frecuencia de envio de correos
electrdnicos

EXTENDER LA PLATAFORMA

+ Objetos personelizados
+ Pruebes adeptativas
v Webhooks

~ Chatbots programables

ADELANTATUS INFORMES

~* Atribucion de ingresos multicontacto

+ Acivedores e informes de eventos de

comportamiento

~ Calificacion predictiva de leads

Fuente: (HubSpot, 2020)

De acuerdo con las estrategias explicadas anteriormente, es necesario la implementacion de
un agente externo como lo es un community manager, el cual tiene experiencia en el ambiente
al manejo de redes sociales, donde, ayudara a la empresa a crear y compartir contenidos que

sea del interés de los usuarios.

A continuacién, se detallara las proformas enviadas por las personas encargadas del servicio

de community manager.
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De acuerdo con toda la informacion detallada en la figura 77 de la empresa Click social
networking, el mejor plan que podria optar la compafia Jaboneria Dannubist es el plan 3 que
tiene un costo de $150, ya que cuenta con un manejo de 2 importantes redes sociales como lo
es el Facebook e Instagram, también es significativo la publicacion diaria que se realizaria 'y
va ligada con el contenido de interés que los encuestados mencionaron, como es tips, ofertas,
descuentos, promociones; y por ultimo tener publicaciones pagadas es otra buena via para

poder llegar con todo el contenido que se genere hacia los posibles nuevos clientes.

g:lick

Social Networking

Propuesta econdmica:

Plan 1

7 Manejo de FanPage en Facebook
<7 1 publicacion diaria (lunes a viernes)
7 Informacién y respuesta bdsica de los servicios

</ Elaboracion de artes digitales (informativos, de los servicios,
productos, ubicacion, servicio a domicilio, etc) (10 artes)

</ Elgaboracion de contenido de interés (tips, top mejores ofertas,
promociones, sortecs) (9 artes)

o/ Menciones en cuentdas maria_guevarah y clicksocialnetworking

TOTAL: $100

Plan 2:

«/ Manejo de FanPage en Facebook y cuenta de Instagram
</ 1 publicacion diaria (lunes a viernes)

</ Informacion y respuesta inmediata 24/5

«/ Elaboracion de artes digitales (informativos, de los servicios,
productos, ubicacion, servicio a domicilio etc) (15 artes)

</ Elaboracion de contenido de interés (tips, top mejores ofertas,
promociones, sorteos). (O artes)

7/ Menciones en cuentas maria_guevarah y clicksocialnetworking

TOTAL: $120

Figura 77. Paquetes econdmicos empresa Click
Fuente: (Guevara, 2020)
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g:lick

Social Metworking
Plan 3
</ Manejo de FanPage en Facebook y cuenta de Instagram
</ 1 publicacién diaria (lunes a sdbado)
<7 Informacion y respuesta inmediata 24/6
</ Elaboracion de artes digitales (informativos, de los servicios,
productos, ubicacién, servicio a domicilio, etc) (20 artes)
</ Elaboracién de contenido de interés (tips, top mejores ofertas,
promociones, sorteos). (5 artes)
</ 3 publicaciones pagadas
/' Menciones en cuentas maria guevarah y clicksocialnetworking

TOTAL: $150

Plan 4

7 Manejo de FanPage en Facebook y cuenta de Instagram
</ 1 publicacion diaria (lunes a domingo)

<7 Informacion y respuesta inmediata 24/7

</ Elaboracion de artes digitales (informativos, de los servicios,
productos, ubicacién, servicio a domicilio, etc) (20 artes)

</ Elaboraciéon de contenido de interés (tips, top mejores ofertas,
promociones, sorteos). (10 artes)

7 6 publicaciones pagadas

7/ Menciones en cuentas maria_guevarah y clicksocialnetworking

TOTAL: $180

Figura 77: Paquete econémico empresa Click (Continuacion)
Fuente: (Guevara, 2020)

De igual manera, se mostrard otra proforma de una diferente persona que se encarga del
community manager, teniendo como haran una segunda opcion, para luego evaluar cual seria

la mejor alternativa para la empresa.

Con referencia a la proforma de la tabla 68 y figura 78 por parte de la sefiorita Estefania
Vilafa, quien es disefiadora grafica publicitaria, presentd sus planes de posteo, en el cual se
hace atractivo para la empresa Jaboneria Dannubist el plan 3 con un costo de $480 durante 3
meses, en el cual consta de publicaciones diarias en dias laborales, inclusion de contenido, el
contenido a publicarse seria en 3 redes sociales de eleccion, un informe mensual de las
métricas de gestion y un disefio banner para la pagina web, todas estas herramientas haran que

la empresa pueda llegar a una mejor captacion de clientes.
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Tabla 68.

Planes de posteo

Publicacién

por mes

Periodo

1 Mensual $18 $20 $25 $30

$40

Quincenal

] $29 $39 $47 §57 $76

| semanal $54 $/2 $20

$108 $144

20

laborable

1 por dia

$288 $384 $480 $5/6 $/68

Fuente: (Vilafa, 2020)

PLAN1

Disefio de imagen publicitaria para redes sociales.

Inclusion de contenido para incluir en la publicacion

Publicacian de la Grafica del contenido. en | rede sociale de eleccién.
Informe mensual de métricas de gestion.

PLAN 2

Disefio de imagen publicitaria para redes sociales.

Inclusion de contenido para incluir en la publicacien

Publicacién de contenido disefiado. en fredes sociales de eleccian.
Informe mensual de métricas de gestion.

PLAN 3

Disefio de imagen publicitaria para redes sociales.

Inclusion de contenido para incluir en la publicacion

Estos precios son para largo plazo minimo 3 meses

Inclusién de contenido disefiada. en 3 redes sociales de eleccian.
Informe mensual de métricas de gestian.

Disefio de | banner para pagina web.

PLAN 4

Disefio de imagen publicitaria para redes sociales.

Inclusién de contenido para incluir en la publicacion

Publicacion de contenido disefiado. en 4 redes sociales de eleccion
Informe mensual de métricas de gestian.

Interaccion con piblico y manejo de feedback’

Disefio de 1 banner para pagina web.

PLAN 5

Disefio de contenido para redes sociales. incluye’ textos. grafica y videos Itransicién de imagenes
v solo para redes sociales!

Fublicacién de contenido disefiado. en 4 redes sociales de eleccion.

Informe mensual.
Interaccién con piblico y manejo de feedback
Disefio de 1 banner para pagina web.

Figura 78. Informacion de planes de posteo
Fuente: (Vilafia, 2020)
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5.1

5.2

CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El disefio de estrategias esta basado en todos los recursos utilizados tanto en el campo
de la investigacion como en la implementacion de todos los resultados obtenidos, y asi
poder desarrollar las estrategias para la empresa de amenities hoteleros Jaboneria

Dannubist.

El estudio tedrico del inbound marketing se lo ha realizado mediante fuentes
bibliograficas y el uso del internet que han servido de sustento para la realizacion del
proyecto de investigacion, en la cual, se ha encontrado la viabilidad para la
implementacion en una empresa orientada a la produccion y comercializacion de

amenities hoteleros.

Los atributos de inbound marketing han sido identificados en el trascurso de la
investigacion, considerados una parte importante del proyecto, observando que cuenta
con todo el respaldo tedrico posible para poner en practica dentro de la empresa

Jaboneria Dannubist.

Con la realizacion de la encuesta a los clientes de la empresa Jaboneria Dannubist,
conocimos cuéles son sus gustos, necesidades y preferencias con respecto a los factores
y atributos de los amenities, esto con relacion en el momento de su compra y utilizacion

de los productos.

Las estrategias propuestas en el desarrollo del proyecto de investigacion se han
analizado de acuerdo con la encuesta aplicada a los clientes, arrogando resultados
positivos para poder desarrollar las estrategias necesarias que implementara la empresa

Jaboneria Dannubist.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Jaboneria Dannubist investigar los pequefios porcentajes de

inconformidades por parte de los clientes que existe hacia los productos, con relacion a
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los factores y atributos elaborados y distribuidos por parte de la empresa, para que

puedan obtener un mayor grado de satisfaccion.

Las preferencias, gustos y necesidades de los clientes son una parte fundamental para la
empresa, se recomienda realizar con mayor frecuencia estudios de mercados para

conocer nuevas posibilidades de los clientes.

Debido a la gran competencia de mercado que existe en esta industria, se recomienda la
implantacion de las estrategias propuestas y disefiadas lo antes posible, para que pueda

ser vista como la primera opcidn por parte de los consumidores.

Estar en constante comunicacién con los posibles futuros clientes para poder generar

nuevas relaciones laborales y asi poder incrementar su nimero de ventas.

Mantener en constante actualizacion todas las plataformas digitales que maneja la
empresa Jaboneria Dannubist, ya que es el medio por el cual los clientes se informan

con el contenido y generan un posible contacto con la empresa.

Se recomienda redisefar cada cierto tiempo las estrategias de inbound marketing, ya
gue el mercado se mantiene en constante cambio, buscando generar nuevos objetivos

para la empresa.

Se recomienda estar en constante innovacion con respecto a los amenities hoteleros para
poder seguir siendo la primera eleccion de los clientes gracias a la variedad de productos
que se ofertan.
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ANEXOS

Anexo A: Pagina Web de la empresa Jaboneria Dannubist

uro | jaboneriadannubist.com,

% s Do
" /' Ln(flll] l[l(/ 279 / INICIO NOSOTROS PRODUCTOS CONTACTENOS

fa excelencia en amenities hoteieros

NUESTROS PRODUCTOS

1l ‘r i
I

FRASCO SACHA COLECCION JABON AVENA
Estamos Presental n e

5n: 30ml. ara personalizar o en Conquistamos con nuestros productos y sabemos cmc
para ksun hacerlo
ayudarle @
~ (A}
ANTERIOR SIGUIENTE
. . - ; 1314
B O Escribe aqui para buscar =t e - G ﬁ u M AN FE & ) oesp i q

Anexo B: Pagina en Facebook de Jaboneria Dannubist

Jaboneria Dannubist

//1;1“/v,' ﬂa‘.‘u’i‘;/‘/ @JaboneriaDannubist - Producto/servicio © WhatsApp

Inicio Informacién Fotos Eventos Miés v 1 Te gusta [~} Mensaje Q
Informaciéon Ver todo ‘ Crear publicacién
o zigﬂﬁgtsz;e;z:):;ac:i;gn::nos |&d Foto/video o Estoy aqui " Etiquetar amigos
especializados en la linea de amenities
hoteleros!
Jaboneria Dannubist
@ Empresa ecuatoriana dedicada a la 13 de octubre - @
produccién y venta de amenities para
hoteles y cadenas relacionadas. » Nos complace presentar nuestra nueva linea de productos de
limpieza y desinfeccién ' @
1lp 198 personas les gusta esto, incluidos 43 de Ideal para #hogar, #oficina, #restaurante, establecimiento de

tus amigos #hospedaje ¢
CELBRS IO ‘
2 ¢

201 personas siguen esto & De... Ver mas

http://www.jaboneriadannubist.com/ &5 " | @V
(02) 266-3715

I\

0ren

Enviar mensaje

info@jaboneriadannubist.com = ‘\

X}
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Anexo C: Instagram de Jaboneria Dannubist

Instagram : AY @0 @

N . . i 5 =
° jaboneriadannubist  Enviermensaje | &v | v eee
&
23 publicaciones 119 seguidores 367 seguidos

ED; Jaboneria Dannubist

L X 2 ..l excelencia en amenities hoteleros! @ () 3
@™ envios a todo el Ecuadorec
#turismo #viajes #hoteles #sierra #costa #galapagos informacion WhatsApp [l
wa.me/593995984825

C

L]
iscSS, jenyfer_perugachi, jpame08 y 9 personas mas siguen esta cuenta

wAmenities?

—
Amenities

?‘%‘ %
W <

BH PUBLICACIONES 2l ETIQUETADAS

Anexo D: Prototipo de formulario

DESCARGA TU
CUPON DE /WQW @W%
DESCUENTO e i

Nombre y apelldio Nombre de su est:*lecimiento

Email (ahi es donde recibira el Ciudad
cupon de descuento)
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Anexo E: Prototipo de call to action

MEJORH LA ATENCION AL
CLIENTE

GUIA DE

FORETUR ATENCION Al

S
Formacion para ProfeS\ona\e

el Sector Turistico CUIENTE

Anexo F: Prototipo de landing page

EMPRENDEDORES g

INTRODUCCION

Todos hemos vivido en primera
persona el impacto en la salud, la
economia y nuestra vida cotidiana
de la epidemia de coronavirus.

El impacto en la economia y en los
negocios es mas que evidente.
Pronto ofreceremos mucho
contenido tanto en

nuestra web como en la revista
impresa sobre cémo gestionar tu
negocio en este nuevo escenario.

Es por este motivo que la empresa
Jaboneria Dannubist se ha visto en
la necesidad de compartir una
revista en donde podran encontrar
varios consejos para poder
reaperturar sus negocios.

La descarga es totalmente gratuita
para el beneficio del lector.
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