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RESUMEN EJECUTIVO

La “Hosteria San Vicente” es una empresa que presta servicios de relajamiento y
entretenimiento, la cual pone a disposicién del cliente una gran variedad de servicios como
piscina, turco, hidromasaje, laguna para andar en canoas , acuario, terapia de pies con peces,
restaurante y las habitaciones para hospedarse. La hosteria pone a disposicion de los clientes
un total de 6 habitaciones familiares, 1 suite y 6 habitaciones matrimoniales dando un total
de 13 habitaciones siendo su aforo maximo 46 personas. Todas las habitaciones disponen de
bafio privado, televisién con programacion satelital, wi-fi, mesa de juegos, camas y su

respectivo parqueadero.

El presente trabajo de titulacion es la creacion de estrategias de marketing basadas en el
Benchmarking y Neuromarketing para atraer nuevos consumidores a la Hosteria San
Vicente. Para lo cual primeramente se realizé un anélisis FODA para conocer la situacion
de la hosteria, el mismo que dio un diagnostico preciso de la misma donde se determind las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, las cuales permitieron tomar decisiones
para la mejora la hosteria. Segundo se ejecutd un estudio de mercado estudiar los gustos y
preferencias de los clientes al momento de elegir viajar a un complejo turistico u hosteria
con la finalidad de satisfacer sus necesidades durante el proceso de compra. Posteriormente,
se vio la importancia del uso del neuromarketing y benchmarking en la hosteria y finalmente
en base a los resultados obtenido del estudio de mercado y la importancia del neuromarketing
se propuso las estrategias mas idoneas con el fin de incrementar sus ventas, atrayendo nuevos

consumidores.



INTRODUCCION

Ecuador es un pais que posee una gran biodiversidad, gastronomia y lugares con paisajes
unicos, lo que le convierte en un pais con gran potencial turistico. Por esta razon los servicios
hoteleros son fundamentales para crear una satisfaccion total del cliente en el momento que

el mismo se encuentre realizando turismo.

La parroquia de Guayllabamba tiene gran potencial turistico, donde la gastronomia y el
hospedaje son los que generan la mayor cantidad de fuentes de empleo y es en este sector en
el cual se encuentra la Hosteria San Vicente por lo que se plantea desarrollar estrategias de
marketing para incrementar sus ventas, determinando el mercado meta y creando
posicionamiento definido. Para esto se realizara un analisis FODA de la hosteria, lo cual nos
permitird tener un diagnostico preciso de la misma. Posteriormente se ejecutara un estudio
de mercado para conocer los gustos y preferencias del cliente y finalmente se plantearan las
estrategias mas idoneas para atraer nuevos consumidores a la hosteria y crear una

satisfaccion total en los mismos.



1. ANALISIS DEL MACRO Y MICRO ENTORNO, INTERRELACION DE

LOS FACTORES Y PLANTEAMENTO DE OBJETIVOS

1.1. ANALSIS DEL MACROENTORNO

1.1.1. Analisis PEST

Se va a realizar un analisis que permite tener una vision general de los
factores externos que afectan y se relacionan “Hosteria San Vicente”, ya
que esto es un factor fundamental para el éxito de la hosteria. Para esto se
realizara una descripcion de las caracteristicas de los factores politico-

legal, econdmico, social-cultural y tecnologico.

1.1.1.1. Factor Politico —Legal

Ecuador cuenta con la “Ley de Turismo”, la cual determina el
marco legal que regira la promocion, el desarrollo y la regulacion

del sector turistico.

El articulo cuarto de la ley nos detalla la politica estatal con
relacién al sector del turismo y determina que se debe cumplir con

los siguientes objetivos:



b)

d)

f)

9)

Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa
privada y comunitaria o de autogestion, y al Estado en cuanto
debe potencializar las actividades mediante el fomento y
promocion de un producto turistico competitivo; (Ministerio
de Turismo , 2015)

Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos,
culturales y arqueologicos de la Nacion;  (Ministerio de
Turismo , 2015)

Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica;

Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del
Gobierno Nacional, y de los gobiernos locales para la
consecucion de los objetivos turisticos; (Ministerio de
Turismo , 2015)

Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes
ejercen legalmente la actividad turistica; (Ministerio de
Turismo , 2015)

Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en
conjunto con otros organismos del sector publico y con el
sector privado; y,  (Ministerio de Turismo , 2015)

Fomentar e incentivar el turismo interno. (Ministerio de

Turismo , 2015)

La Hosteria San Vicente se encuentra dentro del sector del
turismo por lo que debe cumplir con los objetivos antes

mencionados; principalmente realizando un buen manejo de



los recursos y protegiendo e incentivando a los turistas. De
igual manera la hosteria debe cumplir con permisos, tasas,

contribuciones y otras obligaciones

Para lograr el cumplimiento de los objetivos turisticos y
propios de la hosteria como lo indica el articulo cuarto se puede
coordinar actividades de fomento turistico con los gobernantes
provinciales y cantonales lo cual ayudaria al incremento

significativo de nuevos clientes.

El Ecuador se caracteriza por fomentar la preservacion de la
flora y fauna y fomenta a que las comunidades de cada uno de
los pueblos participe en ello ya sea con sus costumbres o
tradiciones para que asi se conserve el ambiente. Guayllabamba
es caracterizado por su flora, fauna y cultura gastronémica por

lo que tiene gran potencial turistico.

Como podemos ver existe un gran soporte politico y legal el
cual promueve y contribuye al incremento turistico en el
Ecuador lo que se convierte en una oportunidad para la

“Hosteria San Vicente” ubicada en Guayllabamba.



1.1.1.2. Factor Econdmico

En la actualidad el turismo es un factor fundamental para el
desarrollo economico. De acuerdo a la Organizacion Mundial del
turismo hay 1000 cien millones de turistas por ano, tomando en
cuenta que 6 décadas atras solo se movian 25 millones, con lo cual
a simple vista se puede dar cuenta que el incremento de esta
actividad econdmica ha sido gigantesca. Al incrementar de manera
tan grande y rapida el turismo el Ecuador tiene gran oportunidad
de atraer nuevos visitantes ya que tiene gran variedad de hermosas
ciudades para visitar como Quito, Guayaquil, Cuenca o las Islas

Galapagos donde se encuentra una gran biodiversidad.

El 2017 fue el ano con mayor calidad turistica segin la
catalogacion por parte del Gobierno, lo que quiere decir que el
turismo del Ecuador cada vez esta brindando mejores servicios. La
meta propuesta es un incremento del 9% de turistas que visitan el
pais, con lo cual se espera resultados de mejora en un 16%, es decir

aproximadamente 250 millones de ddlares.

El Producto Interno Bruto mundial es de 9.5% mientras que en
Ecuador es de 5.3%, lo que significa que a nivel mundial 1 de cada
11 empleos se genera por el turismo, mientras que en Ecuador 1 de

cada 10. (World Travel & Tourism Council, 2016)



En cuanto al potencial de Ecuador en el desarrollo turistico, posee
un 25% superior al de los demas, pero genera menos ingresos que
el promedio del 75%, lo cual significa que no estamos
aprovechando al maximo nuestros recursos ya que podriamos
incrementar nuestros ingresos de gran manera significativa debido

a nuestro gran potencial. (Diario La Nacion, 2015)

En febrero del 2017 se promociono un spot de 30 segundos en el
que se promocionaba a Ecuador en el Super Bowl con un costo de

2.93 millones, (Ministerio de Turismo , 2015)

Ecuador fue el primer pais latinoamericano que se promociono en
una gran final y como parte de spots, lo que da a conocer que
Ecuador estd apoyando al turismo y quiere mejorar

significativamente los ingresos econdémicos por este concepto.

Para el 2018 el Gobierno busca que el turismo supere a los ingresos
generados por el banano y el petroleo; mientras que para el 2020 la

meta es duplicar los ingresos por el mismo concepto.

1.1.1.3. Factor socio-cultural

La poblacién de Guayllabamba en su mayoria se caracteriza por
tener habitantes de creencia religiosa catolica, de los cuales en su

mayoria destaca su devocion o fe por la virgen del Quinche, ya que



dentro de sus creencias ella ha obrado de la mejor manera en sus
vidas, dandoles prosperidad, paz, salud, entre otros. Por esta razén
su cultura se manifiesta en la principal devocion que le tienen a la
virgen, asi es como se puede observar que miles de personas
realizacion la peregrinacion recorriendo varios kilémetros hasta la

Virgen del Quinche para entregarle sus mas fervientes peticiones.

De igual manera esta poblacion se caracteriza por su cultura

gastronomica, atrayendo asi a varios turistas nacionales e

internacionales; entre sus principales platos se destacan:

e Locro de papas con cuero

e Yaguar locro

e Fritada

1.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.2.1. Equipamiento e infraestructura

La Hosteria San Vicente cuenta con las siguientes instalaciones:

e Piscina



Turco e hidromasaje

omparts

Habitaciones




Restaurant

Canchas deportivas

Juegos de mesa




e Lagunas de crianza de peces
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1.2.2. Competencia actual

La competencia en Guayllabamba durante los ultimos afios se ha
mantenido constante, pero la demanda turistica ha incrementado en gran
medida, por lo que es fundamental conocer a los competidores, para seguir
mejorando y lograr un posicionamiento en el mercado.

Los principales competidores son:

e Hosteria el Cano

e Hosteria Guayllabamba
e Hosteria las abejas

e Aqua Park

e Hosteria el jardin

e La Quinta Colon

e Quinta la Mision

e Lacuevadel ledn

e Hosteria miel de abejas
e Hosteria Guadalupe

1.2.3. Competidores sustitutos

Los competidores sustitutos de la “Hosteria San Vicente” son todos los
establecimientos que brinden servicios hospedaje; los cuales pueden ser
hostales y hoteles.

e Hostal Mary

11



Hostal la Cocina Tipica

La playa

1.2.4. Proveedores

La “Hosteria San Vicente” requiere proveedores de productos para el

mantenimiento de las areas de piscina y para el mantenimiento de las areas

verdes. Los principales proveedores de productos para el mantenimiento

de la piscina son:

Acuatecnia

Hidro Agua

Hinojosa y Herrera Quimicos
Agua Service

IMEPART

Aguaproduct

Los proveedores de productos para el mantenimiento de las areas verdes

son.

MegaKywi
EcoFriendlyPRODUCTS

Tia

12



1.3 INTERRELACION DE LOS FACTORES DEL ENTORNO

1.3.1 Anélisis FODA

1.3.1.1 Fortalezas

F1: La “Hosteria San Vicente” cuenta con vertientes de agua
para el funcionamiento de todas las instalaciones.

F2: Existe gran cantidad de espacio fisico para la creacion de
nuevos atractivos.

F3: Posee una gran ubicacion, esta situada aproximadamente
a 25km de la capital del Ecuador (Quito).

F4. Diversidad de servicios para el entretenimiento y
relajamiento del cliente.

F5: Clima calido-himedo debido a que se encuentra situado
en valle, por lo que la mayoria del ano posee un clima ideal.

F6: Alto costo de inversion.

1.3.1.2 Debilidades

D1: Falta de promocion y publicidad.

D2: Personal no capacitado en servicio al cliente.
D3: Ausencia de planteamiento de objetivos

D4: Falta de servicio Post-venta

D5: Facilidades de pago

13



1.3.1.3 Oportunidades

O1: Incremento de la demanda turistica.

02: Gran variedad de empresas que bridan servicios de
capacitacion en servicio cliente.

03: Gran demanda de trabajo.

O4: Aplicar los recursos tecnoldgicos para darse a conocer a

nivel nacional e internacional.

1.3.1.4 Amenazas

Al: Incremento de impuestos.

A2: No tomar las medidas necesarias de prevencion para la
conservacion de la naturaleza.

A3: Alto costo de financiamiento.

A4: Productos sustitutos con menor precio.

1.3.1.5 Estrategias FO

Las estrategias FO son creadas para utilizar las fortalezas y
aprovechar las oportunidades. Las principales fortalezas que
la Hosteria tiene son su infraestructura, instalaciones y
ubicacion. Cuenta con amplias areas verdes, dentro de las

cuales podemos encontrar gran diversidad de animales en el

14



acuario, una laguna para andar en canoas, terapia de los pies
con los peces, piscina, turco e hidromasaje lo cual nos permite
sacar buen provecho de las oportunidades, como lo es el
turismo ya que este es la principal actividad economica en

Guayllabamba.

Al tener gran variedad de servicios y una buena ubicacién se
puede utilizar estas fortalezas para aprovechar las
oportunidades del mercado dando a conocer la hosteria
mediante las redes sociales lo cual incrementaria el nimero de
visitantes. Utilizando dichas fortalezas se puede aprovechar la
oportunidad de crear mejores alianzas con agencias de viaje y

turismo para tener un mayor crecimiento en el mercado.

1.3.1.6 Estrategias DO

Buscan eliminar las debilidades aprovechando las
oportunidades. Entre las principales debilidades de la hosteria
se encuentra el personal no capacitado, la ausencia de
objetivos y la falta de promocion y publicidad. Estas
debilidades van a ser aprovechadas mediante las
oportunidades que tenemos en el mercado. Dentro del
mercado existen gran variedad de organizaciones que brindan
capacitacion en servicio al cliente por lo que facilmente se

podria capacitar al personal. La falta de promocion vy
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publicidad es una debilidad que se podria aprovechar
mediante la oportunidad del uso de los recursos tecnologicos
para darse a conocer nacional e internacionalmente. De igual
manera se podria crear alianzas con agencias de viajes y
turismo para generar una mayor publicidad e incrementar el

ndmero de visitantes a la hosteria.

1.3.1.7 Estrategias FA

Las estrategias FA emplean las fortalezas para evitar
amenazas; por lo cual entre las mayores fortalezas de la
hosteria se encuentra el contar con una gran infraestructura,
equipamiento y ubicacidon lo cual ayuda a eliminar la mayor
amenaza que es la entrada de nuevos competidores con
precios mas bajos, ya que al requerir una gran inversion es
poco factible que inviertan y no pongan un precio adecuado
que les permita recuperar la inversion. Otra de las fortalezas
de la hosteria es que cuenta con gran cantidad de areas verdes
lo que favorece y contribuye a eliminar la amenaza de no
conservacion de la naturaleza que en la actualidad es un

objetivo principal de todos los paises.
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1.3.1.8 Estrategias DA

Las estrategias DA son tacticas que pretenden disminuir las
debilidades y evitar las amenazas; entre las principales
debilidades de la hosteria se encuentra la falta de capacitacion
al personal y la falta de promocién y publicidad por lo que
para mejorar estos aspectos y eliminar las amenazas se
fomentara capacitacion continua al personal y se aumentara el
manejo de marketing digital ya que en la actualidad es el
medio de comunicacién que trae mayor numero de visitantes

a la hosteria.

Dentro de las debilidades de la hosteria se encuentra la falta
de servicio post venta, la cual es un factor fundamental para la
fidelizacion de los clientes y crear posicionamiento, por lo que
se incrementara el seguimiento a los clientes para ver como
perciben a la hosteria respecto a su calidad de servicio,
reputacion, precios y conocer su proceso de decision de
compra con lo que se lograra eliminar la amenaza de que

nuestros clientes se vayan con servicios sustitutos.
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1.4 PROPUESTA ESTRATEGICA

141

1.4.2

1.4.3

Misién

Brindar los mejores servicios de relajamiento y entretenimiento,
mediante la mejora continua de las instalaciones y brindando un servicio

de calidad con personal capacitado.

Vision

Ser la hosteria lider en el mercado para el afio 2021 en imagen,
participacion 'y calidad de servicios enfocando su esfuerzo
principalmente en la satisfaccion cliente, anticipandose a sus
necesidades, haciendo crecer su personal y dando una rentabilidad

sostenible a sus accionistas.

Valores de la empresa

Responsabilidad: Tenemos una gran responsabilidad con nuestros

clientes, sociedad, medio ambiente y accionistas, por lo que siempre se

velara por dichos intereses para mantener una satisfaccion comun.

Integridad: Siempre actuaremos basandonos en la ley y de acuerdo con

los valores éticos que promovemos para generar un bienestar social.

18



Solidaridad: Nos encontramos en una sociedad en desarrollo, por lo que
mediante la creacion de estrategias y objetivos contribuiremos al
desarrollo del mismo, incluyendo a los sectores menos atendidos
mediante la oferta de trabajo para que se conviertan en fuentes

generadoras de riqueza y bienestar.

Servicio: Nuestros clientes son la razdn de ser de nuestra organizacion,

por lo que nuestro deber es brindarles un servicio de excelencia para su

completa satisfaccion.
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2. SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING E INVESTIGACION

DEL MERCADO

2.1 SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING

Un sistema de informacion de Marketing (SIM), es una estructura permanente e
interactiva presente en toda empresa, compuesta por personas, equipos Yy
procedimientos cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir
informacién pertinente, oportuna y precisa, que servird a quienes tomen las
decisiones de marketing para mejorar la planificacion, la ejecucién y el control del
accionar de la empresa y su repercusion en el macroambiente. (Dvoskin, 2004, pag.

134)

En la actualidad la Hosteria San Vicente no realiza ni utiliza registros de sus clientes,
porque seria muy bueno implementar un sistema de registro de los clientes, lo cual
facilitaria él envio de publicidad y asi ver como incrementa el nimero de visitas. De
igual manera este sistema ayudaria a mejorar las ventas durante los meses con menos
ingresos ya que al analizar las ventas se podria realizar campafias publicitarias para
aumentar las ventas en dichos meses. También al ya tener una base de clientes
registrados se podria utilizar dicha informacion para enviar publicidad durante todo
el afio para que la hosteria siempre este como una opcién ante nuestro cliente al

momento de viajar.



El cliente es el factor principal de todo negocio por lo que se debe obtener y
almacenar la mayor informacion posible respecto a ellos. Esta informacion sera
fundamental para lograr realizar una mejora continua del servicio y asi tener un
cliente 100% satisfecho y fidelizado con la hosteria. Por el momento la hosteria no
tiene un sistema mediante el cual pueda registrar y analizar las percepciones de sus
clientes, por lo que seria adecuado implementar encuestas que permitan analizar la
percepcion de los clientes para poder realizar mejoras con el fin de satisfacer el

cliente.

Por esta razon para el correcto manejo de la informacion de los clientes se usaran
fichas de registro y buzon de sugerencias para los clientes, las cuales ayudaran a
detectar e identificar necesidades o inconformidades de los clientes. De igual manera
es muy importante estar en contacto con el cliente, hablando con los mismos para

saber como se han sentido durante su estadia.

2.1. ESTUDIO DE MERCADO

El proceso de estudio de mercado consta de cuatro etapas segun (Kotler, Bowen,

Makens, Garcia de Madariega, & Flores Zamora, 2015)

e Definicion del problema y de los objetivos de investigacion.

e Desarrollo del plan de investigacidn para recopilar la informacion.

e Implementacion del plan de investigacion; recopilacion y analisis de los
datos.

e Interpretacion e informe sobre resultados.
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2.1.1. Definicion del problema.
La Hosteria San Vicente no dispone de una planificacion de marketing de
forma escrita para atraer nuevos clientes y fidelizar los mismos, por ende
no tiene objetivos claros a cumplir por lo que no se puede realizar una
adecuada planificacion con estrategias para el cumplimiento de los

Mismos.

2.1.2. Objetivos de la investigacion

2.1.2.1.0Dbjetivos generales

Estudiar los gustos y preferencias de los clientes al momento de

elegir viajar a un complejo turistico u hosteria con la finalidad de

satisfacer sus necesidades durante el proceso de compra.

2.1.2.2. Objetivos especificos

Conocer cuél(es) son lo(s) principales beneficio(s) que busca el

cliente al acudir a una hosteria o complejo turistico.

Conocer cuales son los factores clave que influyen en el proceso

de decision de compra del cliente.
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Investigar cuales son los principales canales de informacion

mediante los cuales les gustaria informarse a los clientes.

2.1.3. Disefio del plan de estudio de mercado

Para el estudio de mercado se utilizaran fuentes primarias y secundarias
de informacién. También se utilizara el método deductivo e inductivo
durante la obtencion de la informacion, lo cuales seran detallados mas

adelante.

2.1.3.1. Método deductivo

El método deductivo es el camino I6gico que busca la solucién a
problemas que nos planteamos. Consiste en emitir hipdtesis acerca
de las posibles soluciones al problema planteado y en comprobar
con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquellas.

(Cegarra, 2012, pag. 82)

2.1.3.2.Método inductivo

El Método inductivo es el método cientifico mas usual en el cual

podemos distinguir claramente cuatro etapas o fases que son: La

observacién de los hechos para su registro, la clasificacion y

estudios de estos hechos, la derivacion inductiva que parte de los
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hechos y permite llegar a una generalizacion, y finalmente la

contrastacion. (Cegarra, 2012, pag. 82)

Una vez que hayamos observado, analizado y clasificado los
hechos, acerca del comportamiento del consumidor, los servicios
que son mas apetecidos por los consumidores y la frecuencia con
la que el consumidor promedio los utiliza, lograremos plantear una
hipdtesis que brindara solucion al problema planteado. Una forma
de llevar a cabo dicho método es observando los sucesos u objetos
en estado natural, es decir, observar directamente al cliente y lograr
determinar una conclusion que resulte general para todos los

eventos de la misma clase.

2.1.3.3. Tipo de muestra

El plan de muestreo consiste en el proceso que se lleva a cabo para
seleccionar a las personas que intervendran en la investigacion de
mercado y que contribuiran en el aporte de la informacion
necesaria. Se selecciona una muestra que constituya un segmento
representativo de la poblacién para que se puedan establecer datos
confiables. Para este plan de muestreo se siguen cinco pasos:
definir la poblacion objetiva, identificar las unidades de prueba,
seleccionar las técnicas de muestro, calcular el tamafio de muestra

y ejecutar el proceso de muestreo. (Garcia, 2015, pag. 25)
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Para esta investigacion se utilizara el tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que asi se podra seleccionar los
sujetos a ser investigados de forma rapida y por lo tanto se realizara

una investigacion de forma as eficaz.

Se usa la siguiente formula para calcular el tamafio de la muestra

por proporciones.

Donde:

n = tamafo de la muestra

e2 = error maximo admisible

p = Es la proporcion que esperamos encontrar.

g = 1-p variabilidad negativa

Z = desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel

de confianza deseado

Se realiz6 una encuesta piloto a 30 personas, donde 23 de ellas
dijeron conocer lugares turisticos dentro del Distrito Metropolitano
de Quito. Lo que nos indica que un 77% de la poblacion nos puede

brindar informacion para el estudio de mercado.

Para el calculo del tamafo de la muestra se tomaron en cuenta los

siguientes parametros:
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p 77% (Encuesta Piloto)
g 23% Proporcion complementaria
z 1,96 Para un nivel de confianza del 95%

e 5%

Bajo estos parametros el tamafio de la muestra es de 272 personas.

1,967 X 77% X 23%
= 0.052

n=272

Se realizaran algunas encuestas adicionales por seguridad y en total

se obtuvieron 290 encuestas.

2.1.4. Desarrollo del plan para la recoleccion de informacion

2.1.4.1. Fuentes primarias

Dentro de las fuentes primarias de informacion utilizaremos

observacion directa, entrevistas y encuestas.

Las encuestas serdn realizadas con el objetivo de recopilar
informacidn acerca de los principales gustos y preferencias de
nuestros clientes al momento de elegir un lugar de entretenimiento

y relajamiento.
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Se realizara una entrevista al Administrador de la Hosteria San
Vicente para tener una vision general de los clientes que concurren

la hosteria.

Finalmente la observacion directa nos servird para analizar y

determinar los servicios que mas les gustan a nuestros clientes.

2.1.4.2. Fuentes secundarias

Dentro de las fuentes secundarias de informacidn se usaran libros,
revistas e internet. Las fuentes secundarias como libros e internet
nos daran gran cantidad de informacion atil para determinar
nuestro mercado meta y poder establecer las mejores estrategias de
marketing para incrementar la concurrencia de los clientes a la

“Hosteria San Vicente”.

2.1.5. Ejecucion del plan de investigacion: Recopilacion y andlisis de datos

Una vez realizadas las 290 encuestas se realizara la tabulacion de las
encuestas y se creara una representacion graficas de las mismas con su
respectivo analisis para asi poder realizar una buena proposicion de

estrategias para atraer y satisfacer a los consumidores.
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2.1.6. Interpretacion e informe de los resultados
Mediante los resultados de la encuesta se podra tomar decisiones después

de cada uno de los anlisis.

& Entre 18 y 25 anos

@& Entre 26 y 40 afos
Entre 41 y 55 afos

@ D= 56 afos en adelante

el

Figura 1: Pregunta 1 — Edad

Para la investigacion se realizaron las encuestas a personas mayores de 18
afios. Como podemos observar en el gréfico, la gente que mas ha sido
encuestada se encuentre en el rango de edad entre 18 y 25 afios ya que son
los que indicaron realizar viajes turisticos con mayor frecuencia los cuales
representan el 52% de la muestra. De igual manera podemos observar que
el segundo grupo que realiza viajes con mayor frecuencia se encuentran
entre la edad de 26 y 40 afios representando el 28% de la poblacién. Sin
embargo también se tomé en cuenta las personas mayores de 56 afios ya
que de igual manera es muy importante poder conocer sus gustos y
preferencias a pesar que dijeron realizar viajes turisticos con poca

frecuencia.
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Sexo

290 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

Figura 2: Pregunta 2 — Sexo

Para tener una vision general de los gustos y preferencias de la muestra

seleccionada se encuestd de forma equitativa tanto a hombres como a

mujeres, por lo que los hombres representan un 53% y las mujeres un 47%.
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Conoce la oferta turistica en el Distrito Metropolitano de Quito ?

290 respuestas

L )
@ Mo

Figura 3: Pregunta 3 - ; Conoce la oferta turistica en el Distrito

Metropolitano de Quito?

El 45.5% afirmo conocer la oferta turistica dentro del distrito
metropolitano de Quito mientras que el 54.5% indico no conocer la oferta
turistica lo cual es una gran ventaja para la hosteria, ya que esto significa
que existe mas de la mitad del mercado a la cual la hosteria podria llegar,
sin contar que no todos los que afirmaron conocer la oferta turistica dentro

del distrito conocen la “Hosteria San Vicente”.
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Con qué frecuencia suele realizar viajes turisticos?

290 respuestas

@ Semanalmente

@ Weznsualments

0 Anualmente

@ De 2 a & veces por ano
@ casinunca

@ cada 2 afios

@ Munca

@ Trimestralmente

Figura 4: Pregunta 4 - Con qué frecuencia suele realizar viajes

turisticos?

La mayoria de la muestra indico realizar viajes de forma mensual, anual y
entre 2 y 6 veces por afo representando el 31%, 31% y 27%
respectivamente, lo que significa que la hosteria tiene una gran
oportunidad para atraer mas consumidores. Por esta razon la hosteria debe
generar posicionamiento para siempre estar presente como una opcion ante

los consumidores.
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Con quién suele viajar?

290 respuestas

@ Familia

@ ~Amigos

O Pargja

@ Sclo

@ familia v amigos

@ Familia, amigos y pareja
@ Familia, amigos yio pareja

Figura 5: Pregunta 5.- Con quién suele viajar?

La mayoria de la muestra indico realizar viajes acompafiados por su
familia, por lo que seria fundamental que la hosteria enfogque su publicidad
y promocion en este grupo pero sin descuidar los grupos de amigos y

pareja que también son importantes.
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Ha viajado a la parroquia de Guayllabamba?

290 respuestas

Figura 6: Pregunta 6 - ;Ha viajado a la parroquia de Guayllabamba?
Como refleja el grafico el 92% de los encuestados indica que ha viajado a
la parroquia de Guayllabamba, lo cual indica que es un lugar muy
conocido y concurrido lo cual se convierte en una gran fortaleza para la

hosteria ya que posee una buena ubicacion.
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Cuales son sus motivos de viaje a la parroquia de Guayllabamba?

290 respuestas

Turisma
(Gastronomia

191 (65.9 %)

Negocios 15(5.2%)
Familia -5 (1.7 %)

Vivo ahif—2 (0.7 %)
Paseo)-1(0.3 %)
Trabajo|—1(0.3 %)
Vivo aquil—1 (0.3 %)
Visita familiar|-1 (0.3 %)
vivienda y tu...|-1(0.3 %)
Visitaralafa... |1 (0.3 %)
Visita familiar|1(0.3 %)
Ahivivo}-1(0.3 %)
De pasadal—1(0.3 %)

Figura 7: Pregunta 7 - Cudles son sus motivos de viaje a la parroquia

de Guayllabamba?

El 66% de la muestra viaja por cuestiones de turismo y el 33% viaja por
aspectos de gastronomia, esto significa que dentro de las elecciones de los
clientes podria estar la hosteria ya que es un complejo turistico y dentro de
sus instalaciones se encuentra un restaurante donde podrian degustar de su

fantastica gastronomia.

34



Seleccione al menos dos opciones que considere sean las mas
importantes al momento de visitar un complejo turistico u hosteria:

290 respuestas

Precio 198 (68.3 %)
Servicio 175 (603 %)
Lbicacion 74 (255 %)
Instalaciones —179 (61.7 %)
Gastronomia 88 (30.3 %)
Promociones T2 (24.8 %)
Familia
Ambiente
0 50 100 150 200 250

Figura 8: Pregunta 8 - Seleccione al menos dos opciones que considere
sean las mas importantes al momento de visitar un complejo turistico

u hosteria:

En el grafico se puede apreciar claramente que los aspectos mas
importantes al momento de decidir visitar una hosteria o un complejo
turistico son el precio, servicio y las instalaciones, lo cual es una fortaleza
de la hosteria ya que posee instalaciones de primera con diversidad de

actividades que puede hacer uso el cliente para satisfacer sus necesidades.
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Al momento de hospedarse ;Qué tipo de alojamiento elige?

290 respuestas

@ Hotel

@ Hostera
@ Hostal
@ Camping
@ Oiro

Figura 9: Pregunta 9 - Al momento de hospedarse ¢Qué tipo de

alojamiento elige?

Aproximadamente la mitad de los encuestados indico que prefieren
hospedare en una hosteria, lo que significa que la hosteria se encuentra
dentro de los gustos y preferencias de los clientes, mientras que el 42%
prefiere hospedarse en un hotel por lo que hay que idear estrategias para

hacer preferir a los clientes hospedarse una hosteria.
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Seleccione al menos dos opciones gue considere sean las mas
importantes al momento de hospedarse:

290 respuestas

Precio 210{72.4 %)
Servicio 172 (59.3 %)
Ubicacion 59 (20.3 %)
Instalaciones 176 (60.7 %)
Gasironomia B2 (21.4 %)
Promociones T1(24.5 %)
Clima 34 (11.7 %)
0 50 100 150 200 250

Figura 10: Pregunta 10 - Seleccione al menos dos opciones que

considere sean las mas importantes al momento de hospedarse:

Con el objetivo de asegurarnos cuales son los aspectos fundamentales que
toma en cuenta el cliente al momento de visitar un complejo turistico u
hosteria se repite la pregunta 8 pero preguntando cuales son estos factores
al omento de hospedarse; lo cual nos da como resultado que se confirma
que los elementos mas importantes son el precio, servicio y las
instalaciones. Los aspectos antes nombrados son parte de las fortalezas y

oportunidades que tiene la Hosteria para brindar al pablico en general.
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Marque al menos dos servicios complementarios que usted toma
en cuenta al momento visitar un complejo turistico u hospedarse:

290 respuestas

Fiscina, turco ... 244 (341 %)

Wi-fi 155 (534 %)

Restaurante 133 (52.8 %)

Paqueadero 112 (38.6 %)

Gimnasio 25(8.6 %)

Areas verdes 04 (32.4 %)

Pesca deporiiva 20 (6.9 %)

Juegos infantiles |—1 (0.3 %)
0 30 100 1350 200 250

Figura 11: Pregunta 11 - Marque al menos dos servicios
complementarios que usted toma en cuenta al momento visitar un

complejo turistico u hospedarse:

Como se puede observar en el grafico el servicio complementario mas
tomado en cuenta al momento de visitar un complejo turistico u
hospedarse es la piscina, turco o hidromasaje lo cual posee la hosteria por
lo que siempre estaria entre las opciones de decision del cliente. Como
segunda opcion el cliente toma en cuenta el Wi — fi y el restaurante los
cuales tienen aproximadamente el mismo porcentaje y que de igual manera

son fortalezas de la hosteria.
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Se ha hospedado en la parroquia de Guayllabamba?

290 respuestas

L )
@ Mo

Figura 12: Pregunta 12 - ;Se ha hospedado en la parroquia de

Guayllabamba?

El 48% de los encuestados sefiald que si se ha hospedado en la parroquia
de Guayllabamba lo cual es un buen porcentaje el cual nos indica que si es
un lugar en el cual la gente suele ir a hospedarse. Por otra parte existe un
52% que indico no haberse hospedado lo cual se lo puede tomar como una
oportunidad para realizar publicidad e incentivar a los mismos a

hospedarse.
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Cual fue el sitio en el que se hospedo la ultima vez visito
Guayllabamba?

261 respuestas

@ Hosteria el Cano

@ Hosteria Guayllabamba
Hosteria San Vicente

@ Hosteria el Jardin

@ Norecuerdo

@ Mo me he hospedado

® Maria jose

@ Hosteria de Vicente Roseroy fam. ..

@ Mo

127

Figura 13: Pregunta 13 - ;Cual fue el sitio en el que se hospedd la

altima vez visité Guayllabamba?

Como podemos ver en el grafico una gran parte de los encuestados indican
no haberse hospedado en la parroquia de Guayllabamba, es decir el 43%,
mientras que otra gran parte siendo el 36% indica haberse hospedado en
la Hosteria San Vicente, lo cual es muy bueno ya que significa que la
hosteria se encuentra dentro de la eleccion de los clientes. Respecto a la
parte restante se puede observar que la mayoria no recuerda el lugar donde

se hospedaron.
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Por qué eligié usted este hospedaje? Marque al menos los dos
factores mas importantes:

202 respusestas

Precio 126 (62.4 %)
Senvicio
Ubicacion
Instalaciones
Promociones
Gastronomia

no me he hos. ..
Mo me he hos...
Empresrial

ngo me hospeda

87 (431 %)

46 (22.8 %)

04 (46.5 %)
44 (21.8 %)

20 (9.9 %)

1(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)

0 25 50 75 100 125 150

Mo me hospe. .
no me hospede
Mo me eh hos. ..
Porque iba de. ..

Mo he visitado

Figura 14: Pregunta 14 - ¢Por qué eligio usted este hospedaje?

Margue al menos los dos factores mas importantes?

Como podemos ver en el grafico los 3 factores mas importantes que los
clientes tomaron en cuenta para hospedarse fueron el precio, servicio y las
instalaciones. Los factores antes mencionados forman parte de las

fortalezas de la hosteria lo cual le brinda una ventaja competitiva.
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Mediante qué medio le gustaria obtener informacion acerca de
hospedaje o actividades de entretenimiento y relajacion?

290 respuestas

Facebook

Whatsapp
E-mail

182 (62.8 %)

137 (47.2 %)

88 (30.3 %)
Youtube

27 (9.3 %)
Pagina web
v

Radio
Periadica

65 (22.4 %)
57 (19.7 %)
24 (8.3 %)
20 (6.9 %)
1(0.3 %)
1(0.3 %)

] 30 100 150 200

Conocidos
Instagram

Figura 15: Pregunta 15 - ;Mediante qué medio le gustaria obtener
informacion acerca de hospedaje o actividades de entretenimiento y

relajacion?

Los principales medios mediante los cuales les gustaria a los clientes
obtener informacion son las redes sociales como lo es Facebook vy
Whatsapp, también mediante e-mail y la pagina web. Los medios antes
nombrados son los que principalmente usa la hosteria por lo que al
potenciar el manejo de los mismos se podria incrementar de gran manera

el niUmero de consumidores.
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Como le gustaria realizar sus reservas para alojarse o visitar un
destino turistico?

Via telefonica 196 (676 %)

E-mail 92 (31.7 %)

Pagina web &7 (30 %)

Redes sociales 110 (37.9 %)

TripAdvisor 13 (45 %)

Despegar.com 21(7.2 %)
Booking

Whatzaap

250

Figura 16: Pregunta 16 - ;Como le gustaria realizar sus reservas para

alojarse o visitar un destino turistico?

Basandonos en el grafico se puede decir que las principales formas

mediante las cuales les gustaria realizar reservas a los clientes son via

telefonica, e-mail, pagina web y redes sociales, para lo cual la hosteria se

encuentra completamente preparada ya que dispone de estos servicios.

Para brindar un mejor servicio de reservas a nivel nacional e internacional

la hosteria ha incurrido en Despegar.com y TripAdvisor, los cuales son

medios que se encuentran dentro de las preferencias de los clientes.
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2.1.7. Mercados de consumoy analisis del comportamiento del consumidor

2.1.7.1. Modelo general para el comportamiento del consumidor

El mercado en el cual se desenvuelve la parroquia de
Guayllabamba se ha venido convirtiendo muy competitiva ya que
al ser muy turistica se han venido creando gran cantidad de
hosterias y centros de relajamiento y entretenimiento. Por esta
razon es esencial entender los estimulos y factores que afectan el

comportamiento del consumidor.

Los estimulos que intervienen en el comportamiento del
consumidor se basan en las 4P que son producto precio, plaza y
comunicacion. Dentro de los factores que afectan el
comportamiento del consumidor se encuentran los internos o
externos. Entre los factores internos tenemos la motivacion,
percepciodn, experiencia, caracteristicas demogréaficas y culturales.
Mientras que en los factores externos que pueden afectar el
comportamiento tenemos la cultura, clase social, familia e

influencias personales.

Estos estimulos desencadenan en una respuesta por parte del

consumidor las cuales pueden ser:

e Eleccion del producto
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e Eleccion de la marca
e Eleccion del establecimiento
e Momento de compra

e Cantidad adquirida.

Estimmilos de Marketing Oros estimilos

Producse Econdmsoos
:-I Ii”"'! ! Il’:.illl ogcos
Promecion Culturales

Elecciom die 1z marea
Elecenin del esmblecimisse

Figura 17: Modelo de comportamiento de compra
Fuente: (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores

Zamora, 2015, pag. 159)
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2.1.7.2.Caracteristicas personales que afecta al comportamiento del

consumidor

En el momento en el cual el consumidor va a realizar una compra
intervienen varios factores los cuales pueden ser culturales,
sociales, personales y psicologicos.

CULTURALES =

SOCIALES
PERSONALES

PSICOLOGICOS

COMPRADOR

+ Clasesocial * Rolesy

Figura 18: Factores que condicionan el comportamiento del

consumidor.

Los factores més influyentes en el comportamiento del consumidor
son los culturales y la clase social. Los factores culturales son
determinantes debido a que en la actualidad van ocurriendo gran
cantidad de cambios culturales los cuales deben ser identificados
para poder brindar productos o servicios requeridos. De igual

manera es esencial saber la clase social que hay en mayor parte en

46



nuestro pais, ya que en base a esto se podra crear promociones y
fijaciones de precio de acuerdo al nivel socioeconémico de los

habitantes.

2.1.7.3. Proceso de decision de compra

Comportamiento
Reconoci- depues de la
miento de Evaluacion compra
la de
necesidad Alterativas
)
A
@ o
Blsqueda Decision
o e de compra
informacion

Figura 19: Proceso de decisién de compra por parte del
cliente
Fuente: (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores

Zamora, 2015)

Mediante este grafico podemos observar como el proceso de
compra empieza mucho antes de realizar la adquisicion y continla
luego de la adquisicion del mismo. Por lo que es esencial que la
hosteria se enfoque en la totalidad, dando a entender la necesidad

de tener un momento de relajamiento y terminando con un
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2.1.7.3.1.

2.1.7.3.2.

seguimiento del cliente después de haber realizado la compra para

asi lograr satisfacer sus necesidades al maximo.

Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra empieza cuando el comprador reconoce su problema o
necesidad ya sea por un estimulo interno o externo, donde el interno se da a
partir de su experiencia, donde el cliente busca lo que le satisface mientras
que el externo por ejemplo es cuando ve un anuncio por television de algun
complejo turistico. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores

Zamora, 2015)

Por esta razon es fundamental que la hosteria haga ver a sus clientes la
necesidad de tener un momento de relajamiento y entretenimiento ya que en

la actualidad la sociedad suele estar muy estresada.

Decisién de compra

El consumidor desarrolla preferencias entre las distintas marcas que
componen el conjunto de su eleccién y se perfila una intencion de compra.
Entre la intencion de compra y decision intervienen dos factores de compra;
el uno de ellos es la actitud de otras personas al momento de tener deseos que
influyen en su decision de compra, y los factores situacionales imprevistos.

(Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores Zamora, 2015)
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Para poder estar en la mente del cliente durante el proceso de compra es
necesario que la hosteria genere posicionamiento para que los clientes la

prefieran ante cualquier otra.

2.1.7.3.3. Comportamiento después de la compra

Los clientes después de haber adquirido el servicio quedaran satisfechos o
insatisfechos, en base a lo cual se crearan diferentes estrategias de marketing.
Por esta razdn es muy importante que la hosteria cree un sistema de servicio
post venta para poder saber si el cliente quedo satisfecho y si no fuere asi
poder realizar las mejoras respectivas para lograr tener clientes muy

satisfechos.

2.1.7.4.Segmentacion del mercado y seleccion del mercado objetivo

La segmentacion del mercado consiste en dividir un mercado en
grupos mas pequefios con distintas necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir estrategias 0 mezclas de

marketing distintas. (Pearson Educatién, 2012)
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Figura 20: Segmentacion y seleccion de mercado objetivo

Fuente: (Pearson Education, 2012)

Una vez que ya estén analizados los distintos tipos de segmentos,
la organizacién debera seleccionar su mercado objetivo. La
seleccion del mercado objetivo consiste en elegir cual o cuales son
los segmentos en los que desea incursionar, es decir a cuales piensa
prestar sus servicios enfocando hacia ellos su programa de

marketing con la finalidad de generar utilidad.

La Hosteria San Vicente seleccionara su mercado meta en base a
la edad y nivel socioeconémico, por lo que se enfocara en los
individuos que estén en la edad entre 18 y 40 afios y que se
encuentren en el nivel socioecondmico medio bajo, medio, medio
alto y alto. Para el desarrollo de las estrategias se tomara e cuenta
la ocasion de viaje y la decision de compra, donde dentro de la
ocasion de viaje los aspectos principales para el mercado meta son
el descanso, union familiar, viaje en pareja, viaje entre amigos y

convenciones. Para la decision de compra los fines de semana
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feriados y vacaciones son los criterios potenciales para el mercado

meta.

2.1.7.5. Posicionamiento

Se llama posicionamiento a la forma en que lo definen los

consumidores en relacion con los atributos que se consideran

importantes: el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores con respecto a los productos de la competencia.

(Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores Zamora,

2015, pég. 222)

El posicionamiento se compone de tres etapas:

Identificar las ventajas competitivas sobre las cuales se

crean el posicionamiento.

Eleccion de las ventajas competitivas adecuadas.

Comunicacion y transmision eficiente del posicionamiento

que se ha elegido para los segmentos seleccionados (Kotler,

Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores Zamora,

2015)
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El posicionamiento que la Hosteria San Vicente busca es brindar
un buen servicio que cree satisfaccion al cliente principalmente en
los grupos ya sean familiares o de amigos, ya que segun lo arrojado
por la encuesta, sobre al momento de viajar como lo realiza, siendo
el resultado un 38% van a la ciudad de Bafios en familia y un 43%
entre amigos, lo cual representa un alto porcentaje, y la hosteria
tiene la disponibilidad de acoger a grandes grupos, lo que lleva a la
Hosteria a diferenciarse de otras. También se acota que sus
precios, servicios, descuentos, promociones, entre otros que daran
ese posicionamiento como mas adelante se mostraran en sus

estrategias.

La Hosteria consta de piscina, turco, hidromasaje, canchas
deportivas, juegos infantiles, laguna para andar en canoas, acuario
y areas verdes, lo que permite abarcar a familias a amigos de todas
las edades, ya que a su vez tiene habitaciones tranquilas, lejos del
ruido. Otro de los factores principales que posee la hosteria y
ayudara al posicionamiento es la terapia de los pies con los peces

ya que es la Unico que posee ese servicio.
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3. BENCHMARKING, NEUROMARKETING Y DESARROLLO DE

ESTRATEGIAS BASADAS EN EL MARKETING MIX

3.1.BENCHMARKING

El benchmarking tiene como objetivo fundamental estudiar a las empresas
competidoras en aspectos especificos con la finalidad de aprender que es lo que

estan haciendo para obtener éxito y asi poder implementar las mismas acciones e

incluso con mejoras en la organizacion deseada. (Manene, 2011, pag. 2)

Figura 21: Organizacién cony sin benchmarking

Fuente: (Boxwell, pag. 13)

Como podemaos observar en la figura 34 el benchmarking trae grandes beneficios
a las compafiias, ya que al realizar un analisis de la competencia se puede destacar

los aspectos positivos mas importantes para luego poder



ponerlos en practica y si es posible mejorarlos para tener mayor éxito.

El benchmarking puede ser utilizado para analizar cualquier rubro de la
competencia, pero en el caso de la hosteria se realizara un estudio constante en el
area de promocion, servicio al cliente y variedad de servicios brindados al

consumidor.

La promocion sera uno de los pilares fundamentales a analizar, ya que es esencial
saber como las hosterias y hoteles lideres dan a conocer sus servicios para tener
una gran cantidad de ventas lo cual es esencial para el cumplimiento de los

objetivos de la hosteria San Vicente.

De igual manera la satisfaccion del cliente es muy importante para la hosteria y
en el estudio de mercado se pudo observar que el servicio al cliente esta entre los
3 principales aspectos que ve el cliente al momento de visitar un complejo
turistico, hosteria u hotel, por lo que seria ideal visitar continuamente los
principales competidores para evaluar el servicio que brindan y si el de los
mismos fuera mejor se deberia realizar capacitaciones en servicio al cliente al

personal de la hosteria.

Finalmente seria muy bueno realizar un espionaje continuo del precio y la
diversidad de instalaciones que posee la competencia ya que estos 2 aspectos son
fundamentales al momento que el cliente decide realizar su compra y con esto se

lograra estar al nivel e incluso mejor que la competencia.
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3.2.NEUROMARKETING

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,

precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. (Sanchez , 2016,

pag. 2)

El neuromarketing nos ayudara a responder con un mayor grado de certeza a

muchas de las preguntas que siempre nos hicimos, por ejemplo:

e Que estimulos debe contener un comercial para lograr un mayor grado de
impacto.

e Cual debe ser el nivel de repeticion en cada medio para que una campafia
sea efectiva

e Cuales son los estimulos sensoriales que debe contener un producto para
lograr la satisfaccion del cliente.

e Cual es la mejor estrategia con respecto al precio.

e Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas tiempo
en un punto de venta, aumenten su volumen de compras y regresen.

(Braidot, 2006, pag. 16)

Al tener conocimiento de todos los puntos antes citados se facilitara la

comprension de las verdaderas necesidades del cliente y se permitira superar
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potenciales errores por desconocimiento de sus procesos internos

metaconscientes. (Braidot, 2006, pag. 16)

Para poder utilizar el neuromarketing de manera efectiva es necesario conocer 3

aspectos fundamentales los cuales son:

Neuronas: son las células nerviosas que dan el sustrato bioldgico a las
funciones mentales como la atencién, la memoria a corto y largo plazo la
capacidad visuoconstructiva y el razonamiento. (Braidot, 2006, pag. 16)
Las neuronas estan especializadas en la recepcién de estimulos y
conduccion del impulso nervioso, por esta razén es necesario realizar
promociones impactantes con el fin de activar positivamente las
conexiones neuronales las cuales desencadenaran en la adquisicion de un

producto o servicio.

Neurotransmisores: son sustancias quimicas que transmiten informacion
de una neurona a otra. Existen 100 tipos diferentes de neurotransmisores,
cada uno con una funcion especifica. Por ejemplo, la acetilcolina favorece
la capacidad de atender y memorizar, la dopamina regula los niveles de
respuesta y es fundamental en la motivacion, las emociones y los
sentimientos de placer, y la serotonina regula el estado animico. (Braidot,

2006, pag. 16)

56



Las neuronas liberan sustancias llamadas neurotransmisores los cuales
pueden inhibir o estimular a las otras neuronas, por esta razén es muy
importante que al momento de realizar promocion se difunda contenido
impactante que haga que las neuronas se estimulen de forma positiva lo

cual podria terminar con la adquisicion de un bien o servicio.

Hemisferios cerebrales

cCom la principaimente e Conuola principaiments &

lado derecho del cuerpc lado 1zguierdo del cuerpo

SN QNN

ENSAMENTC

Figura 22: Hemisferios cerebrales

Fuente: (Braidot, 2006)

El pensamiento en el hemisferio izquierdo del cerebro es racional,
analitico y l6gico, mientras que el pensamiento del hemisferio derecho es
creativo, emocional e intuitivo. Al tener la comprension de los
hemisferios cerebrales serd mas facil realizar campafias publicitarias que
impacten al cliente segin lo que se quiera transmitir. En caso de que el
objetivo sea transmitir un precio, seria bueno que este vaya acompafiado

de todos los servicios y experiencias emocionales que el cliente tendra
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para asi lograr activar el lado derecho y el cliente se decida por probar el

producto o servicio.

Con un disefio adecuado, el nueromarketing nos informara que esta
pasando en el cerebro del cliente ante los diferentes estimulos que percibe,
brindando un campo de estudios mucho mas potente que el que suministra
el marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar los
mecanismos metaconscientes. A partir de esto podremos desarrollar
estrategias efectivas para atraer nuevos consumidores y fidelizar los

mismos.

3.3.DESARROLLO DE ESTRATEGIAS MEDIANTE EL MARKETING
MIX

3.3.1. Producto

Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado, que
suscite curiosidad, sea adquirido, utilizado o consumido, y que satisfaga
una necesidad o un deseo. Los productos pueden ser objetos fisicos,
servicios, lugares, organizaciones e ideas. Existen niveles de producto de
los cuales los profesionales del sector turistico tienen que pensar en el
producto o servicio desde cuatro niveles: el producto o beneficio central,
el producto esperado, el producto de apoyo y el producto aumentado.

(Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariega, & Flores Zamora, 2015)
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La Hosteria San Vicente dispone de una gran variedad de servicios como
piscina, turco, hidromasaje, laguna para andar en canoas , acuario, terapia
de pies con peces, restaurante y las habitaciones para hospedarse. La
hosteria pone a disposicion de los clientes un total de 6 habitaciones
familiares, 1 suite y 6 habitaciones matrimoniales dando un total de 13
habitaciones siendo su aforo maximo 46 personas. Todas las habitaciones
disponen de bafio privado, televisién con programacion satelital, wi-fi,

mesa de juegos, camas y su respectivo parqueadero.

En este momento se encuentra en etapa de crecimiento la Hosteria San
Vicente debido ya que empezado a incrementar el tamafio del mercado
considerablemente y de igual forma se ha ido modernizando de acuerdo
a las necesidades que tiene el consumidor, por lo que se debe dar mayor
publicidad y complementar los productos y servicios para lograr fidelizar

los clientes.

Al tener una gran variedad de servicios, la hosteria podria establecer
estrategias de producto en base a la diferenciacion ya que ninguna de las
hosterias del pais posee tanta variedad de atractivos. Como pudimos ver
en el estudio de mercado dos de los principales factores que los clientes
toman en cuenta al momento de visitar un complejo turistico u hosteria
son las instalaciones y el servicio. Las instalaciones se encuentran dentro
las fortalezas de la hosteria y estas seran potencializadas para generar
diferenciacion absoluta en el mercado. Esta diferenciacién y por ende

exclusividad serd recompensada con un precio superior.
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3.3.1.1. Estrategias de producto

Capacitar al personal de la hosteria en servicio al cliente para
brindar una atencién de excelencia y generar experiencias

inolvidables en los clientes.

Se implantara el servicio de Wi-fi gratuito en los principales
lugares de la hosteria para que los clientes siempre se
encuentren conectados, comunicados y puedan subir y
transmitir a sus redes los grandes momentos que tienen.
Segun las encuestas el Wi-fi es el segundo servicio
complementario mas tomado en cuenta al momento de visitar
hosteria, por lo que al implantarlo y cumplir con los
requisitos de los cliente se lograra que los mismos se sientan

a gusto.

Con la finalidad de mejorar el servicio se hara llenar una
encuesta de satisfaccion del cliente al momento que finalicen
su estadia. Esta encuesta serd enviada mediante Facebook,

Whatsapp o E-mail de acuerdo como prefiera el cliente.

Equipar a las piscinas con juegos de diversion ya que segun
el estudio de mercado el area de las piscinas es el factor
complementario mas tomado en cuenta al momento de visitar
una hosteria o complejo turistico. En la parroquia de
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Guayllabamba existen varias hosterias que cuentan con
piscina pero lo que no disponen es de actividades de
diversion dentro de ellas, por lo que al instaurar los juegos de
diversion se creara diferenciacion y por ende se generara
preferencia por parte de los clientes hacia la Hosteria San

Vicente.

Los juegos a ser implantados son:

1. Un inflable para nifios con resbaladera el cual sera

situado en el area de la piscina de nifios, lo cual

incrementara la diversién de los mismos.

Figura 23: Inflable acuatico infantil

2. Un inflable para adulto los cuales seran situados en

los extremos de la piscina.
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Figura 24: Inflable acuético para adultos
3. Dos inflables con forma de aro para el area de la

piscina de los nifios y los adultos.

Figura 25: Inflable de aro de basquet

Implementar bolas inflables para caminar sobre el agua, las
cuales seran colocadas en la laguna donde se encuentran las

canoas, lo cual s potenciara la diferenciacion que ya posee la

hosteria.

62



Figura 26: Bolas inflables

= Realizar visitas cada 3 meses a los principales competidores
para analizar y ver los servicios que estan brindando y la
forma de atencion que brindan al cliente, con esto la hosteria
lograra estar actualizada y en caso de ser necesario se

realizaria benchmarking.

Con la mejora continua de las instalaciones y el servicio la
hosteria podra crear una satisfaccion total en los clientes durante
su estancia, lo cual es el punto fundamental sobre el cual trabaja
la misma. Al tener al cliente satisfecho la hosteria obtendra
grandes beneficios como lo es el aumento de visitas de los
clientes ya que vendran con mayor frecuencia, la difusion de
boca a boca por parte de nuestros clientes lo cual sera un factor
fundamental y positivo que influird en el proceso de decision de

compra.
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3.3.2. Precio

Dentro de las empresas el precio es la clave de la generacién de ingresos,
por tanto es uno de los elementos del mix de marketing que deben ser
manejados con mucha sutileza. Para una empresa de servicios, este
elemento es de suma importancia ya que es la clave para percibir la
calidad con anticipacién a la experiencia de compra, ademas se vuelve
importante cuando la calidad del servicio es dificil de detectar, la marca
no estd bien posicionada, los clientes no estan familiarizados con el
servicio y es complicado determinar los costos. (Ferrell & Hartline,

2012)

La hosteria al brindar gran variedad de servicios podria poner un precio
de ingreso a las instalaciones u hospedaje mas elevado que las otras
hosterias, sin embargo sus precios estaran en el mismo nivel que las
demas con lo que lograra tener una diferenciacion por precio y variedad

de servicios.

Los precios que actualmente maneja la Hosteria San Vicente para
hospedaje son $18 délares americanos por cada persona adulta y $10 por
cada nifio, este precio incluye impuestos y con esto tendran acceso a
todas las instalaciones, un desayuno y su habitacion. El precio por hacer
uso de todas las instalaciones sin hospedaje es de $8 dolares americanos

por adulto y $4 por cada nifio.
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3.3.2.1 Estrategia de precio

e Estrategia de ajuste de precios en el restaurante

Como se pudo ver en el estudio de mercado unos de los factores
complementarios mas importantes al momento de visitar un
complejo turistico u hospedarse es el restaurante, el cual ya
dispone la hosteria por lo que como estrategia de precio se disefio
un nuevo menu el cual sera muy accesible para todos los
consumidores ya que tiene platos a la carta desde los $2 délares
llegando a un méximo de $7 ddlares. De igual manera se

implement6 imégenes del menu dentro de la hosteria.

CAMARDNES A LA PU\‘([H]\ CHURRASCO

O O s

Figura 27: Menu de comida de la Hosteria San Vicente

e Estrategia de precio por paquetes turisticos

De igual manera la hosteria implementara estrategias de precio

basadas en paquetes turisticos, los cuales son muy atractivos
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para los clientes y por ende se lograra atraer mas consumidores.

A continuacion se detallan los paquetes:

e Paquete solitario: Este paquete es disefiado para todas las

personas que les gusta viajar sin ningun acompafante, este

paquete incluira:

El

Dos dias de estadia y una noche de hospedaje
Acceso a todas las instalaciones dentro de la
hosteria

Habitacién simple estandar

Desayuno, almuerzo y cena

Un tour al zooldgico de Guayllabamba

precio total por este paquete es de $30 ddlares

americanos.

e Paquete pareja: Este paquete fue creado para aquellas

personas que les gusta viajar solo con un acompafante, este

paquete incluira:

Dos dias de estadia y una noche de hospedaje
Acceso a todas las instalaciones dentro de la
hosteria

Habitacidn simple estandar

Desayuno y almuerzo
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= Un tour al zooldgico de Guayllabamba

El precio total del paquete por la pareja sera de $50 dolares

americanos.

Paquete Familiar: Este paquete esta creado para las
familias que constan 2 adultos y 2 nifios, sin embargo se
podra acoplar a familias que consten de mas o menos nifios.

Este paquete incluira:

= Dos dias de estadia y una noche de hospedaje

= Acceso a todas las instalaciones dentro de la
hosteria

= Habitacién cuadruple

= Desayuno y almuerzo

= 4 Snacks

= Un tour al zooldgico de Guayllabamba

El precio de este paquete tendra un costo de $80 ddlares
americanos por 2 adultos y un nifio, en caso de querer afiadir
0 quitar un nifio al paquete el precio sumado o descontado

sera de $15 dolares por nifio.
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e Paquete Grupo: Este paquete fue creado para grupos
iguales 0 mayores a 4 personas adultas , este paquete

incluira:

Dos dias de estadia y una noche de hospedaje

= Acceso a todas las instalaciones dentro de la
hosteria

= Habitacién cuadruple

= Desayuno y almuerzo

= Dos shacks y 2 cervezas por persona

= Un tour al zooldgico de Guayllabamba

El precio de este paquete tendra un costo de $30 ddlares

americanos por persona.

e Estrategia de descuentos por volumen

Otra estrategia que se implementara es realizar descuentos

por volumen de visitantes.

Rango de personas para aplicar Descuento Descuento

Entre 20 y 50 personas 10%

Entre 51 y 100 personas 12%
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Entre 101 y 220 personas 15%

Mas de 221 personas 20%

De igual forma se concedera descuentos en el precio para
las personas que visiten la hosteria por segunda ocasion en
la misma semana concediéndoles el 50% de descuento en
el precio de la entrada. Finalmente, cuando los clientes se
hayan hospedado por dos dias consecutivos se les

concedera su tercera noche a mitad de precio.

e Estrategias de precios promocionales

Se pondréan precios de oferta en los dias festivos como San
Valentin, dia de la madre, dia del padre, dia del trabajador

entre otros.

Se implementara membrecias anuales las cuales les den

varias promociones y beneficios a los afiliados.

3.3.3. Plaza

Plaza o también llamado canal de distribucion es un conjunto de

organizaciones independientes involucradas en el proceso de colocar el
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producto o servicio a disposicion del consumidor o de otra empresa que

actue como cliente.

Dentro de las funciones de los canales de distribucion se encuentra:

e Informacion: Recogen y distribuyen estudios de mercado e
inteligencia de marketing sobre el entorno de la empresa.

e Promocion: Desarrolla y difunde comunicaciones persuasivas
sobre la oferta.

e Contacto: Buscan compradores potenciales y se comunican con
ellos.

e Negociacion: Acuerdan el precio y otros términos de la oferta
para que la propiedad o la posesién pueda ser transferida.

e Financiacion: Adquieren y utilizan fondos para cubrir los gastos
de funcionamiento del canal. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de

Madariega, & Flores Zamora, 2015)

Mediante el estudio de mercado se determind que solo un 45% de la
poblacién conoce la oferta turistica en Guayllabamba lo cual es una muy
buena oportunidad para la hosteria ya que tiene un gran mercado al cual

puede dirigirse y enfocarse.

3.3.3.1. Estrategias de plaza

A partir de lo antes mencionado se plantearon las siguientes

estrategias:
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e Lahosteria daré a conocer sus servicios mediante contacto
directo con el cliente y de igual forma mediante terceros.
De preferencia utilizara el contacto directo median las
redes sociales y pagina web ya que estas ayudan a crear
mayor confianza con el cliente y de igual forma se ahorra
costos de intermediarios. También se utilizaran los canales
de distribucion de terceros como despegar.com,

TridAdvisor y Booking.

e Se crearan alianzas estratégicas con agencias de viajes

para incrementar el nUmero de consumidores.

e Se tomara contacto con asesores comerciales, los cuales
ganaran por comision de acuerdo al numero de

consumidores que lleven a la hosteria.

3.3.4. Promocion

Las promociones de marketing o también llamado comunicacion de
marketing se compone de un conjunto de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing
directo que la firma utiliza para comunicar de forma persuasiva el valor

para el cliente y para construir relaciones con él.
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A partir del estudio en el estudio de mercado realizado en el capitulo 11, se
pudo determinar que el medio mediante el cual los clientes prefieren ser
informados acerca de actividades de entretenimiento u hospedaje es

mediante Facebook, Whatsapp, e-mail y la pagina web.

3.3.3.2. Estrategias de promocion

En base a lo mencionado se cred las siguientes estrategias:

e Implementar campafias publicitarias semanales mediante
redes sociales principalmente por Facebook ya que es la
red social favorita de los clientes. Esta publicidad sera
segmentada solo para el Distrito Metropolitano de Quito
y se enfocara en transmitir todos los servicios que brinda

la hosteria.

e Whatsapp y E-mail se encuentran en el segundo puesto
mediante el cual les gustaria recibir informacion a las
personas, por lo que se creara una base de datos para asi
poder enviar promociones a los clientes en dias

importantes, innovaciones y novedades de la hosteria.

72



e Se potenciara el alcance de la pagina web para llegar a una
mayor cantidad de clientes ya que es el tercer medio
mediante el cual les gustaria ser informado acerca de

promociones a los clientes.

e Se esté volviendo tendencia las reservas en linea mediante
Booking, TripAdvisor y Despegar, lo cual segun el estudio
de mercado nos indica que al 13% de las personas les
gustaria ser informados mediante este medio, por lo que se
registrara la hosteria en estos medios para estar como una

opcion ante el cliente.

e Crear alianzas con empresas para realizar diferentes
eventos como los cumplearios, quince afios, convenciones
empresariales, capacitaciones motivacionales, e inclusive
bodas. Este tipo de eventos no dejan de festejarse durante
todo el afo, lo que ayudaria a la hosteria mantenerla

siempre ocupada en sus habitaciones e instalaciones.

3.4.PRESUPUESTO PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
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3.4.1 Presupuesto de estrategias de Producto

Figura 28: Presupuesto de marketing de producto

t
Costo Enero Febrero Abril Mayo Julio Agosto Oc. ubre
. ) ) Noviembre
Unitario Marzo Junio Septiembre ..
Diciembre
Capacitacién en Atencién y Se realizaran dos
Servicio al cliente de la Hosteria . S 100.00| S 300.00| S -1Ss 300.00| $ -
. capacitaciones al ano.
San Vicente.
Il"nplement'aa'on de servicio de Wi- FOStO dfe equipos e $ 25000/ s 125.00 | $ 125.00 | ¢ ) $ _
fi en los principales lugares de la |instalaciones.
hosteria como: Recepcidn, o
Habitaciones, Restaurante y Area COStO. n?ensual por el servicio S 30.00| $ 30.00| $ 30.00| ¢ 30.00( $ 30.00
de Piscinas. de Wi-fi.
Implementar encuestas de Seran enviadas mediante:
satisfaccion al cliente cuando Facebook, Whatsapp o E- S - S - S - S - S -
finalicen su estadia. mail.
) | o ) g Inflable para nifios. S 125.00| S 125.00]| S 5.00| S 500(sS 5.00
Z?V‘;':’s?gnas piscinas con JUEEOs Ae [ flable para adultos. $ 500.00( % 250.00[ ¢  255.00| ¢ 5.00($ 5.00
' Inflable de basquet. S 30.00| s 30.00| s 5.00| S 5.00|S 5.00
Pelotas inflables para el area de |Se compraran un total de 4 $ 150.00]| s 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00
la laguna. pelotas.
Visitas trimestrales a los 3 Se evaluara servicio de
. . atencion, comida e S 105.00| S 105.00 | $ 105.00 | $ 105.00 | S 105.00
principales competidores. . .
instalaciones.
S 1,115.00| S 675.00| S 600.00 | $ 300.00

7 R

El presupuesto total para implementar todas las estrategias de producto durante el primer afio es de $ 2,690.00 ddlares

americanos.
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3.4.2 Presupuesto de estrategias de Precio

. . Octubre
Costo Enero Febrero Abril Mayo Julio Agosto .
. | ) Noviembre
Unitario Marzo Junio Septiembre ..
Diciembre
Se implementara paquetes
Precio por paquetes turisticos turisticos con precios muy
atractivos. S - S - S - S - S -
Descuento por volumen Descuento de acuerdo al
P numero de visitantes. S - ) - S - S - S -
Chef S 20.00| S 20.00| S - S - S -
Disefiador S 30.00|S 20.00| S - S - S -
Ajuste de precios mediante el Iy o g cartillas $ 3000 $ 30.00| $ s s 30.00
disefio y elaboraciéon del nuevo
menu de comida. Gigantografias del menu S 50.00]|s 50.00 | $ - S - S 50.00
3 Micro perforados S 40.00]| s 60.00| S 60.00
Emision de Membresias Memk.)rfasms con varios S - S - S - S - S -
beneficios.
Estrategias de precios Se pondra precios de oferta
: . i S - $ - S - $ - IS -
promocionales durante los dias festivos.
S 180.00 | $ 60.00 | $ - $ 80.00
[ETCoSTOTOTALANDALTTT s 320.00

Figura 29: Presupuesto de marketing de precio
El presupuesto total para implementar todas las estrategias de precio durante el primer afio es de $ 320.00 ddlares

americanos.
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3.4.3 Presupuesto de esrategias de Plaza

Octubre
Costo Enero Febrero | Abril Mayo | Julio Agosto )
. . . Noviembre
Unitario Marzo Junio Septiembre .
Diciembre
Canal de distribucion por terceros |Despegar.com, Booking,
. N S - |S L S - S
mediante internet. TripAdvisor.
Alianzas estratégicas con agencias [Se creara una relacion
o SHATEEED N %8 3 ¢ 750008 750008 - [ E
de viajes. mutuo beneficio.
Tomar contacto con asesores Los asesores ganaran de
. acuerdo al volumen de S 50006 5000 $ - S - 1S
comerciales.
ersonas que lleven.

S 12500 $ - ]S - 1S

1 R

Figura 30: Presupuesto de marketing de plaza

El presupuesto total para implementar todas las estrategias de plaza durante el primer afio es de $ 150.00 dolares

americanos.
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3.4.4 Presupuesto de estrategias de Promocion

Octubre
Costo Enero Febrero Abril Mayo Julio Agosto i
e . . . Noviembre
Unitario Marzo Junio Septiembre .
Diciembre

Se lanzaran diferentes artes
Publicidad mediante Facebook. semanalmente con S 15.00| S 195.001( $ 195.001( $ 195.00| S 195.00
promociones de la hosteria.

Enviar comunicaciones mediante |Comunicar promociones,
Whatsapp y E-mail. novedades e innovaciones.

Colocar vallas en puntos
Vallas publicitarias. estratégicos de S 400.00| S 200.00| S 200.00| S 200.00| $ 200.00
Guayllabamba.

P

Potenciar la pagina web. Vfﬁ:z paraquetengamas | ¢ 3500 ¢ 90.00| ¢ 90.00| $ 90.00| $ 90.00
Atraer nuevos consumidores

Crear alianzas con empresas. mediante diferentes S 100.00|sS 100.00| S - S - S -

eventos.

S 585.00( S 290.00 | S 290.00| $ 290.00

Figura 29: Presupuesto de marketing de promocion

El presupuesto total para implementar todas las estrategias de promocion durante el primer afio es de $ 1,455.00 ddlares

americanos.
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3.4.5 Presupuesto total de todas las estrategias

Enero Febrero | Abril Mayo | Julio Agosto |Octubre Noviembre
Marzo Junio Septiembre Diciembre
PRODUCTO $1,115.00(S 675.00(S 600.00|S 300.00
PRECIO S 180.00 (S 60.00 | $ - 1S 80.00
PLAZA $ 125.00($ - IS - S -
PROMOCION S 585.00(S 290.00(S 290.00|S 290.00
_$ 2,005.00 S 1,025.00(S 890.00| S 670.00

[ oS0 TOTACANUALDE TO0AS AS EStiATEGiAS I 5 4,590.00

Para la implementacion de las todas estrategias planteadas de producto, precio, plaza y promocidn se necesitara un presupuesto anual total

de $ 4,950.00 dolares americanos. Para facilitar la implementacion de todas las estrategias se realizo una distribucién trimestral de los

costos, dando un total de $ 2,005.00, $1,025.00, $890.00 y $ 670.00 en el primero, segundo, tercero y cuarto trimestre respectivamente
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4

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.4 CONCLUSIONES

El Ecuador es una potencia turistica y cada afio tiene un gran
incremento de turistas que visitan al pais, por lo que es una gran
oportunidad para que la hosteria abraque gran parte de este mercado

y de igual manera del mercado local.

Mediante el FODA realizado a la Hosteria San Vicente se pudo
obtener un diagnostico preciso de la misma, el cual permitio tomar

decisiones para mejorar la hosteria.

Después de haber concluido el estudio de mercado se determiné que
los aspectos que las personas toman mas en cuenta al momento de
visitar un complejo turistico es el precio, servicio e instalaciones, las
cuales son parte de las fortalezas de la hosteria, por lo que al generar
campanas publicitarias dando a conocer estas bondades al cliente se

incrementara en gran medida el nimero de visitantes.

Con el estudio de mercado se pudo determinar que el 55% de los
encuestados no conocen la oferta turistica dentro del Distrito
Metropolitano de Quito, mientras que el otro 45% indico conocer pero
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no en su totalidad, con lo que se puede deducir que existe una grande

cantidad de mercado a la cual se puede llegar.

El 92% de los encuestados afirmd haber visitado la parroquia de
Guayllabamba, de los cuales el 90% sefialé que suelen viajar a la
parroquia por motivos de turismo y gastronomia. Estas estadisticas
son fundamentales y muy positivas para la hosteria ya que demuestra
que tiene una ubicacion en un lugar que tiene mucho potencial
turistico, lo cual con un buen manejo del marketing mix atraera gran

cantidad de nuevos consumidores.

Se determind que al momento de viajar el 70% de los encuestados lo
realiza en familia, el 18% con amigos y un 11% en pareja. Estos datos
son muy importantes ya que con esto la hosteria tiene el conocimiento
de que seria mucho mejor que la mayoria de sus promociones estén
enfocadas para familias pero sin descuidar el segmento de amigos y

parejas.

Entre los principales servicios complementarios que toman en cuenta
los clientes al momento de visitar un complejo turistico u hosteria se
encuentra: el area de piscinas, wi-fi, restaurante y parqueadero, los
cuales forman parte de las fortalezas de la hosteria, lo que la convierte

en una opcion ante el proceso de decision de compra.
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Los medios mediante los cuales las personas prefieren recibir
informacion acerca de hospedaje o actividades de entretenimiento y

relajamiento es mediante las redes sociales y la web.

En la actualidad el mercado se ha ido tornando cada vez mas
competitivo, por lo que es fundamental el uso del Benchmarking ya
que al realizar un analisis de la competencia se puede destacar los
aspectos positivos mas importantes para luego poder ponerlos en

practica y si es posible mejorarlos para tener mayor éxito.

El Neuromarketing es una disciplina fundamental que deberia tener
toda organizacion ya que estudia los procesos cerebrales que explican
la conducta y la toma de decisiones de las personas, por lo que al hacer
un buen uso de esta disciplina se lograria atraer mayor cantidad de

consumidores.

45 RECOMENDACIONES

Invertir continuamente en la mejora continua y diversificacion las
instalaciones de la hosteria para conseguir una diferenciacion total en
el mercado. Esta inversion ayudara a que el Ecuador siga creciendo y
permanezca como una gran potencia turistica y por ende esto generara

grandes oportunidades de atraer nuevos consumidores.
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Hacer Benchmarking de forma permanente a los principales
competidores para que puedan tener un analisis de la competencia el
cual se destaquen destacar los principales aspectos positivos para
luego poder ponerlos en préctica y si es posible mejorarlos para tener

mayor éxito.

Realizar innovacion continua de las instalaciones y el servicio para

siempre puedan estar un paso delante de la competencia.

Usar las fortalezas y oportunidades para disminuir o eliminar las

debilidades y amenazas.

Capacitar continuamente en servicio al cliente a los miembros de la
hosteria, ya que es uno de los principales factores que toman en cuenta
los clientes al momento de decidir visitar un complejo turistico u

hosteria.

Aplicar el marketing mix para tener analizado los clientes y el

mercado con la finalidad de conocer y satisfacer sus necesidades.

Construir posicionamiento brindando experiencias Unicas de placer a
los clientes, lo que lograra que la Hosteria San Vicente sea una de las
hosterias favoritas de los clientes, logrando varios beneficios como
las recompras y difusion boca a boca por parte de los clientes lo cual

sera un factor fundamental en el proceso de decision de compra.
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Aplicar todas las estrategias planteadas en el marketing mix,
principalmente las de producto las cuales fueron disefiadas para crear

diferenciacién absoluta de la hosteria.

Utilizar el Neuromarketing al momento de realizar campafias
publicitarias dependiendo el mensaje que se quiera transmitir, en caso
de querer transmitir el precio se recomiendo dar a conocer todas las
experiencias y beneficios que tendra el cliente, mientras que si se
quiere comunicar los servicios de la hosteria se recomienda
transmitirlos mediante experiencias y emociones las cuales inducen al
cliente a la toma de decisiones la cual concluira con la compra del

servicio

Crear alianzas estrategias con agencias turisticas y empresas de
eventos, lo cual ayudara con un incremento significativo de nuevos

consumidores.

Implementar encuestas de satisfaccion del cliente cuando el cliente

finalice su estadia en la hosteria con el objetivo de tomar en cuenta las

opiniones del cliente y en base a estas desarrollar una mejora continua.
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ANEXOS



Anexo 1: Modelo de la encuesta

ENCUESTAS PARA ESTUDIO DE
MERCADO

Esta encuesta tiene fines académicos y su objetivo es estudiar los gustos y preferencias de
los clientes al momento de elegir viajar a un complejo turistico u hosteria en el Distrito
Metropolitano de Quito principalmente en Guayllabamba con la finalidad de satisfacer sus

necesidades durante el proceso de compra.

Edad =

) Entre 18 v 25 afios
) Entre 26 v 40 afios
) Entre 41 v 55 afios

) De 56 afios en adelante

Sexo *

{:} Mujer

{:} Hormbre

Conoce la oferta turistica en el Distrito Metropolitano de Quito ?
#

O si
{:} Mo

Con qué frecuencia suele realizar viajes turisticos? *
Semanalmente

Mensualmente

Anualmente

De 2 a 6 veces por ano

O00O00O0

Otros:
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Con guien suele viajar? *
Farniliz

&migos

00000

Ha viajade a la parroquia de Guayllabamba?
O s
'-'::' Ho

Cuales son sus motivos de viaje a la parroquia de
Guayllabamba? *

|:| Turismo
|:| Gasironomia
|:| He=gocios

[] otras:

Seleccione al menos dos opciones que considere sean las mas
importantes al momento de visitar un complejo turistico u
hosteria: *

[] Ubicacién

Instalacion=s
Gasironomia
Fromosiones

(oras:

9L



Al momento de hospedarse ;Queé tipo de alojamiento elige? =
Hote

Host=ria

Hostal

Campmng

CO00O0

o

Seleccione al menos dos opciones gue considere sean las mas
importantes al momento de hospedarse: =

[

b~

Cmrripia

Ukicacitn

Instalacicn=s

SGasironomia

Pramocion=s

Clima

iyl

O oooodad

Margue al menos dos servicios complementarios gue usted
toma en cuenta al momento visitar un complejo turistico u
hospedarse: *

O

Fizcina, turco o Hidromasaje
Wi-h

NEmstaLrarie

Sapumaders

Simrazioc

Armag yEroemsg

Fesca deportiva

Ooooodano

iyl
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Se ha hospedado en la parroquia de Guayllabamba? *
() s
() Mo

Cual fue el sitio en el que se hospedd la dltima vez visitd
Guayllabamba?

| Hosteria el Cano
Hosteria Guayllabamba
Hosteria San Vicente
Hosteria el Jardin

Mo recuerdo

000000

Mo me he hospedado

O

Cros:

Por queé eligid usted este hospedaje? Marque al menos los dos
factores mas importantes:

Precic
SETVICio
Ubicacion
Instalaciones
Promociones
Gastronomia

(tros:

O 000000
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Mediante qué medio le gustaria obtener informacion acerca de
hospedaje o actividades de entretenimiento y relajacion? *

[ ] Facebook
[] wWhatsapp
E-mail
Youtube
Pagina web
™

Radio

Periadico

0000000

Crros:

Como le gustaria realizar sus reservas para alojarse o visitar un
destino turistico? *

[]) wiatelefonica
[[] E-mail

Pagina web
Redes sociales
TripAdvisor

Despegar.com

O 0000

Crros:

Con la tecnologia de

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1igE9_UTIrCglPYQoJICBdXcQlOagAJoEjmxVDSsLIM
O/edit#responses
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