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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal, proponer estrategias
de marketing para el sector hotelero de la parroquia Atacames. Para el efecto se aplico
una investigacion de campo, analizando la realidad que se presenta y obteniendo

informacidn que permita cumplir con los objetivos planteados en la investigacion.

De los 27 hoteles existentes en la parroquia Atacames, segun los datos obtenidos en el
Gobierno Autonomo descentralizado Municipal de Atacames, pudieron ubicarse 24; 3
hoteles no fueron encontrados por mala referencia de geolocalizacion. Al investigar la
capacidad instalada de los 24 hoteles ubicados se pudo comprobar que atendian en

promedio a 5900 visitantes, que en definitiva fue la poblacion objeto de estudio.

Aplicando la técnica de la observacion se observd como desarrollan las actividades
hoteleras en la parroquia Atacames. Del mismo modo, teniendo en consideracion que
uno de los objetivos de la investigacién, fue la realizacién de un analisis FODA dentro
del sector hotelero de Atacames, donde se pudieron identificar aspectos como las
condiciones de la infraestructura de los hoteles, la provision de seguridad a sus clientes,

la comunicacion, el trato brindado y la forma de trabajo de sus empleados.

Los resultados de la investigacidon permitieron evidenciar que es sumamente necesaria la
aplicacion de estrategias de marketing en el sector hotelero de la parroquia Atacames,
en las que se planifiquen actividades integradoras para promocionar los servicios
ofertados por las empresas turisticas, de modo que con el aprovechamiento de la
tecnologia, el internet, publicidad estatica y movil, sumado a la capacidad personal de
los empresarios hoteleros, se logre mejorar el posicionamiento de estas empresas
turisticas que generan desarrollo socioeconémico en el entorno en el que se

desenvuelven.

PALABRAS CLAVES

Sector hotelero, infraestructura, capacidad instalada, marketing, publicidad, servicios,

turistico
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to propose marketing strategies for the
hotel sector in the Atacames parish. For this purpose, a field investigation was applied,
analyzing the reality that is presented and obtaining information that allows to fulfill the

objectives set out in the research.

Of the 27 existing hotels in the Atacames parish, according to the data obtained in the
Municipal Autonomous Government of Atacames, 24 could be located; 3 hotels were
not found due to bad geolocation reference. When investigating the installed capacity of
the 24 hotels located it was possible to verify that they attended an average of 5900

visitors, which was ultimately the population under study.

Applying the observation technique, it was observed how the hotel activities develop in
the Atacames parish. In the same way, taking into consideration that one of the
objectives of the investigation was the realization of a SWOT analysis within the hotel
sector of Atacames, where aspects such as the conditions of the infrastructure of the
hotels, the provision of security to his clients, the communication, the treatment

provided and the way of working of his employees.

The results of the investigation made it possible to demonstrate that it is extremely
necessary to apply marketing strategies in the hotel sector of the Atacames parish, in
which integrative activities are planned to promote the services offered by the tourism
companies, so that with the use of the technology, the internet, static and mobile
advertising, added to the personal capacity of the hotel businessmen, it is possible to
improve the positioning of these tourist companies that generate socioeconomic

development in the environment in which they operate.

KEYWORDS

Infrastructure, installed capacity, marketing, advertising, services, tourism
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1 Introduccion

1.1 Presentacion de la investigacion

El turismo constituye una actividad econdmica de mucha importancia para el Ecuador,
por el papel que juega como generador de ingresos, y por las posibilidades que ofrece
como contribucion al desarrollo socioeconémico, puesto que sus atractivos turisticos,
sitios naturales, variedad de regiones e infraestructura en progreso; este escenario es
concomitante con el sector hotelero con la muestra de todas sus bondades y facilidades

se ha convertido en un elemento para el mejoramiento de la matriz productiva.

En este contexto turistico se puede denotar que los empresarios hoteles, ejercen
eventuales relaciones interorganizacionales, por cuanto converge el alto nivel disputa de
la cuota de mercado de turista, agregando a ello el limitado aporte de las autoridades

siendo esto un elemental inconveniente.

El desarrollo de este trabajo investigativo mantiene como finalidad ejercer un estudio
situacional en el d&mbito hotelero y avistar todos factores que estén impidiendo la
instauracion de los 7 principios béasicos del marketing, acoplando las respectivas
comunicaciones entre todas las empresas hoteleras y autoridades que tenga las

competencias en el ambito turistico y de hoteleria.

Los balnearios de Tonsupa, Atacames, Same y Sua del cant6on Atacames, estan
considerados como un escenario propicio para desarrollar el turismo; tienen un
excelente clima, su ambiente mantiene bajos niveles de contaminacion, lo que se
convierte en una oportunidad de desarrollo para el sector hotelero que se encuentra en la

busqueda de alternativas de crecimiento.

Durante esta investigacion se proyectdé conocer los pormenores de las causas que
puedan estar generando divergencias entre los entes publicos y privados afines al sector
hotelero, y ademas identifico las razones de la ausencia de estructuracion, disefio e
implementacion de estrategias de marketing que impulse la oferta turistica y con ello

favorezcan el crecimiento de la demanda de turistas nacionales y extranjeros.



1.2 Planteamiento del problema

La investigacion desarrollada, analizo la aplicacion de procesos de marketing por parte
de los empresarios hoteleros de la parroquia Atacames, quienes lo han venido aplicando
de manera empirica, debido a que muchos de ellos desconocen los beneficios que ofrece
el marketing y producto de ello no realizan una planificacion y ejecucién periédica de
promociones, publicidad, paquetes turisticos que permitan captar nuevos segmentos de

mercados nacionales e internacionales.

Del mismo modo, en base a las entrevistas realizadas con los empresarios hoteleros del
sector, se pudo establecer que la mayoria de los propietarios de hoteles en Atacames no
poseen alianzas estratégicas con agencias de viajes, limitando su radio de accion para
poder conquistar nuevos clientes, lo cual propenda a masificar las visitas de los turistas,
creando un reposicionamiento de los hoteles en el mercado nacional lo cual coadyuve al

desarrollo turistico y hotelero.

Para el desarrollo de este estudio se plante6 la formulacion del problema con la
siguiente interrogante: ;Cudles son las estrategias de marketing necesarias para
promocionar los hoteles de la parroquia Atacames, Esmeraldas?

En esta investigacion se indagaron las causas que pudieron estar originando la escasa
aplicacion de estrategias claves de marketing que faciliten la comunicacion publicitaria
a través de distintos medios, y con ello permita aprovechar el producto turistico

Atacames; repercutiendo en la baja competitividad con otros escenarios turisticos.

Atacames en el &mbito hotelero, a pesar de estar preparado con un conjunto de bienes
inmuebles o establecimientos disponibles para ofertar confort material a las necesidades
y deseos que mantengan las diversas clases de turistas, ain no se obtiene el adecuado
posicionamiento en la mente de los visitantes debido a la poca aplicacién de
herramientas adecuadas y de estrategias de marketing que den a conocer mas
efectivamente los hoteles del sector, debido a la ausencia de la planificacion de las
entidades involucradas (Ministerio de Turismo, Camara de Turismo, Asociacion de

Hotelero y Ministerio de la productividad).



1.3 Justificacion

El presente trabajo investigativo estuvo plenamente justificado, por cuanto la aplicacion
de un plan que contenga un compendio de estrategias de marketing, que permitira un
aprovechamiento de las bondades que ofrecen las innovadoras herramientas de
marketing existentes en la actualidad, ser conocidos mayor y consecuentemente

propiciar el aumento en la afluencia de turistas a los hoteles en el cantén Atacames.

El desarrollo de este proyecto investigativo tuvo la finalidad de contribuir a que los
empresarios hoteleros tengan un mayor conocimiento sobre el marketing que puede
aplicarse en sus hoteles y que por lo general propietarios, gerentes y administradores
de hoteles desconocen debido a la inadecuada experiencia en estos temas, reflejandose
en una situacion adversa para la actividad turistica. Por lo descrito, se hace necesario
que la propuesta a presentar sea aplicada en todos los niveles involucrados, que se
desarrollen estrategias sobre el producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos y

evidencia fisica en torno a los hoteles que ofertan sus servicios en la playa de Atacames.

Es urgente que se desarrollen todas las actividades de mercadeo en los hoteles del
sector, porque a pesar de ser una zona que recibe una importante afluencia turistica de
playa, tiene un bajo promedio de establecimientos recreacionales y de hospedaje que

promocionen sus productos y servicios de manera efectiva.

Todo ello permitird maximizar el uso de estrategias efectivas de marketing, en consenso
general con la comunidad hotelera, turistica y demas entes publicos y privados, se
puedan alcanzar metas y objetivos propuestos en el ambito de desarrollo hotelero,

aprovechando al méximo la infraestructura actual y obteniendo beneficios a gran nivel.

En este contexto, el propdsito de esta investigacion fue brindar el conocimiento en
forma amplia y positiva, de los beneficios y bondades que actualmente poseen los
hoteles como: Juan Sebastian, Le Castell, Club del Sol y Sun Palace, a nivel nacional e
internacional con ofertas y promociones, mostrado las cualidades de la calidad de
servicio y el confort de los tipos de habitaciones que ofrece la comunidad hotelera a los

turistas objetivos.



La investigacion fue necesaria para fortalecer el nivel de seguridad en el entorno turistico
y hotelero en donde se incluya la participacion de los involucrados, el Municipio de
Atacames, Policia Nacional, Camara de Turismo y Asociacion de hotelero, en donde se

salvaguarde la integridad de los clientes.

Es menester indicar, que el objetivo relevante de esta investigacion es disefiar
estrategias que tenga afinidad con los productos y servicios que se ofertan, todo para
incrementar el potencial turistico que posee la comunidad de hoteleros, asi como
también aumentar la cuota de mercado con nuevos clientes, propiciando con ello una
mejor rentabilidad y el sostenimiento, proporcionando las satisfacciones respectivas
rebasando las expectativas del turista, a traves del servicio de alimentacion, de

alojamiento y con el confort que brinde el hotel determinado.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Disefar las estrategias de marketing adecuadas para el sector hotelero de la parroquia

Atacames, Esmeraldas.

1.4.2 Objetivos especificos

Realizar un estudio de mercado que permita conocer la cantidad de
consumidores que visitan los hoteles de la playa de Atacames, asi como las
caracteristicas y especificaciones de los servicios que brindan estas empresas

hoteleras.

Diagnosticar el FODA en la gestion de mercadeo y en las estrategias de

marketing en el sector hotelero.

Proponer un plan de estrategias de marketing a nivel econdémico, social, turistico

y hotelero en el canton Atacames.



2 Marco Tedrico

2.1 Bases teoricas cientificas

Es necesario que, para realizar un adecuado proceso investigativo, se aborden
preliminarmente las definiciones que se derivan del tema de estudio. En el presente
caso, es importante que se establezcan los significados del turismo, marketing, mix de
marketing, entre otros, con el fin de entender sobre los aspectos sobre los cuales pueden
establecerse los lineamientos que conduzcan a una acertada consecucién de los

objetivos propuestos en la investigacion.

Se detallan entonces las siguientes definiciones del tema de estudio:

Turismo

De acuerdo con Pliego, Rochac y Tobar (2001), del turismo surgen distintas
interpretaciones y por ende una gran variedad de definiciones; algunas muy diferentes
entre si, segun sea el enfoque que se le dé al concepto, o bien el &mbito de formacién o

trabajo de quien las formula, y de la época.

Al turismo podria considerarselo como un fendmeno social que consiste en el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas que,
fundamentalmente con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de
su lugar de residencia habitual a otro en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa,

generando multiples interrelaciones de importancia social, econémica y cultural.

En este sentido los autores Pliego, Rochac y Tobar (2001) manifiestan que:

El turismo es un fenédmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario
y temporal de individuos o grupos de personas que, fundamentalmente con
motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de

residencia habitual a otro en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
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remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social,

econOmica y cultural. (p. 28)

La prestacion de servicio de un hotel es inscribe en el contexto general de la
hospitalidad como aspecto de la actividad humana que tiene dimensiones sociales
importantes, asi como cumplir con los requisitos fisioldgicos de la vivienda y del cuerpo
comodidades. La empresa hotelera esta caracterizada por la prestacion de un conjunto
de servicios claramente diferenciados, dedicados principalmente a las actividades de

alojamiento y restauracion.

Dentro del sector hotelero, se establecen las cadenas hoteleras como el conjunto de
establecimientos pertenecientes a una sola empresa 0 bajo la misma direccion. En el
mercado hotelero existen factores y tendencias externas que irremediablemente influyen
en los establecimientos, razén por la cual todas las empresas hoteleras deben estudiar
los efectos de algunos factores sobre su negocio como: incremento de la competencia en
la zona, desvio de la demanda a otras zonas geograficas, cambios en la preferencia del
cliente por los servicios a recibir, tensiones politicas e inseguridad ciudadana, efectos

del cambio de divisas sobre la demanda y otros aspectos

En el sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican
profesionalmente a proporcionar alojamiento a las personas, segun la Editorial Vértice
(2004) manifiesta que: las caracteristicas singulares de la empresa hotelera se produce
un contacto interno permanentes entre los diferentes componentes de la organizacion

del trabajo y entre sus distintos departamentos jerarquicos.

Lo comun en todas las empresas del sector hotelero, es la intangibilidad del producto
principal que generan, que es el alquiler de habitaciones, pues no toda produccion de un
hotel es intangible, ya que, si posee un restaurante, esta es perecedera. Ademas, es la
fuerte inversion de capital para crear una industria hotelera, unida a una produccién
totalmente rigida, ademas de contar con una mano de obra, factor que representa un

peso importante en los costos.

El contenido en la estructura de una organizacion hotelera se podria resumir en las

siguientes actividades basicas:



= Alojamiento: atencion al cliente, reservas-recepcion, conserjeria - teléfono, pisos,

plantas ejecutivas, alojamientos especiales, lenceria, lavanderia, accesos.

= Administracion: Analisis y control, compras, contabilidad, caja, auditoria,

facturacion, proveedores, nOminas y almacenes.

= Restauracion: Servicios de habitaciones, cocina, restaurantes, banquetes, bar,

cafeteria y catering.

Mercado

Es aquel que estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio
que la satisfaga. En la orientacion del mercadeo, el criterio de clasificacion mas
utilizada hace referencia al tipo de demanda existente en el mercado, en la que
se distingue los mercados de consumo integrados por aquellas personas que
demanda productos y servicios para satisfacer sus necesidades y los mercados
organizacionales, compuestos por las organizaciones que demandan productos
y servicios para satisfacer las necesidades originadas en los procesos

productivos que realizan. (Kotler y Armstrong, 2008, p.4)

Segun el autor Kotler (2008) manifiesta que:

En la nueva orientacion del mercado que el marketing se divide en 3 etapas: la
primera es el mercadeo 1.0, que esta marcado por el predominio del producto,
el cual es portado de las todas las virtudes capaces por si sola de provocar una
diferencia competitiva objetiva y el producto como contenedor esencial de una
serie de caracteristicas, convertidas en beneficios, que bastaban para que este
fuera vendido, probablemente con fuerte caracter de comunicacion unilateral.
(p. 102)

El objetivo en un principio del marketing 1.0 era estandarizar todo para aplicar

economias de escala y reducir costes de produccion al maximo, logrando asi que los



productos pudieran venderse a precios mas baratos y accesibles a un mayor nimero de
compradores.
Se refiere a la tentativa de modificar las caracteristicas tangibles y las
percepciones intangibles de un objeto transable en relacién con la competencia.
Es de caracter estratégico y operativo al mismo tiempo; estratégico como una
herramienta de marketing y operativo como una herramienta de comunicacion.
(Ayala, 2010, p.15)

Marketing

Segun el autor Kotler (2001) considera que:

El marketing es como una “orientacion, filosofia o sistema de pensamiento, de
la direccion que sostiene que la clave para alcanzar las metas de la
organizacion reside en averiguar las necesidades y deseos del mercado
objetivo, y en adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado

mejor y mas eficientemente que la competencia”. (p. 2)

De acuerdo con Flores y Yapuchura (2012) han encontrado que, en la actualidad, las
empresas tienen la necesidad de adoptar un concepto de marketing mas completo y
cohesivo, con una perspectiva amplia e integrada de todos los programas, procesos y

actividades de marketing.

Es la gama de acciones tanto de individuos como de organizaciones encaminadas a
facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas y dindmicas,
todas ellas necesarias e incidentales para producir relaciones de compra con el publico

objetivo.

Desde otro punto de vista, Stanton, Etzel y Walker (2000), afirman que es “el sistema
total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los

objetivos organizacionales” (p. 12).



Debido a la claridad con que este concepto es expuesto, a continuacién, se presenta una
explicacion mas detallada sobre mercadotecnia, a través de términos claves utilizados
por Kotler y publicados por Pliego, Rochac y Tobar (2001), en los que se consideran las

siguientes afirmaciones:

= Necesidades: ElI més béasico de los conceptos subyacentes en el marketing es el de
necesidades humanas. Una necesidad humana es un estado de carencia dado que
experimenta el individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy complejas.
Estas incluyen las necesidades fisicas bésicas de alimento, vestido, calor y
seguridad, las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades

individuales de conocimiento y expresion.

= Deseos: Los deseos se describen en términos de los objetos que han de satisfacer
las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona, aumentan los deseos de
sus miembros. Como las personas se ven expuestas a mas objetos que despierten su
interés o deseo, los productores tratan de proporcionar mas productos o servicios

que los satisfagan.

= Demandas: La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si tienen limite.
Por ello, quiere elegir los productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su
dinero. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten

en demandas.

= Producto: Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que
existen los productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa
que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su adquisicién, utilizacion o

consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
= [Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a

cambio. El intercambio tiene muchas ventajas como forma de satisfacer las

necesidades. La gente no tiene que despojar a otros ni depender de donativos.
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= Transacciones: Si el intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la
transaccion es su unidad de medida. Una transaccién es un intercambio de valores

entre dos partes. En ella, debemos poder definir qué A dio X a B y obtuvo Y.

Marketing holistico

Kotler y Keller (2006), expresan que es “un enfoque de marketing que busca reconocer
y reconciliar el alcance y la complejidad de todas las actividades de marketing” (p. 10).
Entendiéndose como el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas, procesos y

actividades de marketing.

Otra de sus afirmaciones manifiesta que “las dimensiones del marketing holistico son:
el marketing relacional, el marketing integrado, el marketing interno y el marketing
social; la combinacion de estas posibilita la retencion del cliente y la conquista de los

clientes potenciales” (Kotler y Keller, 2006, p. 11).

Marketing relacional

Se le considera al marketing de relaciones como un sistema que crea, mantiene y mejora
relaciones con los clientes y por ende el desarrollo empresarial. Ademas de elaborar
estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones lucrativas y duraderas.
(Kotler y Armstrong, 2004)

Este tipo de marketing se centra mas en post de adquisicion de un nuevo cliente,
buscando una relacion duradera, que beneficie los intereses del cliente y de la empresa,
proporcionando valores acoplando buenas comunicaciones personalizadas, servicio

extra, productos de calidad y excelentes ofertas

El objetivo principal de marketing relacional consiste en establecer relaciones
mutuamente satisfactorias y de largo plazo con los stakeholders, tales como:
consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios de marketing, con el fin de

conservar e incrementar el negocio. (Kotler y Keller, 2006)
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La estrategia es “conquistar sus propios clientes antes de comenzar a conquistar los
clientes de los otros” la cual conlleva al crecimiento del valor de vida del cliente a
medida que aumenta el nivel de lealtad del cliente y su nivel de recompra, que para la

empresa son mas rentables.

Marketing integrado

Kotler y Keller (2006), lo consideran como “el conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de marketing, los cuales una vez integrados

permiten crear, comunicar y generar valor para los clientes” (p. 8).

La mezcla de los cuatro Ps permite satisfacer las necesidades de los clientes con
productos de calidad y una buena comunicacion, al que Kotler y Keller (2006, p.19). Es
decir, todas las actividades deben ser disefiados y aplicados teniendo en cuenta el resto

de las actividades.

Es necesario destacar que, dentro del marketing integrado, existe la promocion
de ventas, consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y miembros
del canal para estimular las compras de productos, la cual adoptaria dos
formas: la promocion para consumidores y la promocion comercial. (Baak,
2010)

Marketing interno

Segun los criterios de Soares y Valverde (2008), permite la preparacion de la empresa,
pasando por la seleccion, entreno, motivacion e informacion de los funcionarios, con el
objetivo bien definido de movilizar toda la organizacion para la atencion a las
necesidades del cliente externo.

Es considerada también como el conjunto de técnicas que permiten vender la idea de
empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes, a
un mercado constituido por los trabajadores, clientes internos, que desarrollan su

actividad en ella, con el objetivo de incrementar su motivacion y su productividad.
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Es importante mencionar el criterio de Ruizalba, Vallespin y Pérez (2015), quienes
afirman que “las empresas hoteleras se enfrentan a un mercado cada vez mas
competitivo, en el que disminuye la lealtad de los clientes y en el que se presta poca
atencion a la creacion de valor afiadido” (p. 33).

Ruizalba, Vallespin y Pérez (2015) citaron a (Gonzélez y Pita, 2012), los cuales
destacaron que estudios recientes sobre el sector turistico en la Union Europea advierten
de que las empresas turisticas estdn mas impulsadas por el producto que por el
consumidor, y que presentan carencia de soluciones innovadoras, que es otra forma de

desarrollar una ventaja competitiva.

Segun los autores Heskett, Sasser y Schlesinger (2003) manifiestan que el marketing
interno “es una estrategia clave en el sector hotelero para conseguir mejores resultados,
por lo que para generar mas valor al cliente hay que tener empleados satisfechos y

comprometidos” (p. 11).

Marketing social

Segun los criterios de Romero (2004), es la aplicacion de las tecnologias del marketing
comercial para el analisis. Esto requiere planificacion, ejecucién y evaluacién de
programas disefiados para influir en el comportamiento de los destinatarios, a fin de

mejorar su bienestar personal y de la sociedad.

El objetivo es producir cambios en el comportamiento del individuo y cuidar el
bienestar de la sociedad, a través de los medios apropiados, no permitiendo acciones

que pueden dafiar la salud, la integridad fisica y psicoldgica de las personas.

Desde otra perspectiva los autores Kotler y Keller (2006) sefialan que “el marketing
social se refiere a los esfuerzos de una organizacién gubernamental o de una asociacion

sin fines de lucro para promover una causa” (p. 72).

Marketing de turismo

De acuerdo con Pliego, Rochac y Tobar (2001), se la entiende como la adaptacion
sistematica y coordinada de las politicas de los que emprenden negocios turisticos,

privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para
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satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr, de esta
forma, un beneficio apropiado.

Puesto que el turismo esta definido como mercado, es posible ser entendido bajo los
conceptos de oferta y demanda. El rol del marketing turistico es entender los
mecanismos vinculantes entre la oferta turistica y las necesidades del visitante, es decir,
sus preferencias y elecciones, y el intercambio de dinero y/o tiempo en retribucion por

la provision de experiencias de viaje particulares y productos relacionados.

Segun Ayala (2010), el marketing en el turismo es utilizado para representar el proceso
de identificacién del producto turismo, evaluando calidad y mercado potencial,
vinculando la definicion de este producto (la oferta) con los segmentos de mercado
especificos (demanda). En otras palabras, el marketing aplicado al turismo tiene como
objetivo generar el contacto entre el proveedor y el turista o consumidor.

En términos de demanda, el foco podria ser visitantes extranjeros o nacionales, mientras

que la oferta es entendida como un conjunto de cinco subsectores industriales:

= Alojamiento: Hoteles, cabafas, hostales, residenciales, etc.

= Atractivos: Parques, museos, actividades, etc.

= Transporte: Aerolineas, transporte publico, arriendo de automdviles, etc.
» QOrganizadores de Viajes: Operadores turisticos, agencias de viaje, etc.

= QOrganizacion en el destino: Oficinas de turismo local, regional y nacional.

El marketing turistico actia como vinculo entre la oferta turistica y la demanda, y usa su
red para asegurar que el visitante deseado fue identificado y atraido. Para cumplir con
este rol es necesario entender el turismo como un servicio intangible. Esta es una de las
diferencias principales entre el marketing de turismo y el marketing de bienes de

consumao.

De acuerdo con Ayala (2010), el turismo es considerado en la parte de servicios en una

economia. Tiene componentes materiales como el sistema de transporte, servicios de

14



acomodacion, de alimentacion, productos de recuerdo 0 souvenirs, y Servicios
relacionados como bancarios, de aseguramiento, etc. Ademé&s, posee componentes

inmateriales como relajacion, cultura, aventuras, y diferentes experiencias.

Mix de Marketing Turistico

Segun el autor Ayala (2010) manifiesta: “como un conjunto de herramientas de control
que pueden ser manipuladas para satisfacer objetivos especificos y atraer a los
mercados-objetivo predefinidos, la opinién varia en cuanto a cuéales elementos

constituyen totalmente el mix de marketing aplicado al turismo” (p. 20).

Los clientes visitardn un destino basandose en una serie de productos y servicios que
sustentan la totalidad de la experiencia, y los encargados de marketing deben estar
seguros de entender el grado de acomodo entre la oferta y las expectativas de los
distintos tipos grupos de consumidores. También conocido como mezcla del Marketing

o las 7 p’s, y a continuacion se describen:

Producto

En el caso del turismo, se utiliza frecuentemente las palabras turismo o servicio
ofrecido, pues segun Ayala (2010), el concepto “producto turistico” no refleja
correctamente la naturaleza de este; la interaccion del servicio con asociaciones

simbdlicas es realmente el corte del proceso.

En turismo el producto es un conjunto de caracteristicas fisicas y del servicio asociadas
que esperan satisfacer los requerimientos y necesidades del comprador. Algunos de los
activos mas comunes en turismo consideran sol, mar y arena para turismo de descanso,
0 vida salvaje para turismo de safari. Montafias, lagos, rios y bosques para turismo

escénico y de aventura.

Precio

Ayala (2010) expresa que en turismo es algo redundante en el rol del marketing en los

destinos porque es muy dificil controlar los precios a lo largo del canal de suministros.
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Esto no quiere decir que el precio sea poco importante, si no que debido al gran grado
de intangibilidad reduce las posibilidades de comparacion objetiva en los consumidores.

Plaza (distribucién)

Para Ayala (2010), en el contexto turistico, plaza se define como las vias a través de las
cuales un turista accede, se registra, confirma y paga por el producto turistico. Esto
incluye tanto la locacion como todos los puntos de venta establecidos, ya sean unas

ubicaciones fisicas o a través de canales de comunicacion telefonica o por Internet.

Dada la naturaleza particular del turismo, en esta industria los intermediarios cobran un
rol muy relevante. Los intermediarios son principalmente operadores turisticos,
agencias de viaje y con un protagonismo creciente, los portales web. Al igual que en el
caso de precio, también se considera que el rol de plaza es redundante en el mix de
marketing pues el ofrecimiento es una experiencia y esta no puede ser adquirida desde

un mostrador.

Promocion

De acuerdo con Ayala (2010), la promocion es una de las principales P en el mix de
marketing en turismo y es una herramienta fundamental que determina el grado de éxito
en el mercado. La promocion se ocupa de asegurar que los clientes conozcan los

productos que la organizacidn tiene disponible para ellos.

Para alcanzar los objetivos promocionales dada una estrategia promocional, el mix
promocional apropiado debe disefiarse adecuadamente. EI mix promocional es la
combinacion de diferentes canales que es usada para comunicar un mensaje

promocional.
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Personas

De acuerdo con Ayala (2010):

La P de personas alcanza un alto nivel de relevancia en el mix de marketing
debido a que es la principal fuente de variabilidad dentro de productos de
turismo, en el contexto del encuentro en la prestacion del servicio. Esto aplica a
la interaccion y relaciones entre visitantes o turistas, empleados de una

organizacion turistica y ain mas frecuentemente, con la comunidad local.

Proceso

Bajo el criterio de Ayala (2010), la P del elemento proceso es frecuentemente
instrumental en la entrega final del servicio de encuentro. Otra componente esencial en
la cadena de valor como el sistema de reservaciones, sistemas de pago, administracion
de espera y de flujo de visitantes son componentes del marketing en un contexto de
turismo. La experiencia de turismo es dependiente de la calidad de la entrega del

servicio tal como es percibida por el usuario.

Evidencia Fisica

Segun Ayala (2010), en muchos aspectos este elemento es uno de los mas importantes
del producto turismo. Esto es especialmente valido en el contexto de los destinos
turisticos. En el contexto del mix de marketing en cambio, la evidencia fisica se refiere

al disefio del entorno construido, de propiedad y controlado por una organizacion.

Marketing de servicios

Pertenece al sector terciario de la economia ya que esta inmerso en el campo de los
servicios, por tal motivo los métodos de venta o consumo son distintos a los tangibles,
para citar un ejemplo el método de venta de un auto, bien tangible, no es lo mismo que
vender la experiencia de un viaje, intangible, puesto que el auto se vende por si solo, se

lo puede tocar y ver antes y al momento de comprarlo.
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Por el contrario, el viaje necesita de personas que a través de brindar un servicio
puedan venderlo, el servicio se vuelve tangible al momento de la compra. Este tipo de
marketing mantiene los principios de: Intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad,

caracter perecedero y ausencia de propiedad.

La Mezcla Promocional

Un producto deseable que esté disponible al cliente a un precio atractivo es solamente
una parte de la mezcla. Las personas deben estar informadas sobre el producto y su
disponibilidad, y deben ser motivadas para comprar. Para lograr este resultado, es decir,
comunicar y persuadir, el especialista de marketing dispone de diversos sistemas y

métodos, uno solo de los cuales es la publicidad.

Los medios utilizados son: publicidad, propaganda, relacion personal con el cliente,
comunicacion en el punto de venta, comunicacién a través del producto. Cada uno de

estos medios tiene caracteristicas especiales. Enseguida se analizaran cada uno de ellos.

Publicidad: La definicién mas conocida es que es “la comunicacién masiva puesta al

servicio de un objetivo de marketing e identificada claramente como tal.”

Propaganda: Erroneamente llamada también “publicidad gratuita”, es la forma de
comunicacion generada indirectamente por el anunciante y en la cual las condiciones de
la difusion o el contenido no estan completamente controladas por éste. Inicialmente
destinada a temas no comerciales, la propaganda tiene actualmente muchas funciones

comerciales.

Comunicacion directa con el cliente: comprende todas las formas de comunicacion sin
intermediarios que la empresa tiene con su mercado. Esta comunicacion puede ser

hecha personalmente, por teléfono o por correo directo.
Comunicacion en Punto de Venta (POP): “Es la comunicacion que se realiza en el

interior del punto de venta. En general, esta destinada a poner en relieve determinado

tipo de producto vendido en el local”.
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Comunicacion a través del Producto: Es la comunicacion de informacion o
persuasion que utiliza como soporte el producto que se vende. Dada la importancia que
tiene actualmente la venta en autoservicios, donde el consumidor decide sin ninguna
ayuda externa sobre el tipo de producto a comprar, la comunicacion en el mismo

producto resulta esencial para guiar esta eleccion.

Blended Marketing

Segun el autor Carrero (2015) este modelo de marketing es considerado

Como integracion de acciones On y Offline, cuyo origen estd basado en la
analogia de que Blended significa mezclado, por lo que el Blended learning es
el nombre a que se le da a la metodologia docente que integra el aprendizaje
online con el presencial. (p. 47)

Enfatizando que las herramientas de e-marketing, permiten ha sido acompafiado en el
tiempo de una fragmentacién de audiencias en todos los medios tradicionales, en donde
se ha creado el mal concepto, de que el marketing 2.0 es peligroso y se desaparece los

viejos formatos.

Por ello, el autor considera, que se trata de un nuevo marketing sino la implementacién
de nuevas herramientas y la clave es integrar el marketing digital con formatos y medios
que llevan afios mostrando eficacia, es decir, usar combinadamente herramientas online

y offline en una misma camparia de marketing y de alli su nombre Blended marketing

Marketing digital

Para Carrero (2015), el marketing digital comenz6 en primer lugar con la creacion de
paginas web, medios por las cuales servia como canal de promocion de productos o
servicios, pero que con el avance de la tecnologia, surgen nuevas herramientas que
permiten gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores por lo que se ha

convertido en una herramienta indispensable para las empresas actuales.
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En sintesis, el marketing online consiste béasicamente en utilizar las llamadas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion basada en Internet, todos los
dispositivos que permitan su acceso para lograr la comunicacion. Determinan que la
intencion del uso del marketing digital es netamente comercial entre una empresa y sus

potenciales clientes.

Carrero (2015) cito6 al autor Kotler (2008), el cual sefiala: el marketing digital
son las mismas estrategias de marketing, pero adaptadas a un nuevo sistema de
transmision de la informacion, por ello, se considera que el emarketing consiste
en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y

servicios por internet.

Segun el autor Carrero (2015) manifiesta que:

Una estrategia es considerada como la accion planificada que integra los
esfuerzos necesarios para alcanzar metas u objetivos a través de la utilizacién
de recursos, por lo que una estrategia bien formulada permite canalizar los
esfuerzos, asignar los recursos de una organizacion y le lleva a adoptar una
posicidn viable, basada en sus capacidades internas, anticipando los cambios en
el entorno, los posibles movimientos del mercado y las acciones de sus

competidores. (p. 51)

Por ello, una estrategia digital proporciona una direccion y unos pasos medibles sobre
como usar los medios digitales para conseguir la vision y los respectivos objetivos de

negocio de la empresa.

Marketing digital en hoteles

De acuerdo con Carrero (2015), el marketing online para hoteles consiste basicamente
en adaptar los establecimientos hoteleros a la era digital, mediante el desarrollo e
implementacién de un conjunto de acciones y estrategias para comercializar los

productos / servicios hoteleros a través de internet.
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Entre las variables mas importantes del marketing digital que se deben tomar
en el &mbito hotelero son: Estrategia de contenidos, SEO (on page y off page),
una pagina web adaptada para movil optimizada para generar altas tasas de
conversion de visitas en reservas, tener una presencia fuerte en las redes
sociales, contenido basado en imégenes y videos atrayentes, que transmitan las
numerosas experiencias que se pueden vivir en el lugar promociones, email

marketing, entre otras. (Ladra, 2014, p.41)

TecnoHotel (2013) sefiala: “A medida que la tecnologia avanza, aparecen nuevas
técnicas y tendencias aplicadas al marketing digital hotelero. Por ello, la agencia digital
irlandesa NetalTinity elabor6 una foto donde destaca 14 aspectos a tener en cuenta para
dicho ano” (p. 52).

Chadler (2011) define una estrategia como “la determinacion de los propdsitos
fundamentales a largo plazo y los objetivos de una empresa y la adopcion de los
recursos de accion y distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante estos

propositos” (p. 23).

Por tanto, una estrategia puede definirse de mejor manera como la determinacion de los
objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la adopcion de los cursos de accién y

la asignacidn de recursos necesarios para su cumplimiento.

El propdsito de las estrategias es determinar y comunicar, a través de un sistema de
objetivos y politicas mayores, una descripcion de lo que se desea que sea la empresa.

Las estrategias muestran la direccién y el empleo general de recursos y de esfuerzos.

Es considera la estrategia como un marco de decisiones y acciones, que se
dirigirian a mantener, por un lado, el co-alineamiento de la organizacion con el
entorno, y por el otro lado, sus principales interdependencias internas. Su
modelo de ajuste organizacion-entorno distingue tres grandes problemas que
requieren atencion y decisiones de la direccion (Miles y Snow, 1978) citados

por (Camision, Garrigos y Palacios, 2007)
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Segun el autor Porter (1980) propone que:

En funcién de la fuente de ventajas competitivas, dos estrategias genéricas,
liderazgo en costes y diferenciacion. Ambas se distinguen por el tipo de
ventajas que persiguen: eficiencia y singularidad, respectivamente.
Tradicionalmente, las estrategias de liderazgo en costes y en diferenciacion han

sido definidas como opciones igualmente efectivas. (p. 12)

Chadler (2011) define una estrategia como “la determinacion de los propdsitos
fundamentales a largo plazo y los objetivos de una empresa y la adopcién de los
recursos de accion y distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante estos

propdsitos” (p. 26)

Por tanto, una estrategia puede definirse de mejor manera como la determinacién de los
objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la adopcién de los cursos de accién y

la asignacidn de recursos necesarios para su cumplimiento.

El proposito de las estrategias es determinar y comunicar, a través de un sistema de
objetivos y politicas mayores, una descripcion de lo que se desea que sea la empresa.

Las estrategias muestran la direccion y el empleo general de recursos y de esfuerzos.

Para desarrollar estrategias Utiles y précticas, la empresa debe comenzar por hacer un
examen de conciencia, para precisar cuales son sus aspectos positivos y cuales sus
negativos o puntos débiles. Primero que todo, debe preguntarse qué tipo de empresa es,
si tiene un solo producto o se dedica a una linea de productos. Este examen debe
extenderse a los aspectos de mercadeo y tecnologia, pero no puede omitir tomar en
cuenta las aspiraciones, prioridades y prejuicios de los altos directivos que controlan la

empresa.

La implementacion de estrategias se vuelve cada vez mas importante para las empresas,
debido al gran numero de beneficios que éstas proporcionan. Segun Greenley (2010),

los beneficios de una estrategia son los siguientes:

= Permiten generar informacion y comunicarla mejor.
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= La organizacion se vuelve méas proactiva: permite influir en vez de responder a su

medio ambiente, lo cual proporciona control sobre su futuro.
= Permite una facil identificacion y explotacion de oportunidades.
= Provee una vision mas objetiva de los problemas administrativos.

» Representa un marco de coordinacion mejorado para un mayor control de

actividades.
= Minimiza los efectos de condiciones adversas y cambios ambientales.
= Facilita la toma de decisiones para lograr objetivos establecidos.

= Permite un mejor manejo de tiempo y recursos para lograr aprovechar las

oportunidades identificadas.

= Provee un cierto grado de disciplina y formalidad a la administracion de un

negocio.

Estrategias en el sector turistico

Las estrategias de las empresas en el sector turismo deben partir de una vision sistémica
que considere las caracteristicas del entorno social de la empresa, las caracteristicas del

destino, las relaciones con otras organizaciones y el potencial de formacién de sinergias

De la misma forma Ruschmann y Solha (2003), expresan que las deméas actividades
econOdmicas, las organizaciones vinculadas al turismo buscan distintas maneras de
adquirir ventajas competitivas que les permitan diferenciarse frente a la competencia del

mercado en el cual estan insertas.
Para Gohr, Moreto Neto y Santana (2002), al analizar las estrategias empleadas por las

empresas del sector de hospedaje, identificaron las estrategias de diferenciacion y de

menor costo, siendo unas de las mas empleadas.
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De acuerdo con el criterio de Scott, Baggio y Cooper (2007):

Los recursos son todos los objetos tangibles e intangibles utilizados en el
proceso de turismo por los actores. Pueden ser capitales y bienes financieros
como dinero, pasajes de avion, Boucher; asi como informacion y conocimiento

generado, sus caracteristicas y el flujo recorrido en todo el proceso. (p. 41)

Considerando especificamente el sector de hoteleria, Barreto & Azeglio (2013) se
refieren a la importancia de la gestion del capital intelectual derivado de la combinacion
de recursos humanos, tecnolégicos y relacionales de las empresas para obtener ventajas

competitivas sustentables.

Segun Denicolai, Cioccarelli y Zucchella (2010), el desempefio del turismo es el
resultado no so6lo del desempefio de las empresas individuales, sino de las relaciones
desarrolladas, ya que el producto turistico es complejo y depende de una serie de

agentes interdependientes e integrados.

Estrategias para otorgar valor al cliente

Dentro de los criterios de McClymont y Jocumsen (2003) se expone que

Los tipos de estrategias de marketing implementadas por las empresas
dependen de una serie de factores tales como el tipo de industria a la que
pertenecen, caracteristicas del consumidor, tecnologia de la empresa, tamafio
de la empresa, la cultura organizacional de la empresa, el ambiente econémico,
politico, legal, etc. (p.135-148)

Segln Rust (2004), el marketing debe ser visto como una inversion, la cual mejora la

percepcion de los consumidores, liderando a un aumento en la adquisicion y retencion

de los clientes y las ventas, por lo tanto, incrementado el valor de la empresa.
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Estrategias Genéricas:

Liderazgo en costos totales bajos

Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de
ventas es el tema central de la estrategia. Por lo tanto, la calidad, el servicio, la
reduccién de costos mediante una mayor experiencia, la construccién eficiente de
economias de escala, el rigido control de costos y muy particularmente de los costos

variables, son materia de escrutinio férreo y constante.

Diferenciacion

Una segunda estrategia es la de crearle al producto o servicio algo que sea percibido en
toda la industria como unico. La diferenciacion se considera como la barrera protectora
contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que como resultante deberia

producir una menor sensibilidad al precio.

Focalizacion (en nichos de mercado)

La tercera estrategia genérica consiste en concentrarse en un grupo especifico de
clientes, en un segmento de la linea de productos o en un mercado geogréfico. La
estrategia se basa en la premisa de que la empresa esta en condiciones de servir a un
objetivo estratégico mas reducido en forma mas eficiente que los competidores de

amplia cobertura.

Sistemas de informacion y comunicaciones

Los sistemas de informacién y comunicacién brindan el soporte para la toma de
decisiones gerenciales, la ejecucion de los procesos productivos, el cumplimiento de las
metas de marketing, la asignacion de recursos financieros, y la integracion con clientes

y proveedores, entre otros.
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A pesar de que las tecnologias de informacion han sido un factor de desarrollo del
turismo desde sus primeras fases de crecimiento, las empresas del Sector se mostraron
resistentes a una implantacion generalizada al considerarlas un elemento que podria
despersonalizar el servicio y las relaciones establecidas entre las personas que brindan el

servicio y el turista que las recibe.

Sin embargo, este planteamiento ha perdido vigencia a través de los afios tras la
incorporacion masiva de innovaciones tecnoldgicas a la gestion en el ambito global
hotelero y evidentemente, mediante el uso de estas herramientas, las empresas han

logrado transformar el turismo de masas hacia nuevas concepciones méas personalizadas.

2.2 Antecedentes (estudios previos)

Ballestero (2018) desarroll6 el tema: “Andlisis de las estrategias de marketing en el
sector hotelero de la parroquia Atacames”, en el que uno de sus objetivos es de
“Identificar las diferentes estrategias que los hoteles aplican en funcion del servicio

ofertado”, como base para la identificacion de las fortalezas de los hoteles.

La metodologia utilizada por el investigador fue de tipo descriptivo permitiendo la
revision del tema de estudio, definiendo las caracteristicas y aspectos mas relevantes de
la aplicacion de estrategias de marketing en el sector de la parroquia Atacames,
aportando conocimientos sobre como se manifiesta, sus propiedades y las alternativas

que podrian aplicarse.

La misma que generd varios resultados preponderantes en el estudio de campo: La
capacidad instalada que tienen los 24 hoteles de Atacames, de los cuales se caracterizan
por tener un rango de 70 hasta 450 personas y tiene de 2 a 4 estrellas; de los 24 hoteles:
7 tienen 2 estrellas, 14 tienen 3 estrellas y 3 tienen 4 estrellas; brindando servicios
similares (piscina, internet, parqueadero, tv por cable y aire acondicionado) Yy

adicionales / desayuno, spa, cajeros, planchado).

En el estudio de Carrero (2014) se desarrolld el tema: “Estudio descriptivo de las

estrategias de marketing digital en los hoteles cinco estrellas de Caracas”, en el cual se
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observa el objetivo principal, describir las estrategias de emarketing global en los
hoteles 5 estrellas de Caracas. Coyuntura 2014, y mediante ello se apertura la busqueda

de la informacion a nivel cientifico y de campo con todos los involucrados.

Se encontr6 un disefio metodoldgico que se caracterizé por ser una investigacion
documental, cualitativa y cuantitativa, ejerciendo un analisis sistematico a los problemas
que se presentan en la realidad, con la finalidad de describirlos, analizarlos,
interpretarlos y entender los factores que limitan el marketing global. En esta
investigacion mantuvo un disefio de investigacion transnacional o transversal y

mediante ello recopilan los datos y permiten describir y analizar la incidencia.

El tipo de investigacion se afianzado en una investigacion mixta, contemplando revision
bibliografica y estudio de campo. Consecuentemente este estudio alberga una
investigacion de campo, en donde el investigador incursiona en la recoleccion de datos

directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde ocurren los hechos.

Carrero (2004) avizoro varios resultados: que los hoteles 5 estrellas de Caracas el (7 de
ellos poseen presencia en Google +), de los cuales el Hotel Radisson Eurobuiking, el
Hotel Gran Melia Caracas y el Hotel Caracas Palace, no se encuentran presentes en esta
red social. Con respecto Facebook en referencia a los tres elementos en donde se

determina la presencia de share/compartidos.

Se observa que el 70% de los hoteles poseen simultaneamente dichos componentes, en
el caso contrario, el Hotel Radisson Eurobuildang, el Hotel Intercontinental Tamanaco
Caracas Yy el Hotel Caracas Palace, corresponden al 30% de los hoteles que no poseen

presencia de dichos elementos en Facebook.

En la parte final del estudio se pudo establecer las siguientes conclusiones:
Considerando los elementos que constituyen las estrategias de marketing digital en la
Web que influyen en el posicionamiento orgéanico en el motor de bdsqueda Google,
destacando los aspectos de signo social. los hoteles poseen presencia en Google+
(79%), Facebook (70%) y Twitter (80%). al contrario del 90% de los hoteles que se no

encuentran presente en Pinterest. a pesar de la evidente presencia de elementos de tipo
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social, existe un caso particular como el Hotel Caracas Palace, quien no posee
representacion en alguna de estas cuatro redes sociales de gran importancia para SEO.

Salas (2003) desarroll6 un “Plan estratégico de marketing para el hotel la cascada de la
ciudad de Nueva Loja, Provincia de Sucumbios”, cuyo principal propdsito es realizar un
Plan estratégico de Marketing para el Hotel “La Cascada” de la ciudad de nueva Loja,

con el fin de mejorar los servicios que presenta esta empresa hotelera.

Durante el proceso investigativo de esta memoria, se utilizaron varios métodos
relevantes que consolidaron el disefio metodologico, tales como: Método Historico,
deductivo, inductivo, estadistico, descriptivo, analitico, con los cuales permitieron
acceso a la informacion relevante y pertinente. Ademas, se utilizd las técnicas e
instrumentos. Se aplicé la observacion a las instalaciones de este hotel. La entrevista fue
realizada al gerente del hotel “La Cascada”, con la finalidad de obtener informacion
importante acerca de la calidad del servicio hotelero que presta a sus clientes; y la
encuesta se ejercio mediante un test de preguntas a los 14 empleados del Hotel La

Cascada.

De acuerdo con Salas (2013), la misma que generd varios resultados preponderantes en
el estudio de campo: El 50% de los empleados opinan que para mejorar los servicios del
hotel es necesario implementar promociones; el 35,72% sefiala que se debe mejorar la
publicidad; el 7,14% consideran que se debe flexibilizar las estancias y el 7,14 afirma

gue no se debe realizar nada.

En el estudio se destacaron diversas conclusiones: a través del diagnéstico interno se
conocid la situacion actual del Hotel La Cascada, determinandose los factores que
contribuyen al progreso de la entidad asi como los factores que lo limitan; Entre los
factores externos que contribuyen a mejorar la situacion del Hotel La Cascada se
destaca la creacion del Parque Ecoturistico de Nueva Loja; la amenaza mas
representativa es la existencia de varios hoteles que ofrecen servicios similares a bajo

costo.

El trabajo investigativo de Villacrés (2014) cuyo tema: “Plan de marketing para mejorar

el posicionamiento del hotel paraiso real frente a su competencia en el sector sur del
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distrito metropolitano de Quito”, contempla su objetivo principal es precisar las
estrategias de marketing mas utilizadas por los hoteles de la capital con mayor

afluencia.

Villacrés (2014) se pudo observar que la metodologia cualitativa ejerciendo un disefio
pragmatico. En donde se contempld un estudio cualitativo en donde se busca encontrar
la relacion existente entre la ejecucion de estrategias de marketing y publicidad y el
incremento del posicionamiento en el mercado. Se desarrolld un estudio descriptivo,
exploratorio, y en este marco también se varios métodos como: método légico —
deductivo e inductivo. Los principales resultados avizorados, son: el principal motivo de
viaje del 47% de los turistas, es el de visitar a familiares o amigos, de un 28% es el

turismo y del 21% son motivos de trabajo.

En este estudio se reflejaron varias conclusiones: Hoy en dia hay una fuerte
competencia creciente a nivel nacional en el sector hotelero, sin embargo, una barrera
de entrada limitante es la alta inversion necesaria para este giro de negocio; la
diferenciacion en el servicio y los precios asequibles, son lo fundamental para ser
competitivos; el conjunto competitivo ante el cual deben enfocarse las estrategias esta

conformado por las marcas posicionadas en la mente de los clientes potenciales.

En el estudio de Torres (2017) con el tema, cuyo titulo es: “Marketing para el hotel The
Park en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas”, y se aprecid el objetivo
primordial, disefiar un plan de marketing para el Hotel The Park en la ciudad de
Guayaquil, Provincia del Guayas y a través de este, se pudo encaminar en la busqueda

de la informacién coherente y confiable para el cumplimiento del objeto de estudio.

El disefio metodoldgico abarcé distintos métodos validos que se enmarcan en la
aplicacion de los métodos deductivo — inductivo, histérico — 16gico, analitico — sintético
y el método de observacion, todo ello para fortalecer el ambito investigativo y
diagnosticar la problematica y ciertas causas que han contribuido al estancamiento de
desarrollo y promocion del servicio hotelero en el sector de Atacames.

Segun Torres (2017), este proyecto desplego varios resultados: el 4% de los encuestados

les parecid excelente el servicio recibido, estas eran personas con ingresos economico-
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basicos, el 85% dijo que les parecié bueno ya que ain faltaban cosas por mejorar, el
10% dijo que era regular, ya que no era lo que esperaban, y el 1% dijo que era malo ya

que quedaron insatisfechos respecto a la seguridad dentro del hotel.

Para afianzar los objetivos de esta investigacion se determinaron las siguientes
conclusiones; Con la aplicacion de este plan de marketing se lograra incrementar el
ingreso de activos a la empresa, mejorando la calidad de servicios a través de
capacitaciones y de un profesional en el marketing para el futuro. La elecciéon de
estrategias adecuadas para el marketing que se han presentado en este trabajo
investigativo servira de impulso para el mejoramiento del producto, precio, promocion y
distribucion del hotel, mejorando de una manera notable la oferta para sus huéspedes;
este proyecto de tesis servird para darle al hotel una ventaja competitiva que impulsara

el posicionamiento del establecimiento hotelero en el sector.

2.2 Marco legal

Para el desarrollo de este trabajo investigativo se pudo afianzar un compendio de
articulados que mantiene una estricta relacion con el marketing hotelero, y se seleccion6
diversas leyes que estan en comunién, con la finalidad de fundamentar la objetividad de

este estudio.

LEY DE TURISMO (2010)

De acuerdo con el Art. 2 de la Ley de Turismo (2010), el turismo “es el ejercicio de
todas las actividades asociadas con el desplazamiento de personas hacia lugares

distintos al de su residencia habitual; sin &nimo de radicarse permanentemente en ellos”
(p. 1).

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes: a) La iniciativa
privada como pilar fundamental del sector; con su contribucién mediante la
inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e
internacional; b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para
impulsar y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la

descentralizacién; c) ElI fomento de la infraestructura nacional y el
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mejoramiento de los servicios publicos basicos para garantizar la adecuada
satisfaccion de los turistas; d) La conservacién permanente de los recursos
naturales y culturales del pais; y, e) La iniciativa y participacion comunitaria
indigena, campesina, montubia o afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones
preservando su identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la
prestacion de servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus

reglamentos. (Ley de Turismo, 2010, p. 1)

Art. 6.- Derechos y obligaciones de los establecimientos de alojamiento turistico

A) Recibir el pago por los servicios entregados al huésped; B) Solicitar la
salida del huésped del establecimiento de alojamiento cuando se contravenga la
normativa vigente y el orden publico, sin que esto exima los huéspedes de su
obligacion de pago; C) Denunciar ante la Autoridad Nacional de Turismo o
Gobiernos Autonomos Descentralizados a los cuales hubiere transferido la
competencia, la operacion ilegal de establecimientos de alojamiento turistico.
(Ley de Turismo, 2010, p. 2)

Art. 12.- Cuando las comunidades locales organizadas y capacitadas deseen
prestar servicios turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo 0 sus
delegados, en 16 igualdad de condiciones todas las facilidades necesarias para
el desarrollo de estas actividades, las que no tendrén exclusividad de operacion
en el lugar en el que presten sus servicios y se sujetaran a lo dispuesto en esta

Ley y a los reglamentos respectivos. (Ley de Turismo, 2010, p. 4)

Art. 18.- Los establecimientos de alojamiento turistico deberan contar con
politicas que permitan una correcta comercializacién de los mismo. Deberan
manejarse de la siguiente manera: 1. Contar con herramientas tecnoldgicas
como portales web que determine la direccion, teléfono y correo electronico de
contacto directo con el establecimiento, mapa de ubicacion del lugar,
descripcion de servicios, facilidades para personas con discapacidad,
fotografias actuales y reales de las habitaciones y areas de uso comun. (Ley de
Turismo, 2010, p. 6)
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Art. 44.- El empresario que venda o preste servicios turisticos de los detallados
en esta Ley es civilmente responsable por los eventuales dafios que cause a
quien los utilice. Su responsabilidad llega hasta la culpa leve. Asi mismo, es
responsable por los actos de negligencia de sus empleados; en el ejercicio de
sus funciones vinculadas con la empresa que presta el servicio. (Ley de
Turismo, 2010, p. 22)

Segun Art. 76 de la Ley de Turismo (2010), “la promocion turistica es con el fin de
consolidar la imagen e identidad del Ecuador por medio de promociones y mercadeos,
ferias, talleres, congresos, exposiciones, entre otros” (p. 35).

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE TURISMO (2015)

Art. 42.- Actividades turisticas. - Segun lo establecido por el Art. 5 de la Ley
de Turismo se consideran actividades turisticas las siguientes:

a) Alojamiento;

b) Servicio de alimentos y bebidas;

c) Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este
proposito;

d) Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa
actividad se considerara parte del agenciamiento;

e) La de intermediacién, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos, congresos y convenciones; y,

f) Casinos, salas de juego (bingo - mecanicos), hipédromos y parques de

atracciones estables. (Reglamento a la Ley de Turismo, 2015, p. 25)

Dentro del Art. 43 de este cuerpo legal, se evoca el literal a) que expresa: Definicidn de
las actividades de turismo. Alojamiento se entiende por alojamiento turistico, el
conjunto de bienes destinados por la persona natural o juridica a prestar el servicio de
hospedaje no permanente, con o sin alimentacion y servicios basicos Yy/o

complementarios, mediante contrato de hospedaje.
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De acuerdo con el Art. 56 del Reglamento a la Ley de Turismo (2015), sobre los
derechos por la obtencion de la licencia Unica anual de funcionamiento, “a la persona
natural o juridica en cuyo beneficio se ha expedido la licencia Unica anual de
funcionamiento, le acceden todos los derechos establecidos en el articulo 10 de la Ley

de Turismo” (p. 31).

Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017)

La reciente investigacion cientifica tiene dominante vinculacion con el Plan Nacional
del Buen Vivir, debido que esta depende de los objetivos que a continuacion
puntualizamos: se podra fortalecer las capacidades, infraestructura, estrategias y gestion
de marketing en el sector hotelero en el canton Atacames, todo es posible, alinedndose
al Objetivo 9 del Plan del Buen Vivir, por cuanto permite garantizar el trabajo digno en
todas sus formas y el manejo integral de los procesos que permita que el personal
desarrolle sus respectivos servicios y actividades en un ambiente agradable. Y el

Obijetivo 10 impulsa la transformacion de la matriz productiva.

Plan de tour 2020

De acuerdo con PLANDETUR (2020), en el dltimo informe del disefio del Plan
Estratégico de desarrollo de turismo sostenible para Ecuador “PLANDETUR 2020 se
enfoca en el desarrollo turistico, las comunidades afectadas y los beneficiarios del Plan
de tour se traducen en el conjunto de poblacion en general. Pero dentro de este
concepto, tendran un beneficio inicial mas directo aquellas personas que participan

directamente de la actividad turistica.

Como beneficiario en general, se tiene al conjunto de las comunidades y poblacion local
que se vea beneficiada por la dinamizacion econdmica que pueda llegar a genera el
turismo. Otro tipo de beneficiario del turismo y de acuerdo al PLANDETUR 2020, se

tiene a los visitantes en general, tanto internacionales como los de turismo interno.

Recibiendo los beneficios en cuanto a una mejora de sus experiencias turisticas, de ocio
y de recreacion. Finalmente es importante destacar la orientacion del presente

PLANDETUR 2020 hacia la contribucion de alcanzar un plan bien estructurado siempre
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potenciando y mejorando las repercusiones positivas del turismo. Si se presentara una
iniciativa que no responda a ese marco quedaria desalineada del plan de promocion y

por lo consiguiente no tendria apoyo ni prioridad para su realizacion.
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3 Metodologia

3.1 Tipo de estudio

La investigacion tuvo un paradigma cuantitativo, que se fundamenté en conocer la
realidad de las actividades y estratégicas que fortalezcan el marketing que se ejecuta en
forma periddica en el entorno hotelero dentro del sector de Atacames, mediante la
investigacion de campo, tanto a los turistas locales, nacionales y extranjeros; con el
enfoque cuantitativo se pudo profundizar los sucesos del objeto que se estudia. Para
desarrollar la investigacion se realizé con criterio equilibrado, destacando la precision,
el alcance del universo que se estudid. No obstante, se apoyé fundamentalmente en la

utilizacion de métodos cualitativos.

Se realizd un estudio cuantitativo a través de encuestas para conocer estadisticamente
las necesidades del mercado de turistas que frecuentemente se hospedan en los diversos
hoteles localizados en el canton Atacames. En el contexto de la investigacion, se enfocd
el andlisis a los procesos de marketing, el cual permitira avizorar las falencias que
mantienen los empresarios hoteleros en la aplicacion de herramientas técnicas de

marketing estratégico.

La investigacion buscé ser objetiva respecto a la busqueda de la informacion en relacion
al promedio estandar de comercializaciébn de los servicios (piscina, internet,
parqueadero, restaurante, lavanderia, recorrido de instalaciones, TV por Cable,
informacion, desayuno, aire acondicionado, cajero automatico, servicio de planchado,
sala de espera, teléfono y/o spa) que ofertan cada uno de los hoteles, los cuales tienden a

satisfacer sus necesidades de los turistas.

Se utilizo la modalidad de investigacion de campo, ya que se tomo contacto en forma
directa con la realidad del tema para asi poder obtener informacion que satisfaga los
objetivos de esta investigacion. Se llegd a los propietarios y/o administradores de
hoteles, asi como también a los diversos turistas que visitan asiduamente el sector de

Atacames. ElI método investigativo permito mediante el estudio de mercado obtener
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informacidn sobre los tipos de estrategias de marketing que han aplicado los hoteles en
las distintas temporadas que mantiene el turismo en Atacames.

La investigacion en referencia fue considerada de caracter descriptiva-analitica. Es
descriptiva debido a que se enmarca en opciones de situaciones reales que se han
experimentado, informacion que fueron la parte principal del desarrollo del estudio que
permito conocer cuan factible seria la propuesta de un plan de estrategias de marketing
para mejorar y optimizar los procesos de comercializacion de los servicios hoteleros a la
comunidad de turistas que vistan con frecuencia el sector de Atacames; y analitica
porque se analizd la situacion de los empresarios hoteleros, en ambito de las estrategias

efectivas de marketing en las diversas temporadas.

Los hoteles visitados en los que se pudo entrevistar a los propietarios fueron los

siguientes:

Tabla 1.- Base de datos de hoteles de Atacames

HOTEL DIRECCION
Hotel La Tolita Rio Atacames y Rio Sucio
Hotel Esperanza Marina Malecdn De La Playa y Cayapas Frente Al Mar
La Bocana De Atacames
Hotel Cabafias Rincdn del Mar Av. 21 de Noviembre y Acacias Frente al
Estadio
Hotel Intersanz Av. Playa Malecon Atacames
Hotel Elicios Barrio Nueva Granada, Av. Principal —
Atacames
Hotel Atacames Inn Frente a la playa - Almacén Las Tangas
Cabanas y Hotel Rogers La playa s/n via a Sta
Hotel El Tiburdn Frente a la playa, parte central
Hotel Tahiti Malecon de Atacames
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Hotel Playa Hermosa

Malecon de Atacames

Hotel La Aldea

Malecon de Atacames

Hotel Costa Brava

Malecon de Atacames

Cabaiias South Pacific

Malecon de Atacames

Hotel Costa Dorada

Barrio Las Acacias

Hotel y Cabarias Rodelu

Ostiones s/n'y 21 de Noviembre

Casa El Morro

Malecon de Atacames

Hotel Flor de Luna

Barrio Nueva Granada

Hotel Castelnuovo

Km.25, Via Atacames

Hotel Playa Hermosa

Malecon de Atacames

Hotel Cabafias Caida del Sol

Malecon de Atacames

Hotel EI Marqués

Malecon de Atacames

Hotel Bachita

Malecon de Atacames

Elaboracion propia
Fuente: Investigacion de campo
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3.2 Definicion conceptual y operacionalizacion de variables

Tabla 2.- Operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual DEfm'_C'On Dimension Indicador Técnicas o instrumentos
operacional
Seleccionar el
tema
Determinacion i Ofertaen el
Estudio de mercado mercado
de la
problematica .
Segmentacion de Plan de
Es una parte | Establecer los mercado estrategias
indispensable para | | Othe_t'Vt(_’S o _ marketing
. ; investigativos
cualquier empresa, éste 9 Posicionamiento en Encuestas estructuradas con escala

Estrategias de

marketing

permite  obtener  un
conocimiento conciso de
las oportunidades que
ofrece el mercado,
segmentar dicho mercado
y analizarlo

Desarrollo del
marco tedrico

Ejecutar los
diversos
instrumentos de
recopilacién de
datos (encuestas
y observacion) a
los involucrados
en el canton
Atacames

el mercado hotelero

Aumentar la
demanda turistica

Conquistar nuevos
nichos de mercados

Eficacia en el
servicio hotelero

Nivel de ingresos

turistas

Periodo de visitas

en temporadas

Ambito

ocupacional de

turistas

de Likert, referenciada de la
investigacion de la autora
Ballesteros (2018)
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Sector Hotelero

Determina todos aquellos
establecimientos que se
dedican profesional y
habitualmente a
proporcionar alojamiento
a las personas mediante
precios, con 0 sin
servicios de  carécter
complementario.

Anadlisis de ley
de turismo, plan
del Buen Vivir,
PLANDETUR
2020

Instalaciones de
hoteles en
Atacames

Entorno turistico

Servicios basicos

Permiso de
funcionamiento y
patentes

Infraestructura
integral hotelera

Servicios que
ofrece

Capacidad
instalada de
hoteles

Eficiencia de los
colaboradores

Encuestas con escala de Likert

Observacion cientifica (orientada
las instalaciones, servicios del hotel
y a los colaboradores)
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3.3 Poblacion y muestra

En la presente investigacion, la poblacion objeto de estudio, fueron los turistas
nacionales y extranjeros que se hospedan en los 27 hoteles que, de acuerdo con los
archivos del GAD de Atacames, existen en la parroquia.

De los 27 hoteles existentes, pudieron ubicarse 24; 3 hoteles no fueron encontrados por
mala referencia de geolocalizacion. Al conocer la capacidad instalada de los 24 hoteles
ubicados, se pudo comprobar que atendian en promedio a 5900 visitantes, que en

definitiva fue la poblacion objeto de estudio.

Hay que destacar también que se tomd como poblacion, a los 27 propietarios de los
hoteles en donde se desarrolld la investigacion de campo. A los mencionados
propietarios se les realiz6 una entrevista para conocer qué tipo de estrategias utilizan en

la promocion y publicidad de los servicios ofertados por sus hoteles.
Se detalla la formula del calculo del tamafio a partir de una poblacion finita:

N = Poblacién = 5.900 que visitan a los 24 hoteles.

P = Probabilidad de éxito, equivalente al 50%, siendo igual 0.50

Q = Probabilidad de fracaso, equivalente al 50%, siendo igual 0.50

Z?= Nivel de confianza elegido. Operada con el valor equivalente de 95% Z= 1,96

E = Margen de error 10% por lo tanto E = 0.10

El desarrollo de la formula muestra, determiné los siguientes resultados:

Z?*P=Q=N 1,96% = 0.50 = 0.50 = 5.900
n= = = = = =
el(N—1)+ Z2xP=Q 0.10%(5.900— 1) + 1,96% = 0.50 = 0.50

5666,36
59,95
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3.4 Métodos

Para efecto del desarrollo del presente trabajo, se establecieron varios métodos, los

cuales permitieron cumplir con los objetivos planteados en la investigacion.

Desde este contexto, la estructura y disefio investigativo partird mediante la aplicacion
del método descriptivo, el cual describe la realidad de los hechos, para asi determinar la
posibilidad de mejorar los procesos de marketing, ventas internas y convenios
particulares y empresariales el cual implique diversificar la gama de servicios que oferta
los hoteles de acuerdo a su capacidad instalada; ademas se aplicard el método
explorativo el cual dard el soporte basico en el andlisis o estudio de las necesidades
insatisfechas de los turistas que se hospedan en los hoteles y con ello recabar
informacién relevante y con ello consolidar la misma y viabilizar las mejoras y

posteriormente publicitarlas mediante un eficiente proceso de marketing.

Este trabajo investigativo mantiene la metodologia analitica — sintética, la cual implica
“el descomponer a nivel mental las partes que constituyen el problema durante los
procesos de comunicacion que se realizan a nivel de telefonia convencional y/o con el
entorno de Internet, con el fin de obtener el conocimiento necesario para el

planteamiento de la solucion” (Posso, 2008, p. 98).

Con la finalidad de cumplir las especificaciones técnicas para el trabajo investigativo, se
realiz una investigacion de cardcter documental, descriptiva, histérica, experiencial y
de campo, fruto de la interrelacion humana, se considera que a través del desarrollo de
actividades investigativas concernientes al diagnéstico de los factores que inciden en la
ausencia de un sistema de estrategias de marketing que permitan aumentar la

rentabilidad del sector hotelero.

Ademas de los diversos inconvenientes que poseen para no disefiar, elaborar, ejecutar,
controlar y evaluar el sistema de estrategias de marketing que potencialice las
comercializaciones de los servicios hoteleros, a nivel convencional y con el e-
commerce, organizando los datos recolectados y tratarlos con imparcialidad para lograr

comprender cudl es el origen del problema y consecuentemente la solucion propuesta.
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Para ello se utilizara la investigacion bibliografica contenida en libros, y archivos de
Internet, que a la luz de la teoria guiard en la tarea emprendida, asi como los distintos
inconvenientes en el ambito de publicidad, promocion, capacidad, rentabilidad y

sustentabilidad, lo cual conforman un riesgo para quedarse sin crecer como negocio.

Este trabajo se realizd con la aplicacion del método inductivo - deductivo como
métodos generales del trabajo investigativo puesto que se constituyen en los principales
instrumentos metodoldgicos para acceder a las relaciones esenciales del problema
investigado, en un permanente proceso de abstraccion, por un lado y por otro para
teorizar en forma sistematica el objetivo de investigacion para identificar causas

internas, historicos, precisando, detallando y describiendo de mejor manera.

Partiendo de una observacion cuidadosa y critica lo que permitié obtener los datos,
analizarlos y estructurarlos para luego dar una idea de la situacion y generalizar el

problema planteado.

Para el desarrollo de la presente obra investigativa, se hizo énfasis en el enfoque
cientifico, con el cual permitié establecer reglas y obtener resultados a través del
proceso que la caracteriza: Proceso que facilitd el conocer y entender las causas o
factores por que los empresarios no se han motivado en aplicar el plan de marketing con

sus diversos soportes que vinculen una creativa publicidad.
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3.5 Técnicas e instrumentos

La observacion: se realizaron visitas en las instalaciones fisicas de los hoteles
objeto de estudio ubicados en el cantén Atacames; se aplicé la ficha de observacion
cientifica para explorar la calidad de la infraestructura en detalle y la capacidad
instalada en los hoteles, para conocer la demanda insatisfecha de la comunidad de
turistas. De forma colateral se indago sobre las gestiones de publicidad, promocion
que refleja a traves del servicio hotelero, en las diversas temporadas turisticas que

mantiene el cantén Atacames.

Encuestas: se aplicaron a un segmento constituido por los propietarios o
administradores de los hoteles que se localizan en el sector Atacames. De igual
forma también fueron encuestadas las personas que visitan o se hospedan en los
distintos hoteles. Las encuestas fueron estructuradas con items que permitid
determinar si existe 0 no, un sistema de estrategias de marketing, el cual permitio
aumentar las ventas del servicio de hospedaje con todo los componentes
complementarios, ya sea de manera convencional y con el e-commerce, donde
prime la eficiencia y eficacia en la administracion e implementacion de los diversos
soportes de marketing, tales como: banner, malla publicitaria, triptico, bouchers,
tarjeterias, volantes, para incrementar la imagen corporativa de la empresa hotelera

y en su inherencia al cumplimiento de sus objetivos institucional.

Estos instrumentos de recopilacién de datos e informacion se validaron de acuerdo a las

variables de investigacion con la finalidad de medir la incidencia de la problematica

investigada; Se destaca la utilizacion de la escala estdndar de Likert. Con los siguientes

indicadores (5=Totalmente en desacuerdo, 4= En desacuerdo, 3=indiferente, 2= De

acuerdo, 1= Totalmente de acuerdo).

3.6 Analisis de datos

La informacion recopilada por los instrumentos, validados por los profesores: Elias

Salazar y Freddy Betancourt; fueron tabulados en el programada Excel y Word, y a su

vez representados por medio de gréaficos de barras.
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4 Resultados

4.1 Andlisis de las encuestas

Se encuestd a 95 personas, todos fueron clientes de los hoteles de Atacames. El
resultado de la aplicacion de la encuesta permitié descubrir que los encuestados eran
turistas nacionales y extranjeros; los extranjeros provenian de Venezuela, Perd y
Colombia, mientras que los nacionales pertenecian generalmente a la Sierra,

especialmente provenian de Quito, Cuenca e Ibarra.

En la aplicacion del instrumento se pudo observar que los turistas con un nivel
socioecondémico alto no se encontraban plenamente satisfechos con el servicio recibido,
resaltando problematicas como infraestructura, velocidad del internet y falta de
equipamiento en las habitaciones de los hoteles. Por el contrario, los turistas que tenian
un nivel socioeconémico medio manifestaron en su mayoria haber quedado a gusto con

la atencion y el servicio brindado.

En base a la utilizacion de la Escala de Likert y para mayor facilidad de representacion
y analisis de los datos obtenidos en las encuestas, se agruparan en un solo porcentaje los

resultados de las respuestas que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo.

Del mismo modo, los resultados obtenidos en las opciones en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo seran agrupados. La opcidn de indiferente se la dejara solo y se enunciara
su resultado cuando el porcentaje supere a las opciones de acuerdo y desacuerdo

expresadas anteriormente.

Se detallan a continuacion los resultados graficados y analizados:
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Atencion efectiva con el cliente
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Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 1.- Atencidn efectiva a los turistas

Anélisis. - En las encuestas realizadas se pudo notar que el 56,85% de las personas
estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo con la atencion que reciben, los que
respondieron de esta forma, coinciden en que la mayoria de los hoteles cuenta con
personal que brinda cortesia, cooperacion, rapidez y eficacia a sus clientes, lo que
origina una ventaja al momento de elegirlos. Tan solo el 20% de los encuestados
manifestd estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la atencion, manifestando

no sentir cortesia y buena atencion al momento de ingresar a los hoteles.

Comunicacion respetuosay asertiva
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Figura 2.- Comunicacion respetuosa y asertiva

Andlisis. - Al preguntar sobre la comunicacion que reciben los clientes, el 25.27% de
los encuestados estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la comunicacion de
quienes los atendieron, mientras que un mayoritario 49,47% de encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo. Lo que da muestras de que la mayor parte de los
trabajadores son respetuosos, atentos y muy comunicativos con los clientes que
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atienden. Sin embargo, los administradores de los hoteles deben supervisar al personal

para identificar fallas en sus procesos comunicacionales y realizar mejoras.

Personal capacitado
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Figura 3.- Personal del hotel capacitado

Analisis. - EI 63,16% de las personas encuestadas manifestaron que estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo con el desempefio de los trabajadores, lo que indica que los
hoteles cuentan con personal lo suficientemente capacitado y en condiciones de
relacionarse con los clientes, mostrar amabilidad, respeto y cooperacion y que hacen un
trabajo eficiente y eficaz. Sin embargo, es importante mencionar que el 26.32% se
mostré en desacuerdo con la capacidad de atencidn de los empleados, por lo que se
recomienda que el personal debe ser capacitado minimo semestralmente en temas de

atencion a clientes.

Trabajo en equipo
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Fi

gura 4.- Trabajo en equipo

Analisis. - ElI 71,58%, como resultado de las opciones de acuerdo y totalmente de
acuerdo, indican que los clientes han notado el trabajo en equipo desde el guardia que
tiene buena comunicacion con la recepcionista hasta el personal que lleva las maletas a

las habitaciones, haciendo que el cliente note la armonia de los empleados para trabajar
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en pos de un buen servicio. Las opciones de en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
suman un 17,9% y se deben principalmente que hay hoteles que no muestran

caracteristicas de trabajo en equipo por parte de sus empleados.

El servicio que ofrece el hotel llega a cumplir
sus expectativas
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Figura 5.- Cumplimiento de expectativas

Anélisis. - La suma de las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo permitio
establecer que 56.84% de los encuestados considera que el servicio de hospedaje en los
hoteles si llena las expectativas de los clientes, desde parqueaderos, buenos espacios,
habitaciones adecuadas, buen servicio, entre otros, que permiten indicar que los
distintos servicios ofertados se adaptan a sus necesidades. El 23.16% resultante de las
opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, consideran que no satisfacen

plenamente sus expectativas, especialmente por el espacio de las habitaciones ocupadas.

Promocion
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Figura 6.- Promocion

Analisis. - Cuando se consultd acerca de los precios y promociones que ofrecen los
hoteles a sus clientes, el 13, 69% resultante de las opciones en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo, consideran no estar conformes con las promociones de los hoteles. A
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diferencia, al 75,79% resultante de las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, les
gustan las promociones y descuentos en los precios para hospedarse, pero afirmaron
también que les gustaria que tales promociones puedan ofertarse en temporadas de alta

afluencia de turistas.

Estrategias de publicidad
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Figura 7.- Estrategias de publicidad

Anélisis. - Al consultar si la estrategia de publicidad de los hoteles para darse a conocer
es deficiente, la gran mayoria de los encuestados (48,42%), resultante de las opciones de
acuerdo y totalmente de acuerdo coinciden en manifestar que las estrategias de
publicidad de los hoteles son deficientes, lo que permite establecer que los hoteles no
cuentan con una buena publicidad, sin anuncios via online, paginas web que les permita
obtener informacidn a los clientes. Quienes conocen los hoteles, 1o han hecho por medio

de clientes que ya han estado en el lugar o porque no hay mas opciones libres.

Promocion estrateglca
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Fi

gura 8.- Promocion estratégica

Anélisis.- Cuando se hizo referencia , si los hoteles tienen una deficiente promocion

estratégica, tan solo un 11.58% de los encuestados (en desacuerdo y totalmente en
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desacuerdo) dijeron sentirse motivados y atraidos por las promociones estratégicas de
los hoteles, mientras que el 77.89% (de acuerdo y totalmente de acuerdo), consideran
que son deficientes, debido a que a los hoteles les hace falta estrategias como colocar
informacidn actualizada, ofrecerle un valor agregado a su servicio y sobre todo buscar la

forma de mantenerse en contacto con los clientes.

Canales que usan los hoteles
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igura 9.- Canales que usan los hoteles

Analisis. - Al preguntar si los clientes estan de acuerdo con los canales que utilizan los
hoteles para conectarse con los clientes, el 58,95% dijo estar de acuerdo con los canales
que usan los hoteles, siendo los mas usados, los paquetes turisticos por medio de
agencias de viajes. De su parte el 22,11% estan totalmente en desacuerdo porque los

hoteles que ellos se hospedan no usan canales para ellos tener informacion.

Marketing digital
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igura 10.- Marketing digital
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Andlisis. - Al hacer referencia a la aplicacion del marketing digital, el 61,06%,
resultante de las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, promueven su uso,
indicando los hoteles que por medio de las paginas web mantendrian informados a los
clientes sobre instalaciones, precios y promociones, teniendo en cuenta que el medio

digital brinda acceso las 24 horas del dia.

Valor agregado
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Figura 11.- Valor agregado

Analisis. - El 66,32% de las personas que optaron por las opciones de acuerdo y
totalmente de acuerdo, afirman que en los hoteles a los que van, suelen dar valor
agregado a sus servicios, como desayuno y merienda, uso de la piscina desde las 7 de la
mafiana hasta las 8 de la noche, entre otros, permitiendo a los clientes sentirse comodos
en el hospedaje. A diferencia del 17,90% que optd por las opciones en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, los que afirmaron que hay pocos hoteles que ofrecen valor

agregado a sus servicios en pos de hacer sentir comodos a sus clientes.

Servicios
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Figura 12.- Servicios

Analisis. - Al consultar a los turistas visitantes si estan de acuerdo con el servicio
recibido, quienes optaron por las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo suman un
83.16%. Los resultados muestran que la mayor parte de los clientes se encuentran
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satisfechos con los precios, el ambiente dentro de los establecimientos, la atencién al
cliente y la imagen de los hoteles. Cabe indicar que en temporadas altas los precios de
los hoteles tienden a subir por la elevacion del costo de los productos que ofrecen. De su
parte, tan solo el 7,37% optaron por las opciones en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo y justificaron su respuesta con quejas por los valores del servicio, que suben

en temporadas con mayor afluencia turistica en el canton Atacames.

4.2 Analisis de la ficha de observacién

Con el empleo de esta técnica a los 24 hoteles se pudo observar que, respecto al estado
de la infraestructura, el 90% estd en buen estado las paredes y pinturas, lo cual permite
que los clientes se sientan mas seguros, mientras que el 10% de ellos se encuentran con
algunas pequefias fisuras, causadas por el terremoto del 2016. A lo largo del estudio se
aprecid que la mayoria de los hoteles cuentan con ascensores que tiene como capacidad
maxima 6 personas, piscina para adultos y pequefios, rétulos con iluminaciones y muy
[lamativos, parqueadero y sanitarios en buen estado, teniendo en cuenta que solo 5% de

ellos no tiene las escaleras con seguridad.

En el area de atencion a los clientes se pudo observar que el 75% de los empleados en
los hoteles tienen una presentacion informal; no cuentan con uniforme que los
identifique como empleados de un mismo hotel. Por otra parte, el 70,83% de los hoteles
manejan ofertas y publicidades bastante sencillas; aplican métodos para atraer clientes
como descuentos por grupos o promociones por dias festivos o feriados y
reestructuracién en las paginas web con informacion actual de los hoteles (precios,
instalaciones y servicios). EI 100% de los hoteles cuentan con un area de sala de espera
y recepcion, en buen estado, permitiendo causar buena impresién al momento que

Ilegan los clientes.

Al momento de valorar las medidas de seguridad que tienen los hoteles coincide que
todos los establecimientos cuentan con salidas de emergencias, puntos seguros,
extintores, plan de contingencia de primeros auxilios, pero de estos el 91.67% tienen
sistema de seguridad de camaras de vigilancia, el 87.50% tiene alarmas y el 65% tienen
guardia las 24 horas del dia todos los dias del afio, lo que les genera mas seguridad a los

usuarios al momento de elegir donde estar hospedados.
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Al hacerse énfasis en la tecnologia se verificd por medio de indagacion en el internet
que el 87,50% de hoteles tienen paginas web donde dan a conocer a los clientes los
servicios y precios, ofreciendo el servicio de Wifi, television satelital, publicidad por
redes de datos y 83,33% de ellos cuentan con una incorporacion del sistema de
facturacion electrénica permitiéndoles tener una base de datos de todos los clientes.

4.3 Analisis de las entrevistas aplicada a los duefios de los hoteles

1. ¢ Qué tipo de turista recibe mas frecuentemente se reciben en Atacames (turista

nacional o extranjero, vacacional, de negocios, cultural)?

El 80% de los entrevistados estan de acuerdo en manifestar que son muchos turistas
nacionales y extranjeros que visitan constantemente los hoteles del canton Atacames,
mas en los dias de feriado o en tiempo de vacaciones, tiempos en los que se elevan sus
ingresos y permite la contratacion de mas personas para que la atencion a los clientes

sea eficiente y pueda sentir reconfortante su tiempo de estadia.

2. ¢Como considera a las estrategias de marketing convencionales que aplica el
gremio de hotelero de Atacames?

El 42% de los duefios de los hoteles considera que las aplicaciones de las estrategias son
buenas, aunque a veces lo hacen sin tener mucho conocimiento, pero siempre pensando
que las ideas que surgen sean para que los clientes conozcan mas de su establecimiento,
regresen y los elijan a ellos al momento de quererse hospedar. Teniendo en cuenta que

las estrategias que mas usan son las de las promociones y la publicidad por internet.
3. ¢Considera usted que falta de consolidacion entre agencias de viajes,
representantes de hoteles, mayoristas turisticos en el internet para atraer mayor

cuota de cliente?

El 75% de los duefios de los hoteles consideran que si falta mucha consolidacion en la

utilizacion y acuerdos estratégicos con agencias de viajes y puede reflejarse en que
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pocos hoteles del sector han tenido ingresos por acuerdos con agencias de viaje. Los
demas, como no tienen esa posibilidad de alianzas estratégicas optan por el uso de
paginas web que también son importantes al momento de querer atraer clientes,

ubicando sus promociones en feriados o en dias extraordinarios.

4. ¢ Qué obstaculos ha encontrado las actuales estrategias de marketing que aplica

el sector hotelero de Atacames?

El 52% de los duefios de hoteles respondid que el principal obstaculo encontrado en las
estrategias de marketing tiene que ver con las inversiones econémicas que les toca
realizar para ofrecerles a los huéspedes un valor agregado en los servicios. Esto porque
al ser una cortesia, no puede ser puesto en la cuenta a cancelar de parte de los clientes,
generando una pequefia dificultad que hace presumir al propietario del hotel que la

estrategia no les genera un ingreso econémico sino un gasto.

5. ¢Podria usted mencionar algunos canales de marketing que fortalezcan la

estrategia de los hoteleros de Atacames?

El 95% de los duefios de los hoteles consideran que las estrategias mas usadas son las
paginas web, el teléfono y la central de reserva del propio hotel. Teniendo como

fortaleza para sus hoteles, al momento de ser elegidos por los clientes.

6. ¢ Cudl es el plan estratégico que aplica la camara de turismo en conjunto con el
Municipio de Atacames y el gremio de Hotelero de Atacames para incrementar los

clientes?

La pregunta no fue contestada ya que los duefios de los hoteles se negaron a dar
informacién acerca del plan, alegando que no querian tener nada que ver con el
Municipio de Atacames, a pesar de que se les indico que la investigacion no era para el

Municipio, sino un proyecto de la Universidad Catolica del Ecuador Sede Esmeraldas.
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7. ¢Qué tipo de apoyo o incentivo entrega la camara de turismo al gremio de
hotelero para que se disefie y aplique las estrategias de marketing convencionales y

digitales para aumentar el nivel de turistas?

La pregunta no fue contestada ya que los duefios de los hoteles se negaron a dar
informacidn acerca del incentivo, alegando que no querian tener nada que ver con la
Cémara de Turismo, a pesar de que se les indico que la investigacion no era para la
Cémara de Turismo, sino un proyecto de la Universidad Catdlica del Ecuador Sede

Esmeraldas.

8. ¢Conoce usted la existencia de un plan de turismo que integre las diversas
estrategias potenciales de marketing que haga sostenible al sector hotelero de

Atacames?

El 95% contestaron que ellos no tienen conocimiento de las estrategias potencial de
marketing para que el sector se haga sostenible, teniendo en cuenta que de lo poco que

saben tratan de efectuar ideas y ayudarse entre si mismo para atraer turistas en el canton.

9. ¢Cree usted que exista predisposicion para trabajar entre los entes involucrados
con la finalidad de disefiar efectivas estrategias de marketing que permita

incrementar los turistas?

El 58% de los duefios de los hoteles piensan que si existe una predisposicion para
trabajar con finalidad que los turistas incrementen siendo esto una gran fuente de
ingreso para el cantdén de Atacames, lo cual tratan de realizar cada 6 meses reuniones
entre todos los duelos de los hoteles para tomar ideas y realizar unas estrategias
creyendo que son las méas iddneas para su establecimiento y para los clientes , tomando
en cuenta como temas mas importantes ( el precio , el valor agregado y los servicio

posible que pueden dar cada hotel).
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10. ¢Considera que los precios son un factor fundamental para que el turista se
aleje?

El 85 % de los duefios creen que el precio influye a que los turistas elijan otros destinos,
teniendo como debilidad que sus hoteles no sean muy visitados, por lo que hacen
estrategias mentales como: identificar las temporadas, fechas de vacaciones, dias de
feriados lo cual estos dias aprovechan para intentar poner el precio respecto a los

servicios que brindan.

4.4 Conclusion de aplicacion de instrumentos

La técnica de la observacion permitié tener una idea clara de como se desarrolla la
actividad hotelera de la parroquia Atacames. Al ejecutar el analisis FODA del sector
hotelero de Atacames, con la guia de observacion, se pudo determinar aspectos como
las condiciones de la infraestructura de los hoteles, la provision de seguridad a sus
clientes, la comunicacion, el trato brindado y la forma de trabajo de sus empleados. Este
instrumento ayuddé mucho a la determinacion de los aspectos positivos y negativos

entorno al servicio brindado por los hoteles.

Considerando que los clientes son el motivo principal por el cual se deben mejorar
constantemente los procesos, se realizd una encuesta a los turistas visitantes que se
alojan en los hoteles del canton Atacames. Se utilizo el instrumento de la encuesta por
cuanto fue necesario conocer de primera mano como era el trato que reciben por quienes
prestan servicios en los hoteles. Del mismo modo, fue imperioso conocer su criterio
sobre la aplicacion de herramientas, técnicas y estrategias de marketing y publicidad de
parte de las empresas hoteleras del canton. La encuesta permitié conocer como se
desarrolla la actividad de marketing hotelera desde la perspectiva de los clientes

usuarios.

En cuanto a la aplicacién de la entrevista, se realizé a los duefios de los hoteles de la
parroquia Atacames, puesto que era necesario establecer si éstos aplicaban o no
herramientas y estrategias de marketing en sus negocios. Conocer también si se las

aplicaba de forma técnica o empirica, si habia recibido apoyo publico o privado para el
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incremento de la potencialidad de sus negocios y si estarian dispuestos a aplicar de

forma adecuada los instrumentos de marketing que mas ayuden a posicionar sus hoteles

en el mercado turistico local, nacional y en lo posible internacional.

4.5 Analisis FODA del sector hotelero de la parroquia Atacames

FORTALEZA

*Buena infraestructura

*Ambiente laboral

* Parqueaderos y seguridad

*Decoracion y equipamiento de habitacion

DEBILIDAD

* Inadecuada atencion al cliente.
* Deficiente en promocion para atraer huspedes.

* Poca publicidad e informacién por parte de los
hoteles.

.

FODA

OPORTUNIDAD \

*Aumento y crecimiento de la presencia turistica
nacional y extranjera.
* Alianza con agencias de turismo.

*Crear operadora turistica.

AMENAZA

* Economia en crisis.
*Oferta turistica que existe en todo el Ecuador.

J

Con la matriz FODA se pudo evidenciar el enfoque interna y externa de los hoteles, los

cuales son las fortalezas y debilidades que tienen los hoteles y conocer las

oportunidades y amenazas con las que se van a afrontar a la competencia, tomando en

cuenta como una herramienta de mejora para su posterior funcionamiento.

56



5 Discusion.

De acuerdo con el estudio de Ballestero (2018), las estrategias que aplica el sector
hotelero de la parroquia Atacames son promociones por ejemplo dos por uno, reduccion
de precios en temporadas bajas; publicidad de sus servicios via online, radio, prensa
escrita, tarjetas de presentacion, el boca a boca, vallas publicitarias las cuales son
situadas en diferentes lugares del cantén, provincia y pais, incluso algunos hoteles

mantienen alianzas con agencias de viajes.

Haciendo relacion con los resultados de la investigacion expuesta en el parrafo anterior,
en la presente investigacion se pudo establecer que aunque los propietarios de hoteles
del canton Atacames, desarrollan de forma no muy seguida, promociones en los
servicios turisticos que ofrecen, casi todas las promociones se refieren a la reduccion de
costos en los precios de la estadia cuando vienen grupos familiares, grupos escolares,
pero generalmente en tiempos de no mucha afluencia turistica, por lo que los turistas
sefialaron que necesitan también ese tipo de ofertas en tiempos de alta afluencia. Del
mismo modo estas promociones se dan a conocer por medio de publicidad online y

entrega de tarjetas de presentacion a los clientes.

Segun el estudio de Carrero (2014), considerando los elementos que constituyen las
estrategias de marketing digital en la Web que influyen en el posicionamiento organico
en el motor de busqueda Google, destacando los aspectos de signo social, los hoteles
poseen presencia en Google+ (79%), Facebook (70%) y Twitter (80%). Al contrario del
90% de los hoteles que no se encuentran presente en Pinterest. A pesar de la evidente
presencia de elementos de tipo social, existe un caso particular como el Hotel Caracas

Palace, quien no posee representacion en alguna de estas cuatro redes sociales.

Relacionando los datos de Carrero (2014), el presente estudio pudo establecer que la
mayoria de los hoteles del canton Atacames, utiliza paginas web en las que los usuarios
pueden obtener informacion respecto a sus precios, promociones y a la vez proporciona
la facilidad a sus clientes de realizar reservaciones via online, destacando de esta forma
el aspecto de signo social. Sin embargo, al momento de consultar con los turistas, la

mayor parte respondio que estan medianamente de acuerdo con las formas en la que los
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hoteles de Atacames manejan el proceso de estrategias por medio del marketing digital,

teniendo en cuenta que dichos procesos se los realiza de manera empirica.

En la investigacion de Salas (2013) a través del diagnostico interno se conocio la
situacion del Hotel La Cascada, determinandose los factores que contribuyen al
progreso de la entidad, asi como los factores que lo limitan; entre los factores externos
que contribuyen a mejorar la situacion del Hotel se destaca la creacion del Parque
Ecoturistico de Nueva Loja. La poca utilizacion de estrategias formales de marketing

genera que sea escasa la promocidn de actividades, lo que limita captar mas mercado.

En comparacion con los resultados expuestos en el parrafo que antecede, del mismo
modo, la mayoria de los hoteles del canton Atacames, tienen en cuenta distintos
recursos para el marketing. Unos aplican procesos de marketing por medio de internet,
vallas publicitarias, boletines, publicaciones en radio, entre otros. Estas herramientas no
han tenido el suficiente impacto en el lugar que se ha pretendido dirigir el proceso. Por
falta de conocimientos técnicos no se ha identificado la manera mas idonea para captar
su mercado por lo que se necesario que apliquen nuevas formas que sean innovadoras y

técnicas para mejor la efectividad en el mercado.

De acuerdo con el estudio de Torres (2017) la aplicacion de un plan de marketing
logrard incrementar el ingreso de activos del Hotel The Park en la cuidad de Guayaquil,
mejorando la calidad del servicio a través de capacitaciones y la contratacién de un
profesional de marketing. La eleccion de estrategias adecuadas para el marketing servira
de impulso para el mejoramiento del producto, precio, promocién y distribucion del

hotel, una ventaja competitiva que impulsara su posicionamiento.

Haciendo referencia a lo expuesto en el parrafo anterior, con la propuesta de estrategias
de marketing en el sector hotelero de la parroquia Atacames, se busca incrementar el
ingreso de los hoteles por medio de los turistas, obteniendo alternativas para el
mejoramiento de la calidad de servicio, realizando capacitaciones al personal de una
manera continua, investigando nuevas formas de llegar hacia al cliente, mejorando y
adecuando precios, promociones Y la publicidad de una manera técnica y estratégica. La
poca utilizacién de las estrategias formales de marketing ha generado una desventaja

respecto al posicionamiento del sector.
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Conclusiones

Las diferentes teorias de marketing y marketing turistico ponen de manifiesto la
existencia de diversas herramientas y estrategias de marketing para potenciar y
elevar la publicidad de empresas turisticas como son los hoteles del cantén
Atacames. La mezcla del marketing mix como son: precio, plaza, promocién,
personas y procesos de manera técnica y estratégica podria permitir que la oferta
de productos Yy servicios turisticos crezca y se consolide en el mercado turistico

nacional y en lo posible internacionalmente.

Sobre el diagndstico FODA se pudo establecer que entre varias de las fortalezas
se puede mencionar la buena infraestructura de los hoteles, el hecho que cuenten
con parqueaderos y seguridad. Sobre las oportunidades se centran en que cada
dia aumenta mas la presencia turistica nacional y extranjera en el sector. Una de
las debilidades es la poca aplicacion de estrategias de marketing, mientras que la

amenaza es la gran oferta turistica que existe en todo el Ecuador.

Del diagnostico realizado sobre las estrategias de marketing que tienen los
hoteles en la parroquia de Atacames, se pudo determinar que no todos los
hoteles realizan una efectiva aplicacién de estrategias y herramientas de
marketing y publicidad. Solo unos pocos utilizan péaginas web, vallas
publicitarias, presencia en redes sociales, marketing digital entre otros. El poco
namero de hoteles que aplican estas herramientas, lo hacen de manera empirica

y sin orientaciones técnicas y estratégicas.

Es sumamente necesaria la aplicacion de estrategias de marketing en el sector
hotelero de la parroquia Atacames, en el que se planifiquen actividades
integradoras sobre la promocion de los servicios ofertados por estas empresas
turisticas, de modo que con el aprovechamiento de la tecnologia, el internet,
publicidad estatica y mdvil, sumado a la capacidad personal de los empresarios
hoteleros, se logre mejorar el posicionamiento de estas empresas turisticas que

generan también desarrollo en el entorno en el que se desenvuelven.

59



Recomendaciones

Se debe realizar capacitaciones relacionados con el marketing hotelero, dirigidos
para los duefios o el personal administrativo de los hoteles de Atacames, para
que de esta manera obtengan conocimiento de las herramientas que son

necesarias para realizar una promocién hotelera correcta.

Aplicar estrategias de publicidad que permitan la facilidad de identificar las
caracteristicas y el servicio que ofrece cada uno de los hoteles, de esta manera

permitiendo al usuario diferencia los beneficios y ventajas de los hoteles.

Realizar reunién mensual para dialogar el tema de la seguridad del sector
hotelero.

Mantener un precio acorde todos los hoteles para que de esta manera el mercado

actual les permita tener su clientela ya definida.

Realizar continuamente estudios de mercado para conocer si los hoteles estan

cubriendo las necesidades de los turistas.
Disefiar material publicitario que contenga un mensaje simplificado de las
instalaciones y areas recreativas de los hoteles para el canal de cobertura

(publicidad boca a boca).

Realizar actividades de merchandising y promocion continuamente en

temporadas medias para que los clientes tomen confianza en elegirlos.
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Propuesta

En el presente capitulo se realizd una propuesta de marketing mix para el sector
hotelero, por lo cual se utilizara la informacion obtenida previamente en la investigacion

de campo.

La meta principal es incrementar el nuimero de turistas para el canton y sus
consecuencias de aumentar los ingresos turisticos y de generar empleo en el mismo;
teniendo que la intension sea compartida, ya que estos resultados esperados se daran a
través de la promocion y difusion de los recursos para el posicionamiento y penetracion

en el mercado.

1.- Tema:

“Propuesta de estrategias de marketing en el sector hotelero de la parroquia Atacames,

Esmeraldas”

2.- Justificacion

La siguiente propuesta se debe a que, con el andlisis realizada en el capitulo anterior, se
pudo comprobar que los hoteles presentan algunas deficiencias en aspectos de servicio,

atencion, precio y diferenciacién de la competencia.

La presente propuesta de un plan de marketing tiene como finalidad integrar las 4P de la
mezcla de marketing en el sector hotelero de tal manera que contemple aspectos
relacionados con promociones, precio, publicidad y plaza, permitiendo resolver sus
problemas de falta de usuarios y posicionamiento actual. Al mismo tiempo brindarles

una guia clara y alineada a las estrategias que pueden usar como sector hotelero.

3.- Objetivos

Objetivo General

Disefar estrategias de marketing mix conveniente para aumentar los turistas en sector

hotelero de Atacames.
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Especifico

Aplicar las estrategias basadas en las 4P.

Sugerir actividades promocionales a la gerencia.

Brindar opciones para el mejoramiento de la calidad de servicio.

4.- Mercado meta

Segln la investigacion del mercado previamente ya analizando en el capitulo 3 el
mercado meta hacia el que se dirigio el plan de marketing de la presente propuesta
consiste, principalmente, al servicio que brindan los sectores hoteleros a los turistas
nacionales y extranjeros que se dirigen a la provincia de Atacames con la finalidad de
encontrar un lugar que tenga confort y cumplan con todas sus expectativas. Es decir, el
plan estara dirigido para el mercado nacional y extranjero entre jovenes y adultos

interesados en disfrutar, conocer y compartir.

5.- Segmentacion

Macrosegmentacion

De acuerdo con Pefiarroga (2010), la macrosegmentacion se refiere a la division del
mercado segun la referencia de productos — mercados, es decir, grandes segmentos que
muestran criterios generales, pero no muestran grandes diferencias entre si. Se presenta
a continuacion una matriz de dimensiones respecto de la macrosegmentacion con las
interrogantes: necesidad - ¢Qué satisfacer?; consumidor - ;A quién satisfacer?;

tecnologia - ,Cémo satisfacer?

¢A quién satisfacer?

= Clientes individuales

¢ Qué satisfacer? * Parejas
. - = Familias
= Hospedaje a buen precio .
peca) P = Amigos

= Seguridad
= Tranquilidad
= Personal amable

¢ Como satisfacer?

= Buena ubicacion
= Piscina

= Bar

= Wi Fi
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Microsegmentacion

Segun Pefarroga (2010), la microsegmentacion se refiere a la técnica de dividir al

publico objetivo de un producto o servicio en partes 0 segmentos reducidos a lo mas

minimo posible.

Tabla 3.- Microsegmentacion

SEGMENTOS

CARACTERISTICAS

Mochileros (15 a 24 afios)

Por lo general buscan hoteles de paso, sencillos
y econdmicos que tengan conexion Wi Fi. Se
informan a través del internet y de redes
sociales. Sus gastos de alojamiento son en
promedio de $15.00 a $20.00 ddlares.

Amigueros (25 a 34 afios)

Buscan hoteles comodos, que cuenten con todos
los servicios bésicos, agua caliente, trato
personalizado, en lo posible bares, interactian
con la naturaleza. Viajan entre amigos y hacen
reservaciones via agencia de viajes u online. Se
informan por internet y toman en consideracion
las recomendaciones de conocidos. Sus gastos
de alojamiento son en promedio de $30.00 a
$70.00 dolares.

Relajados (35 a 49 afos)

Buscan un hotel de calidad y con servicio
personalizado. Gustan de la gastronomia y la
cultura y disfrutan del contacto con la
naturaleza. Buscan relajarse, tener servicio de
transporte. Se informan a través de internet y en
la mayoria de los casos realizan reservaciones
con agencias de viaje. Sus gastos de
alojamiento son en promedio de $60.00 a
$100.00 ddlares.

Lujosos (50 a 64 afios)

Buscan un hotel de lujo, de alta calidad y con
servicio personalizado, habitaciones amplias y
servicio de transporte. Son amantes de la
naturaleza y la cultura. Realizan reservaciones
con agencias de viaje. Sus gastos de
alojamiento son en promedio de $80.00 a
$150.00 délares.

Culturales (mas de 65 afios)

Buscan Hoteles comodos que les permita
descansar y conectarse con la cultura del pais.
Terminan su etapa laboral y se dedican a viajar
por el mundo. Sus gastos de alojamiento son en
promedio de $80.00 a $150.00 dolares.

Elaboraci6n propia
Fuente: Pefiarroga (2010)
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6.- Propuesta de plan de marketing

6.1 Servicio

La prestacion del servicio forma parte de las actividades diarias del sector hotelero, por
lo cual se debe ofrecer a los usuarios un servicio de primera, con calidad, calidez y
disposicion de los productos para brindar un buen servicio para captar la atencion de los

clientes.

En la actualidad la mayoria de los hoteles del sector no ofrecen un servicio adecuado
debido a los limitantes que los duefios se ponen y a la competitividad existente entre

ellos. Lo que lleva a la disminucidon de clientes y una baja en su rentabilidad.
6.1.1 Estrategia

Se propone para el sector hotelero un plan de capacitacion al recurso humano que
mantiene contratado, basado en las necesidades que tiene el personal para el

mejoramiento del servicio ofertado.

6.1.2 Tacticas y planes

Las técnicas y planes se definieron segun los resultados del capitulo 3 y teniendo como
finalidad que los hoteles apliquen diferentes servicios para el mejoramiento y

aceptacion de sus clientes.

Calidad y atencion al huésped
Atencion telefonica: basica y avanzada

Buzon de sugerencias

A wbp e

Tener en aplicacion las Normas ISO 9000
+ Ejecutar los programas

1. Calidad y atencion

a) Practicas de recepcion
v" Saludar cordialmente al cliente
v" Realizar recopilacion de informacion personal del cliente.

v' Entregar la llave de la habitacion con amabilidad y respeto.
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b) Trato de personas conflictivas
v" Tratar con respecto a los clientes, por ningn motivo o circunstancia

perder la cordialidad.

c) Trabajo y manejo del servicio de habitacion
v" Llevar las maletas a la habitacion.
v Cambio de sabanas y toallas.

v" Limpieza de bafios.

2. Atencion telefénica

a) Informacion de las habitaciones
b) Precios de las habitaciones en temporada altas y bajas.
c) Formas de pagos

d) Instrucciones para reservar una habitacion.
3. Buzon de sugerencias

a) Realizar revision cada semana

b) Dar a conocer y revisar la forma de mejora.

6.2 Precio

La estrategia que deben adoptar las empresas hoteleras del sector de Atacames debe de
enfocarse tomando como factor el poder adquisitivo de los consumidores, el
movimiento econdmico del mercado y las expectativas que €l se tengan por parte de los

clientes en relacion con el servicio y su calidad.
6.2.1 Estrategia

Se recomienda aplicar una estrategia de precio dindmico, la cual permitird al sector
hotelero manejar los precios de acuerdo con la estacion, al cliente y a los costos de
produccion del servicio. Mantener los precios de paridad segun los resultados obtenidos

en la investigacion previamente realizada en el capitulo 3.

Tacticas y planes. - Referidos a las capacitaciones unas de las mejores opciones pueden

ser el proceso el cual nos va a permitir ejercer normas y procedimientos:
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+ ldentificar necesidades

1. Mejorar la atencidn a los clientes.
2. Dar informacion desglosada.

3. Indicar de las instalaciones del hotel.
+ Definir objetivo

1. Demostrar la calidad de servicio que se tiene por parte de los empleados, desde

lo que reciben en la recepcion hasta personal de aseo.
+ Disefiar programa
Realizar capacitaciones de:

Precio diferenciado se debe aplicar considerando:

1. Considerando la temporada como feriados, vacaciones escolares, fines de

semana y en funcion de los dias donde el turismo es reducido.

2. Precio de venta anticipada: se considera descuentos en base a la reservacion del
servicio tomando en cuenta los dias que lo solicite y la politica que mantenga

cada hotel.

3. Revisién de costo de hospedaje, publicar valores de alimentacion, precios de
paquetes de fines de semana, armando una propuesta de todo incluido, dando
facilidad a los clientes para conocer las alternativas existentes en el sector.

4. Poner a disposicion las alternativas de pago por medio de efectivo o tarjeta de
crédito para mayor facilidad de los clientes visitantes.

6.3 Comunicacion

Es el aspecto mas importante por trabajar; inclusive los clientes de los hoteles
consideran que es una de sus principales debilidades. Los hoteles deben empezar
actualizar la informacion en sus publicaciones, principalmente, y promociones Ssi
quieren darse a conocer a un mayor numero de clientes y posicionarse en la mente de

sus clientes.
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6.4 Estrategia

Promocidn a través de las redes sociales y medios de comunicacion de mayor audiencia

y a costos accesibles para los hoteleros. Esto permitird captar o llamar la atencion del

cliente dando a conocer el servicio ofertado.

6.4.1Tacticas y planes

+ Promocionar a través de las redes

La mayoria de los clientes sugirieron que seria bueno que las paginas de los hoteles

estén actualizadas, siendo las redes sociales un medio por donde el cliente obtenga

informacion mas concreta.

1.

2.

3.

Facebook. - dar a conocer informacion del hotel, su ubicacion, precio, servicio
que brindan, promociones, fotos de las habitaciones, realizar reservaciones y
sobre todo hacerle conocer a los clientes sus beneficios.

WhatsApp. - brindarles informacion a los clientes con mas frecuencias sobre las

promociones y precios de paquetes (turisticos, vacacionales y feriados)

Instagram y Twitter. - aperturar cuentas en estas redes sociales que tienen

alcance mundial para lograr captar nuevos clientes nacionales y extranjeros.

+ Otros medios de promocion

1.

2.

Pautas en medios nacionales de comunicacién. - hacer esfuerzos econdémicos

para presentar publicidad en medios de comunicacion nacional.

Visitas a agencias. - visitar agencias de viajes de Santo Domingo, Quito,
Ambato, con la finalidad de llegar a acuerdos estratégicos para promocionar
paquetes turisticos.

Booking y Trivago. - suscribirse a estos sitios web de alojamiento, para que los
productos o servicios ofertados en los hoteles puedan conocerse a nivel mundial
y elevar las posibilidades de visita de nuevos turistas clientes.

Incentivar la comunicacion positiva de boca a boca entre los clientes de los
hoteles. - segun los resultados de la investigacion realizada, la mayoria de los
clientes llegan a los hoteles por las recomendaciones de amigos, comparieros o

familiares, por lo que se debe incitar a dicha comunicacion. Se tomara en cuenta
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gue por cada cliente que recomiende al hotel mas de 20 usuarios, tendra como

comodin acumulativo “un dia en las instalaciones, con desayuno incluido”
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Anexos

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE ESMERALDAS

Encuesta dirigida para los usuarios de los Hoteles

La presente encuesta tiene como objetivo recaudar informacion que permita desarrollar
el proyecto de investigacion titulado “Propuesta de estrategia de marketing en el sector
hotelero en el canton Atacames, provincia Esmeraldas “previo a la obtencion del titulo
de Ingeniera Comercial- Mencion Productividad Administracion de Empresas, por lo

que es necesario conocer su criterio sobre la calidad del servicio que ofrece el hotel.

Desde ya le anticipo mis mas sinceros agradecimientos por su colaboracion.
Por favor encierre la respuesta correcta de acuerdo a la tabla de escala.

5=Totalmente en desacuerdo, 4= En desacuerdo, 3=indiferente, 2= De acuerdo, 1=

Totalmente de acuerdo)

PREGUNTAS

1.- ¢El personal mantiene una atencion efectivaconel 1 2 3 4 5

cliente?

2.- ¢La comunicacion del personal haciael clientese 1 2 3 4 5

muestra respetuosa y asertiva?

3.- ¢El personal que atiende esta capacitado? 1 2 3 4 5
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4.- ¢El personal muestra trabajo en equipo diligente 1 2
para atender al cliente?

5.- ¢ Los servicios que ofrece el hotel llegaa cumplirsus 1 2

expectativas?

6.- ¢ Los precios de promocién ofrecida por el hotelse 1 2
muestran congruentes con la calidad del servicio

recibido?

7.- ¢Laestrategia de publicidad de los servicios que 1 2
ofrece el hotel es efectiva?

8. ¢La promocidn estratégica que aplica el hotel, 1 2

cautiva, ¢motiva y convence a los clientes?

9.- ¢Los canales que utiliza el hotel como: agenciasde 1 2
viajes e internet son efectivos para captar nuevos

clientes?

10.- ¢Cree usted que los directivos del hotel aplican 1 2

marketing digital para capturar nuevos clientes?

11.- ;Usted ha recibido valor agregado en los servicios 1 2

que brinda el hotel durante su estadia?

12.- ;Los servicios que cuenta los hoteles como: la 1 2
recepcion, cafeteria y habitacion llenan sus

expectativas.

GRACIAS POR SU COLABORACION



ENTREVISTA APLICADA A LOS DUENOS DE LOS HOTELES

1. ¢Qué tipo de turista recibe mas frecuentemente Atacames (turista nacional o
extranjero, vacacional, de negocios, cultural)?

2. ;Como considera a las estrategias de marketing convencionales que aplica el gremio
de hotelero de Atacames?

3. ¢Considera usted que falta de consolidacion entre agencias de viajes, representantes
de hoteles, mayoristas turisticos e el internet para atraer mayor cuota de cliente?

4. ;Qué obstaculos ha encontrado las actuales estrategias de marketing que aplica el
sector hotelero de Atacames?

5. ¢Podria usted mencionar algunos canales de marketing que fortalezcan la estrategia
de los hoteleros de Atacames?

6. ¢Cual es el plan estratégico que aplica la camara de turismo en conjunto con el
Municipio de Atacames y el gremio de Hotelero de Atacames para incrementar los
clientes?

7. ¢;Qué tipo de apoyo o incentivo entrega la camara de turismo al gremio de hotelero
para que se disefie y aplique las estrategias de marketing convencionales y digitales para
aumentar el nivel de turistas?

8. ¢Conoce usted la existencia de un plan de turismo que integre las diversas estrategias
potenciales de marketing que haga sostenible al sector hotelero de Atacames?

9. (Cree usted que exista predisposicion para trabajar entre los entes involucrados con la
finalidad de disefiar efectivas estrategias de marketing que permita incrementar los
turistas?

10. ¢ Considera que los precios son un factor fundamental para que el turista se aleje?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Ficha técnica de observaciéon

Fecha:

Tema: Aspectos tangibles e intangibles de un hotel

Periodo de observacion

Observador/ra:
FICHA TECNICA DE OBSERVACION
VALORACION
ASPECTOS EXCELENTE | MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

Estado de la infraestructura

Paredes

Pintura

Parqueadero

Ascensores

Escaleras

Rétulos

Atencidn al cliente

Imagen del personal

Comunicacion

Ofertas y promociones

Area de recepcion

Sala de espera
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FICHA TECNICA DE OBSERVACION

VALORACION

ASPECTOS

Si

No

CUENTA CON LA SIGUIENTE SEGURIDAD

Guardiania

Céamara de vigilancia

Alarmas

Extintores

Salida de emergencias

Avisos de rutas de evacuacion

plan de contingencia de primeros auxilios

TECNOLOGIA DE INFORMACION Y COMUNICACION

Sistemas informaticos

Pagina Web

Wifi

Television satelital

Publicidad por redes de datos
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