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RESUMEN
El Plan de Marketing Integral para la empresa Hotel Morenica del Rosario,
tiene como unos de sus objetivos principales mejorar su posicionamiento dentro de
un mercado competitivo como lo es la ciudad de Cuenca, teniendo en cuenta la baja
satisfaccion de los propietarios con el desarrollo de actividades de la compafiia antes

mencionada.

La investigacion y planificacion del plan estan estructuradas por capitulos,
encontrando en el nimero uno los antecedentes de la empresa hotelera, que permite
conocer la situacion actual y los procesos que se han establecido durante su
funcionamiento, sobre todo en el area de marketing. Los puntos de identificacion
de los canales de comercializacion y comunicacion utilizados serén claves para

establecer el rendimiento de las estrategias utilizadas.

El capitulo dos serd donde se estructura la Investigacion de Mercados que
los autores del documento identificaron como la apropiada frente a esta linea de
negocio y el lugar donde se estan ejecutando sus actividades. Se debe comentar que
el estudio de la oferta tuvo dos mecanismos, en primer lugar se realiza una
comparacion frente a los datos expuestos por el Ministerio de Turismo y como
segundo paso se determinaron competidores directos por varias razones, elaborando
un cuadro comparativo estructurado con indicadores fundamentales para el
conocimiento de los planificadores. Ademas, en este apartado se desarrolla el
estudio de la demanda actual con un enfoque profundo sobre las razones por las que
escogen un hotel en Cuenca y los canales de comercializacion mas usados, teniendo
claro que se tuvo que segmentar entre turistas nacionales y extranjeros para un

analisis correcto.



El disefio del producto que el hotel ofertara luego de la investigacion de
mercado, estard emplazado en el capitulo tres, teniendo en cuenta que en este se
levantan matrices importantes como: PESTLE, Ansoff, Prueba Acida y FODA
cruzado. Estos puntos permitirdn conocer el estado interno y externo de la empresa
y el proceso para el disefio y ejecucion de estrategias. EI Marketing Mix también se
encuentra presente y los segmentos de clientes que puede abarcar la empresa y la
comercializacion de los servicios con acciones por cada tipo de nicho de mercado.
Ademas, se establecen el mercado objetivo de la empresa, hacia los cuales se

enfocaran los esfuerzos de marketing.

Dentro del altimo capitulo, el nimero cuatro, se encuentra la inversion que
se colocard en el plan de marketing integral y la evaluacion financiera con
proyecciones que permita conocer la conveniencia de la inversion. Dentro de este,
se obtendran indicadores fundamentales para conocer la labor de la empresa como:
Utilidad Neta, Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno complementado con el

tiempo de Recuperacion del Capital Invertido y el Punto de Equilibrio.
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INTRODUCCION

La industria hotelera en la ciudad de Cuenca, se ha venido desarrollando cada vez
mas en la capital azuaya, e incluso se ha creido que existe una sobreoferta de servicios de
alojamiento en algunas reuniones existentes entre empresarios de este sector.

Actualmente, el centro histérico de la ciudad no supera el 35% de ocupaciény a
nivel local general existe una ocupacion promedio de 40%, en base a lo expuesto por Juan
Pablo Vanegas, presidente de la Asociacion Hotelera del Azuay. Por supuesto, hay que
considerar factores externos actuales como la Construccion del TRANVIA, que es
considerado como el causante principal del decrecimiento de este giro de negocio en el
centro historico.

Con el objetivo de incrementar el nivel de ocupacion y tarifa promedio, algunos
autores mencionan la necesidad de crear una ventaja competitiva, sobre todo en destinos
que poseen alta oferta hotelera, que permita la generacion de un valor agregado en la
demanda real y potencial, viendo como un instrumento el plan de marketing.

Hotel Morenica del Rosario es un establecimiento hotelero que se concibid con el
principal objetivo de convertirse en un hotel tematico en la ciudad de Cuenca, plasmando
con esto una ventaja competitiva que permita mantenerse en el tiempo, frente a sus
competidores.

Problematica

La ciudad de Cuenca, ha sido considerada por varios entes encargados de la
actividad turistica, como una de los lugares mas visitados de Ecuador, y es por esta razén
que la planta hotelera en la capital azuaya se ha desarrollado conforme a la demanda de
turistas. La ciudad no posee un aeropuerto internacional, lo cual no es un limitante para
captar en gran porcentaje a turistas extranjeros, en mayor porcentaje de turistas

provenientes de Estados Unidos de América, segin el Primer Boletin de Estadisticas



2016, elaborado por el GIER (Grupo de Investigacion en Economia Regional) de la
Universidad de Cuenca, quienes poseen como una de las principales motivaciones la
cultura del lugar.

En base al catastro generado por el Ministerio de Turismo, con su subsecretaria
de la zona 6 (comprende Azuay, Cafiar y Morona Santiago), el numero de
establecimientos de alojamiento es mayor a 200 en Cuenca, y se debe considerar algunos
proyectos hoteleros en vias de construccién, estando incluido el primer hotel de una
cadena internacional en esta zona territorial. A este numero de empresas de alojamiento
registradas, se debe considerar a los establecimientos extra hoteleros que han aumentado
su participacion de mercado por su tarifa reducidas frente a la ofrecida por un
establecimiento hotelero tradicional.

Desde el 2015, comenzd la construccion del proyecto TRANVIA como
solucionador para la movilidad humana en la ciudad, lo que ha generado un decrecimiento
en la ocupacidn hotelera en el centro historico, que en base a los datos arrojados por la
Asociacion Hotelera del Azuay, no supera el 35% al menos desde Marzo del 2016,
generando pérdidas considerables en el sector. Ademas, han existido otros inconvenientes
que han truncado el normal desarrollo de la actividad turistica, como el caso del cierre
temporal del Aeropuerto Mariscal Lamar, que en base a un acercamiento con miembros
del sector, se menciona que el sector de alojamiento decay6 mas ain desde el 19 de agosto
hasta el 15 de septiembre, fechas en las que se cerro la terminal aérea.

En base a los datos arrojados por el Ministerio de Turismo, la ocupacion hotelera
de la capital azuaya asciende a un 34% desde Enero hasta Agosto del presente afo
(https://public.tableau.com/profile/cifras.turismo. gob.ec#! /vizhome /Indicadores
IndicadoreCoyunturalesde/IndicadoresCoyunturalesdeAlojamiento),  teniendo  una

ocupacion similar, el hotel de estudio, e incluso menor en algunos meses. Como eje



problemaético principal, se toma en cuenta la excesiva oferta hotelera y extra-hotelera, lo
cual ha generado una disminucion considerable en ocupacion y tarifas que segln

empresarios del sector estan devaluando el destino.

OBJETIVOS.
Objetivo General
Disefiar un plan de marketing integral para el Hotel Morenica del Rosario que permita
posicionar el producto ofertado con ventajas competitivas en el mercado hotelero de la
ciudad de Cuenca.
Objetivos Especificos
Analizar la situacion actual del establecimiento hotelero relacionada con la
comercializacion y actividades de marketing.
Determinar el valor agregado que la empresa ofertard al mercado objetivo, realizando un
benchmarking para conocer las particularidades del mercado en el cual est4 inmerso.
Planificar las estrategias del marketing tradicional y digital que permitiran al
establecimiento posicionarse favorablemente.
Elaborar acciones y estados financieros en base a informacion actual, que permita
garantizar la viabilidad del Plan de Marketing.
JUSTIFICACION Y ALCANCE

Sin duda, el mercado turistico ha evolucionado y cada vez obtiene nuevas
caracteristicas, lo cual requiere que los servicios turisticos que se ofertan estén acorde a

las tendencias actuales. Es en base a este enunciado, que el Plan de Marketing propuesto



para el Hotel Morenica del Rosario, estd totalmente justificado, ya que generara las
estrategias adecuadas para que la ocupacion sea alta, la rentabilidad sea atractiva y exista
un manejo de marca eficiente, fundamental para el posicionamiento.

Sin llevar a cabo esta investigacion, que debera ser aplicada por el departamento
correspondiente dentro de esta empresa, el hotel no podréa generar una ventaja competitiva
frente a sus competidores, y el incremento de oferta hotelera, hard que su participacion
de mercado decrezca por falta del valor agregado que se trata de buscar con la aplicacion
de este estudio.

El alcance que el plan propuesto obtendra esta enfocado en dos tipos de estudios:
exploratorio considerando que en este establecimiento nunca se ha realizado un Plan de
Marketing y descriptivo teniendo en cuenta que los datos arrojados podrén ser utilizados
para aplicarlos y conseguir los objetivos deseados por la empresa. A continuacion, se

muestra los avances de cada capitulo con fechas establecida:
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CAPITULO |

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

1.1. La ciudad de Cuenca como Destino Turistico.

Santa Ana de los Cuatro Rios de Cuenca, canton ubicado en el Austro ecuatoriano
y perteneciente a la provincia del Azuay, es uno de los destinos turisticos mas visitados
en Ecuador caracterizado por su alto valor cultural y riqueza arquitectonica que influyeron
en la obtencién del reconocimiento como Patrimonio Cultural de la Humanidad el 1 de
diciembre de 1999. En base a informacion obtenida del Plan Estratégico de Desarrollo
Turistico del Destino Cuenca y su &rea de influencia desarrollado por la Fundacion
Municipal de Turismo para Cuenca junto con otros entes, se menciona que la capital
azuaya ha sido reconocida por varias especialistas en el sector, sobre todo por aquellos
que poseen mayor presencia online y guias de viajeros. En el 2010 fue reconocida por
Lonely Planet dentro de las diez mejores ciudades turisticas a nivel mundial; ademas,
obtuvo una alta calificacion por parte de expertos en destinos turisticos de la revista
National Geographic Traveler. Por Gltimo, por varios afios se ha ubicado los primeros
lugares como mejor ciudad del mundo para realizar un retiro, o para personas jubiladas

(2011).



Es fundamental conocer la estructura del destino en el que est4 desarrollando las
actividades el establecimiento en estudio, por lo cual se debe realizar un levantamiento
de informacion para establecer el FODA de la ciudad y analizar las estadisticas arrojadas

sobre el cantén dentro del ambito turistico.

1.1.1. Anélisis FODA del destino.

El destino turistico Cuenca no posee un levantamiento del FODA considerando
las caracteristicas internas y externas del lugar, por lo cual los investigadores creen
fundamental generar este punto, ya que es donde el establecimiento en estudio desarrolla
sus actividades. El presente analisis consistird en la realizacion de una evaluacion de
factores fuertes y débiles, asi como mencionar las oportunidades y amenazas existentes

(Ponce, 2007).

Tabla 1. FODA de Cuenca como destino turistico

FODA de Cuenca como destino turistico

Fortalezas Oportunidades
Destino posicionado en la demanda | Alta inversion en promocion turistica por
nacional. parte del Ministerio de Turismo.
Reconocimiento  por la  demanda | Incremento del interés en el turismo
extranjera. interno.
Declaratoria Patrimonio Cultural de la | Busqueda de mecanismos para convertirse
Humanidad. en un producto para el turismo MICE.
Centro Histérico conservado. Salas de eventos, convenciones Yy
Arquitectura  historica  atractiva y | reuniones de alto nivel.
conservada. Posicionamiento como uno de los mejores

lugares del mundo para retirarse,




Entidad municipal encargada de la
promocion turistica.

Cultura valorada.

Poblacién con alto nivel de educacion.
Talento humano en constante capacitacion
e instruccion.

Generacion de estadisticas turisticas.
Centro de distribucion hacia productos
turisticos como Gualaceo, Chordeleg,
Parque Nacional El Cajas, etc.
Gastronomia con reconocimiento.
Infraestructura y planta turistica eficiente.
Superestructura turistica local con alto
nivel de participacion.

Productos  turisticos  tangibles e
intangibles bien disefiados.

Alto porcentaje de la poblacion

empoderada con la actividad turistica.

Clima atractivo.

considerado por entidades relacionadas
con las actividades turisticas.

Destino turistico destacado en revistas
online y offline.

Cercania a demanda nacional.

Debilidades
Conectividad aérea restringida.
Falta de diversificacion de productos

turisticos.

Amenazas
Incertidumbre sobre el impacto que

generara el  funcionamiento  del
TRANVIA como solucion a la movilidad

humana.




Falta de productos turisticos que inciten al | Ciudad atractiva para extranjeros y
retorno de la demanda turistica. nacionales en busca de empleo.

Falta de planificacion sobre la llegada
constante de retirados extranjeros a
residir.

Mejor posicionamiento de la competencia
directa.

Falta de recursos para diversificar la oferta

turistica.

Elaborado por: Autores.

1.1.2. La ciudad de Cuenca en cifras turisticas.

En base a la informacion otorgada por la Fundacién Municipal de Turismo para
Cuenca, la capital azuaya recibié en el afio 2015 la muy importante cantidad de 590.333
turistas (Anuario de la Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca). En junio del 2016
se dio a conocer el Primer Boletin de Estadisticas del Sector Turistico en Cuenca o
Estudio de Demanda y Oferta Turistica, y la segunda entrega de este documento, que los
investigadores la obtuvieron gracias a su relacion con personal que labora en la Fundacién
Municipal de Turismo para Cuenca. Estas investigaciones fueron concebidas y
planificadas por el Grupo de Investigacion en Economia Regional de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de Cuenca, convirtiéndose en informacion
sumamente valiosa para conocer la situacion actual del lugar geografico donde se
realizard el estudio y generar estrategias que permitan mantener a Cuenca como un

destino turistico atractivo y buscar el aprovechamiento de los recursos.

Los datos estadisticos expuestos a continuacion se han obtenido de los estudios

sefialados en el parrafo anterior; documentos que proveen de variada informacion, pero
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se expondra la que se crea necesario por parte de los investigadores del estudio actual,

asentando las caracteristicas de los turistas extranjeros y nacionales.

Estadisticas de Turistas Extranjeros que visitan Cuenca

El dato geografico de la demanda que se considera relevante para esta
investigacion es la procedencia, Yy el turista que visita Cuenca mayoritariamente es de
Estados Unidos de América representado por un 31.9%, seguido por Colombia y
Alemania con un 9.2% y 7.65% de los encuestados, respectivamente. En menor
porcentaje se encuentran los paises de Espafia (6.6%), Pert y Argentina (cada uno con un
4%), y otros con una participacion menor. Considerando el pais emisor de turistas hacia
Cuenca con mayor participacion, es importante conocer la ciudad de procedencia de este
pais, obteniendo que Nueva York, Los Angeles, San Francisco y Washington DC son las

ciudades donde se concentra la demanda actual.

La recreacion, esparcimiento o vacaciones es la razon principal (60.5%) por la que
los turistas han escogido a Cuenca como lugar de visita, considerando también la visita a
amigos o familiares (15.5%) y por negocios (12.5%); ademas, su visita estd motivada por

el clima (30.5%), cultura (25%) y atractivos en general (23.5%), principalmente.

A nivel global, el uso de canales de comunicacion adecuados es un paso
fundamental para captar el mercado objetivo escogido, y es por esto que se detallan los
medios de informacién utilizados por la demanda extranjera que vista Cuenca. La
recomendacion de amigos o familiares fue el medio més utilizado por los turistas que
visitaron este destino (52.7%) y el internet, por su globalidad, ocupa el segundo lugar en
los datos arrojados (21%). Dentro de esta variable, los sitios web mas visitados son

Google (43%), tripadvisor (16.6%), Lonely Planet (7.6%) y otros canales.
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El presente proyecto busca la planificacion del area de marketing de una empresa
hotelera, por lo cual se considera imprescindible analizar los datos del tipo de turista
extranjero que mas usa los establecimientos hoteleros. De los individuos que llegaron a
la capital azuaya con el objetivo de realizar actividades relacionadas con el desarrollo de
Congresos y Conferencias, un 90% utilizé los servicios de empresas hoteleras para su
alojamiento (teniendo tan sélo los datos del primer trimestre del afio sobre turistas con
esta motivacion). EI 80.5% de los visitantes por recreacion, esparcimiento o vacaciones
utilizaron hoteles para su estadia; mientras que, los turistas de negocios poseen un 72.4%
del uso de este servicio y quienes llegaron por realizar compras o servicios personales
utilizaron en un 70% este tipo de empresas para su pernoctacion. El grupo de extranjeros
que llegaron a visitar amigos o familiares tuvo el menor porcentaje de utilizacion de
establecimientos hoteleros (30.5%). Los establecimientos hoteleros son los mas utilizados

para el servicio de alojamiento (69.5%) considerando todos los segmentos.

Los turistas que llegaron por la realizacion de estudios o investigaciones poseen
la estancia mas prolongada, con una media de casi 10 dias, y en segundo lugar quienes
visitan amigos y familiares con nueve dias, pero se debe considerar que son quienes
menos usan el alojamiento en empresas hoteleras. EI nimero constante de dias de estancia
es de tres dias en casi todas las motivaciones considerando los segmentos que ejecutan su

hospedaje en hoteles.

El gasto promedio en alojamiento de mayor proporcion es generado por los
turistas con motivacion de visita a congresos y conferencias con un rubro de USD 120
(no se tiene datos del segundo cuatrimestre de este segmento) quienes tienen una estadia
de aproximadamente cuatro dias y son estos individuos quienes usan, en un 90%,
establecimientos hoteleros para su pernoctacion y realizan un gasto promedio diario por

persona a nivel general de USD 95,38 (se tiene solo datos del primer cuatrimestre del
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afio); mientras que, los turistas que llegan por recreacion tienen un gasto promedio en
alojamiento de USD 48,88 y diariamente a nivel general gastan por persona USD 52,20.
Los turistas extranjeros que llegan por estudios o investigacion, son quienes hacen el
segundo mayor gasto en alojamiento hotelero, pero su estadia casi se triplica al segmento
mencionado en primer lugar, por lo cual en realidad el gasto promedio diario no es tan
alto en hoteles; mientras que, quienes llegan por negocios gastan en alojamiento USD 75
y diario por persona USD 130. El 76% del total de visitantes extranjeros recomendarian

el destino Cuencay el 77% volveria a visitarlo.

Estadisticas de Turistas Nacionales que visitan Cuenca

Considerando varios criterios de investigadores en el &mbito turistico, el turismo
interno se debe considerar como una herramienta dinamizadora de la economia local, que
ayuda al establecimiento como una actividad con un efecto multiplicador de beneficios
muy amplio. Es por esto, que se considera indispensable establecer las estadisticas de este

segmento.

A la capital azuaya llegan turistas domésticos principalmente de Quito (24.5%),
Guayaquil (12.5%) y Machala (7%), siendo consideradas dentro de las ciudades mas

importantes del pais.

La visitacion a la ciudad de Cuenca tiene como razon principal, para los individuos
encuestados, la visita a amigos y familiares (34%); mientras que, actividades de negocios
o profesionales ocupa el segundo lugar de participacion (26%) y para cerrar €S necesario
mencionar quienes se movilizan por recreacion y esparcimiento (19 %). En este
enunciado, se detecta la primera diferencia con el segmento de extranjeros, y podria
considerarse a la ciudad de estudio como una de las principales receptoras de estudiantes

en el pais, por lo cual la llegada masiva a la capital azuaya por visita a familiares y amigos;
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ademas, al ser parte del mercado nacional, la llegada en mayor proporcion de turistas de
negocios no es una casualidad, y sobre todo al considerarse a esta ciudad como una de las

mas importantes del pais.

Para complementar la informacion del parrafo anterior, se debe mencionar que el
91.2% de los encuestados son turistas que no visitan por primera vez el destino y la
motivacion principal para visitar Cuenca es la cultura (25%) y el clima junto con los

atractivos ocupa el segundo lugar (25%).

Con un gran porcentaje (70%) los turistas internos que visitan Cuenca usan como
medio de informacion las recomendaciones de familiares y amigos, y en menor
proporcion el internet (14%). En cuanto a internet, se menciona que existen medios varios
para realizar la pesquisa de informacion en primer lugar, aunque también buscan en redes

sociales, paginas oficiales y Google.

El 74% de los turistas nacionales que viajan por congresos y conferencias utilizan
mayoritariamente servicios de alojamiento hotelero, y los turistas de negocios y
actividades profesionales también poseen una participacién muy interesante, ya que el
60% de estos individuos ocupan este tipo de establecimientos. La estancia posee, al igual

que el grupo anterior, una cifra constante, que en este caso son tres dias.

El gasto promedio en alojamiento de mayor dimension es generado por los turistas
de congresos y de negocios o actividades profesionales y son ambos quienes realizan el
mayor gasto promedio diario en el destino. El 84% de los turistas nacionales volveria a

Cuenca para realizar una visitacion turistica y el 76% lo recomendaria como destino.
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1.2. Antecedentes y descripcion del Hotel.

1.2.1. Mision y Vision del hotel.
El Hotel Morenica del Rosario tiene como mision ofertar servicio de alojamiento
de alta categoria, caracterizado por habitaciones comodas y detalles que hagan muy

placentera la estadia de los huéspedes.

La vision de la empresa consiste en convertirse en un establecimiento hotelero
posicionado en el mercado turistico de la ciudad de Cuenca, obteniendo una participacion
de mercado muy alta y con esto la captacion de la demanda necesaria para ser un hotel

con una alta tasa de ocupacion bajo una tarifa promedio atractiva.

1.2.2. Descripcion de los servicios ofertados.

Hotel Morenica del Rosario levant6 sus cimiento sobre una casa familiar antigua,
que data de 1.918 y fue convertido en establecimiento de alojamiento con el objetivo de
ofertar un producto caracterizado por comodas habitaciones, servicio de alto nivel y

detalles caracteristicos de la antigua Cuenca.

El establecimiento cuenta con 17 habitaciones, contabilizando una especial para
guias o choferes de grupos, por lo cual las que podrian ser utilizadas por huéspedes son
16. Con 24 camas en todo el hotel, su oferta se basa en habitaciones sencillas,
matrimoniales, dobles twin y dobles full (donde pueden ingresar hasta 3 personas. No
posee habitaciones con mas de dos camas y su capacidad maxima oscila entre 35 y 40

personas, dependiendo el tipo habitacion que ocupen.

Actualmente, su restaurante Kipa se encuentra cerrado, considerando la
construccion del TRANVIA que ha generado un gran nimero de molestias en la calle
Gran Colombia, frente del establecimiento, causando la falta de accesibilidad al hotel y

restaurante, por lo cual se decidié cerrarlo hasta que los trabajos culminen.
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1.2.3. Anélisis FODA del establecimiento.

En este caso se proponen los factores dentro del FODA, considerando que permite
tener una representacion de la situacion estratégica a nivel general de una organizacion
determinada, determinando el efecto que tenga una estrategia para crear un equilibrio
entre la situacion interna y externa de la misma (Ponce, 2007) y es por esto, considerando
que la generacion de estrategias serd una de las metas del presente plan, se procede a crear
este instrumento en base a conocimiento previo del establecimiento y analizando la oferta

hotelera existente:

Tabla 2. FODA de Hotel Morenica del Rosario

FODA Hotel Morenica del Rosario

Fortalezas Oportunidades
Ubicacién privilegiada. Alta promocion del destino Cuenca.
Talento humano empoderado con la | Estadisticas arrojadas, muestran que la
empresa. demanda busca lugares relacionados con

Edificio con atractivo intangible vy | la cultura cuencana, caracterizada en los

restaurado con alta eficiencia. detalles del hotel.

Habitaciones sumamente comodas. Incremento del area comercial con el
Clientes frecuentes fidelizados. funcionamiento del TRANVIA, e incluso
Proveedores establecidos. podria considerar como un atractivo

turistico en un futuro.

Creacion de convenios con TO.

Debilidades Amenazas
Empresa familiar. Alto nivel de competencia.
Baja capacidad. Posicionamiento regular en OTAS.

Amenities de baja calidad estética.
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Escasa lenceria. Establecimientos hoteleros con la misma
Lenceria con deterioro. linea de producto.

Altos costos variables y fijos. Incertidumbre sobre la situacion una vez
Baja tarifa promedio diaria. comience el  funcionamiento  del
Baja ocupacion. TRANVIA.

Falta de personal en ventas y marketing. | Deterioro de la edificacion.

Elaborado por: Autores.

1.2.4. Marco Legal de la empresa.
El establecimiento hotelero esta representado legalmente por Silvana Patricia
Galindo Pacheco, quien es la propietaria del mismo. En cuanto al tipo de empresa, es una

Persona Natural obligada a llevar contabilidad.

Actualmente, se encuentra con todos los permisos para su funcionamiento;
aunque, en base a lo consultado se estad por obtener la re-categorizacion por parte del

Ministerio para que sea otorgada la categoria de hotel tres estrellas.

No posee un reglamento interno, tan sélo las funciones de cada colaborador estan
dictaminadas por la representante legal o el administrador, Marco Galindo Pacheco o

Silvana Galindo Pacheco.

1.3 Marco Conceptual.

Realizar un plan de marketing integral representa una herramienta de gestion
administrativa muy eficiente con el cual se pretende ejecutar las actividades que realice
el Hotel Morenica del Rosario como empresa, a favor de la misma, es decir que los

mecanismos accionarios que la empresa adopte a favor suyo serviran para alcanzar los
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objetivos y metas propuestas que la misma esté dispuesta a medir y proyectar a beneficio

del negocio.

Conociendo el problema que vive la ciudad de cuenca en la actualidad, aparte de
la modernizacién y globalizacion la empresa ha visto necesario direccionar sus planes y
programas hacia la concrecion de objetivos especificos; por ello, la realizacion de un plan
estratégico integral de marketing, se vuelve indispensable para el éxito empresarial del

hotel dentro del mercado en el que se desenvuelve.

La riqueza cultural es fundamental para el desarrollo sustentable y como eje
tematico relacionado con el hotel y teniendo en cuenta como objetivo principal y
diferenciador el de integrar este factor, es necesario que en la planificacion los objetivos
deban incluir el respeto y mejoramiento del patrimonio historico, la auténtica cultura, las
tradiciones y las particularidades que se planean integrar. Las estrategias, programas y
proyectos pueden estar vinculados al disefio y desarrollo de productos basados en la

cultura y tradiciones locales.

Es importante reconocer que el desarrollo turistico en la ciudad de Cuenca deja
de ser visto conceptualmente como fruto del azar y se convierte en una actividad cuya
mayor o mas acertada evolucion pasa a depender de estrategias de disefio, promocion y
comercializacion cuidadosamente estudiadas y planificadas En suma, de politicas que
generalmente requieren no solo de la intervencion de los sectores y agentes econdmicos
directamente implicados, sino muy habitualmente del consenso y de una cierta
implicacion por parte de toda una sociedad que se va a convertir, de forma amplia en la
sociedad de acogida. Ya no basta con contar con una serie de recursos mas 0 menos
demandados, sino que es necesario actuar de forma voluntarista construyendo productos

que ofrecer a los consumidores. Productos unicos que permitan posicionarse de manera
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potente en el mercado y, lo que es mas importante, en el imaginario de los consumidores,
es donde el Hotel Morenica del Rosario interviene con un producto diferenciador que le

permitira posesionarse en la mente de nuestros clientes.

1.3.1 Conceptualizacion:
Para la realizacion y correcto entendimiento del desarrollo matriz del presente
proyecto, debemos conceptualizar algunos términos requeridos para el efectivo progreso

del mismo, por lo que hemos procedido a obtener las siguientes definiciones:

El Cliente es el termino cliente permite hacer mencién a la persona que accede a
un producto o servicio a partir de un pago. La nocion suele estar asociada a quien accede
al producto o servicio en cuestion con asiduidad, aunque también existen los clientes
ocasionales. Cliente puede ser utilizado, segun el contexto, como sinénimo de comprador
(la persona que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o consumidor
(quien consume un producto o servicio). (Porter, 2001, p. 59). Este término sera utilizado
de manera frecuente, sobre todo al momento de realizar un analisis de la situacion actual
del establecimiento, para conocer lo interesante que puede ser el cliente actual, y

determinar los beneficios de algun cliente potencial a los cuales se pueda atraer.

La Competencia es la capacidad productiva de un individuo que se define y mide
en términos de desempefio en un determinado contexto laboral, y refleja los
conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes necesarias para la realizacion de un
trabajo efectivo y de calidad. Mientras que, dentro del aspecto empresarial y de negocios
se puede definir como el “término empleado para indicar rivalidad entre un agente
econdémico (productor, comerciante o comprador) contra los demas, donde cada uno
busca asegurar las condiciones méas ventajosas para si es el ejercicio de las libertades

econdmicas” (Edwards, Deming, 1992, p.72). Es importante determinar la definicién de
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esto, ya que el analisis del presente trabajo estd enfocado con el levantamiento de

informacién de la competencia tanto directa como indirecta.

Competitividad es considerada es la capacidad que tiene una empresa o pais de
obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La competitividad
depende de la relacién entre valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos
necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del
mercado (Edwards, Deming, 1992, p. 85). Determinar este aspecto de la empresa en
estudio frente a sus competidores serd una funcién que los investigadores deberan
cumplir, ya que es necesario conocer en el nivel de competitividad que se encuentra

dentro del giro de negocio donde desarrolla sus actividades.

Diferenciacién es una estrategia muy buscada por parte de los empresarios
hoteleros y “en términos generales, por diferencia se entiende a aquella cualidad o aspecto
por lo cual una persona o cosa se distinguird de otra” (Porter, Michael, 2001, p. 77).
Encontrar la diferenciacion del producto que se ofertara estara en base a la investigacion
de mercados realizada y en base a esta informacidn se establecera las estrategias para

Ilegar a este objetivo.

Empresa es una organizacion o institucion dedicada a actividades o persecucion
de fines econdmicos o comerciales.” Una empresa es un sistema que interacciona con su
entorno materializando una idea, de forma planificada, dando satisfaccion a unas

demandas y deseos de clientes, a través de una actividad economica” (Porter, 2001 p. 79).

Estrategias son el arte de dirigir las operaciones militares, pero se la puede
direccionar hacia el concepto empresarial (Porter, 2001, p. 17). Sin duda, esto sera la

finalizacion del proyecto, ya que gracias a la investigacion realizada, las estrategias
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podrén estar soportadas en datos especificos de la demanda que interesa a la empresa

atraer.

Innovacién “es una herramienta clave para la competitividad de las empresas, al
incidir sobre las prestaciones y costes de su oferta” (Jacob, Tintoré, Simonet y Aguild,
2014, p. 9). Sin duda, es un aspecto que tratard de implementarse en el disefio de las

estrategias.

Marketing: “Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros. El
marketing es una filosofia de direccion, segun la cual el logro del as metas de la
organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados
meta y de la satisfaccion de los deseos de la forma mas eficaz y eficiente que los

competidores” (Kotler, Philip, 2006, p 6).

Marketing Estratégico es “una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra
empresa, basandose para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del
mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona
constantemente, el éxito de nuestra empresa dependera, en gran parte, de nuestra
capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de
comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentara el
mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para
aprovechar al maximo consiguiendo con esto nuestro beneficio. En este contexto las
empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las correspondientes
estrategias de marketing que les permita adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia.”(Lambin, 1993, p. 21). El presente proyecto tiene como una de sus metas
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principales el disefio de estrategias, por lo cual esta enfocado en este tipo de marketing

en la totalidad de la investigacion.

Marketing integral “se basa en un plan estratégico. El plan coordina los
esfuerzos de todos los componentes de la mezcla del marketing” (Back, 9). El presente
proyecto requiere genera un Plan Integral, ya que la coordinacion entre los actores sera
imprescindible, y este término sera fundamentado sobre todo con los resultados al

finalizar la investigacion.

Mercado Meta es un “conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes a los cuales la empresa decide servir.” (Kotler, Philip, 2006, p.
295). Luego de haber realizado el levantamiento del perfil del turista que consume los
servicios de empresas hoteleras, sera fundamental que Hotel Morenica del Rosario se
enfogue en un mercado meta para que las estrategias de comercializacidn estén disefiadas
en base a gustos, preferencias y comportamiento de los miembros de este segmento

escogido.

Plan es la intencidn y proyecto de hacer algo, 0 como proyecto que, a partir del
conocimiento de las magnitudes de una determinada situacion, pretende establecer
determinados objetivos, asimismo se ha definido como un documento donde constan las
cosas que se pretenden hacer y la forma en que se piensa llevarlos a cabo (Konrad, 1990,

p. 76).

Planificacidon es ejecucion de planes organizados y de gran amplitud que pretende
Ilegar a un objetivo planteado con anterioridad. Para alcanzar la planificacion se necesita
la descripcion y el conjunto de acciones (Konrad, 1990, p. 77). Los planes que se generen

seran los aliados para realizar apropiada estrategias luego de su aplicacion.
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Segmentacion de mercado es “dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas, 0 comportamientos y que
podrian requerir productos o mezclas de marketing distintas” (Kotler. 2006, p. 299). En
la investigacion de la demanda se profundiza en este aspecto, sobre todo porque es

necesario segmentar a grupos que no poseen caracteristicas homogéneas.

Servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas
necesidades de un cliente, se define un marco en donde las actividades se desarrollan con
la idea de fijar una expectativa en el resultado de estas, es el equivalente no material de
un bien, la presentacion de un servicio no resulta en posesion, y asi s como un servicio
se diferencia de proveer un bien fisico (Porter, 2001, p. 27). A pesar de ser intangible este
aspecto, gran parte de los clientes lo consideran fundamental a la hora de escoger un

producto, por lo cual se coloca este término en la investigacion de la demanda.

Ventaja Competitiva es un concepto desarrollado por Michael Porter, que busca
ensefiar como la estrategia elegida y seguida por una organizacion puede determinar y
sustentar su suceso competitivo. Gracias a la determinacion de una estrategia adecuada
que se reflejard en las dltimas instancias del proyecto, la ventaja competitiva podra

convertirse en interesante y sobre todo de largo plazo.

1.4. Alcance y Delimitacion de la investigacion.

En el proceso de desarrollo del plan de marketing integral para el Hotel Morenica
del Rosario, se debe verificar el alcance que el mismo debe presentar, por lo que el mismo
puede ser global (para toda la empresa) o por areas de trabajo, es preferible realizar un
plan integral que estara de manera directa en relacion proporcional al tamafio de la
empresa , el tipo de empresa, el modelo empresarial y otros factores importantes para su

efectividad y valoracion dentro del proceso de integracion del plan a desarrollar. El
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alcance de un plan de un plan de marketing es variable pero por lo general es de un afio
calendario, esto dependera principalmente de la gestion administrativa, de la
funcionalidad y cumplimiento de objetivos planteados y de la aceptacion del mercado del

plan propuesto.

La clarificacion del proceso de planificacion empresarial coadyuva a identificar
las variables intervinientes en el desarrollo del plan de marketing integral colaborando

con su proceso eficiente.



CAPITULO I
METODOLOGIA E INVESTIGACION DEL MERCADO

2.1. Metodologia de la Investigacion

El siguiente estudio estard sustentado en gran medida por el Estudio de la
Demanda y Oferta Turistica de Cuenca creado por el Grupo de Investigacion en Economia
Regional de la Universidad de Cuenca, datos fundamentales sobre la demanda actual, por
lo cual la investigacion secundaria estara presente de manera determinante. Esta
informacion permitird analizar los distintos segmentos que la ciudad ha recibido, teniendo

un soporte para escoger el mercado objetivo de la empresa en intervencion.

El Ministerio de Turismo posee un proceso de obtencion de datos necesarios para
el control y evaluacién de la actividad hotelera, teniendo que claramente ser usados dentro
de este estudio, ya que es el ente que se encuentra en el primer escalén de la
superestructura turistica del pais en esta actividad, y esto dard una idea de la situacion
actual de la industria en la ciudad de estudio, y sobre todo generando un cuadro
comparativo con el hotel al cual se implementara el plan integral de marketing. Esta
comparacion se ha considerado fundamental realizarla con los competidores directos,
determinados luego de un analisis, por lo cual se realizé una entrevista a profundidad con

miembros d para obtener informacion necesaria.
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Es importante que los investigadores ejecuten una encuesta con los miembros de
la demanda que consume servicio de alojamiento hotelero, para levantar la informacion
que permita afinar el producto que se ofertard, con la finalidad de que la empresa hotelera
incremente su rentabilidad, mediante un mejoramiento considerable de la tasa de
ocupacion y una adecuada ADR!. Se procede a realizar una encuesta piloto a cuatro
personas que se encuentran hospedadas en hoteles declarados como competencia directa
para conocer cualquier tipo de comentario acerca del cuestionario. Las encuestas seran
colocadas en recepcién de algunos hoteles de la ciudad, considerando que el interés no

solo es en conocer la demanda de la competencia directa, sino también la indirecta.

Luego de recopilar toda la informacion, se procedera a determinar el mercado
objetivo que el establecimiento debera captar y las razones para escogerlo, teniendo en
cuenta la informacion otorgada por el documento expuesto en el primer parrafo, la
investigacion cualitativa de la competencia directa y el levantamiento de informacion de
la demanda, convirtiéndose en herramientas sustanciales para la creacién de estrategias

apropiadas.

2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion a realizar debera utilizar instrumentos cuantitativos y
cualitativos, por lo cual sera mixta, teniendo en cuenta los datos que se quieren obtener y
analizar. En primer lugar se usan documento secundarios que los investigadores creen
confiables, para conocer el tipo de turista que visita el destino Cuenca y otras variables
actualizadas relacionadas con la actividad hotelera, ofrecidas por el Ministerio de

Turismo.

! Average Daily Rate (Tarifa Promedio Diaria)
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Cuando se menciona que se realizard una investigacion cualitativa, los
investigadores deberdn obtener datos de los establecimientos hoteleros que han sido
considerados competencia directa, habiendo sido escogidos cinco para la realizacién de
la respectiva entrevista; el nimero expuesto estd soportado en el muestreo abierto, que
segun Strauss y Corbin (1998) esté caracterizado por seleccionar a los participantes o el
sitio de observacion, ya que se puede escoger cada tercera persona que de algun lugar o
se crea una lista de nombres y horarios. Este proceso serd valioso ya que este tipo de
investigacion permite conocer las expresiones de los individuos que “resultan vitales en
el proceso de transmision de los sistemas significativos de los participantes, que
eventualmente se convierten en los resultados o descubrimientos de la investigacion”

(Martinez, 2011, p.11).

El uso de una herramienta de investigacion cuantitativa permite realizar un
acercamiento a la demanda que se establece como mercado objetivo y se procede a usar
la encuesta como instrumento de obtencidn de datos, que establecera un cuestionario con

preguntas cerradas.

2.1.2. Descripcion del problema de investigacion.

Hotel Morenica del Rosario ha funcionado desde el 2011, y su posicionamiento
en el mercado no se ha dado en base al objetivo de los gestores de esta empresa, por lo
cual se cree indispensable una planificacion enfocada en marketing para poder alcanzarlo;
ademas, el aumento de oferta hotelera en la capital azuaya ha generado una perdida en la
participacion de mercado y esto esta relacionado con la falta de generacidn de estrategias
de marketing para mantener a los clientes actuales y acciones de penetracion de mercado

para captar nuevos que el presente plan establecera.
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El conocer su demanda actual e identificar los segmentos mas atractivos es
fundamental, lo cual estar& expuesto en el documento, y en base a esto se desarrollaran
las estrategias necesarias para abarcar una mayor participacion de mercado y el

posicionamiento adecuado.

2.1.3. Herramientas de la Investigacion

En primera instancia se procede a utilizar investigacion secundaria donde los
investigadores desarrollaran un cuadro comparativo frente a la oferta hotelera en general
en la ciudad de Cuenca, que permitird conocer la situacion del establecimiento y si este

se encuentra acorde a los indicadores arrojados.

Las entrevistas se realizaran a los hoteles competidores directos y las encuestas

serén las que se extiendan a la demanda actual de turistas dentro del mercado objetivo.

2.2. Analisis de la oferta
En este punto de la investigacion se levantaran datos correspondientes a la oferta
hotelera existente en la ciudad de Cuenca, necesario para conocer el campo en el cual el

establecimiento en estudio esta ejecutando sus actividades.

2.2.1. Levantamiento de la oferta hotelera de la ciudad de Cuenca

Cuenca es una ciudad que con el pasar de los afios ha incrementado y mejorado
su oferta hotelera y extra-hotelera, caracterizada en un gran porcentaje por estar ubicada
en el casco histérico y porque gran parte esta levantada en edificaciones antiguas

historicas, parte del patrimonio.

Una de las amenazas mas latente es la construccion del TRANVIA que comenzd
a finales del 2013 y aun no se tiene fecha para que empiece con su funcionamiento. En

base a la percepcién de gran parte de los establecimiento hoteleros, sobre todo los
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ubicados en el centro histérico de la ciudad y mas aun los cercanos a la Calle Gran
Colombia o Mariscal Lamar, la afectacion ha sido sin precedentes, debiendo incluso que
tratar de ofertar sus servicios a una tarifa mucho méas baja que la habitual e incluso la
entidad encargada de la promocion turistica de este lugar (Fundacién Municipal de
Turismo para Cuenca), generd una campafia con varios hoteles, ofreciendo 2X1 en sus
estancias en los Ultimos meses del 2016, respondiendo a la critica situacion que existia en

este sector.

En base a los datos del Ministerio de Turismo en su pagina web de “Turismo en
Cifras”, en la ciudad de Cuenca estan registrados estos datos estadisticos sobre la oferta

hotelera en Cuenca arrojados por el Ministerio de Turismo:

Tabla 3. Inventario de la Oferta Hotelera en Cuenca

Alojamiento en la ciudad de Cuenca

Lujo 3 140 242 268
Primera 77 1524 1891 2286
Segunda 76 1162 1546 1895
Tercera 69 821 1086 1291

Total 225 3647 4765 5740

Fuente: Ministerio de Turismo

Elaborado: Autores.

Con el cuadro expuesto anteriormente se tendra un conocimiento previo del

campo competitivo, ya que como la gran mayoria de hoteleros mencionan, cualquier
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empresa que brinde el servicio de alojamiento puede ser considerada como competencia

indirecta.

2.2.2. Segmentacion y Analisis del Mercado

A continuacion, se presenta un cuadro que proyecta datos obtenidos de la pagina
de estadisticas del Ministerio de Turismo, informacion de hoteles de primera categoria
durante el 2016, dividido en informacién de tres indicadores fundamentales para la
ejecucion de las actividades hoteleras, uno de estos es la OCC que es definido en la pagina
web www.xotels.com como el calculo que arroja el porcentaje de las habitaciones o camas
disponibles que se han vendido en un cierto periodo de tiempo; ademas, se divisa ADR
que en base al portal antes expuesto es permite calcular el precio promedio de cada
habitacion vendida en un dia especifico. Por ualtimo, se encuentra el REVPAR
considerado por un indicador relacionado muy estrechamente con la actividad financiera
de un hotel y “difiere del ADR en que el REVPAR se ve afectado por las habitaciones

disponibles no ocupadas” (Pérez, Gimeno, 2013, 10).

Tabla 4. Indicadores de Oferta Hotelera de Primera Categoria en Cuenca

Estadisticas Oferta Hotelera Cuenca 2016

Categoria: Primera

Ene | Febre | Mar | Abr | Ma | Jun | Juli | Agos | Septiem | Octub | Noviem | Diciem

Indicador ro | ro | zo | il [yo]|io | o] to bre re bre bre

OCC (%) 32139 | 35129293535/ 41 32 34 43 30

ADR (usd) | 45| 50 | 45 |56 |44 | 48 |50 | 57 51 51 54 54

REVPAR

(usd) 14 |1 20 | 16 |16 |13 |17 |17 | 23 16 18 24 16

Fuente: Ministerio de Turismo.
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Elaborado por: Autores.

En base a esta informacion se podria apreciar que durante el afio 2016, el mes con
la mas alta tasa de ocupacion, la mejor tarifa promedio diaria se generé en agosto y aunque
el mas atractivo REVPAR fue noviembre; asi se puede mencionar que Mayo
conjuntamente con Abril fueron los meses con menor ocupacién, aungue este Gltimo

posee la segunda mejor ADR.

Los tres indicadores expuestos, son muy importantes para conocer el
desenvolvimiento del mercado hotelero, y permitiran a los investigadores establecer una

situacion actual de la industria.

2.2.3. Determinacion de la Competencia y Comparacion de Servicios

Se debe considerar cualquier empresa que brinde el servicio de alojamiento como
competencia, conociendo la directa e indirecta. En este caso, los establecimientos
considerados competencia directa se establecen por varios factores como: ubicacion

(cercania), estilo de edificacion, categoria de hotel, etc.

En el siguiente cuadro se expresaran las cifras promedio de cada indicador,
haciendo referencia a los datos obtenidos de la pagina de estadisticas del Ministerio de
Turismo para conocer la situacion actual frente a la oferta hotelera de categoria primera,

considerando competidores directos e indirectos:

Tabla 5. Cuadro Comparativo de Indicadores de Hotel Morenica del Rosario frente a Oferta Hotelera
Primera Categoria

Datos Ministerio de Turismo 2016

Datos Ministerio de Hotel Morenica del
Indicador
Turismo Rosario
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OCC % 34 42
ADR USD 50 45
REVPAR

uUsh 17,5 19

Elaborado por: autores.

En el cuadro mostrado se divisa que en dos indicadores, Hotel Morenica del
Rosario, posee un monto mas alto frente a la informacion de la oferta hotelera de primera
categoria en general en la ciudad de Cuenca. La tasa de ocupacion se encuentra 8 puntos
porcentuales mas arriba y a pesar de generar una tarifa promedio diaria por habitacion
USD 5 menos que los datos del Ministerio de Turismo, el rendimiento financiero por
habitacion disponible en mejor gracias al porcentaje de ocupacion. Durante el afio 2016
la tasa de ocupacion promedio fue del 34% vy la tarifa promedio diaria fue de USD 50;

mientras que, el REVPAR fue de USD 17,50.

Los meses con mayor ocupacion para el hotel en estudio fueron los pertenecientes
al primer trimestre con un promedio del 51%; mientras que, el que gener6 la mejor ADR
fue Agosto con una tarifa promedio de USD 54 y el REVPAR maés atractivo se genero en

Marzo donde fue de USD 26.

Es esencial la determinacion de la competencia directa, y en esta investigacion se
escogio siete hoteles, por caracteristicas de infraestructura similar, servicios brindados y

cercania al establecimiento en estudio. A estas empresas se les realizé el cuestionario
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expuesto en el Anexo 1 indagando sobre datos que pueden fortalecer la direccion

estratégica del Hotel Morenica del Rosario.

2.2.3.1. Competencia Directa.

La persona que colaboré en el primer establecimiento que se decidid investigar
fue Veronica Albornoz, que cumple las funciones de administracién y ventas del Hotel
Carvallo. El establecimiento en mencion se considera competencia directa por las
caracteristicas de su infraestructura y ubicacién cercana a hotel de estudio
(aproximadamente 50 metros). Es un hotel de primera categoria que cuenta con 30
habitaciones y su capacidad oscila entre 40 y 45 personas, dependiendo de la distribucion

de las habitaciones.

Actualmente estan enfocados en atraer, en mayor porcién, a turistas extranjeros
de edad avanzada o tercera edad sobre todo europeos, ya que los consideran un segmento
atractivo por su alto poder de gasto, y su mercado objetivo actual son ejecutivos de alto
poder adquisitivo siendo uno de sus puntos clave la generacién de convenios a largo plazo
con empresas que soliciten este tipo de servicio. Captan reservas principalmente mediante
OTAS?, operadores turisticos receptivos de Quito y empresas que poseen acuerdos (sobre
todo por crédito corporativo), y sus clientes poseen una estancia promedio de dos noches.
El trato personalizado vy las caracteristicas de la infraestructura del hotel son los causantes
de que los huéspedes lo escojan como su lugar de alojamiento. Cabe recalcar, que este
establecimiento posee aliados muy importantes a nivel nacional ya que forman parte de
CIALCOTEL considerada como una agrupacion de varios hoteles, y esto puede

considerarse como un canal de comunicacion interesante.

2 Online Travel Agencie (Agencias de Viajes Online)
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En las instalaciones, el hotel cuenta con un restaurante que brinda servicio de
desayuno tanto a huéspedes como a quienes no lo son (bajo un costo); ademas, debido a
su alto trabajo con operadores receptivos, el hotel brinda servicio de alimentacion como
almuerzo o cenas, pero tan s6lo previa reservacion. La tarifa de alojamiento incluye el
servicio de desayuno buffet tipo americano, servicios recurrentes en hoteles y traslados
desde y hacia aeropuerto (sélo para huéspedes corporativos), y ofrecen servicios con
recargo extras. Al tener varios mercados objetivos, poseen cuatro tipos de tarifas: RACK
(precio més alto), Corporativa, Corporativa Especial y OTAS. Posee dos salones de
eventos totalmente equipados con lo necesario para la satisfaccion del cliente, uno de

estos con capacidad para 25 personas y otro para 30.

La tarifa promedio durante el 2016 ha sido de USD 83 incluido los servicios antes

expuestos, y su tasa de ocupacion fue del 75%, teniendo el pico mas alto en Febrero con

casi un 80%.

Hotel San Juan es considerado otro establecimiento competencia directa y se
obtuvo informacion valiosa otorgada por la Ing. Lorena Marin, administradora y jefa de
operaciones de la empresa. Esta entidad de categoria primera se encuentra a tan sélo 15
metros del hotel donde se va a ejecutar el plan y sus caracteristicas son similares, por lo
cual no se dudo en tomarlos como parte de la competencia directa. Posee 25 habitaciones

entre suites y habitaciones regulares con una capacidad méaxima de 60 personas.

Su mercado objetivo estd dividido en dos: turistas de negocios nacionales y
turistas tradicionales extranjeros sobre todo de Francia, Alemania, Inglaterra, Estados
Unidos de América y Canada, quienes se sienten cautivados principalmente por la

arquitectura y detalles del establecimiento. Los canales de comercializacion mas usados
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por la demanda actual son: OTA, empresas (turistas de negocios) y operadores receptivos;

mientras que, el tiempo de estadia en promedio es de dos a tres noches.

Uno de sus ingresos mas importantes son el alquiler de los salones de eventos, en
este caso poseen dos: Salon Colonial y Jardin Santa Ana con una capacidad aproximada
para 70 personas cada uno, y cuentan con todos los implementos tecnoldgicos e

infraestructura necesaria.

Manejan tres tipos de tarifas: RACK (la méas alta), Corporativa y operadores
receptivos, y en cualquiera de estos valores el cliente recibe: desayuno buffet, servicios
recurrentes, parqueadero privado y traslado desde-hacia el aeropuerto; aungue, se pueden

solicitar servicios con un pago extra.

La tarifa promedio del 2016 es de USD 74 y la tasa de ocupacion promedio fue del
60%, habiendo mencionado la entrevistada que ha existido un decrecimiento considerable
frente al 2015, teniendo como picos sobresalientes Agosto y Noviembre que superaron el
promedio; mientras que, Septiembre fue un mes con una ocupacion muy por debajo del

promedio.

Hotel Casa San Rafael, esta dirigido por la persona que otorgé la entrevista,
Valeria Cabrera. Establecimiento ubicado a 300 metros del hotel de estudio, y posee 13
habitaciones con una capacidad maxima de 36 pasajeros. Tienen establecido un mercado
objetivo de extranjeros que forman parte del grupo de turistas tradicionales que provienen
principalmente de Estados Unidos, Alemania y Francia con un alto porcentaje de

jubilados; ademas, poseen un porcentaje atractivo de turistas de negocios.

Booking y Expedia son el canal de comercializacion més importante para esta

empresa y Tripadvisor el de comunicacion y es importante mencionar que manejan una
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sola tarifa para todos los segmentos, porque consideran fundamental la paridad de las

mismas por todos sus canales de ventas. La estadia promedio es de tres noches.

El servicio personalizado y los detalles de la infraestructura es el principal
atractivo de la entidad. Todos los huéspedes tienen incluido el desayuno americano y
parqueadero privado incluido en su tarifa, aunque para el segmento de turistas
corporativos también les ofrecen planchado ilimitado de sus prendas, y en el caso que
requieran algun servicio extra lo subcontratan con algin proveedor conocido. La tasa de
ocupacion durante el 2016 ha sido del 78%, y recalcan a Agosto como el mejor mes en

ocupacion con un 92%; mientras que, la tarifa promedio fue de USD 53.

Hotel Forum, posee pocos afios en el mercado, pero han podido abarcar una cuota
interesante de mercado, y fue Gabriela Zhunio quien informd sobre los indicadores
solicitados, encargada del area de recepcion y ventas. Este establecimiento posee 12
habitaciones con una capacidad maxima para 27 personas. El propietario es de
nacionalidad alemana, siendo este un punto importante, en base a lo explicado por la
entrevistada, para haber considerado a este tipo de turistas como su mercado objetivo,
siendo los canales de comercializacion mas usados las OTAs y Operadores Receptivos,
los mismos que se sienten atraidos principalmente por la calidad del servicio y los detalles

de la infraestructura de la edificacion.

Manejan cuatro tipos de tarifas: RACK, corporativa, agencias de viajes y
“amigos”; considerando una tarifa promedio en este afio de USD 84.50 que incluye
traslado desde - hacia el aeropuerto y desayuno de la casa que lo sirven en su restaurante
Le Brassiere que ofrece también servicio de alimentos y bebidas. El hotel en mencion

tuvo una tasa de ocupacion del 77% durante el 2016.
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Jonathan Pefia, miembro del departamento de recepcion y ventas, supo informar
sobre la situacion de Hotel Los Balcones. Este hotel posee 13 habitaciones con una
capacidad de hasta 24 personas; ademas, poseen cinco suites que han sido adecuadas para
su funcionamiento como departamentos para personas con una estancia prolongada,

aunque para este estudio no se tomaran en cuenta.

Cabe indicar que el canal de venta més importante para esta empresa son las
OTAs, principalmente Booking y Expedia, por donde captan a los turistas que forman
parte de su mercado objetivo, que en este caso son estadounidenses y canadienses
jubilados quienes escogen el establecimiento por el servicio de calidad, ya que a pesar de
encontrarse levantado en una casa con dotes historicos, el entrevistado menciond que esta
caracteristica la poseen muchos en la ciudad de estudio y no considera a esta como una

ventaja competitiva.

La tarifa que el huésped paga incluye desayuno buffet y transfer in-out (bajo
reserva), aunque este Gltimo tan sélo a clientes de booking.com y expedia.com. El

desayuno se sirve en el restaurante llamado Sole Mio.

La tasa de ocupacion menciond que fue menor a la del 2015 con un porcentaje de
60% bajo una tarifa promedio de USD 87; ademas, dentro de su tarifario se encuentran

tres tipos de tarifas: no reembolsable, RACK y MAP (modify american plan)®.

Gracias a la informacion brindada por Daniela Cordoba, persona de recepcion y
ventas, se pudo conocer los indicadores de Hotel Casa del Aguila. Con una capacidad
méaxima de 35 personas dentro de sus 16 habitaciones, se han propuesto captar a su

mercado objetivo principalmente turistas extranjeros estadounidenses, quienes realizan

3 Incluye la cena en la tarifa.
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su compra mediante agencias de viajes y OTAs, realizando un pago de hospedaje que
ademés incluye desayuno buffet y parqueadero privado, y escogen al hotel por sus
caracteristicas como casa antigua. No poseen salones de eventos aunque un espacio en
una sala suelen utilizarlo para reuniones de huéspedes, aunque la capacidad es para 22

personas.

Durante el 2016 han tenido una ocupacién del 30%, y manejan dos tipos de tarifas:

RACK y operadores receptivos, que han arrojado una promedio de USD 87.

Luego de varios dias tratando de concretar una cita alguna persona del Hostal
Casa Montalvo se procedid a entrevistar a Tania Merchan, propietaria de este
establecimiento. Compuesto por ocho habitaciones y con capacidad maxima para 17
personas tratando de cautivar en estas a su mercado objetivo establecido por los
propietarios compuesto sobre todo por estadounidenses quienes se sienten cautivados
sobre todo por los dotes de la infraestructura del hotel. Manejan tan sélo la tarifa RACK
y su canal de venta mas importante son las OTAs. Durante el afio 2016 su tasa de

ocupacion no supero el 30% y su tarifa promedio es de USD 58.

Comparacion indicadores

A continuacion, encontraran los indicadores que permiten el mejor manejo de una
empresa hotelera. Los presentes datos colocan un antecedente para conocer la verdadera
situacion actual del establecimiento en estudio frente a sus competidores directos, y se
concluye que es necesaria la accion inmediata para generar una mejor tarifa promedio, y
buscar los canales de comunicacion y comercializacion adecuados para incrementar la
tasa de ocupacion y el market share®. Las estrategias de posicionamiento de algunos de

los hoteles analizados estan mejor manejadas, ya que segin nos mencionaron los

4 Porcién de mercado que capta la empresa.
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entrevistados durante el transcurso del tiempo han mantenido sus relaciones comerciales
y han captado nuevos clientes. En la siguiente tabla se mostraran todos los indicadores
obtenidos gracias a la informacién brindada por personal de cada uno de los

establecimientos competencia directa:



Tabla 6. Cuadro Comparativo de Hotel Morenica del Rosario frente a Competencia Directa

INDICADORES FRENTE A COMPETENCIA DIRECTA

Hotel Hotel Hostal
Hotel Hotel San Hotel Hotel Los
Indicador Casa San Casa del Casa Total
Carvallo Juan Forum Balcones )
Rafael Aguila | Montalvo
# Habitaciones 30 25 13 12 13 16 8 133
Hab.
10950 9125 4745 4380 4745 5840 2920 5840 48545
Disponibles
% Part. Oferta
23% 19% 10% 9% 10% 12% 6% 12%
Comp. Directa 100%
OCC % 75% 60% 78% 77% 60% 30% 25% 42% 56%
Hab. Ocupadas 8213 5475 3701 3373 2847 1752 730 2453 28543

39
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% Part.
Demanda Real 28,8% 19,2% 13,0% 11,8% 10,0% 6,1% 2,6% 8,6% 100%
ADR usd 83 74 53 85 87 87 58 45 74,3
Venta 681638 405150 196158 284985 247689 152424 42340 110376 2120760
REVPAR usd 62,25 44,40 41,34 65,07 52,20 26,10 14,50 18,90 43,7
ITP 1,12 1,00 0,71 1,14 1,17 1,17 0,78 0,61
1Gl 1,42 1,02 0,95 1,49 1,19 0,60 0,33 0,43
IPM 1,34 1,07 1,40 1,38 1,07 0,54 0,45 0,75

Elaborado por: autores.
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Claramente, se puede observar que el alto nivel de ocupacion en los primeros
cinco competidores directos estudiados y todos poseen una tarifa promedio mas alta que
Hotel Morenica del Rosario, generando en seis de ellos un REVPAR® muy interesante
gracias al resultado favorable de los dos primeros indicadores, excepto en el ultimo hotel
que a pesar de poseer una tarifa promedio més alta frente al hotel de estudio, su ocupacién
fue la de menor porcentaje de todos, colocando en el lugar méas alto a Hotel Forum y Hotel
Carvallo, con USD 65,07 y USD 62,25 respectivamente. La tasa de ocupacion mas alta esta
compartida entre tres hoteles competidores directos: Hotel Carvallo, Hotel Casa San
Rafael y Hotel Forum, que poseen una ocupacién entre el 75 y 78%; mientras que, la
ADR® mas alta la posee Hotel Los Balcones y Hotel Casa del Aguila, que es de USD 87

incluido impuestos.

Otros de los indicadores interesantes que se obtuvieron es el ITP que segln la
pagina web de términos hoteleros www.xotels.com es el Indice de Tarifa Promedio
(Average Rate Index en inglés) y mide el rendimiento de la ADR frente al promedio con
la competencia en un periodo de tiempo determinado, y en este caso el mas atractivo lo
posee Hotel Los Balcones y Hotel Casa del Aguila con 1,17 de cifra y realizando una
comparacion con el establecimiento en estudio no esté en la cifra recomendable tan sélo
llegando a 0.63, considerando que debe estar en 1 para estar igual al promedio de su
competencia estudiada. En base a lo expuesto en la pagina web mencionada anteriormente
“depende de la tasa de ocupacion, el hotel puede optar por bajar, igualar o superar su
ADR en comparacion con el ADR de competencia para ganar mas ingresos y hacerse mas
competitivo frente a sus competidores” (https: //www. Xxotels.com/en/glossary/ari-

average-rate-index). El IGI es el Indice de Generacion de Ingresos (Revenue Generation

5> Revenue per available room (ingresos por habitaciones disponibles).
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Index en inglés) y compara el REVPAR del hotel en estudio frente al del mercado donde
gjecuta sus actividades mas segin la web xotels y el indicador mas alto de los
establecimientos investigados fue del Hotel Forum una digito de 1.49, seguido por el
Hotel Carvallo que posee 1,42 en este indicador; mientras que, Hotel Morenica del
Rosario no se encuentra dentro del promedio del REVPAR promedio de la competencia
investigada, ya que en este punto su valor es muy por debajo con 0,43. Dentro del IPM o
indice de Penetracion de Mercado (Market Penetration Index en inglés) ayuda a conocer
el posicionamiento y rendimiento de la ocupacion del establecimiento frente a la
ocupacion del mercado, en base a la definicion encontrada en www.xotels.com y Hotel
Casa San Rafael se encuentra en una posicion muy favorable frente a sus competidores,
ya que estd ubicado con 1,40, siendo maés alta la ocupacion; mientras que, donde se
ejecutara el Plan de Marketing posee la mejor cifra en este indicador, considerando los

anteriores expuestos, ya que esta muy cerca del promedio con una 0,75.

Uno de los indicadores que influyen profundamente en el resto es la tasa de ocupacion
del establecimiento y esta ha sido muy atractiva en la mayoria de los competidores
directos y los entrevistados informaron que el manejo de relaciones con los clientes ha
permitido mantener las relaciones con los clientes y comunicaron que nunca han perdido
clientes o convenios, mas bien han concretado nuevos de manera constante. Lo
mencionado fortalece una idea probable de los investigadores, siendo el factor de la baja
tasa de ocupacion uno de los causantes de indicadores poco atractivos; aunque, como
menciono la propietaria del establecimiento, las tarifas tratan de reducirse para obtener
un mas alto porcentaje de huéspedes lo cual da a conocer otro factor para la obtencion de

indicadores mas bajos frente a competidores directos importantes.

Comparacion de Servicios.
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Existen varias constantes en varios puntos de la informacién recolectada sobre
todo al determinar el mercado objetivo que cada establecimiento se ha propuesto atraer,
considerando siempre un segmento atractivo por su poder de compra y frecuencia de
consumo, en estos casos los turistas extranjeros europeos Yy turistas nacionales de

negocios.

La infraestructura de todos los competidores directos estudiados en esta
investigacion es similar a la del hotel donde se desarrollara el plan, tan sélo difiere en
capacidad y extension en algunos que poseen salones de eventos, mayor numero de

habitaciones y restaurante.

Coinciden que las OTAs (sobre todo www.booking.com y www.expedia.com) y
operadores receptivos (Quito) son los canales de comercializacion mas rentables e

importantes.

Hostal Casa San Rafael mencion6 que se les ofrecia el servicio de planchado
totalmente gratuito a los huéspedes corporativos, generando un plus interesantes para este

segmento que usa en gran volumen este servicio.

Uno de los puntos claves para atraccion de turistas de negocios principalmente es
el servicio de parqueadero privado incluido en la tarifa, considerando que cinco de los
competidores directos si lo ofrecen, algo no muy comdn en establecimientos de

alojamiento ubicados en el centro historico de la ciudad.

2.3. Andlisis de la demanda.

El conocimiento de la demanda real de los establecimientos hoteleros de la ciudad,
establecera el conocimiento necesario para la elaboracion de estrategias que atraigan a
cada segmento determinado como objetivo. Sin duda, el establecimiento en estudio

deberd generar estrategias de marketing relacional que establezca una retencion del
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cliente buscando crear un valor en ellos para emprender una relacion a largo plazo con el
cliente (Kotler, 22); ademas, la creacion de valor’ sera muy importante para crear un

posicionamiento adecuado en la demanda actual y resultar atractivos para la potencial.

2.3.1. Determinacion de la poblacion objeto de estudio.

Para la utilizacion de la herramienta de investigacion propuesta, la encuesta, se
establece el uso de la poblacién de visitantes que ha recibido la ciudad de Cuenca en el
afio 2015, utilizando como fuente secundaria el Anuario de Estadisticas Turisticas de la
Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, determinando que a la ciudad donde se
encuentra la empresa en estudio llegaron 590.333 visitantes. Cabe recalcar que la
poblacion a la cual se realizardn las encuestas es a turistas nacionales y extranjeros que

hayan llegado por cualquier motivacion a la ciudad.

2.3.2. Muestreo
Mediante el uso de una herramienta digital como www.netquest.com que procedio
a la obtencion de la muestra por encuestar, considerando el nimero total de visitantes

obteniendo que se debe realizar la pesquisa a 384 personas:

7 «El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que el consumidor obtiene mediante el uso o
posesion del producto y los costes para obtener dichos servicios” (Kotler, 16).
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Imagen 2. Muestreo

TAMARNQ DEL UNIVERSONCmero de personas que componen la poblacion a estudiar.
590333
HETEROGENEIDAD %Es |a diversidad del universo. Lo habitual suele ser 50%.

MARGEN DE ERRORMenor margen de error requiere mayores muestras.

NIVEL DE CONFIANZACuanto mayor sea el nivel de confianza, mayor tendra gue ser la muestra. Lo habitual suele ser entre el 95% y el

EL TAMARNO MUESTRAS RECOMENDADO ES

384

95

Elaborado por: Autores.

Como se observa, en la formula se coloca un margen de error que se admite que
es de £5%; mientras que, el nivel de confianza es del 95%, habiendo con esto obtenido el
dato numeérico antes expuesto en el grafico. El método que se utilizara seré el Muestreo
Aleatorio Simple que “consiste en extraer todos los individuos al azar” (Casal & Mateu,

2003, p. 5).

2.3.3. Recoleccion de datos.
Las encuestas se realizaran dentro de los hoteles que fueron establecidos como
competencia directa principalmente, y cerca de hoteles que se encuentren en el centro

historico de la ciudad, asegurandose que las personas se hayan hospedado.

Las encuestas seran impresas y seran otorgadas al personal del area de recepcion
de cada uno de los establecimientos competencia directa, siempre apoyando la
investigacion con el control diario; ademas, los investigadores haran gran parte de las

encuestas fuera de algunas compaiiias hoteleras.



46

2.3.4. Elaboracion del cuestionario.

El cuestionario para la encuesta a ejecutar esta compuesto por 18 preguntas
cerradas, el mismo que se encontrara en el Anexo 2. Las preguntas ayudaran a determinar
sobre todo el comportamiento de los turistas extranjeros y nacionales que se hospedan en
establecimientos hoteleros. Dentro de las preguntas mas importantes existen aquellas que
daran a conocer el canal de comunicacién y comercializacion mas usado por los
encuestados; ademas, uno de las interrogantes que los investigadores desean esclarecer
es la capacidad de pago que poseen cada uno de los turistas que se hospedan en un
establecimiento hotelero conjuntamente con la estadia promedio de estos. Conocer la
motivacion por haber escogido su lugar de pernoctacion, también sera importante para

establecer caracteristicas a las estrategias por crear.

2.3.5. Andlisis de datos.
Por motivos de establecer un mejor perfil del turista que se hospeda en hoteles en
el centro histdrico de la ciudad de Cuenca, en primera instancia se procede a determinar

el nimero de turistas internos y extranjeros de los 384 encuestados:

Gréfico 1. Tipo de Turista

M Internos M Extranjeros

Elaborado por: Autores.

Del total de encuestados 209 fueron turistas nacionales que representan el 54%,

mientras que, el 46% restante fueron extranjeros. A partir de este momento, con el fin de
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obtener una mejor informacion, se analizarén estos dos grupos de manera distinta, a pesar
de haber obtenido la muestra del total de turistas que llegaron a la ciudad de Cuenca, pero
en este caso el producto al cual se le aplicara el plan es un hotel que ha visto desde sus

inicios un diferente comportamiento de cada uno de estos tipos de turistas.

Turista Nacional

Grafico 2. Ciudad de Procedencia

Ciudad de Procedencia Turista Nacional

= Guayaquil = Quito = Manta Machala ®= Loja = Riobamba

Elaborado por: Autores.

Guayaquil y Quito son las ciudades con mayor emision de turistas a la capital
azuaya, con un 41% y 37% respectivamente del total de encuestados ecuatorianos., y con
una menor proporcion otras ciudades como Manta, Machala, Loja y Riobamba. De estos
visitantes el 67% fueron de género masculino y el 33% femenino; y en cuanto a edades,
fueron generados rangos, ubicandose con mayor porcentaje de 31 a 35 afios de edad
(28%), seguido de 36 a 40 arios. EI 69% son de estado civil casados y el mayor porcentaje

poseen estudios universitarios (59%).
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Grafico 3. Motivacion de Viaje

MOTIVACION DE VIAJE

M Vacaciones/Recreacion W Negocio/Trabajo

M Visita a familiares m Otros

Elaborado por: Autores.

El 64% menciond que su motivacién principal de viaje es generar actividades de
negocios o trabajo y existio un porcentaje interesante (24%) de personas que llegaron por
vacaciones o recreacion. El 4% que escogio la opcidn otros coincidieron que llegaban a

por cuestiones de control médico.

Gréfico 4. Compafiia de Viaje

COMPANIA DE VIAJE

ESolo MFamiliares m Compafieros de trabajo

8%

Elaborado por: Autores.
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Considerando que gran parte de los encuestados ecuatorianos viajan por motivo
de negocios o trabajo, es mas factible la informacion expuesta en el grafico anterior,
detectando que existe un mayor porcentaje de personas que viajan solos (60%) y en
menor porcentaje con compafieros de trabajo (8%). Su permanencia es de dos dias en la

capital azuaya con un 72% de encuestados que escogieron esta opcion.

Gréfico 5. Medios de Informacién usados

MEDIOS DE INFORMACION
USADOS

M Internet M Revistas / Tripticos Recomendaciones

Elaborado por: Autores.

El internet es el medio para obtener informacion sobre el lugar donde alojarse mas
usado comprendido por un 54%; mientras que, las recomendaciones (44%) también son
muy importantes a la hora de obtener datos a cerca de un lugar para hospedarse y en un

porcentaje casi nulo aparece las revistas/tripticos.
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Gréfico 6. Medios de informacién online usados

MEDIO DE INFORMACION ONLINE
UTILIZADOS

M Facebook MInstagram m Google M Tripadvisor M Paginas Web M Otros

Elaborado por: Autores.

De las 113 personas que usaron el internet como medio de informacion, Facebook
fue el mas utilizado representado por el 46% y en segundo lugar se encuentra Tripadvisor
con 24%. Cuando las personas escogieron la opcion Otros mencionaban a OTAs como

booking.com o hoteles.com.
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Graéfico 7. Canal de Compra

CANAL DE COMPRA

M Via Telefénica ®WEmail mBooking

Elaborado por: Autores.

En este caso, al obtener un gran porcentaje de turistas de negocios, se preveia que
el canal de comercializacion sea el correo electronico (66%), ya que gran parte de estos
poseen crédito directo con el establecimiento, siendo uno de los requisitos que a reserva
esté soportada por este documento con la solicitud de reserva. Las reservas de hoteles por
parte de los turistas nacionales aun se hacen via telefonica (22%) y usan una OTA muy

reconocida Booking.com (12%).

Es fundamental conocer la motivacion principal para realizar la reserva en los
hoteles donde estuvieron hospedados los encuestados, habiendo establecido una escala
dividida en tres partes: Muy importante, Importante y Poco Importante. La opcion
escogida como Muy importante por la mayoria de la poblacion encuestada fue la

Ubicacién, luego el Precio y lo menos importante es la opcion de Gimnasio en el hotel.
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Gréfico 8. Gasto diario en hospedaje

GASTO DIARIO EN HOSPEDAIJE

mS$30a%50 mS51aS$80 mS81aS$100 m Masde $100

Elaborado por: Autores.

En cuanto al gasto diario en hospedaje el 56% de los encuestados realizé un
desembolso de entre USD 51 y USD 80, y en menor porcentaje quienes gastaron entre
USD 30 y USD 50 representado en el 41%. Tan sélo tres encuestados gastaron mas de

USD 100 en hospedaje.

El 90% de los turistas nacionales que se les realizé la pesquisa estaban satisfechos
con los servicios recibidos en el establecimiento hotelero; aunque la gran mayoria (37%)
requerian una mejoria en el servicio de internet y aumentar la variedad y cantidad en los
desayunos (29%). Cabe recalcar, que el 87% de los encuestados si se hospedarian
nuevamente en las instalaciones del establecimiento, y hubieron motivos recurrentes en
las respuestas: Promociones y Buena Atencidon al Cliente; mientras que, el 13% que no
regresaria a utilizar los servicios del hotel donde se hospedé mencionaba que no lo haria

por falta de parqueadero vehicular dentro de las instalaciones.
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Turista Extranjero
A continuacién, se definira los datos de los turistas extranjeros, tomando en cuenta
las mismas preguntas de la encuesta generada para el segmento anterior, aunque en este

caso fueron 175 los encuestados.

Grafico 9. Pais de procedencia

PROCEDENCIA TURISTA
EXTRANIJERO

W EEUU M Francia mHolanda Canada

H Argentina M Bélgica  EAlemania

Elaborado por: Autores.

La mitad de los encuestados son provenientes de Estados Unidos de América,
principalmente de Nueva York y Los Angeles. El 17% provenian de Canada y en menor
porcentaje de los siguientes paises: Francia, Holanda, Alemania, Argentina y Bélgica.
Representados por un 62% de género masculino y 38% femenino. En este segmento la
edad con mayor participacién es de personas mayores de 50 afios con 45% de la totalidad
de encuestados, y el 63% son personas casadas, aunque aparece un 14% que escogieron

la opcidn otros mencionando que son viudos todo este grupo.

Un alto porcentaje fueron personas que tienen un nivel académico universitario
representadas por el 78%, aungque también hubieron encuestados con Postgrado (13%) y

Doctorado (9%).
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Gréfico 10. Motivacion de Viaje

MOTIVO DE VIAJE

W Vacaciones / Recreacion ® W Visita a familiares m Otro

Elaborado por: Autores.

Las vacaciones o recreacion son el principal motivo para viajar hacia Cuenca
comprendido en el 95% del total de encuestados. Al ser Cuenca declarada hace algunos
afios, por varias revistas y portales online especializados en la busqueda de mejores
lugares para que los retirados vivan, como la mejor ciudad del mundo para retirarse,
muchos extranjeros llegaron a vivir a la Atenas del Ecuador, por lo cual existen extranjero
que llegan a visitar a familiares (4%); mientras que, una persona llegé a la ciudad por
motivos de cuidado médico. Se obtuvo que el 43% de los extranjeros encuestados viaja
solo (43%), aunque a diferencia del segmento anterior, la segunda opcion escogida fue

Grupo Organizado por Agencias de Viajes (39%) con un porcentaje similar.
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Gréfico 11. Estancia en el destino

ESTANCIA EN EL DESTINO

W3 dias m4dias m5dias mMasdeS5 dias

Elaborado por: Autores.

La gran mayoria de los encuestados poseen una estancia de tres dias en la ciudad,
aungue también poseen un interesante porcentaje quienes disfrutan por cuatro dias y cinco
dias, con un 27% y 23%, respectivamente. Los tres individuos que mencionaron que su

estancia era de mas de cinco dias tenian como motivacion de viaje la Visita a Familiares.

Gréfico 12. Medios de Informacion usados

MEDIOS DE INFORMACION
USADOS

M Internet M Agencia de Viajes M Revistas / Tripticos

Elaborado por: Autores.
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El internet vuelve a ser el medio més usado para obtener informacién del
establecimiento hotelero con un 60% de los encuestados, aunque los datos también los
obtienen de las Agencias de Viajes y en este caso estd representado por un 39%. Una
persona obtuvo informacion sobre el establecimiento en una revista ecuatoriana, en este

caso su reserva la realizé cuando ya se encontraba en el pais.

Gréfico 13. Medios de informacién online usados

MEDIOS DE INFORMACION ONLINE
UTILIZADOS

H Google Tripadvisor MPaginas Web ® Otros

Elaborado por: Autores.

Los 105 encuestados que buscaron informacién sobre la empresa hotelera usando
internet, mayoritariamente lo hicieron mediante Google (67%), aunque también, existe
una participacion de Tripadvisor (20%), y en menor medida Paginas Web (6%) y la

opcion Otros (7%) donde quienes la escogieron mencionaron una OTA.
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Grafico 14. Canal de compra

CANAL DE COMPRA

M Agencia de Viajes W Pagina Web oficial del Hotel mBooking m Expedia mOtros

Elaborado por: Autores.

Los canales de comercializacion méas importantes son las Agencias de viajes y
Booking, con una participacion del 40% y 39%, respectivamente. Otro portal de venta de
alojamiento online mencionado fue Expedia, por donde compraron el alojamiento 21
personas comprendidas en el 12% de los encuestados, y cabe indicar que en la opcion
Otros 10 turistas (6%) mencionaron a hotels.com como canal de compra, y este es una
compafiia propiedad de Expedia. Cinco personas realizaron sus reservas mediante la

pagina web oficial de establecimiento donde se hospedaron.

El motivo para escoger el hotel el Mas Importante fue la Ubicacion, siendo
considerada de esta manera por la escala expuesta en el analisis del primer segmento, y
también consideran importante el tamafio que posea la habitacién, sobre todo quienes
tenian estadias prolongadas. Algunos de los consultados mencionaron que fueron
importantes otras facilidades, principalmente traslado desde — hacia aeropuerto y los
comentarios en portales online los guiaron sin dudarlo. Lo menos importante fueron los

Centros de Negocios y Gimnasio en el Hotel.
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Grafico 15. Gasto diario en hospedaje

GASTO DIARIO EN HOSPEDAIJE

mS$51a80usd mWS$81aS$100usd m Mésde 100 usd

Elaborado por: Autores.

El 59% de los extranjeros encuestados asegura que su gasto promedio diario en
alojamiento esta entre USD 51 y USD 80; mientras que, el 33% gasta entre USD 81 y
USD 100 en hospedaje. Un gasto de mas de USD 100 fue escogido por 14 personas de

este grupo (8%).

Casi la totalidad de los turistas estaban satisfechos con los servicios que el hotel
les habia brindado, excepto por seis personas (3%) que no estaban a gusto con el ruido

generado en el establecimiento durante la madrugada.

La mayoria de personas consultadas no creen que haya algo que mejorar en el
establecimiento, aunque un 22% menciona que necesitan una mayor velocidad en el

internet, un inconveniente que tuvieron ambos segmentos analizados.

El 98% estaria encantado en volver a hospedarse en el mismo establecimiento, y
el 95% de los encuestados si dejarian un comentario en algin portal online, sobresaliendo

Tripadvisor, Booking.com y Hotels.com
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2.3.6. Determinacion del Mercado Objetivo: Real y Potencial.

Mercado Objetivo Real.

Actualmente, el establecimiento en estudio posee relaciones comerciales con
varios segmentos, siendo el mas importante el de turistas de negocios que le ha generado
una tasa de ocupacion durante el 2016 del 16% y con una tarifa que siempre se mantiene
debido a las clausulas impuestas por la administracion. Ademas, luego de un profundo
analisis, se ha concluido que la baja tasa de ocupacién generada por la agencia de viajes,
tiene como motivo principal la Construccion del Tranvia. Los turistas que llegan al hotel
mediante OTAs han incrementado, y constituye un 11% de la ocupacion anual del

establecimiento.

Realmente, el mercado objetivo del Hotel Morenica del Rosario esta dividido en
dos: turistas extranjeros que viajan por ocio y turistas nacionales de negocios. Luego de
un levantar datos importantes, se conoce que estos segmentos de turistas son muy

atractivos pero no se han tomado las medidas necesarias para atraerlos.

Mercado Objetivo Potencial.

Es importante determinar cudl sera el mercado objetivo del establecimiento y las
razones por las cuales se quiere atraer. En este caso sera fundamental utilizar Los
boletines de las estadisticas de Oferta y Demanda de Cuenca, conjuntamente con el
levantamiento de informacion realizada luego de la investigacion de mercado realizada

por los investigadores.

Mercado Objetivo 1 — Turistas Extranjeros.

Caracteristicas:
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Su motivacion de viaje es la recreacion/ocio, atraidos principalmente por la cultura local
y atractivos en general.

Se informan sobre el producto mediante recomendaciones e internet.

Realizan compras de alojamiento utilizando Internet y Empresas de Intermediacion.
Mayores de 50 afios de edad.

Estancia promedio de tres dias.

Razones:

El 61% de los extranjeros que llegan a Cuenca tienen la motivacion antes expuesta,
teniendo con esto un segmento mas voluminoso facilitando el aumento del market share
de la empresa.

Utiliza mayoritariamente servicios de alojamiento hotelero (80.3%).

Su gasto por persona en alojamiento diario es de USD 50 aproximadamente.

No es un segmento estacional.

Mercado Objetivo 2 — Turista Nacional de Negocios

Caracteristicas:

Proviene principalmente de Quito y Guayaquil.

Realizan sus reservas via correo electrénico o son solicitadas por personal de la empresa
donde laboran.

Poseen crédito directo con el hotel.

El mayor porcentaje son casados.

Con un nivel académico universitario.

Viaja sélo en su gran mayoria.

Estancia de dos dias en promedio.
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Razones:

El 26% del total de llegadas a la ciudad de Cuenca, tienen como motivacion la realizacion
de negocios o por trabajo.
El 60% se hospeda en establecimientos hoteleros.
El gasto promedio por persona es de USD 54 en alojamiento.

Cabe indicar, que a pesar de poseer estos dos mercados objetivos, el
establecimiento debe generar estrategias para atraer a turistas caracterizados por la
estacionalidad, como por ejemplos los nacionales en feriados, considerando que también

son atractivos.



CAPITULO III:

ESTUDIO DE MERCADO.

3.1 Descripcion y Disefio del Producto.

3.1.1. Producto.

Luego de levantar la informacion resultante de la investigacion de mercado
realizada, se procede a establecer las caracteristicas que el hotel en estudio debera poseer
para abarcar un mayor porcentaje de los turistas, tanto nacionales como extranjeros, que
permitan incrementar la tasa de ocupacion a una tarifa que genere las utilidades requeridas

por los propietarios.

En la investigacion realizada, se procedi6 a analizar los individuos nacionales y
extranjeros de manera indiferente, considerando que son dos segmentos con motivaciones
distintas en gran porcentaje. En este caso, se ha considerado tomar en cuenta ambos

perfiles para determinar las caracteristicas de un unico producto.

La ubicacién es uno de los factores mas importantes al momento de escoger su

lugar de alojamiento y en este caso el establecimiento posee una excelente ubicacion
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dentro del centro histérico de la ciudad. Los detalles de la infraestructura del
establecimiento cumplirdn un aspecto fundamental para la captacion de un mayor
porcentaje de huéspedes y el edificio donde se levanta el mismo, posee una decoracion

muy atractiva y con dotes Unicos.

Habitaciones comodas y limpias, servicio personalizado y amenities de alta
calidad son elementos que deberan ser constantes; mientras que, los detalles seran los que
posicionen al establecimiento. Se debe entender que existe aproximadamente 15 hoteles
cercanos al de estudio que han sido levantados sobre casas antiguas o bajo un estilo
colonial-republicano, por lo cual no es considerada como una fortaleza extendida, pero
los investigadores consideran que el aprovechamiento de estos espacios y brindar
servicios adicionales que relacionados con los gustos y preferencias del consumidor

reactivara el deseo de escoger a este lugar para alojamiento.

Es imprescindible ajustar este producto para que la real atraccion sea su contenido
intangible, que estard enfocado en convertirse en un hotel totalmente tematico, teniendo
como base la cultura de la ciudad donde desarrolla sus actividades. Todos estos detalles

estaran reflejados en los siguientes aspectos principalmente:

Decoracion general del establecimiento.
Uniformes del personal.
Servicio de alimentos y bebidas.

Amenities.

Dentro de este plan se recomendara la reactivacién de las actividades del
restaurante, ya que en el caso de los turistas nacionales, un alto porcentaje llegan a la
ciudad por negocios y su empresa les cubre alimentacion total y seria una debilidad no

poder brindarle estos servicios tanto por comodidad para el cliente como por poseer una
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fuente de ingresos complementaria a la del servicio de hospedaje. Ademas, existen un
namero interesante de turistas extranjeros que realizaron su reserva mediante un operador
receptivo, y en este caso se puede brindar alternativas para los pasajeros de estos agentes

de intermediacion.

Una estrategia que se llevara a cabo es la implementacién de un Museo-Boutique
de Artesanias en un area que la han denominado Torre Vieja y esta conjuga su estilo con
un tipo de negocio como el mencionado, buscando en primera instancia brindar un valor
agregado a los huéspedes mas que ingresos por la actividad de venta de las mismas, ya
que hay que considerar que el lugar se presta para esto y se convertiria en el Unico
establecimiento con una boutique de este estilo. Esta es una accidon propuesta,
considerando que el 25% de los turistas nacionales y extranjeros que visitaron el destino
Cuenca tuvieron como atraccion principal la cultura y el ambito de lo artesanal es uno de

los puntos méas considerados dentro de la cultura de un pueblo.

Se considera fundamental realizar el analisis PESTLE y una Prueba Acida para
determinar los factores que inciden en el desarrollo de las actividades de la empresa, ya

que sera parte importante al momento de establecer las estrategias a ejecutar.

Analisis PESTLE.

Se ha considerado un apartado importante de analizar dentro de la realizacion de
este estudio, considerando la alta importancia de esta herramienta usada para
“comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion,

potencial y direccion de un negocio” (Chapman, 2004, p.5).

Tabla 7. Factores Politicos - PESTLE

Ambito Afi0 2016

. rrs Sector :
Cod [ Factores Variables Factores Politicos

Turismo o/
Politicos lsalies A
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El GAD municipal no es de la misma linea politica
Balance de . .
y esto podria afectar al momento de asignar :
P01 poderes del o Nacional | A
recursos para el desarrollo de actividades en el
Estado e .
ambito turistico
o El turismo es una de las actividades que mayor
Priorizacion del . . A L
turismo en la crecimiento hg tenido en los qumos afos dentro .
P02 olitica del PIB del pais, y se ha convertido en uno de los | Nacional | O
poll puntos con mayor consideracion en el cambio de
nacional : .
la matriz productiva.
Los recursos en la ciudad de Cuenca para el
desarrollo de la actividad turistica estan muy bien
Estado de los conservados, y los servicios publicos tienen un
recursos y nivel de alta calidad. Los recursos, que pueden ser
P03 o . X . p . Local (0]
servicios tangibles e intangibles, estan caracterizados por
publicos alto poder mantenimiento, se pueden mencionar
las iglesias, costumbres y tradiciones,
gastronomia, parques nacionales, etc.
. . A nivel nacional, la empresa privada no ha sido
Actitud hacia la .
considerada como factor fundamental para el .
P04 empresa : . Nacional | A
rivada desarrollo, considerando que existe escaso apoyo
P a las mismas.
El cambio de los tipos de alojamiento podria
Estado de S
leyes afectar el de;arrollo de actividades en el s_e_ctor _
P05 X hotelero, teniendo en cuenta que los requisitos Nacional | A
reglamentos y e : .
pueden modificarse en un cierto tiempo y con esto
ordenanzas R o
la clasificacién del establecimiento.
Perspectivas Se considera a la empresa privada como eje
P06 | de entidades importante para alcanzar el desarrollo cantonal, Local (0]
privadas sobre todo en el ambito turistico.
El gobierno local cuencano tomo la decision de
ejecutar un proyecto de movilidad humana
denominado El Tranvia, que ha afectado sin
precedentes a los negocios que se encuentran
ubicados en las vias intervenidas, muchos de
Proyecto estos netamente turisticos, considerando que se
P07 . o : Local A
Tranvia encuentran en el centro histérico de la ciudad y es
el sector mas frecuentado por turistas. La industria
hotelera ha sido afectada a sobre manera,
teniendo en cuenta que existen mas de 10
establecimientos de este tipo en las vias afectadas
durante la construccién.
El cambio de un mandatario conlleva a una
. modificacion casi general de los altos mandos de
Elecciones . .
P08 . . carteras de estado, es por esto que el impacto en | Nacional | A
Presidenciales !
la empresa privada y en cada sector es
considerable.
Elaborado: por los autores.
Tabla 8. Factores Econémicos - PESTLE
Ambito ) o S Afio 2016
Cod [Factores Variables Factores Econémicos | . ..~ o/
Econdémicos Alcance | A
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Se deben considerar las tarjetas de crédito, ya que
este método de pago es uno de los mas utilizados al
. momento de realizar la cancelacién de los servicios;
Politicas para . . 4 . .
EO1 ol crédito ademas, se debe mencionar el crédito corporativo Nacional | A
gue posee el establecimiento para empresas de
intermediacion del sector turistico y de otros sectores
gue buscan este servicio para sus ejecutivos.
La situacion econdmica actual del pais ha incido en la
Orientacidn | planificacién de nuevos reglamentos y estatutos que
£02 dela afectan a todos los sectores del pais,. en este caso el Nacional | A
estructura aumento de dos puntos al porcentaje del cobro del
tributaria IVA ha hecho que se genere un incremento en los
precios del hotel en estudio.
Se puede consensuar que el talento humano
Comportamie | necesario para que el establecimiento desarrolle sus
nto del actividades posee alto nivel de capacidad y .
EO3 L . ., Nacional | O
mercado experiencia; incluso varios planteles de educacién de
laboral tercer nivel, ofrecen la carrera profesional en el
sector turistico y hotelero.
A pesar de no estar dirigidos a tan sélo un mercado
objetivo, la situacién actual de la economia nacional,
G s ha i.nﬂuido c.onsiderablemente enla <.ji.sminucic')n de
turistas nacionales, tanto en los tradicionales como .
EO4 | compra de los Nacional | A
consumidores en los que llegaban f:on gastos pagados de parte de
las empresas (turistas de negocios) las mismas
compaiiias que incluso han parado sus actividades y
han cerrado sus puertas de manera definitiva.
Actualmente, el pais se encuentra en una situacién
muy desfavorable en su economia integra, no sélo
por las catastrofes naturales suscitadas en el mes de
Abril, sino que también hay que considerar la
EO5 | Riesgo pais reduccidn constante en el precio del principal Nacional | A
producto de PIB nacional, el petrdleo, lo cual ha
obligado a la disminucién del presupuesto de todas
las carteras de estado, en este caso el Ministerio de
Turismo.
Elaborado: por los autores.
Tabla 9. Factores Socio-Culturales - PESTE
cod Ambito Variables Factores Socio- | _ Ao 2016
Factores Socio- Culturales CCLOEIUNISING
culturales Alcance | O/A
Aproximadamente 600 mil habitantes en la ciudad,
quienes se caracterizan por tener rasgos indigenas,
Caracteristicas aunque también podemos observar la presencia de
S01 | de la poblaciéon | pobladores de descendencia espafiola por la llegada Local 0]
local de los conquistadores de este pais a la ciudad. En la
gran mayoria de la poblacidn, el catolicismo es su
religion y se consideran muy creyentes.
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Cuenca es una de las ciudades que se consideran con
. un nivel de educaciéon muy alto en todos sus niveles;
NlVeI de . . q q "
., inclusive ha sido ser considerada como una "ciudad Local/
S02 | formacién de la . o . , . . 0]
., universitaria" debido a que aqui se levantan varias | Nacional
poblacién local ) . .
universidades y es receptora de estudiantes de
algunas ciudades del pais.
. Los cambios en la actitud de la demanda se suscitan
Cambios en el .
. . de manera frecuente y actualmente la demanda estd
estilo de vida y . . .
S03 . buscando opciones que les brinden una experiencia Local 0]
las preferencias | , . . .
Unica, lo cual el establecimiento en estudio trata de
de consumo
ofrecer.
La ciudad de Cuenca posee servicios publicos de alta
Estado de los . :
. calidad; se debe considerar que el estado de los estos
S04 servicios : . Local 0]
S siempre ha sido apto para el desarrollo de las
publicos L .
actividades diarias.
Ecuador ha sido uno de los principales paises
emisores de migrantes hacia varios destinos,
505 Comportamiento considerando la situaciéon econémica paupérrima Nacional | A
de la migracion | existente. Cuenca ha generado un gran nimero de
migrantes, aunque en la actualidad existe una
reduccion de este fendmeno.
A nivel nacional la actitud hacia el turismo podria
SN considerarse positiva, sobre todo en los lugares o
Aqtltu €la sectores donde esta actividad se desarrolla sin )
S06 | sociedad hacia .. . . Nacional | O
=l i prejuicios a la comunidad residente. En Cuenca, las
actividades turisticas han sido aceptadas de una
manera favorable por parte de la poblacion local.
El turismo ha generado beneficios incalculables para
Turismo la ciudad, pero en algunos sectores han visto de
B Residencial en manera negativa la !Iegadg de pers,or.las de eda(.j ' Lol A
Cuenca avanzada, que en realidad tienen el animo de residir
en Cuenca, produciendo un encarecimiento en
algunos rubros, sobre todo bienes raices.
Elaborado por: los autores.
Tabla 10. Factores Tecnoldgicos - PESTLE
Ambito Afio 2015
- Variables Factores Socio- Sector:
o F .
actores (o)
o Culturales Turismo Alcance /
Tecnologicos A
Ecuador, a pesar de no poseer fabricas de marcas
Tendencias y reconocidas en la vanguardia tecnoldgica, sus
TO1 nuevos politicas de importacion han permitido que se Nacional | A
productos realicen compras de articulos con altos estandares,
aunque con precios altos.
Caracteristicas . . . . ,
-, Ha existido un cierto interés en poseer tecnologia de .
e en vanguardia y desarrollo por parte del ente MG
Estatal en I1&D & y porp
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gubernamental principal, sobre todo en el sector de
la educacion.
Caracteristicas
dela . , ,
Las telecomunicaciones en el pais, estan en proceso
Infraestructura , .
TO3 de de desarrollo, ya que aun no se encuentra con la Nacional | A
L mayor tecnologia en este sentido.
telecomunicacio
nes
En seguridad, los establecimientos hoteleros siempre
deben buscar las uUltimas tendencias salvaguardando
T04 Tendencias en al huésped y talento humano. Es por esto que la Nacional | 0
seguridad inversidn por parte de estos establecimientos en
seguridad, siempre serd una constante e incluso lo
comunican a sus clientes reales o potenciales.
En el campo del turismo se han incrementado los
métodos de comunicacién y comercializacién de todo
Uso de tipo de producto o servicio, y el uso de canales
, adecuados planteara el éxito de las estrategias de
tecnologia como . . . .
marketing de las empresas de distintos tipos e incluso .
TO5 canal de . Nacional | A
., de destinos. Cuenca, a pesar de ser uno de los
comunicacion y . e , .
e destinos con mayor visitacién del pais, ha sido
comercializacidn .
cuestionada por algunos actores de la demanda por
no utilizar los canales de comercializacion y
comunicacion vanguardistas.
Elaborado por: los autores.
Tabla 11. Factores Legales - PESTLE
Ambito Afo 2015
Cod|  ractores Variables Factores Legales | Sector Turismo
s, Alcance |O/A
Legislacion
A nivel nacional existe un ente reguladory
controlador de las actividades turisticas, el Ministerio
Obtencién de de Turismo, que plantea los requisitos necesarios
LO1 permisos y para obtener una de las categorias de alojamiento; | Nacional| O
licencias ademas, los GAD municipales también ejercen
autoridad y con este se debe cumplir ciertos
requisitos.
Todos los establecimientos hoteleros a nivel nacional
estdn obligados a generar un documento con valor
Orientacion de | tributario. Cabe recalcar, que los hoteles que poseen
L02 | lalegislacion | desde cuatro estrellas en adelante estan obligados a | Nacional | O
tributaria cobrar un 10% extra en cada factura comprendido
como el rubro de propina, el cual se divide para el
numero total de empleados.
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. ., En la actualidad, esta prohibida la contratacion de
Orientacion de . .
. personal en tiempo parcial, y en este caso esta .
LO3 | la legislacion . , . . Nacional | A
laboral actividad solia estar caracterizadas para realizar este
tipo de contratos.
Elaborado por: los autores.
Tabla 12. Factores Ecoldgicos - PESTLE
Ambito Afio 2016
Cod Variables Factores Ecoldgicos sector:
Factores A
L. Turismo | pjcance | O/A
Ecoldgicos
Existen muchas certificaciones ambientales,
aungue pocas con reconocimiento mundial. En el
caso de Ecuador, muchas empresas del sector
turistico han decidido volcarse a obtener una de
estas certificaciones por cuestiones de
e reconocimiento. En la actualidad, el
Certificaciones . . , . .
EO1 . establecimiento en estudio esta considerando Nacional (0]
ambientales e s
obtener una de estas, la certificacion Smart
Voyaguer Express que fue creada sobre todo para
empresas pequefias que no poseen los recursos
necesarios para obtener una certificacion de
mayor envergadura y que llevan un control
eficiente de los recursos.
Orientacion La legislacion ambiental ha experimentado un
dela roceso de valoracion, teniendo en cuenta que .
E02 ) ., b . . . q Nacional (0]
legislacién dejaron de considerarse a las leyes ambientales
ambiental tan so6lo como declaratorias.
El patrimonio natural a nivel nacional estd sobre
Nivel de todo constituido en el SNAP (Sistema de Areas
degradacion Naturales Protegidas) y su nivel de degradacion
EO3 del dependerd del drea protegida a la cual se refiera. | Nacional (0]
patrimonio Se debe mencionar que la existencia de SNAP ha
natural fortalecido el cuidado de las areas naturales
existentes.
El Parque Nacional El Cajas es la Unica area
. ., protegida ubicada cerca de la ciudad de Cuenca y
Situacion del e .
Parque su mantenimiento ha sido tomado por la empresa
E04 . E ETAPA, una empresa que ofrece varios servicios al Local 0]
Nacional El . .
Caias GAD municipal y a pesar del alto nivel de llegadas
J de visitantes, no han surgido danos que puedan
poner en riesgo la diversidad del area.

Elaborado por: los autores.

Se considera fundamental el analisis realizado de los factores externos que
repercutirdn en el desarrollo de actividades del hotel en estudio, y se ha visto

connotaciones positivas en gran magnitud en una ciudad que se encuentra en vias de
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desarrollo dentro del sector turistico. Al culminar esta matriz, se obtiene que las
oportunidades que poseen el sector turistico y hotelero en la ciudad son muy atractivas y
permitirdn que incremente el flujo de turistas que necesitaran el servicio de alojamiento,
convirtiéndose en un factor positivo para Hotel Morenica del Rosario., y sin duda las

debilidades son elementos identificables y que seran posibles suprimir.

Matriz de Ansoff.
Es fundamental el uso de esta herramienta considerando que permitird “explicar
la relacion entre desarrollo de producto y mercado” (Dvoskin, 2004, p. 180). A

continuacion se desarrolla el analisis en base al esquema planteado por esta matriz:

Tabla 13. Matriz Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
o Diferenciacion
r_g Penetracion
° o desarrollo de
<
wv
3
5 productos
P -
(4]
> -~
Segmentacion o
(%]
g desarrollo de
()]
=}
P . o s
mercados Diversificacion

Elaborado por: los autores.
Fuente: Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de marketing: teoria y experiencia. Ediciones Granica SA.

En este caso, se continuara con un producto existente ofreciéndolo a la demanda

actual, ubicandose en el primer cuadrante. Luego de la investigacion de mercado se
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obtiene informacion para mejorar el producto que se oferta, tratando de incrementar el

market share, estableciendo las caracteristicas que el hotel necesita para lograrlo.

Prueba Acida.

Este apartado demostrard de manera central algunas caracteristicas
internas del producto a estudiar que dan a conocer lo que se esta ofertando y cual es el
mecanismo correcto que les permitira diferenciarse frente a la competencia tomando en
cuenta la demanda actual existente.

El estudio interno denominado prueba &cida, permitira a quienes
ejecutaran la planeacion estratégica, conocer el tipo de producto y la demanda que
posiblemente lo requiera, parte fundamental para comenzar con las estrategias de

distribucién y comercializacion.

Tabla 14. Capacidades Organizacionales - Prueba Acida

Matriz de capacidades organizacionales
Preg| Prueba Acida Descripcidon de la Capacidad Impllcaf:l'o f F/D
competltlva
éQué productos El servicio de alojamiento y
0 servicios alimentacion en el Centro Histdrico | Paridad competitiva D
proporciona? de la ciudad de Cuenca.
éA quién Turistas nacionales o extranjeros . -

. . . Ventaja Competitiva
potencialmente gue visiten y recorran el destino S F
sirve el negocio? turistico y los sitios cercanos.

Busca ofrecer la experiencia de
pernoctar en una casa antigua con
éComo se todas las comodidades necesarias
diferencia el para hacer confortable la estadia de | Ventaja Competitiva E
producto o los huéspedes, pero enfocandose en Permanente
servicio? resaltar la cultura de la ciudad en
sus instalaciones y el tipo de servicio
que se brinda.




¢éEn qué o en
quien reside la
diferencia del
producto o
servicio?

La diferencia reside en las
instalaciones que estan dotadas de
aspectos caracteristicos de la
cultura de la ciudad; ademas, el
producto total que encierra las
caracteristicas de la cultura cuenca.
Hay que considerar que el talento
humano también tiene influencia en
la diferenciacion del
establecimiento hotelero frente
otros cercanos por su capacidad de
ofrecer servicio personalizado y de
calidad muy alta, y considerando
gue aun no se ejecutan las
estrategias.

Ventaja competitiva

temporal

é¢Como es el
proceso que
proporciona la
diferencia del
producto o
servicio

Al momento de realizar el check in
el huésped recibe un coctel de
bienvenida en el drea de recepcion,
el mismo que siempre es una bebida
tipica de la ciudad; luego del
registro se procede a hacer el
ingreso a las habitaciones, no sin
antes proceder a realizar un
reconocimiento de las areas del
hotel, en donde se observaran los
lugares mas importantes del lugar,
como la torre viaje caracterizada
por estar cubierta con tapiz original
de la fecha de construccion del
edificio (1918) y ademas por toda su
estructura, en donde se proyectan
peliculas ecuatorianas
aproximadamente 1 vez a la
semana; ademas, hay que
mencionar el mirador del hotel, con
una espectacular vista hacia la
Catedral de la Inmaculada
Concepcion y la Iglesia de Santo
Domingo. Una vez realizado este
recorrido por aproximadamente 10
minutos (este no se realiza a
clientes asiduos, soélo la primera vez
gue usan nuestros servicios) se
coloca a cada huésped en sus
habitaciones y se los invita a usar las
instalaciones del hotel. Al momento
del desayuno se ofrecen productos
frescos, pero esta sumamente
caracterizado por siempre brindar
alimentos caracteristicos de la
ciudad.

Ventaja competitiva
permanente
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éQuiénes son los
grupos de
interés (y sus
intereses)
relacionados al
negocio?

Transportistas. Guias. Proveedores
de servicios de alimentacién y
productos varios para cada
habitacion. Proveedores de
artesanias y gastronomia
tradicional. Instituciones publicas.

Paridad competitiva




éQuiénes forman
la red social del
sector que
soporta este
modelo?

Asociaciones de guias de turismo.
Asociaciéon de operadores de
turismo. Asociacion Hotelera.
Camara de Turismo del Azuay.

Paridad competitiva

¢Como genera
riqueza y/o
bienestar el
negocio?

A través de una cartera de
productos disefiada especificamente
para un mercado establecido,
donde los servicios se generan en
funcién de necesidades reales.

Ventaja competitiva
temporal

éCuales son los
mensajes que
comunican la
diferenciay lo
posiciona ante
los grupos de
interés y su red
(6,7)?

El tiempo y el dinero que invierten
los turistas en visitar la ciudad de
Cuenca es muy valioso, y esta
empresa se encarga de que los
visitantes experimenten alojarse en
un hotel tematico con dotes
distintos que los habituales.

Ventaja competitiva
temporal

¢Como protege y
sustenta las
diferencias en el
largo plazo?

Mediante la capacitacién constante
del talento humano que cerciora
gue se encuentren con direccion

hacia el objetivo planteado en
primera instancia. Creando una base
de datos certera, se procedera al
fortalecimiento de las relaciones
con los clientes habituales.

Ventaja competitiva
temporal
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Elaborado por: los autores.

El establecimiento hotelero levantado sobre una casa con dotes republicanos y
coloniales se consideran paridades competitivas, sobre todo con la competencia directa,
teniendo en cuenta que este ya no es considerado como un factor diferenciador en la
capital azuaya. Al generar una ventaja competitiva temporal, sin duda mejorara el
posicionamiento y penetracion de mercado de la empresa, pero se deben considerar los
analisis constantes para conocer si esta se ha convertido en una paridad competitiva, por
lo cual es imprescindible esta matriz que permitira tomar decisiones estratégicas y

operativas.

FODA Cruzado.

Un elemento fundamental para conocer la situacion y caracteristicas

de un producto o servicio es la elaboracion de un FODA, como en este caso se realizo en
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las primeras péaginas, aunque luego de la investigacién de mercado se redisefo,

procediéndose a colocar las posibles estrategias que estaran generadas con la

combinacion de cada una de las caracteristicas que componen esta herramienta:

Tabla 15. FODA Cruzado

Factores Externos

Factores Internos

Oportunidades

Fortalezas

Debilidades

Oferta de serviéios complementarios.
Cartera de clientes caracterizados por la
Personal capacitado de manera constante.
Portafolio de productos y servicios

Ubicacion estratégica en el centro histérico de
Talento humano empoderado con la empresa.

Estructura de la edificacién adecuada.
Capacidad para grupos reducidos.
No posee parqueadero privado dentro de las
HPN Yy PR PN
No posee certificaciones de calidad
No posee estructura diferenciada de precios.

Consideracidn del turismo
como uno de los ejes
fundamentales para el
cambio de la matriz
productiva.

La ciudad es una de las que
reciben el mayor nimero de
turistas en el pais.

Desarrollo de un plan
estratégico para el desarrollo
de las actividades turisticas
por parte de la Fundacién de
Turismo para Cuencay el
levantamiento de
estadisticas desde el afio en
curso del comportamiento de
los turistas que visitan el
lugar en estudio.

Alto nivel de seguridad en el
centro histodrico de la ciudad.

EFO1.- Desarrollar el perfil del
turista que visita el
establecimiento de estudio.
EF02.- Potencializar al
establecimiento como Hotel
Tematico en la ciudad de
Cuenca, utilizando las vias
adecuadas.

EF03.- Generacion de nuevas
alianzas estratégicas con
clientes potenciales, y
fortalecimiento de relaciones
comerciales con empresas
gue son la demanda actual.
EFO0A4.- Fortalecer el
empoderamiento del talento
humano con la empresa.

EDOL1.- Fortalecer la oferta
base a los gustos y
preferencias de la demanda
actual y potencial.
EDO2.- Crear alianzas
estratégicas con proveedores
de servicios complementarios
para los huéspedes.

en




Incremento considerable en
la inversidon generada en
promocidn turistica del pais.
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Amenazas

Inseguridad politica del pais.

Desarrollo de estudios que
arrojan informacién poco
confiable por parte del ente
municipal encargado de la
actividad turistica.

Surgimiento de alta oferta
hotelera, inclusive se marca
el comienzo de la inversion
de cadenas internacionales.

Oferta considerable de
establecimientos extra-
hoteleros.

Falta de diversificacion de
productos o actividades
turisticas en la ciudad.

Incertidumbre por impacto
de la construccion del
TRANVIA en la zona.

Baja ocupacion hotelera
desde el 2015 hasta la
actualidad, lo que ha
generado malestar en los
propietarios de
establecimientos hoteleros y
precios bajos en
comparacion a antecedentes.

EFA1.- Optimizar los canales
de comunicacidn y
comercializacion.
EFA2.- Mejorar el manejo de
portales de internet
especializados en venta de
servicios turisticos.
EFA3.- Fortalecimiento de
ventajas competitivas o valor
agregado que se genera en la
demanda actual.

EDAL.- Fortalecer relaciones
comerciales con la
competencia directa.
EDA2.- Priorizar el
establecimiento de un CRM
que permitird generar
relaciones con la demanda
actual.

Elaborado por: los autores.

El FODA Cruzado permitié identificar las posibles estrategias que se deben

disefiar para evitar el incremento de elementos negativos, tanto externos como internos y

conocer las acciones dentro de la labor operativa, que se deberdn ejecutar. El

aprovechamiento de las caracteristicas actuales y utilizando los canales adecuados

permitiran un mejor desenvolvimiento del hotel frente a su competencia. La creacién de

valor o una ventaja competitiva, en base a los gustos y preferencias del turista que visita

Cuenca, sera el factor que determinara el éxito de la labor del marketing.
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3.1.2 Precio.

En este enunciado, se debe indicar que el establecimiento ya posee las tarifas que
regiran durante el 2017, siendo estas ya enviadas con anterioridad a los clientes con los
que actualmente poseen convenios. A continuacion se detalla los precios que el personal

administrativo establecio:

Tabla 16. Tarifario 2017 - Hotel Morenica del Rosario

TIPO DE HABITACION
MATRIMONIAL /
SENCILLA TRIPLE | PAX EXTRA
DOBLE
RACK 54 75 95 20
CORPORATIVA 42 57 75 18
OPERADORES 40 55 73 18
ECOLEVIAJES 38.75 53 71.50 15
OTAs 61.56 85.50 108.3 22.80

Estas tarifas incluyen impuestos, considerando 14% IVA y el 10% que el
establecimiento cobra por servicio; ademas, incluye el desayuno buffet de la casa, como
lo menciona el personal administrativo. En el caso de la tarifa de Ecole Viajes, en base a
la investigacidn, se obtiene que aproximadamente el 30% de las reservas generadas por
un operador receptivo, son realizadas por esta empresa, por lo cual la tarifa otorgada es
menor a operadores en general. En cuanto a las tarifas de OTAs, tan s6lo se incrementa
el 14% de la RACK, teniendo en cuenta este porcentaje que este canal obtiene al realizar
una reserva. Fue muy importante haber realizado un analisis de los precios que estan
publicados en OTAs Yy paginas web oficiales de alguno establecimientos hoteleros, sobre
todo quienes conformaron la competencia directa, y sin duda estas tarifas estan dentro de

los parametros.
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El presente plan busca liderazgo en la cuota de mercado, teniendo en cuenta que
la tasa de ocupacién fue de 42% y en comparacion con el promedio que se obtuvo del
andlisis de la competencia directa la diferencia es de 14 puntos porcentuales y se asegura
que el incremento de esta tasa mejorara otros indicadores que demuestran la situacion de
un establecimiento hotelero; ademas, se cree que con una importante cuota de mercado
se tendran costes mas bajos y el beneficio estara reflejado a largo plazo. La presente
estrategia utiliza los elementos del marketing mix para transferir un valor mas alto que lo

que ofrece la competencia. (Kotler, 2011).

3.1.3. Promocion.

La funcién del presente es de alto valor, ya que estos canales transmitiran el
mensaje que el establecimiento desea enviar a su mercado objetivo. Como se habia ya
establecidos anteriormente los nichos de mercado a los cuales estaran enfocados los

esfuerzos de marketing.

Participar en Workshops es un canal considerado muy importante para el
desarrollo de esta empresa hotelera, estableciendo que se generan convenios con
operadores receptivos en la gran mayoria de casos, pero siempre estableciendo los que
sean interesantes para la empresa. La Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca
realiza estos eventos de manera constantes, por lo cual siempre se formara parte de los
proveedores de servicios participantes. En Quito se desarrolla la 10ma edicion del
Workshop Vendamos Ecuador 2017, del cual también se formara parte sin duda, ya que

estaran presentes un alto numero de clientes potenciales.

En base a la percepcion de Ojeda y Marmol (2012) el “Marketing Relacional se
basa en crear, mantener y fortalecer las relaciones de la empresa con los clientes, con el

objetivo de buscar el maximo beneficio por clientes” (p. 17). Es fundamental generar una
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relacion estrecha con los clientes que ya consumieron el producto, y en este caso teniendo
en cuenta los operadores receptivos que se convierten en clientes que proveen de
consumidores al establecimiento en estudio, y los clientes que han pernoctado en el hotel.
Es por esto, que serd imprescindible crear una base de datos de los clientes actuales,
estratificado por canal de comercializacion usado, para generar relaciones estables que
permitan frecuencia de consumo y con esto llegar a la fidelizacion. Se deber implementar
estrategias del CRM (Customer Relationship Management) “que facilitan una gestion
integral de las relaciones con los clientes” (Ojeda y Marmol, 2012, p. 17). Mediante
adecuados mecanismos, se buscard incrementar los comentarios positivos en tripadvisor,
un canal de obtencion de informacion usado frecuentemente por los turistas en base a lo
obtenido en la investigacion de mercados; ademas, esto se buscara también en las OTAS

gue generan el mayor porcentaje de ventas.

En el Anexo 4 se encontrara el CRM Operativo que la empresa disefiara, lo cual
asegura la interaccion del hotel con el cliente con el fin de mejorar su experiencia y
permitira el disefiar campafias de marketing mas efectivas con mayor probabilidad de

éxito. A continuacion, se detallan las acciones que esta herramienta ejecutara:

Creacion de base de datos propia y organizada.

Establecer el perfil del huésped y Buyer Person.

Relacion a largo plazo con cliente, buscando en ciertos segmentos la frecuencia de
consumo.

Oferta adecuada a las necesidades del cliente.

Incremento de comentarios en portales de internet.

Demostrar alto nivel de compromiso y preocupacion con el nivel de satisfaccion del
cliente, fortaleciendo la fidelizacion del mismo.

Identificar las percepciones del producto consumido.
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8. Optimizacion de campafias de publicidad.

El hotel, para abarcar una cuota de mercado mas alta, tiene la necesidad de generar
un U.S.P. (Unique Selling Proposition), es decir una Proposicion Unica de Venta, y estar
levantado en una casa antigua con dotes caracteristicos de la cultura cuencana no sera
suficiente por la alta oferta de hoteles de este tipo, por lo cual se promocionara al
establecimiento como el Unico con un Museo-Boutique de Artesanias en una sala de esta
perfectamente adecuada para desarrollar esto, y con mayor énfasis en que el producto lo
proveera una empresa caracterizada por el pago justo a los artesanos por sus artesanias, y
esta compafiia se denomina MAKI Fairtrade, buscando alianzas importantes para que las
mismas sean duraderas. Se deberan realizar visitar trimestrales a las empresas que envian

a sus ejecutivos (Clientes Corporativos), y a los operadores receptivos.

Las redes sociales serd un canal de promocién que debera ser optimizados,
considerando que gran parte de los individuos del mercado objetivo establecido tiene un
conocimiento previo del establecimiento, por lo cual esta herramienta debera estar bien
enfocada, y sobre todo generando material interesante para el buyer person, que en base
a varios autores se define como el individuo que consume o se trata de buscar el consumo

del producto o servicio que la empresa brinda.

3.2. Estrategias de Comercializacion.
A continuacion, se determinan los canales de comercializaciébn mas importantes
para el establecimiento donde se desarrollara el plan y las acciones que se prevén ejecutar

en cada uno de estos:

- Operadores Receptivos / Agencias de viajes: un porcentaje atractivo del total de
huéspedes en el 2016 provenian de operadores receptivos, y por esto se debe fortalecer

las relaciones con los clientes actuales y buscar potenciales que requieran de estos
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servicios, como se ha mencionado anteriormente, el apalancamiento en brindar un
servicio de alta calidad con detalles de la cultura local y el ser el Unico hotel con una
boutique de artesanias, hard que la decision que tomen esté inclinada hacia este
establecimiento.

Acciones:

Visitar de manera trimestral a clientes actuales, y generar una agenda por cada
recorrido para dar a conocer el producto a agentes de intermediacién que aln no trabajan
con el hotel. Es importante, que la gran mayoria de visitas estén dentro de la agenda y
llevar a cabo un itinerario establecido luego de haber realizado las llamadas telefénicas o
haber enviado correos electronicos pertinentes, a las personas con las que se deba
mantener la relacion.

El contenido gréafico debera ser mostrado a cada uno de los representantes con los
que se tenga la reunién pactada, exponiendo detenidamente las piezas que se trataran de
convertir en una ventaja competitiva para el establecimiento en un dispositivo digital que
el establecimiento ya posee, con fotos actualizadas.

Es fundamental demostrar el interés de la empresa hotelera por sus clientes, por
los cual, se deberd llevar un obsequio a todos los clientes actuales, siempre enfocado en
uno de los puntos més fuertes del establecimiento, artesanias que se encontraran en el
Museo - Boutique del hotel.

Los esfuerzos de comunicacion directa estaran puestos en lo atractivo de este
producto hotelero y en dar a conocer su ventaja competitiva, por lo cual, las tarifas no
seran ofrecidas en las visita, sino luego seran enviadas via correo electrénico.

Brindar crédito corporativo de treinta dias luego de haber presentado documentos

necesarios.
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Levantamiento de niveles de satisfaccion de los consumidores (pasajeros)
mediante cortas encuestas, que seran puestas en sus habitaciones en idioma inglés y
esparfiol; sera importante que la persona que lo lleve a la misma le informe que existe este
mecanismo el nivel de satisfaccion de los clientes. Estos reportes seran enviados de
manera mensual a las agencias de viajes para que conozcan la preocupacion del
establecimiento por los huéspedes.

Empresas: los turistas de negocios son también un nicho muy significativo para la
empresa actualmente, y se tomaran acciones como con los clientes anteriores; ademas,
segun la investigacion de mercado, la extension en el nimero de dias del crédito, podria
atraerlos.
Acciones:

En base a una pesquisa por parte de los investigadores, la gran mayoria de hoteles
les ofrecen hasta 15 dias de crédito, y en este caso Hotel Morenica del Rosario brindara
crédito de hasta 30 dias, considerando que esto es uno de los puntos mas atractivos para
este target.

Realizar visitas trimestrales, en base a una agenda, para conocer el nivel de
satisfaccion de cada cliente.

Levantamiento de niveles de satisfaccion de los consumidores (ejecutivos)
mediante cortas encuestas, que seran puestas en sus habitaciones, y la persona que lo lleve
a la misma debera informarle de que existe este mecanismo para conocer las mejorias
necesarias.

Elaboracion de menus especiales para ejecutivos, accediendo de igual manera al

crédito, ya que seria la misma razon social.
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OTAs: actualmente el establecimiento ya se encuentra dentro de todos las OTAs
recomendadas, es imprescindible una optimizacion del perfil en cada una e incrementar
la participacion de los clientes con sus comentarios.

Acciones:

Se deberd mantener una tarifa Unica en los portales que el hotel participa: Booking,
Expedia y Despegar. Esto demostrard una alta responsabilidad en el manejo de estos
canales.

Las promociones seran muy importantes, por lo cual se generaran de manera
mensual, y un incremento en el porcentaje promocional a clientes especiales que cada
portal posee, teniendo en cuenta la frecuencia de consumo.

Se deberén actualizar el material fotogréafico en cada uno de los portales.

Los huéspedes informaran en una encuesta impresa su nivel de satisfaccion en
todas las &reas del hotel.

Se creard una base de datos de clientes que han utilizado estos canales para realizar
sus reservas, y mediante el uso de las hojas de registro y encuestas de satisfaccion se
segmentara al grupo de personas que se enviaran correos electrénicos con enlaces que los
dirijan a realizar un comentario en los portales. Se debera utilizar una herramienta
tecnolégica denominada Mailchimp que permite enviar e-mails mas atractivos y
estructurados considerando la opcion gratuita.

Ventas Directas: es un canal muy atractivo, considerando que evita el pago de
comisiones a intermediarios.

Acciones:

Alianzas estrategicas: se buscara alianzas con empresas que funcionen en el aeropuerto

de la ciudad de Cuenca, estableciendo descuentos oportunos con la presentacion de un
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ticket certificado; ademas, se crearan relaciones con gremios de taxistas, ya que podrian
convertirse en un canal de comunicacion y comercializacion, bajo una comision.

La estrecha relacion con la Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca sera
fundamental para ser parte de reuniones que permitan formar parte al establecimiento de
las estrategias que la entidad utilice para incrementar la ocupacion hotelera de la ciudad
de Cuenca. Ademas, aproximadamente cuatro workshops al afio que son realizados con
operadores extranjeros y nacionales son organizados por esta entidad, de los cuales se
debe formar parte sin duda alguna.

P&gina web: sera necesario el redisefio de la pagina web, donde se colocara una central
de reservas adecuada y de facil utilizacion para los posibles consumidores. EI uso
adecuado de los instrumentos sera primordial para que la pagina web se convierta en un
canal de comercializacién interesante, por lo cual se ubicaré esta direccion en todas las
publicaciones digitales en redes sociales. Ademas, se contratara una central de reservas,
considerando que actualmente no posee el hotel en estudio.

Las redes sociales se han convertido en un canal de comunicacion que puede llevar al
posible consumidor a la conversion, y es por esto que se tendra presencia en Instagram y
Facebook, donde las imagenes seran la base fundamental del éxito. Es necesaria la
contratacion de un Community Manager activo para esta funcion.

Elaborar paquetes atractivos para turistas nacionales tradicionales para las fechas de
feriados y dias festivos que busquen la extension de estadia y tarifas convenientes.
Ademas, se crearan alianzas con empresas del sector de Bafios, donde se realiza de
manera frecuente el termalismo, teniendo con esto un aliado para incluir servicios
externos en los paquetes de fines de semana o precios especiales para los huéspedes que

se alojen en Hotel Morenica del Rosario.
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Algunas de las funciones propuestas se demostraran en la siguiente linea de tiempo junto

con el responsable de la tarea:

I -

Generar Convenio - MAKI Fairtrade 5 djag

Disefiode Muszo-Bautiquede 97 dljas
Artesanias

Visitz 3 clientes 3 dias
Manzjo Redes Sociales 291 dias
Workshaps - 3dias

Visita aclientes actuzlesy 3 djas
potenciales

Visita aclientes actulesy 3 g
potenciales

Workshop CentaurusTravel 7 79 i35
1

RegistraInformacionen 718 dias

Maling 2 dias
BRI 2 dias
BRI 2 dias
REI 2 dias
REI 2 dias
g 2 dias
Mailing 1dia

Elaborado por: Autores.

jue 01/06/17 mar 11/07/17
jue 01/06/17 mié 07/06/17
mié 07/06/17 mar 11/07/17

lun 10/07/17 lun 02/07/18
sab 01/07/17 lun 02/07/18
mié 02/08/17 séb 05/08/17
sab 01/07/17 lun02/07/18
mié 13/09/17 séb 16/09/17
lun 11/12/17 jue14/12/17

lun 09/04/18 jue 12/04/18

mié 14/03/18 vie 16/03/18
lun 02/10/17 lun02/07/18
lun 02/10/17 lun02/07/18
lun 02/10/17 lun02/07/18
dom 31/12/1: mar 02/01/18
mié 31/01/18 vie 02/02/18
mié 28/02/18 vie 02/03/18
sab 31/03/18 mar 03/04/18
lun 30/04/18 mié 02/05/18
jue 31/05/18 séb02/06/18
<ah A0/06/18 lun 02/07/18

Imagen 3. Diagrama de funciones de comercializacion

nte - Silvana Galindo Pacheco

Disefiadora Jackeline Ledn

1

| Jefe de Ventas y Marketing ‘
I | Community Manager
| Jefe de Ventas y Marketing
| Jefe de Ventas y Marketing

1 Jefe de Ventas y Marketing

| Jefe de Ventas y Marketing

 Recepcionista
1 Recepcionista
| Recepcionista
| Recepcionista
1 Recepcionis;ta
| Recepcionista
I Rezepcionista
I Recepcionista



CAPITULO IV

ESTUDIO FINANCIERO

4.1. Presupuesto del Plan de Marketing

El establecimiento debe realizar algunas reformas para cumplir los objetivos
planteados dentro de este plan, acciones que requeriran de un presupuesto. Considerando
la adecuacidon de un area para la implementacion del Museo-Boutique de Artesanias, se
ha obtenido una proforma por parte de una profesional en disefio de interiores (Ver Anexo
5) quien en entrevista indicd haber decorado el hotel de manera completa en una
oportunidad anterior y para obtener una consecucion con la idea se procede a conocer su
idea que ademas incluyen una vitrina central y seis repisas flotantes, y la todo lo necesario
para la decoracion de este lugar, los valores de estos trabajos equivalen a 1078 dolares de

los Estados Unidos.

En cuanto a la promocion para el afio de ejecucion del plan, la inversion que se
debera generar es de USD 4.685, teniendo en cuenta rubros como Workshops, visitas

programadas, publicidad impresa e incluso publicaciones pagadas colocadas en redes
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sociales. Ademas, se procede a invertir en una publicacion en la revista Nan bajo un costo
de USD 500 tomando la opcion de publicidad de media pagina (Ver Anexo 6). Transport
es una revista muy importante, ya que podria considerarse como un medio para que los
clientes potenciales (sobre todo agencias de viajes) obtengan informacién del

establecimiento y en este caso el costo por mes para formar parte de esta es de USD 89,6.

Ademas, teniendo en cuenta los objetivos principales, al convertirse en un hotel
que tiene como principal tema la cultura cuencana, sera imprescindibles que el personal
que labora en el lugar use vestimenta que tenga relacién con esta caracteristica, sin dejar
de lado la elegancia del personal de contacto y la comodidad del personal con funciones
mas operativa. En este caso, la inversion esta evaluada en USD 700, teniendo en cuenta
que el establecimiento posee sombreros de paja toquilla en excelente estado que pueden

ser usados por el personal.

Es necesario un redisefio de la pagina web, y en la misma debe de estar
implementado un canal de reservas para convertirla a la misma en un canal de
comercializacion, y esto tendra un costo de USD 350 el implementarlo e incluye el
mantenimiento durante el afio. Cabe indicar, que se hizo un analisis de varias propuestas
de redisefio y luego de la respectiva evaluacién se determind que la propuesta del Ing.
Oscar Magliaritta, experto en el desarrollo de este tipo de software y paginas web, es la
mas adecuada, por lo que él se encargara de redisefiar la actual para hacerla mas atractiva
bajo un costo de USD 350. En el siguiente cuadro se puede observar la distribucién de la
inversion:

Tabla 17. Costo de Inversion del Pan de Marketing Integral para Hotel Morenica del Rosario

Costo de Inversion (valores en dodlares

americanos)
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Disefio Museo - Boutique de $1.078
Artesanias "Santo Domingo"
Promocidn $4.685
Uniformes $700
Motor de Reservas $350
Redisefio de Pagina Web $350

Total $7.163

Elaborado por: autores.

Financiamiento: cabe indicar, que los propietarios del establecimiento en estudio
procederan a cubrir el 100% del financiamiento de las actividades de marketing

planteadas.

Tabla 18. Financiamiento del Plan de Marketing.

Financiamiento (valores en délares americanos)

Inversion Valor | Porcentaje

Monto cubierto por propietarios |$7.163 100%

Elaborado por: autores.

4.2. Evaluacion Financiera

Este apartado posee un gran peso frente a la toma de decisiones al momento de
ejecutar un plan de este tipo ya que segun Espinoza (2010) “no se concibe que una
decision de inversion de cierta magnitud y vida Gtil pueda llevarse a cabo sin que medien
estudios que demuestren su factibilidad” (2010, p. 11); es por esta razon, que se precisaran
dentro de este plan varios instrumentos para conocer la factibilidad de la ejecucion del

mismo.
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4.2.1. Proyecciones de Ventas.

Se ha considerado incrementar la tasa de ocupacion a un 56% con las acciones y
estrategias que implementaran con la elaboracion de este Plan de Marketing. Este dato,
se lo obtuvo en la Tabla N°4 donde se realiza un analisis de la competencia directa,

obteniendo como promedio esta tasa de ocupacion.

La implementacién del plan permitird obtener ventas de USD 231.998 durante el
periodo establecido como se encuentra detallado en el Anexo 5, siendo el rubro con mayor
participacion el de hospedaje, cubriendo el 83,8% de la totalidad de ingresos y de muy
lejos se encuentras el servicio de alimentos y bebidas (12,6%) y la venta de artesanias en
el Museo — Boutique (3,6%) considerando que este Gltimo posee una connotacion de
atraccion a la demanda como la ventaja competitiva principal del establecimiento, mas
no como un giro de negocio de alta rentabilidad, lo cual se observara en la siguientes

tabla:

Tabla 19. Proyeccién de ventas por linea de producto

Proyecciones de ventas por producto

Ventas (en
Linea de dolares % de

producto americanos) participacion

Habitaciones $194.499 83,8%
Restaurante $29.175 12,6%
Artesanias $8.325 3,6%

Total $231.998 100%

Elaborado por: autores.
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Los huéspedes pueden visitar el establecimiento para hospedarse utilizando varios
canales de comercializacion, por lo cual se ha considerado establecer la participacion de
ventas de los medios de venta més importantes establecidos por los investigadores, en

base a antecedentes del hotel de estudio:

Tabla 20. Proyeccién de ventas por Hospedaje

Proyecciones de ventas de hospedaje

Ventas (en
% de
Canal de compra ddlares
participacion
americanos)

Particulares $24.528 12,61%
OTAs $49.056 25,22%
Corporativo $56.815 29,21%
Agencia de viajes $64.100 32,96%
Total $194.499 100%

Elaborado por: autores.

En la tabla anterior, se puede observar una participacién en cuanto al gasto en este
rubro muy similar entre tres canales de comercializacion: OTAs, Corporativo y Agencia
de Viajes, aunque este Ultimo posee el valor mas alto. EI segmento de personas
particulares que necesitan hospedaje esta muy relacionado con la estacionalidad, ya que
gran parte de este segmento son turistas nacionales que realizan su reserva directamente

con el hotel y por esto su porcentaje es menor.
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4.2.2. Proyeccion de Gastos.

La siguiente informacién se presenta con datos que otorgd el departamento de
contabilidad del hotel Morenica del Rosario junto con aumento de algunos recursos que
generan costos como el caso de contratacion de personal para ciertas areas; ademas, se
procedio a un andlisis, obteniendo que el incremento desde hace varios afios no ha sido
significativo, sobre todo considerando que han desistido de varios servicios que generan
costos. A continuacion, se presenta la informacion resumida y en el Anexo N° se

encuentra la informacion detallada:

Tabla 21. Proyeccion de Gastos Anuales por Rubro

Proyeccion de Gastos

Gasto Rubro
Nomina $89.280
Servicios Basicos $12.292
Servicios de Mantenimiento $2.140
Costos de Ventas $26.493
Servicios Financieros $4.154
Gastos Municipales y Otros $2.021
Otros Gastos $12.838
Gastos No Deducibles $2.200
Total $151.419

Elaborado por: autores.
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4.2.3. Estado de Resultados.

Esta herramienta “resume los ingresos, egresos y las utilidades de la empresa a lo
largo de un periodo determinado” (Espinoza, 2010, p. 56). En base a las proyecciones
establecidas la Utilidad Operativa del establecimiento serd de USD 73.037,6 y la EBT
generé un valor de USD 62.081,9; mientras que, la Utilidad Neta que se obtendria

asciende a USD 47.041 4.

En cuanto a egresos, esta representado por el 68,5% de los ingresos totales con un
valor de USD 158.960,9 y el rubro con mayor participacion dentro de este grupo es el
arrojado por la Némina del Personal con un 56,16% y en segundo lugar se encuentran los
Costos de Venta representado por el 16,67%. En la siguiente tabla, se encuentran toda la

informacion del estado de resultados:



Actividad

operacional

Tabla 22. Estado de Resultados

Estado de Resultados Julio 2017 a Junio 2018, (valores en ddélares americanos)
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mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mesl0 mesll mes12 Totales

Particulares $2.083,2($2.083,2| $2.016,0 | $2.083,2 | $2.016,0 | $2.083,2 [ $2.083,2 | $1.881,6 | $2.083,2 | $2.016,0 | $2.083,2 | $2.016,0 | $24.528,0
OTAs $4.166,4| $4.166,4 | $4.032,0 | $4.166,4 | $4.032,0 | $4.166,4 | $4.166,4 | $3.763,2 | $4.166,4 | $4.032,0 | $4.166,4 | $4.032,0 | $49.056,0
Corporativa $5.638,5 | $5.638,5 | $5.456,6 | $5.638,5 | $5.456,6 | $5.638,5 | $5.638,5 | $5.092,9 | $5.638,5 | $5.456,6 | $5.638,5 | $5.456,6 | $66.389,1
Agencias de
Viajes $5.444,1($5.444,1| $5.268,5 | $5.444,1 | $5.268,5 | $5.444,1( $5.444,1 | $4.917,2 | $5.444,1 | $5.268,5 | $5.444,1 | $5.268,5 | $64.099,8
Restaurante | $2.599,8 | $2.599,8 | $2.516,0 | $2.599,8 | $2.516,0 | $2.599,8 | $2.599,8 | $2.348,2 | $2.599,8 | $2.516,0 | $2.599,8 | $2.516,0 | $30.610,9
Artesanias $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $693,7| $8.324,9
INGRESOS $19.675, $19.675, $19.063, $19.675, $19.063, $19.675, $19.675, $18.017, $19.675, $19.063, $19.675, $19.063, $231.998
TOTALES 5 5 2 5 ) 5 5 1 5 ) 5 ) 4
Costos ’ § ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Oberativos $16.347, | $12.752, | $11.867, | $12.967, | $11.867, | $12.692, | $12.899, | $11.876, | $12.262, | $13.302, | $11.952, | $12.084, | $152.869
P 7 1 0 1 0 1 1 7 1 0 1 0 2
Nomina i i i § § § § § i § § i i
' $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $7.440,0 | $89.280,0
Servicios Bési ! ~1-$984,4 | -$984,4 | -$984,4 | -$984,4 |, ) - : : - -
ervicios Basicos | ¢ 0444 |$1.044,4 | 7 » » > $1.044,4 | $1.044,4 | $1.044,4 | $1.044,4 | $1.044,4 | $1.044,4 | $12.292,2
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Mantenimiento -$474,2 | -$84,2 | -$84,2 | -$259,2 | -$84,2 | -$84,2 | -$474,2 | -S84,2 | -S84,2 | -$259,2 | -$84,2 | -$84,2 | -$2.140,4

Costo de venta
v $2.055,0 | $2.455,0 | $2.029,8 | $2.555,0 | $2.029,8 | $2.455,0 | $2.055,0 | $1.979,5 | $2.365,0 | $2.429,8 | $2.055,0 | $2.029,8 | $26.493,3

Servicios
finavr:clieros -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$477,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -$320,0 | -S477,0 | -$4.154,0
Gastos
municipales -6881,2 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$103,6 | -$2.021,3

Otros gastos -$730,0 -$730,0 -$730,0 | -5730,0 -$730,0 | -$730,0
& $3.858,0($1.130,0 > $1.130,0 > $1.130,0|$1.130,0 2 2 $1.530,0 2 > $14.288,0

Gastos no
deducibles -§275,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -S175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$175,0 | -$2.200,0
Depreciacion -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -S507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$507,6 | -$6.091,7

$16.855, $13.259, $12.374,|$13.474, $12.374, $13.199, $13.406, $12.384, $12.769, $13.809, $12.459, $12.591, $158.960
4 8 6 8 6 8 8 3 8 6 8 6 ,9

EGRESOS
TOTALES

UTILIDAD 73. 037
OPERATIVA $2.820,1 $6.415,7 $6.688,6 $6.200,7 $6.688,6 $6.475,7 $6.268,7 $5.632,8 $6.905,7 $5.253,6 $7.215,7 $6.471,6 2

O e

UTILIDAD ANTES
15% DE $2.820,1 $6.415,7 $6.688,6 $6.200,7 $6.688,6 $6.475,7 $6.268,7 $5.632,8 $6.905,7 $5.253,6 $7.215,7 $6.471,6
TRABAJADORES

$73.037,
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15%
participacion -$423,0 | -5962,4
trabajadores

UTILIDAD ANTES
$62 081,
DE IMPUESTOS  $2.397,1 $5.453,4 $5.685,3 | $5.270,6 $5.685,3 $5.504,4 $5.328,4 $4.787,9 $5.869,9 $4.465,5 $6.133,4 $5.500,8
(EBT)

-$971,4 | -5940,3 | -5844,9 -$970,7
$1.003,3 $1.003,3 > > 2 $1.035,9 $1.082,4 >

Impuestos (25%) $599 3
$1.363,3($1.421,3|51.317,7|51.421,3 |$1.376,1 | 51.332,1 | $1.197,0 | $1.467,5 | $1.116,4 | $1.533,3 | $1.375,2
$46 561,
UTILIDAD NETA | $1.797,8 $4.090,0 $4.264,0 | $3.953,0 $4.264,0 $4.128,3 $3.996,3 $3.590,9 $4.402,4 $3.349,2 $4.600,0 $4.125,6

Elaborado por: autor por: autores.
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El presente plan requiere inversion que en base a las proyecciones arrojara datos
positivos, ya que se culminara el afio de ejercicio del programa con una utilidad neta

atractiva para los propietarios del hotel.

4.2.4. Flujo de Caja.

En este punto “lo que se pretende es mostrar los flujos de dinero que realmente
esta generando el proyecto” (Espinoza, 2010, p. 116). Sin duda, una parte fundamental
como menciona el experto, ya que permitira conocer los ingresos y egresos causados por
la actividad. En la siguiente tabla, se podra apreciar el flujo de caja que el proyecto tendra

una vez aplicadas las acciones del plan:



Actividad operacional

Ago.

Tabla 23. Flujo de Caja (calores en délares americanos)

Flujo de Caja (valores en délares americanos)

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Ene.
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INGRESOS TOTALES $19.676 | $19.676 | $19.063 | $19.676 | $19.063 | $19.676 | $19.676 | $18.017 | $19.676 | $19.063 | $19.676 | $19.063
EGRESOS TOTAL -$16.855 | -$13.260 | -$12.375 | -$13.475 | -$12.375 | -$13.200 | -$13.407 | -$12.384 | -$12.770 | -$13.810 | -$12.460 | -$12.592
UTILIDAD OPERATIVA $2.820 $6.416 $6.689 $6.201 $6.689 $6.476 $6.269 $5.633 $6.906 $5.254 $7.216 $6.472
Intereses S0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
UTILIDAD ANTES 15%
TRABAJADORES $2.820 $6.416 $6.689 $6.201 $6.689 $6.476 $6.269 $5.633 $6.906 $5.254 $7.216 $6.472
15% participacion

. -$423 -$962 -$1.003 -$930 -$1.003 -$971 -$940 -$845 -$1.036 -$788 -$1.082 -§971
trabajadores
Utilidad antes de
: $2.397 $5.453 $5.685 $5.271 $5.685 $5.504 $5.328 $4.788 $5.870 $4.466 $6.133 $5.501
impuestos
Impuestos (25%) -$599 -$1.363 | -S1.421 | -$1.318 | -$1.421 | -S1.376 | -$1.332 | -S1.197 | -$1.467 | -$1.116 | -S$1.533 | -$1.375
Utilidad Neta $1.798 $4.090 S4.264 $3.953 S4.264 $4.128 $3.996 $3.591 S4.402 $3.349 S4.600 S4.126
Depreciacién Equipos S508 S508 S508 S508 S508 S508 S508 S508 S508 $508 S508 S508

Flujo de caja del

Proyecto

$4.598,
03

$4.771,
97

$4.636,
28

$4.504,
32

Elaborado por: autores.
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4.2.5. VAN (Valor Actual Neto).

Valencia define al VAN como “un indicador que muestra la riqueza adicional que
genera un proyecto luego de cubrir todos sus costos en un horizonte determinado de
tiempo” (2014, p. 18). Para generar la tabla de este indicador es necesario conocer la tasa
de consumo ordinario del Banco Central del Ecuador, teniendo como resultado lo

siguiente:

Tabla 24. Valor Actual Neto

mes 0

mes 1

mes 2

mes 3

mes 4

mes 5

mes 6

mes 7

mes 8

mes 9

mes 10

mes 11
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mes 12 $4.633,63

$13.743,54

Elaborado por: Autores.

En base a esta informacion, se establece que el proyecto cubrira sus costos al igual
que la tasa minima obtenida del Banco Central del Ecuador; ademas, genera una riqueza

adicional de USD 13.743,54.

4.2.6. TIR (Tasa Interna de Retorno).

La Tasa Interna de Retorno también llamada TIR es otro instrumento fundamental
al momento de la ejecucion de un proyecto y en base a lo que menciona Rocabert (2006)
este indicador “expresa el crecimiento del capital en términos relativos y determina la tasa
de crecimiento del capital por periodo” (2006, p. 4). Se procede a utilizar la herramienta
tecnoldgica Excel, donde se encuentra una funcién para obtener este indicador. El
proyecto es aceptable, ya que la Tasa Interna de Retorno es del 53% superior a la tasa de
oportunidad. A continuacion, se detalla la informacion arrojada con los datos del

proyecto:

Tabla 25. Tasa Interna de Retorno

TIR

mes 0 -$7.163,20

mes 1 $2.305,83

mes 2 $4.598,03
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mes 3

mes 4

mes 5

mes 6

mes 7

mes 8

mes 9

mes 10

mes 11

mes 12

Elaborado por: Autores.

4.2.7. Periodo de Recuperacion del Capital.

Espinoza define a este apartado “como el tiempo en afios que tarda en recuperarse
el monto de la inversion inicial de un proyecto” (2010, p.128) y cabe recalcar que en este
caso la recuperacion seria en meses. En la siguiente tabla se observan los flujos de caja 'y
en una segunda columna la acumulacion de los mismos y el ejercicio arrojé que se
recuperara el capital asignado para este proyecto en 2.05 meses, siendo este dato muy

atractivo para los inversores:

Tabla 26. Periodo de Recuperacion de Capital

PRC



Elaborado por: Autores.

[\ [T Flujo

$2.305,83

Flujo Acumulado

$2.305,83

$4.598,03 $6.903,86
$4.771,97 $11.675,83
$4.460,97 $16.136,79
$4.771,97 $20.908,76
$4.636,28 $25.545,03
$4.504,32 $30.049,35
$4.098,90 $34.148,25
$4.910,40 $39.058,65
$3.857,15 $42.915,80
$5.108,03 $48.023,83

$4.633,63

Inversion Inicial

Ultimo Flujo

Por Recuperar

PRC

PRC meses

$52.657,46

100
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4.2.8. Punto de Equilibrio.

La empresa debe buscar generar rentabilidad al momento de ejercer sus
actividades, pero es importante conocer este indicador, ya que permite conocer en el punto
de la operacion cuando las ventas cubren especificamente los costes y como menciona
Espinoza que se debe tomar “como referencia el estado de resultados que describe el

acumulado de los ingresos y egresos de la operacion” (2010, p. 59).

En este caso, se obtuvo el indicador del punto de equilibrio en base a la tasa de
ocupacion, siendo el primer mes el que necesita una mayor OCC con el 52% para

alcanzarlo. A continuacion, se detalla la informacion perteneciente a este apartado:



Costos fijos

Tabla 27. Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio (valores en délares americanos)
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Nomina $7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |$7.440,0 |S$7.440,0 |$7.440,0
Costo de venta $2.055,0 $2.455,0 $2.029,8 $2.555,0 $2.029,8 $2.455,0 $2.055,0 $1.979,5 $2.365,0 $2.429,8 $2.055,0 $2.029,8
Servicios financieros $320,0 $320,0 $320,0 $320,0 $320,0 $320,0 $477,0 $320,0 $320,0 $320,0 $320,0 $477,0
Depreciacién Equipos $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0 $508,0
Total costos fijos $10.323,0 | $10.723,0 | $10.297,8 | $10.823,0 | $10.297,8 | $10.723,0 | $10.480,0 | $10.247,5 | $10.633,0 | $10.697,8 | $10.323,0 | $10.454,8

Costos variables

Servicios Basicos $1.044,4 |  $1.044,4 $984,4 $984,4 $984,4 $984.4 | $1.044,4| $1.044,4| $1.0444| $1.0444| $1.0444] $1.044,4
ﬁ;:,f;:?:into $474,2 $84,2 $84,2 $259,2 $84,2 $84,2 $474,2 $84,2 $84,2 $259,2 $84,2 $84,2
Gastos municipales $881,2 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6
Otros gastos $3.608,0 $730,0 $730,0| $1.130,0 $730,0 $730,0| $1.130,0 $730,0 $730,0| $1.130,0 $730,0 $730,0
Gastos no deducibles $275,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0 $175,0
I::ia.—;bcl::tos $6.282,8 | $2.137,2| $2.077,2| $2.652,2| $2.077,2| $2.077,2| $2.927,2| $2.137,2| $2.137,2| $2.712,2| $2.137,2| $2.137,2
$19.675,5 | $19.675,5| $19.063,2| $19.675,5| $19.063,2| $19.675,5| $19.675,5| $18.017,1| $19.6755| $19.063,2| $19.675,5| $19.063,2
Punto de equilibrio
% ocupacién 52% 39,1% 37,5% 41,2% 37,5% 38,9% 41,0% 38,2% 38,8% 41,0% 37,8% 38,2%
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$15.198, $11.453, $10.967, $12.068, $10.967, $11.393, $12.000, $10.977, $11.363, $12.002, $11.053, $11.184,

74 14 98 14 98 14 14 66 14 98 14 98

Elaborado por: Autores.



CONCLUSIONES

1. El mercado hotelero en la ciudad de Cuenca esta caracterizado por ser muy
competitivo, en afios anteriores el mismo hecho de poseer un establecimiento de
alojamiento en una casa antigua como Hotel Boutique era considerada una ventaja
competitiva, mas aln si su ubicacion es en el centro historico, pero el incremento de la
oferta hotelera en este tipo de edificaciones ha impactado fuertemente en el desarrollo de
actividades del Hotel Morenica del Rosario, considerando que al momento que se hizo el
analisis con la competencia directa establecida el 100% tenia estas caracteristicas de
infraestructura; ademas, el market share abarcado por el establecimiento frente a estos
hoteles en estudio comprende un 8.6%, (teniendo tan sélo siete establecimientos

analizados).

2. El estudio de mercado muestra que, tanto los turistas nacionales como
extranjeros, creen que la ubicacion es el factor mas importante (en base a escala muy
importante a poco importante) al momento de escoger un hotel y en este caso todos los
establecimientos considerados competencia directa estan ubicados en la misma zona, por
lo cual ya no se considera como una fortaleza Unica, es por eso que el establecimiento
debe incorporar un atributo diferenciador que permita que la empresa se convierta en un
icono de los hoteles boutique de Cuenca. Enfocando todos los esfuerzos en crear detalles

relacionados con la cultura cuencana. En base a la investigacion de la demanda, enfocarse



en un turismo experiencial relacionado con la cultura local crea valor en el turista, por lo
cual se ha establecido el disefio de un Museo de artesanias (el Unico hotel con este
atractivo) y crear detalles unicos al momento de brindar todos los servicios del hotel.), ya
que actualmente no posee un factor diferenciador frente a su competencia directa, y esta
accion se lo otorgara. Cabe indicar, que el personal no califica desconoce de marketing

no logra generar el valor Unico de venta.

3. El 60% de los turistas extranjeros encuestados buscan informacién del
establecimiento hotelero mediante internet, y el 54% de los nacionales utilizan este mismo
canal, por lo cual la presencia del hotel online deberé ser optimizada y con una estructura
atractiva. Cuando se habla de internet, los turistas nacionales buscan informacion de
hoteles por Facebook (46%) y los extranjeros buscan en Google (67%), por lo cual los

esfuerzos dentro del marketing digital estaran enfocados hacia estos canales.

4. El turista extranjero que no usa internet usan Agencias de Viajes (39%) como
medios para obtener informacidon de establecimientos hoteleros; mientras que, y los
visitantes nacionales estan muy influenciados por las recomendaciones de amigos o

familiares (44%).

5. El canal de comercializacion mas usado por el turista nacional es el email
(66%); mientras que, los turistas extranjeros realizan las reservaciones utilizando en
mayor porcentaje una agencia de viajes (40%). El 64% de los turistas nacionales
encuestados llegan a la ciudad por motivo de negocios; mientras que, el 95% de los
turistas extranjeros llegan por Vacaciones o Esparcimiento. Las OTAs mas utilizadas son
Booking.com (39%) y Expedia (12%), por ende, hay que reforzar la presencia en estos

portales, mediante el incremento de comentarios gracias a la creacion de un CRM.



6. La planeacion propuesta es viable y rentable para los propietarios en base a las
proyecciones planteadas considerando la aplicacion de las estrategias y acciones en el
area de marketing, estableciendo su tasa de ocupacion igual al promedio obtenido en el
cuadro comparativo frente a la competencia directa que representa el 56% y con una
inversion en este plan de USD 7.163,20 se obtendra una Utilidad Neta de 46.561,50
ddlares americanos y recuperando la inversion antes expuesta en dos meses y obteniendo
un Valor Actual Neto muy atractivo de USD 13.743,54 y una Tasa Interna de Retorno del
53% la cual es mayor a la tasa de oportunidad, lo cual demuestra la supresion de las

pérdidas monetarias en la empresa.



RECOMENDACIONES
Considerando que el mercado en el cual se desenvuelve el establecimiento es muy
competitivo, es imprescindible la aplicacion de lo planteado en este Plan de Marketing

Integral que evitara la pérdida de recursos.

Se debe apuntar al inmediato comienzo de la adecuacion del espacio donde se creara este
museo, contratando a una persona con alto conocimiento sobre decoracion de este estilo
(puede ser la misma persona que decord el hotel en general); ademas, crear el convenio
con una empresa reconocida en este campo y que esté caracterizada por el Fairtrade y
que su marca se encuentre posicionada, para que la empresa obtenga la ventaja

competitiva que le permita posicionarse en el sector.

Se debera realizar visitas trimestrales a clientes actuales para mantener un marketing
relacional latente. Ademas, se debe evaluar la inversion en el &rea de marketing hasta la
actualidad y proponer indicadores para que se realice un monitoreo y evaluacion de las

proximas inversiones en estos campos.

La reapertura del restaurante serd un punto clave para atraer mas turistas de negocios y
generar ingresos desde otra linea de producto, por lo cual se debe invertir para crear un

producto de restauracién interesante para este tipo de huéspedes y también tomar en



cuenta las exigencias de grupos de Agencias de Viajes que suelen necesitar estos

servicios.

Se recomienda emplear un programa de monitoreo de presencia de hotel en redes sociales
y sobre todo en OTAs, ya que esta Gltima se considera un canal de comercializacién muy
importante, por lo cual se deberd revisar de manera constante las tarifas que estan
aplicando los establecimientos que son competencia directa; en cuanto a este canal,
considerando que se manejan algunos, se deben implementar tarifas equiparadas en todos
para evitar una percepcion errénea por parte de nuestros clientes. Ademas, serad
importante un redisefio de la pagina web que se encuentra no actualizada y muy poco
atractiva y debera incorporarse el motor de reservas para asi poseer un canal de venta

complementario que no paga comisiones.

Fortalecer el posicionamiento con las agencias de viajes y empresas con las que ya se
labora sera fundamental y se podra obtener gracias a las visitas trimestrales que se haga
a las mismas; ademas, la busqueda de nuevo clientes sera un factor que permitird mejorar
la situacion del hotel. Un CRM operativo gracias a la creacion y actualizacion constante
de una base de datos permitira obtener comentarios positivos y buscara posicionarse en

la mente del consumidor, con quien se creara una relacion a largo plazo.



ANEXOS



LA A

A)

8.

Anexo 1. ENTREVISTA A COMPETIDORES DIRECTOS.

La presente encuesta tiene como finalidad el brindarnos datos actuales de nuestra competencia
directa, para seguir con el desarrollo matriz de nuestra investigacion.

éCuadl es la categoria del hotel?......ceeeeeiiiiicccccrrrrcc s e e s s s e e nnaaeees
é¢Cuantas habitaciones tiene el hotel?......... i
¢Cual es la capacidad maxima con la que cuenta el hotel?.........ccovveeierreeeicreeenrcrneenneens

é¢Cuantos empleados trabajan para el hotel?

Su empresa, émaneja algin mercado objetivo? Si su respuesta es positiva, écual

considera? Y ¢por qué?

Las reservas realizadas de su hotel mayormente son mediante:

OTAS............ B) Agencias de viaje u operadores...........cou..... Q)
Redes sociales......c.cocvvvvvvrvennnnne, D) Via telefénica.............. E) Walk in...ccovevvenenen.
[ I o ] 1 o Y-

¢Cual, cree usted, que es el factor principal por el cual sus clientes escogen su hotel?




11. ¢El hotel brinda servicio de desayuno incluido en la tarifa de hospedaje? ¢ Qué tipo
de desayuno ofrece el hotel a sus

NUBSPEAES?......coooiiiiiiiiiceeeee e

12. ¢El hotel cuenta con Restaurante? ¢Cudl cree que es el segmento de huéspedes

que mas utilizan este servicio (sin tomar en cuenta el

AESAYUNO?... ..ot e e e e e e e e ee e e e et re e e e e eeeees
13. ¢El hotel tiene salon de eventos?................. Si la respuesta es si, para cuantas
personas tiene capacidad........cccoocevevrverceneieieienns , €l salén de eventos cuenta
conla
tecnologia y servicios adecuados para mejor uso de los
UE U T o L

14. ¢ElI hotel cuenta con centro de convenciones para reuniones

corporativas?.................

Si la respuesta es si, para cuantas personas tiene capacidad.........ccccecvieeiiiiieie e cveenees

15. ¢{Qué servicios incluye el pago del hospedaje en su establecimiento?

17. Aparte de los servicios antes mencionados, ¢qué otros servicios complementarios

ofrece el hotel?

18. ¢{Cual fue la tarifa promedio por noche por habitacidon que se generd durante el

2016?

19. ¢{Qué tipo de tarifas maneja el establecimiento?



21. ¢(Cual fue tasa de ocupacion que obtuvo el hotel referente al periodo

comprendido en el aiio 2016?

Muchas Gracias
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Anexo 2. ENCUESTA DEMANDA.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS OCEANICAS Y
RECURSOS NATURALES.

MAESTRIA EN MARKETING DE DESTINOS Y PRODUCTOS TURISTICOS.

La presente encuesta tiene como objetivo primordial brindar datos especificos de los turistas
gue visitan Cuenca, obteniendo informacion del perfil que se hospeda en los hoteles ubicados
en el centro de la cuidad.

élugar de Procedencia?.. .ottt

¢Género? Masculino.........cceveeeeecececnene. Femenino.......ccccoeveveeenee.

¢Edad?....ciiiiinne

Estado Civil: Soltero.......... Casado..............Divorciado...........Unidn libre.......c.cccooveeerernrennnnnne.
Separado................... Viudo..............

Nivel académico: Bachillerato....................Universitario.........ccece..e. Postgrado...........ccce......
Doctorado................. Ninguno................ ,

éCual es la motivacién de su viaje? Vacaciones/recreacion................. Negocio/Trabajo...........
Visita a familiares............... OLrO(ESPECITIQUE)...cviueiietieeete ettt vt v st
¢Con quién viaja?Solo.................. Familiares.........c........ AMIEOS...oiietieeeee ettt
Companieros de trabajo.........cccceueuene. Companieros de estudio..............Grupo organizado por
Agencia de Viajes............... Otro (eSpecifiqUue).....couccuerececereeieree e

éCuantos dias piensa usted, permanecer en la Ciudad/Cuenca?

2dias....cceveneee. 3dias......c....... 4dias.....ccevveneeen. 5dias.....ccceveenee. mas de 5 dias..........

Internet.......... Agencia de Viajes................. Revistas/Tripticos............. Recomendaciones.........

Si su respuesta fue internet ¢ cudl fue el medio de informacion que utilizo?
Facebook.......... Pinterest...........Instagram............ Google............ YouTube........... Blogs.............
Tripadvisor................. Paginas Web.........ccececueunennne

Publicidad via e-mail.......c.cccoevvervevecinirenrenns

Sitios de informacidén Turistica online.....................

¢Como realizo la Reserva?
Via telefdnica............... E-mail....coeune... Redes Sociales................
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¢Cual fue el (los) elemento (s) mas importante (s) para realizar la reserva de su hotel?
1 (Muy Importante) 2 (Importante) 3 (Poco Importante)

Precio.......

Ubicacion...........

Tamafio de la habitacion.........

Desayuno Incluido........

Restaurante en el Hotel..........

Gimnasio en el hotel.............

Centro de Negocios...........

Otras Facilidades................

. ¢Cual es el gasto promedio diario que usted genera por hospedaje?

$30.00usd-$50.00usd........... $50.00usd-$80.00usd............ $80.00usd-S100usd............
Mas de $100usd.........cceeun.....

. ¢Esta satisfecho con los servicios brindados por el Hotel en el que se encuentra hospedado?

] R No........... Mas 0 menos.................

. ¢Qué servicios deberia mejorar el hotel?

Ninguno......

Limpieza de las habitaciones.......

Porcién y variedad del desayuno........

Limpieza del lobby y dreas comunes..........

Amabilidad del personal de Recepcion...........

Atencion del personal de restaurante y otras areas.......
Cuidado y mantenimiento de las instalaciones.......
Rapidez del internet..........

1)

. ¢Para estar completamente satisfecho que servicio(s) deberia implementar o cambiar el

hotel?

Ninguno........

Camas mas grandes y cémodas.............

Cambiar la ropa de cama y bafio (toallas, sabanas)............

Colocar mas Amenidades en el bafio (shampoo, jabdn, etc.)............
Cambiar alfombras............

Pintar paredes y reemplazar mamposteria de los bafios............
Colocar mas ruteadores para incrementar la rapidez del WIFI............

Muchas Gracias.



Anexo 3. TABULACION DE ENCUESTAS.

Turista Nacional

Tabla — Ciudad de Procedencia

Lugar de Procedencia
Guayaquil 85
Quito 78
Manta 21
Machala 18
Loja 4
Riobamba 3
Total 209

Elaborado por: Autores.

Tabla — Género

Masculino 139

Femenino 70

Elaborado por: Autores.

Tabla - Edad
Edad
25-30 43
31-35 58
36-40 52
41-45 33
mas de 45 23

Elaborado por: Autores.



Tabla — Estado Civil

Estado Civil
Soltero 53
Casado 144
Divorciado 4
Union Libre 8

Elaborado por: Autores.

Tabla — Nivel Académico

Nivel Académico
Bachiller 74
Universitario 124
Postgrado 9
Doctorado 2

Elaborado por: Autores.

Tabla — Motivacién de Viaje

éCual es la motivacion principal de

su viaje?
Vacaciones/Recreacion 51
Negocio/Trabajo 133
Visita a familiares 17
Otros 8

Elaborado por: Autores.

Tabla - ¢ Con quién viaja?

éCon quién viaja?




Solo 12

5

Familiares 6

8

Compaiieros de

trabajo 1

6

Elaborado por: Autores.

Tabla — Estancia en la ciuda

éCuantos dias
piensa permanecer

en Cuenca? (dias)

2 150
3 54
4 5

Elaborado por: Autores.

Tabla — Medio de informacion sobr

d

e hoteles

donde se hospeda?

¢Como conocio sobre el hotel

Internet

113

Revistas / Tripticos

Recomendaciones

92

Elaborado por: Autores.

Tabla — Medio de informacion en internet utilizado

Medio de informacion

via internet utilizado

Facebook 52




Instagram 3
Google 21
Tripadvisor 27
Paginas Web 3
Otros 7

Elaborado por: Autores.

Tabla — Medio de compra

¢Como realizo su reserva?

Via Telefdnica 47
Email 137
Booking 25

Elaborado por: Autores.

Tabla — Motivo para escoger el hotel donde se hospeda

éCual fue el elemento mas
importante para escoger el
hotel?
Precio 78
Ubicacion 113
Desayuno Incluido 11
Restaurante en el hotel 7

Elaborado por: Autores.

Tabla — Gasto promedio en hospedaje



éCual es el gasto
promedio en su
hospedaje?
$30 a $50 86
$51 a $80 116
$81 a $100 4
Mas de $100 3

Elaborado por: Autores.

Tabla — Percepcion de servicios del hotel

¢éEsta satisfecho con los
servicios brindados por el

hotel donde se encuentra

hospedado?
Si 188
No 8
Mds o menos 13

Elaborado por: Autores.

Tabla - { Qué mejoraria del hotel donde se hospeda?

éQué servicios deberia mejorar el

hotel?

Ninguno 36

Limpieza de las

habitaciones 6

Porcién y Variedad

del desayuno 61




Amabilidad recepcion 14
Personal restaurante
y otras areas 9
Instalaciones 6
Rapidez del internet 77

Elaborado por: Autores.

Tabla — Repetir con

sumo

éVolveria a hospedarse

en este mismo hotel?

Si

181

No

28

Elaborado por: Autores.

Tabla — Comentarios en portales

portal online?

éDejaria algun

comentario en un

158

51

Elaborado por: Autores.

Tabla — Servicios complementarios

éQué servicio deberia implementar

el hotel donde se hospedo para su

mayor satisfaccion?

Ninguno

21




Camas mas grandes y

comodas 44
Mads amenidades en el
bafio 53
Pintar paredes y
reemplazar
mamposteria de baiios 8
Mayor rapidez de WIFI 83

Elaborado por: Autores.

Turista Extranjero

Tabla - Pais y ciudad de Procedencia

Pais y ciudad de procedencia
EEUU 88
Philadelphia 5
New Yersey 8
Washington 4
New York 43
Los Angeles 28
Francia 19
Paris 16
Marsella 3




Holanda 14
Middelburg 6
Amsterdam 8
Canada 29
Vancouver 13
Montreal 16
Argentina 8
Bélgica 6
Brujas 2
Bruselas 4
Alemania 11
Munich 7
Hamburgo 4
Extranjeros 175

Tabla — Género

Género
Masculino 108
Femenino 67

Elaborado por: Autores.

Tabla - Edad

Edad

36-40 18

41-45 33




46-50

45

mas de 50

79

Elaborado por: Autores.

Tabla — Estado Civil

Estado Civil
Soltero 33
Casado 111

Divorciado 7
Viudo 24

Elaborado por: Autores.

Tabla — Nivel Académico

Nivel Académico

Universitario 137
Postgrado 23
Doctorado 15

Elaborado por: Autores.

Tabla — Motivacién de Viaje

¢Cual fue tu motivacion de

viaje

Vacaciones /

Recreacion 166
Visita a familiares 8
Otro 1

Elaborado por: Autores.




Tabla - ¢ Con quién viaja?

éCon quién viaja?
Solo 76
Familiares 23
Amigos 8
Grupo organizado 68

Elaborado por: Autores.

Tabla — Estancia en destino

éCuantos dias piensa

permanecer en Cuenca?

3 dias 83
4 dias 48
5 dias 41
Mas de 5 dias 3

Elaborado por: Autores.

Tabla — Medio de informacién usado

é¢Como obtuvo
informacion del hotel

donde se hospeda?

Internet 105

Agencia de Viajes 69

Revistas / Tripticos 1

Elaborado por: Autores.

Tabla — Medios de informacidn en internet usados



Medio de informacion

en internet utilizado

Google 71
Tripadvisor 21
Paginas Web 6
Otros 7

Elaborado por: Autores.

Tabla — Canal de Compra

Canal de compra

Agencia de Viajes 71
Pagina Web oficial del Hotel 5
Booking 68
Expedia 21
Otros 10
Elaborado por: Autores.

Tabla — Elementos para escoger el hotel
éCuales fueron los elementos para
escoger este hotel?

Ubicacién 118
Tamaiio de la habitacién 31
Otras facilidades 26

Elaborado por: Autores.

Tabla — Gasto promedio diario




éCual es el gasto promedio

diario en hospedaje?

$51 a 80 usd 104
$81 a $100 usd 57
Mas de 100 usd 14

Elaborado por: Autores.

Tabla — Percepcion de servicios recibidos

hospedado?

¢éEsta satisfecho con los
servicios ofrecidos por

el hotel donde esta

Si

169

No

Elaborado por: Autores

Tabla — Servicios por mejorar

éQueé servicios deberia mejorar?

Ninguno 48
Limpieza de las habitaciones 2
3

Limpieza de lobby y areas comunes 17
Amabilidad Recepcidn 24
Personal restaurante y otra areas 16

Cuidado y mantenimiento de las
instalaciones 3




Rapidez del internet

39

Otros

26

Elaborado por: Autores

Tabla — Repetir consumo

éVolveria a hospedarse

en este mismo hotel?

Si

172

No

Elaborado por: Autores

Tabla — Comentario en portales de internet

éDejaria algtiin comentario

en algin portal online?

Si

167

No

Elaborado por: Autores

Tabla — Servicio que mejorar en el hotel

¢Qué servicio debe

implementar el hotel donde se

hospedo para mejorar su

satisfaccion?

Ninguno 76
Camas mas
grandes y
comodas 38




Pintar paredes y
mamposteria de

bafios

51

Rapidez del WIFI

10

Elaborado por: Autores




Anexo 4. MODELO DE BASE DATOS.

Elaborado por: Autores.



Anexo 5. PROFORMA DISENO MUSEO — BOUTIQUE DE ARTESANIAS.

Propuesta Disefio Museo-Boutique
de Artesanias

Por: Jackeline Leon

Mail: jackyleongonzalez@hotmail.es

Pintura Paredes y Cenefa

2 Perchas para exhibir
(1.50 cm X1.70 cm)

Vitrina central con ruedas
(40 cm de ancho y 1.20 cm
de largo y 90 cm de alto)

6 Repisas flotantes
(20cmX80cm)

Total

Elaborado por: Autores.



Anexo 6. PROFORMA PUBLICIDAD REVISTA NAN

Publireportajes

APAG wovvvsrmessmssssssssimsssssssssssssssssssesmsissssssssssssssssnsnes 4400
e 3520

w2420

IPAY ovveererereereeeeeescsesseesesonessmesmssesssssssrsssssssessaensesssmessses 1700

Publicidad

Contraportada EXTETION ..uuurmmssssmsmsssssnsmmemnene 2200
Portada TUETIOT .....ovvvveesmsseessssssseressesssssssssssssssssmssmsssssmennens 1050
cuentos del camino | tales from the road PrIMETA AETECHA ..o eeeeeeernssssssssssssssssssessssssssssssmssnseneee 1540
Contraportada INTETION ........eveeeeece oo 1375
Dobles Pagings ............ 2365

Pagina derecha .. 1375
Va ZO res Indeterminada . 1210

de PubliCidad Medit PAGIUL ......oovevvrvrrresreeeenssemessssssssssssssssssssssssssssssmmemmens 500

Auspicios

ReUISta Nan Seccion GASTONOMICE ... veeeeseeeenssssssmssssssessssmssesens 5500

SeCCiON HOEIETM covvvveevee s ssssssssesssssssssssssssssnses 5900

Marcas
Lorena Cisneros Marca Portad@iiniod ... seeesseessseensseene 3300
Marcas Portada ds .......eeeeeecevscesssssccmsrrssssssennns 1760
lorena.cisneres@nanmagazime.com Marcas Portada tres @ GiNC0 ....vvweevevccssssmesssssssssmsmisessssns 1100
Francisco Salazar N24-206 y Galavis, Quito.
(02) 322 7464 ext 101 + Edicion dlgttﬁ! (1Pad tablets, etc)
Msdlapagma SO
1pdgina ... ; 150
Pubhreportaje 2 paginas ... 300

www.ﬁanmagazine. com




Anexo 7. PROYECCION DE VENTAS.

Proyeccion de ventas Julio 2017 a Junio 2018 (valores en délares americanos)

TOTAL ANO
DE EJECUCION

Meses jul-17  ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 ene-18 feb-18 mar-18  abr-18 | may-18 jun-18

Total $19.676 $19.676 $19.063 $19.676 $19.063 $19.676 $19.676 $18.017 $19.676 $19.063 | $19.676 $19.063 $231.998

Habitaciones $16.506 $16.506 $15.973 $16.506 $15.973 $16.506 $16.506 $15.064 $16.506 $15.973 | $16.506 $15.973 $194.499

Particulares $2.083 | $2.083 | $2.016 | $2.083 | $2.016 | $2.083 | $2.083 | $1.882 | $2.083 | $2.016 | $2.083 | $2.016 $24.528
Otas $4.166 | $4.166 | $4.032 | $4.166 | $4.032 | $4.166 | $4.166 | $3.763 | $4.166 | $4.032 | $4.166 | $4.032 $49.056
Corporativa $4.812 | $4.812 | $4.657 | $4.812 | $4.657 | $4.812 | $4.812 | $4.502 | $4.812 | $4.657 | $4.812 | $4.657 $56.815
Agencias de $64.100
Viajes $5.444 | $5.444 | $5.268 | $5.444 | $5.268 | $5.444 | $5.444 | $4.917 | $5.444 | $5.268 | $5.444 | $5.268

Restaurante  $2.476 = $2.476 $2.396 $2.476  $2.396  $2.476  $2.476  $2.260 S$2.476 | $2.396 | $2.476  $2.396 $29.175

Artesanias $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $694 $8.325

Elaborado por: Autores.




ANEXO 8. PROYECCION DE GASTOS.

Proyeccion de Gastos Julio 2017 a Junio 2018, (Valores en ddlares americanos)

Meses Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Total

TOTAL GASTO

$7.440 $7.440 $89.280
POR NOMINA

Sueldos, horas
extras, fondos
reserva, jornada | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390 | $7.390

nocturna,
décimos
o
omistonesen | «g $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50
ventas
SERVICIOS
CAsicos | S10444 $1.0444 $9844 $984,4 $984,4 $1.044,4 $1.044,4 $1.044,4 $1.0444 $1.0444 $1.0444 $12.2922
Agua $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115 | $115
Luz $215 | $215 | $215 | 215 | 215 | 215 | %215 | %215 | %215 | $215 | %215 | $215
Teléfono $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65
Teléfono celular S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18 S18
DIRECTV $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $2945 | $294,5
Internet $118 | $118 | $118 | 118 | 118 | 118 | $118 | $118 | 118 | $118 | 5118 | 5118




Gas

SERVICIOS DE
MANTENIMIENT
(0)

Mantenimiento

$240

$474,2

$240

$84,2

$180

$84,2

$180

$259,2

$180

$84,2

$180

$84,2

$240

$474,2

$240

$84,2

$240

$84,2

$240

$259,2

$240

$84,2

$240

$84,2

$2.140,4

de Equipos $175 $175 $175 $175
Tecnoldgicos
Mantenimiento
. $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34 $34
Pagina Web
Mantenimient
ameniiento | 265 | $s0 | ss0 | 50 | $50 | $50 | $265 | $50 | $50 | $50 | $50 | $50
General
COSTOS DE
VENTA $2.055,0 $2.455,0 | $2.029,8 $2.555,0 $2.029,8 | $2.455,0 $2.055,0 $1.979,5 $2.365,0 $2.429,8 $2.055,0 $2.029,8 $26.493,3
Lavanderia
I;Ixternal $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250
Restaurante $780 $780 $755 $780 $755 $780 $780 $704 $780 $755 $780 $755
Promocion $223 $623 $223 $723 $223 $623 $223 $223 $533 $623 $223 $223
Artesanias $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627 $627
Gastos
Generales del $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175 $175

hotel




SERVICIOS

FINANCIEROS =y

$320,0 $477,0 $320,0 $320,0 $320,0 $320,0 $477,0

$4.154,0

Transferencias

. $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20
bancarias

Mantenimiento

157 157
Datafast > ’

Comisi
omisiones $300 | $300 | $300 | $300 | $300 | $300 | $300 | $300 | $300
Bancarias

$300 $300 $300

GASTOS

MUNICIPALES Y $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6
OTROS

$103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $103,6 $2.021,3

Impuesto Predial | $512,1

Pe-rmiso.de $265,5

funcionamiento

Camarad

amara de $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20
Turismo

Soprofon, S

°p;°E2';D:yce $836 | $836 | $836 | $83,6 | $83,6 | $83,6 | $83,6 | $836 | $836 | $836 | $836 | $83.6
OTROS GASTOS

Material d

a.\erl.a e $400 $400 $400 $400

Limpieza
Servicios Varios | $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85




Disefo Museo-

$2.200

. $1.078
Boutique
Motor de
, S350
reservas en linea
Rediseiio Pagina
350
Web >
Depreciacion S$508 S$508 $508 $508 $508 $508 $508 $508 $508 $508 $508 $508
Uniformes $700
Parqueadero S137 S137 S$137 S$137 S$137 S$137 $137 S$137 $137 $137 $137 $137
GASTOS NO
DEDUCIBLES $175  $175 $175
Intereses y
$100
multas
Gast
astos no $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175 | $175
deducibles

TOTAL DE

GASTOS

16097,7 | 12352,1 11866,9 | 12967,1 | 11866,9

4

Elaborado por: Autores.

4

8

4

8

12292,1
4

12899,1
4

11876,6
6

12262,1
4

12901,9 11952,1
8 4

12083,9 151419,1

8

6
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