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Capitulo 1

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

1.1.1 Diagnostico del problema

En Ecuador existen gran cantidad de hosterias, la mayoria de ella fundadas sobre la
concepcién de negocio familiar y sin mayor capacitacion para su manejo. Lo que ha
generado un gran vacio en la idea de calidad de servicios y sobre todo ha profundizado el
problema. Al no tener una competencia plenamente eficiente, estas hosterias
permanecieron rentables por mucho tiempo, nublando la intencién de crecimiento y

mejora de sus propietarios en el aspecto de calidad y expansion de negocio.

Hace varios afios el gran vacio en el aspecto hotelero ecuatoriano, generd el fécil ingreso
de cadenas hoteleras como Marriot, Hilton, Sheraton, Barceld, Decameron con sus hoteles
principales o secundarios como Courtyard o Holiday inn. Pues estas cadenas han
mantenido sus actividades basadas en estandares internacionales de calidad, y no se
necesitd mayor innovacion (en relacion al ingreso a un pais con mayor competencia en
alojamiento), para poder posicionarse en el pais. Tampoco vieron la necesidad de atraer a
nuevos clientes o turistas desde el extranjero pues Unicamente necesitaron dividirse el

pastel y asi generaron ganancias sin mucha inversion en publicidad.

El sector del alojamiento en Ecuador se encuentra hoy en dia a puertas de que suceda lo
mismo con las hosterias. Todas las cadenas hoteleras a nivel mundial, tienen su linea de
hoteles para zonas rurales o externas a los nudcleos urbanos, los que bien podrian

entenderse como hosterias. Por ejemplo International trabaja bajo el nombre de Express by
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Holiday inn, Hilton bajo Hilton Nationals, Cedant Corporation (cuya marca principal es
Ramada, compartiendo el paquete accionario con Marriot) bajo el nombre de Days Inn.
Esto nos indica que las cadenas hoteleras tienen listos sus productos, para poder ingresar a
los distintos mercados nacionales, no solo en Ecuador sino en todo el mundo. Es solo
cuestion de tiempo y la evolucion natural de los mercados internos para que las cadenas

vean el momento ideal para ingresar a economia locales.

Las hosterias ecuatorianas en este momento se encuentran en un proceso de depuracion,
pues el auge ocurrido sin estudios de mercado, no permiten a todas ser rentables siempre.
Paulatinamente, las generaciones capacitadas en el area de alojamiento e incluso en el area
turistica van mejorando los procesos de algunas, convirtiéndolas en mas competitivas y

fuertes para el mercado nacional, pero aun no para el mercado internacional.

Los altos costos de la publicidad (si se toma en cuenta el mercado vs. el ofertante) en las
diferentes opciones como la television, son muy altos, asi lo confirman Hofman y Baeson
en su libro Politicas y estrategias sobre el marketing turistico: "En 1965, un comercial en
television de 30 segundos costaba $19 700. En contraste, en 2009, el costo promedio de
producir un comercial en television nacional (E.E.U.U.) de 30 segundos es de
aproximadamente $350 000. Aunado al mayor costo de la publicidad esta la perdida de la
cuota publicitaria del anunciante. Debido al periodo méas corto actualmente asignado a
comerciales individuales, el nimero de anuncios se ha incrementado aproximadamente
25% en los Gltimos 10 afios. "; y si a esto sumamos la carente presencia de sistemas de
reservaciones eficientes y accesibles para hosterias, la falta de manejo de datos estadisticos
primarios, la falta de recursos para tener fuerza laboral de desarrollo y ventas, tenemos

que:
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e Las hosterias deben estar sujetas a disposiciones tarifarias negociadas por las
agencias de viajes mientras las cadenas hoteleras tienen centrales de reserva a
nivel mundial.

e Tener sistemas “primitivos” de reservas o check in, mientras en las cadenas se
manejan preferencias por huésped, comidas solicitadas entre otras.

e No contar con datos estadisticos primarios, mientras las cadenas manejan
histéricos, proyecciones, “revenue” entre otros aspectos que facilitan la
planificacion anual.

e Estar siempre en la busqueda de nuevos huéspedes, mientras las grandes cadenas
buscan mantener sus huéspedes comunes y buscan un crecimiento razonable
reduciendo costos en publicidad.

e Hacer inversiones porcentualmente altas en relacion a su presupuesto, con pocos
medios de difusion mientras las grandes cadenas cuentan con canales especificos

y con un percentil menor por cada hotel u hosteria afiliada.

4.1.2 Prondstico
En unos afios el mercado forzara a las hosterias ecuatorianas a desaparecer, para dejar
espacio a las grandes cadenas mundiales. Llevando las utilidades del turismo fuera del pais

y estableciendo una barrera de entrada econdmica para nuevos inversionistas nacionales.

4.1.3 Control del Prondstico

Seré necesario mejorar los servicios que se ofertan en las hosterias de Ecuador y vencer las
desventajas competitivas mencionadas anteriormente. Es imperativo evitar la competencia
de precios entre hosterias y fomentar una disputa en base a nuevos parametros. Crear

conjuntos de hosterias que distribuidas en diferentes puntos geogréaficos colaboren entre si
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para fomentar el retorno de los huéspedes al grupo, y asi vencer las limitaciones

econOmicas que les permitan mejorar su calidad.

4.2 Formulacion del Problema
¢De qué manera se puede fidelizar a los huéspedes de las hosterias en Ecuador para

mejorar los ingresos anuales de las mismas?

4.2.1 Sistematizacion del problema
1. ¢Cudl es el mercado objetivo y qué desea?
2. ¢Coémo logramos incentivar a los usuarios de las hosterias ecuatorianas para que
repitan sus experiencias de viaje?

3. ¢Que balance econémico genera?

4.3 Objetivo General
Disefar un plan de fidelizacion para usuarios de Hosterias en Ecuador, para mejorar los

ingresos anuales de las mismas.

4.4 Objetivos Especificos
e Identificar y definir el mercado objetivo con categorias de huéspedes frecuentes

mediante un estudio de mercado para las hosterias ecuatorianas.
e Establecer un plan de accion para motivar a los usuarios de las hosterias en Ecuador
a repetir sus experiencias de viaje.

e Realizar un estudio financiero del plan de fidelizacion.

4.5 Justificacion
El programa de beneficios, es necesario para consolidar la cultura de turismo dentro de

Ecuador, mejorando la calidad de servicios prestados, lo mismo que se reflejara en mejores
ingresos para las hosterias que trabajen bajo estandares de calidad, generacion de empleo e

incentivo a la industria turistica.
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Las economias de escala en el turismo a nivel mundial, han permitido lograr la eficiencia
de costes en la distribucion y marketing del producto turistico y han permitido mantener
redes globales de socios o distribuidores. En Ecuador es comin ver publicidades de
hosterias que no tienen bases de estudios de mercado, muchas de ellas no llevan un
mensaje claro, no se ubican cerca de su target, y una gran cantidad invita a visitar el lugar
donde se encuentran, pero no a hospedarse en ellas, como esperando que porque el turista
llega a sitio, va a ir a su hosteria. Asi su gasto en publicidad aparte de ser una gran parte de
sus ingresos o presupuesto anual, termina siendo indatil y llevando turistas a su

competencia.

La promocion del turismo interno, de acuerdo a la ley de turismo, es deber del gobierno
central por medio del ministerio del ramo y de los gobiernos seccionales. En los Gltimos
afios el turismo interno ha tenido un crecimiento notable hasta convertirse en el 4to rubro

de la economia que aporta al PIB (Padilla, 2012).

La poblacion de Ecuador crece constantemente de acuerdo al INEC en 2012 la poblacion
de Ecuador fue de 15,5 millones de personas y para el 2050 se espera que sean 23,4
millones. Durante la Gltima década esto no fue notorio en el pais porque existio un éxodo
de millones de los habitantes hacia otros paises a inicios del milenio. Hoy en dia estos
migrantes, se encuentran regresando a Ecuador, como lo destacaban en noviembre del
2011 de acuerdo al ministerio de trabajo e inmigracion espafiol que estipulaba que la
poblacién ecuatoriana en Espafia se habia reducido en 3 254 personas. Este hecho obliga al
pais a tomar acciones concretas para evitar que las ciudades que ya se encuentran con una
densidad demogréafica alta en comparacion a la media nacional, por este fenémeno
migratorio interno colapsen, que las ciudades “origen” queden cada vez con menos
poblacién econdmicamente activa y esto desemboque en una crisis nacional mas profunda

a las ya vividas.
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El turismo aparte de ser una fuente de divisas cuando proviene del extranjero y
diversificador de las mismas cuando es interno, genera varias plazas laborales
constantemente, lo que desencadena en mayores ingresos familiares reduciendo las cifras
de desempleo y sub empleo. Pero quienes conocen de la industria saben que esta practica,
no puede existir sin los espacios para el alojamiento de los turistas. Convirtiendo de esta
manera al alojamiento en un area esencial para el desarrollo del turismo, de la economia y

por ende del pais.

El alojamiento siempre va a existir, y evolucionara conforme la evolucion de la sociedad.
Los turistas a cada momento buscan mejores espacios para hospedarse y si los sitios
existentes no se encuentran en el nivel requerido, alguien mas llegara y tomaréd ese
mercado insatisfecho. Al no generar profesionales nacionales en la industria con recursos
suficientes para invertir (los recursos se dan mediante programas de fomento, concursos,
mejores salarios en la industria) y considerando que es inevitable que se mejore la calidad,

el espacio del mercado insatisfecho quedara abierto para cualquier inversién extranjera.

Es por estas razones, nacionales, sociales y de industria es que se debe establecer un plan
que permita consolidar ese turismo interno. Fomentando el empleo sobre todo en las
ciudades de origen, reduciendo la migracién hacia las ciudades centrales y cuidando la
inversion nacional en base a su competitividad. Con el plan de beneficios por fidelidad
para huéspedes frecuentes de hosterias, se establecera la iniciativa para reducir costos de
operacion, fomentar el trabajo, diversificar la economia y a largo plazo incentivar la
inversion formal en el sector. Aparte con la mejora de calidad que este plan implica,
aumentar la competitividad del pais en el sector hotelero, generando emprendedores e
inversionistas nacionales con planes innovadores en la industria para que el dinero del

turismo interno se quede en el pais, y no migre hacia los grandes capitales hoteleros del
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mundo como sucede con los paises caribefios, donde solo una pequefia parte del dinero que

les llega por turismo se queda con sus pobladores.
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Capitulo 11

MARCO TEORICO

2. 1 Fundamentacion teorica
Economias de Escala.- Las economias de escala reflejan una reduccion de costos de

produccion unitarios gracias a una mayor cantidad de produccion. Su idea se origina
gracias a Adam Smith quien explica que debido a una mayor cantidad de produccién se
podrén abaratar los costos unitarios. De acuerdo a la enciclopedia de economia eco-
finanazas.com: “existe una tendencia légica que con el crecimiento de la empresa se genera

una mayor eficiencia de costes”.

Internamente las economias de escala tienen lugar cuando crecen independientemente de la
industria. Esto suceden cuando no se puede usar las unidades de produccién por debajo de

una cantidad minima o cuando se logra la especializacién y division del trabajo.

A nivel externo se generan cuando los costos individuales de produccion se reducen
gracias a un aumento de produccién de la industria. Estas se clasifican en pecuniarias y

tecnoldgicas.

Las pecuniarias se dan debido a la disminucion de precio de los insumos utilizados para la
produccion, lo que se genera cuando debido al uso de materias primas comunes se logra la

reduccion del costo.

En las tecnoldgicas se da gracias al mejoramiento de procesos y calidad de insumos, es
decir cuando se comparten procesos similares que obligan a utilizar las mismas materias

primas o Servicios.

Fundamentalmente las economias de escala pecuniarias se basan en la produccion y venta
en masas, mientras que las tecnologicas en la eficiencia generada en la empresa.
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Es muy importante, para el éxito en el servicio al cliente, entender que la centralizacién de
los servicios a pesar de reducir costos, también reduce valor. Es asi que se puede utilizar
las economias de escala para establecer un call center en el pais donde los servicios de
comunicaciones y la mano de obra son mas baratos pero no lograr la satisfaccion del
cliente, ya que la respuesta entregada no es la esperada o la que podria conseguir si acude a

un proveedor méas pequefio que hable su idioma y entienda sus necesidades.

Marketing de Fidelizacion.-

Una empresa puede crecer de tres maneras de acuerdo al marketing: generando nuevos
clientes, haciendo maés ventas con los clientes actuales o reduciendo la pérdida de clientes.
"Para triunfar en el mercado actual, las empresas deben estar centradas en el cliente; deben
dar un valor superior a los clientes en los que quieren centrarse." (Kotler Bowen y Makens, 2004). De
acuerdo al estudio publicado por la delegacion de turismo del area de desarrollo econémico
de la diputacion de Barcelona en 2009, cada dia cuesta mas conseguir nuevos clientes, el
mantenimiento de los clientes actuales es mas barato que conseguir nuevos, y los clientes

conseguidos con el tiempo son mas rentables.

Todos los clientes van en busca de satisfacer sus necesidades, y acuden a uno u otro sitio
en funcion de las expectativas que tiene de los mismos. "Las empresas deben tener cuidado
de mantener un nivel adecuado de expectativas... Si se establece un nivel demasiado bajo,
puede que satisfagan a los que compran, pero puede que no atraigan a los compradores
suficientes. Por el contrario, si establecen unas expectativas demasiado altas, es posible

que los compradores se desilusionen." (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 238).

Se debe tener claro que cliente satisfecho no es igual a un cliente fiel, "Los clientes fieles

tienen mas valor que los clientes satisfechos. Un cliente satisfecho que no va a regresar y
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que no va a hacer un boca a boca positivo no tiene valor para la empresa. Por otro lado, un
cliente fiel que regresa y hace una boca a boca positivo tiene un valor neto actual de mas

de 100.000 euros para un hotel de lujo." (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 239).

De acuerdo a la diputacion de Barcelona, hay tres niveles de fidelidad del cliente:

e No fidelidad.- Cuando un cliente no estd satisfecho y es presa facil para la
competencia.

e Fidelidad Pasiva.- Cuando el cliente esta satisfecho sin saber por qué, y puede ser
capturado por la competencia en caso de recibir una mejor oferta.

e Fidelidad Activa.- Cuando el cliente nos prefiere y participa dando sugerencias, y

usando todos los servicios. En este punto es poco vulnerable a la competencia.

Siguiendo estos pardmetros “Hampton inn y Southwest airlines apuntan alto porque saben
que a los clientes que estan solo satisfechos no les sera dificil cambiar de proveedor

cuando aparezca una oferta mejor”. (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 236)

Por otro lado es indudable reconocer a la satisfaccion del cliente como base de la fidelidad,
mencionado por los Philip Kotler, James Bowen y James Makens cuando senalan: “La
satisfaccion del cliente es un requisito para la fidelidad. Las expectativas del cliente deben
alcanzarse o ser excedidas para poder crear fidelidad. De todos modos hay varias razones
por las que clientes satisfechos puede que no se conviertan en clientes fieles. En primer
lugar, los viajantes no regresan a una zona de manera regular. Por esto, un cliente puede
pensar que un hotel es estupendo, pero no regresara al hotel porque no va a volver a esa
zona. En segundo lugar, a algunos clientes les gusta probar hoteles y restaurantes nuevos
cuando vuelven a una zona. En tercer lugar, algunos clientes tienen muy en cuenta el
precio y buscaran una mejor oferta. Para poder tener clientes fieles, la directiva tiene que

tener clientes extremadamente satisfechos. " (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 239)

21




Una vez concretada la satisfaccion del cliente se debe dar un paso maés, "En la actualidad,
la lealtad y la retencion de los clientes son las principales estrategias de las empresas de
servicios de vanguardia, ya que ambos conceptos reflejan una vision a futuro mucho mas

completa que el concepto de satisfaccion del cliente.”" (Hoffman y Baeson, 2012, pag. 376)

Esta etapa genera beneficios econdmicos directos a la empresa, "si se considera los costos
asociados a ganar nuevos clientes, la Gnica manera de obtener utilidades y evitar el ciclo
continuo de descuentos en los precios es incrementar el gasto y conservar de por vida a los
clientes actuales. Por tanto, la retencion de los clientes es mucho mas importante que la
atraccion del cliente." (Hoffman y Baeson, 2012, pag. 383). "Los investigadores Riechheld
y Sasser descubrieron que un aumento del 5 por ciento en el mantenimiento de clientes
resulté en el aumento en beneficios de 25 al 125 por ciento en los nueve grupos de la

industria de servicios que estudiaron.” (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 242)

"Uno de los principales beneficios de la retencion de los clientes son las ventas reiteradas.
Ademas de las utilidades de base derivadas de las ventas, las utilidades también se generan
de la mayor frecuencia de compra y de las tasa de interés aplicadas a mayores saldos en las
cuentas corrientes. Una ventaja adicional de retener a los clientes actuales es que dichos
clientes estan dispuestos a pagar mas por la oferta de una empresa... Investigaciones
anteriores indican que cuesta de tres a cinco veces menos conservar a un cliente que
conseguir uno nuevo... En general, los clientes a largo plazo tienden a tener menores costos
de mantenimiento. Los clientes actuales estan acostumbrados a la empresa, los empleados
y los procedimientos; por tanto, hacen menos preguntas, tienen menos problemas y
requieren menos atencion...
Otra ventaja importante es la publicidad positiva de boca en boca que realizan los clientes

satisfechos... Las fuentes de informacion personales son particularmente importantes para
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los consumidores de servicios, debido a la intangibilidad y a la percepcién de un mayor

riesgo asociado a las compras de servicios.” (Hoffman y Baeson, 2012, pag. 384)

A pesar de todo, no se puede lograr la retencion del cliente si no llegamos a establecer
relaciones reales con el mismo, las cuales de acuerdo al marketing de relaciones se dividen

en.

e “Basico: la empresa vende el producto y no vuelve a tener contacto con él.

e Reactivo: la empresa vende el producto y anima al cliente a que le comunique si
tiene alguna sugerencia o queja.

e Estadistico: la empresa se pone en contacto con el cliente, al poco tiempo de la
compra, para conocer si el producto ha cubierto las expectativas del cliente y para
escuchar sugerencias en la mejora del producto.

e Proactivo: existe un contacto periddico con el cliente, donde se le informa de
mejoras 0 nuevos usos del producto.

e De socio: empresa y cliente estin en contacto permanente a fin de descubrir formas

mutuas de ahorro y mejora de la productividad” (Moro, 2009)

“Por lo que debemos preguntarnos ¢Qué herramientas especificas de marketing puede usar
una empresa para desarrollar una union mas fuerte con el cliente y su satisfaccion?... Hay

varios enfoques:

El primero se basa principalmente en afadir beneficios econdmicos a la relacion con el
cliente. Por ejemplo, los hoteles ofrecen mejoras en las habitaciones a los clientes
habituales... Estos programas de recompensa pueden ser imitados con facilidad por los
competidores y, por lo tanto, fallar en el intento de diferenciar la oferta de la empresa con

facilidad.
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El segundo enfoque consiste en afiadir tanto beneficios sociales como econdmicos. Aqui el
personal de la empresa trabaja para aumentar sus lazos sociales con los clientes
descubriendo las necesidades y los deseos de los clientes individuales e individualizar y

personalizar sus productos y servicios.” (Kotler Bowen y Makens, 2004, pag. 241)

La pro actividad para adelantarse a las necesidades de los clientes, personalizar las
acciones en funcion de los tiempos de clientes, recordar detalles significativos de los
clientes y receptar de la mejor manera las objeciones de los clientes. Convierten a sus
usuarios en clientes. Los usuarios pueden ser andnimos para la empresa, los clientes no. De
hecho, “los gerentes deberian realizar llamadas de ventas a los clientes principales. Si esto
se hace, cuando el vendedor se marcha, el cliente siente que aiin conoce a gente importante

dentro del hotel y no depende del vendedor.

El tercer enfoque para crear relaciones fuertes con los clientes es el de afiadir vinculos
estructurales, asi como beneficios econdmicos y sociales. Los clientes habituales tienen
lineas telefonicas especiales a las que puedan Ilamar. Los cambios estructurales son
dificiles de realizar, pero son mas dificiles de igualar por los competidores y crean una
ventaja competitiva hasta que son igualados.” (Kotler Bowen y Makens, 2004) (Pagina

241)

"La literatura del marketing de servicios esta llena de sugerencias para generar la lealtad

del cliente. Los temas comunes incluyen:

e El desarrollo de la perspectiva adecuada, enfocada al cliente.

e Mantenerse en contacto con el cliente.

e Proporcionar un esfuerzo discrecional. Es el hotel el que envia objetos perdidos a
su hogar sin costo alguno.

e Dirigir la lealtad desde la gerencia hacia empleados hacia los clientes.
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e Capacitacion

e Ofrecer incentivos.

e Recordar las compras de sus clientes

e Generar la confianza

e Flexibilidad

e Reemplazar la tecnologia con seres humanos.

e Utilizar nombres, la gran ventaja de los nombres es estar disponible cuando mas lo

necesite" (Hoffman y Baeson, 2012, pag. 379)

"Una investigacion reciente en la industria de las tarjetas de crédito sugiere que los
programas de lealtad fortalecen la percepcion que tienen los clientes de la proposicion de
valor y que incrementan los ingresos debido a un menor nimero de deserciones y a niveles

mas altos de uso... el circulo de la lealtad incluye tres estrategias esenciales:

En primer lugar, la empresa necesita una base solida para crear lealtad en el cliente.
En segundo lugar, para crear una verdadera lealtad, una empresa necesita desarrollar
vinculos cercanos con sus clientes. En tercer lugar, la empresa necesita identificar y

eliminar factores que provocan deserciones.” (Lovelock y Wirtz, 2009, pag. 365)

“Debe otorgar sentido de pertenencia, hacer que el cliente perciba al producto o a la
compafiia como suya. Lograr un apego emocional gracias a factores complementarios que

se le ha ido generado conforme sus compras.” (Moro, 2009, pag. 3)

De aqui surgen los programas de membresia o lealtad. Pero ¢qué son, y quée beneficios

genera mas alla de la retencion de clientes?

"Son una relacién de membresia es una relacion formalizada entre la empresa y un cliente

identificable, la cual ofrece beneficios especiales a ambas partes. Al establecer relaciones
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de membresia, la organizacion de servicios tiene la ventaja de saber quiénes son sus
clientes actuales y, por lo general, el uso que hacen de los servicios ofrecidos. Esto se
puede convertir en informacion valiosa para la segmentacion, si se mantienen buenos

registros y los datos estan disponibles para su analisis." (Lovelock y Wirtz, 2009, pag. 365)

“Sin embargo, como en todo negocio, el 100% de los clientes no son fieles o leales, es por
ello que se los divide en A, B o C, convirtiéndose A en el cliente mas fiel y C en el cliente
esporédico. Para llegar mejor a estos clientes, es necesario establecer planes y objetivos
para cada uno de ellos, por consiguiente debemos ser coherentes en todos los aspectos de

comunicacion asi como de accion con cada categoria.

Usar incentivos, es generar beneficios para aquellos clientes que han sido fieles a la marca.

De tal manera que sepan que con su fidelidad logran atin mas.” (Moro, 2009, pag. 5)

“Grahme Dowling y Mark Uncles plantean que los mercadologos necesitan examinar tres

efectos psicoldgicos de estos programas:

« Lealtad de marca contra lealtad de trato. ;A qué grado los clientes son leales al
servicio basico mas que al propio programa de lealtad?
e EIl valor que los compradores dan a las recompensas. Varios elementos
determinan el valor que tiene un programa de lealtad para los clientes:
1. 1. El valor en efectivo de las recompensas canjeables ( si los clientes
tuvieran que comprarlas);
2. 2. El rango de opcion entre las recompensas, por ejemplo, una seleccion
de regalos en lugar de un solo regalo;
3. 3. El valor que asigna el cliente a las recompensas, un articulo exotico
que el consumidor no compraria de manera habitual puede ser mas

atractivo que la devolucién de efectivo.
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4. 4. si la cantidad de uso requerido para obtener una recompensa la ponen
al alcance de cualquier consumidor.
5. 5. La facilidad de uso del programa y del canje de la recompensa, y
6. 6. Los beneficios psicoldgicos que resultan de la acumulacion de puntos
y del hecho de pertenecer al programa.
e Momentos de canje. ;Qué tan rapido los clientes pueden obtener los beneficios
de participar en el programa de recompensas? La postergacion de la
gratificacion tiende a disminuir el atractivo de un programa de lealtad.”

(Lovelock y Wirtz, 2009, pag. 377)

Es muy importante mantener centrados los objetivos y de la empresa ya que “ningun
negocio que haya instituido un programa de recompensas para los usuarios frecuentes
puede darse el lujo de perder de vista sus metas generales de ofrecer un servicio de alta
calidad y un buen valor con respecto al precio y otros costos en los que incurren los

clientes" (Lovelock y Wirtz, 2009, péag. 377)

2.2 Marco Conceptual
Hosteria.- La Real Academia de la Lengua Espafiola lo define como: “Casa donde se da

comida y alojamiento mediante pago”

De acuerdo a la Ley de Turismo de Ecuador es:

“Todo establecimiento hotelero situado fuera de los nucleos urbanos, preferentemente en
las proximidades de las carreteras, que esté dotado de jardines, zonas de recreacion y
deportes y en el que, mediante precio, se preste servicios de alojamiento y alimentacion al

’

publico en general, con una capacidad no menor de seis habitaciones.’
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Fidelidad.- El diccionario de la real academia de la lengua espafiola dice: “Lealtad,
observancia de la fe que alguien debe a otra persona”. En el 1éxico comun fidelidad se
refiere a “disponibilidad incondicional hacia nosotros a lo largo del tiempo debido a
vinculos emocionales que nos unen”. (Garcia, 2012) (ttp://blog.iedge.eu/direccion-
marketing/marketing-relacional/fidelizacion-clientes/javier-garcia-el-concepto-de-

fidelidad/)

Desde el punto de vista de marketing es enfocarse en mantener relaciones a largo plazo,
generando que la mayoria de compras de un tipo de producto similar de un cliente sea en el
mismo sitio. La fidelidad en el campo hotelero es muy importante, por ejemplo para la

cadena Starwood sus clientes fieles representan el 30% de sus ingresos netos.

Plan.- De acuerdo a la enciclopedia Salvat: Intento, proyecto, estructura. La realizacion
completa de un plan de desarrollo exige la eleccion de objetivos, su elaboracién y

ejecucion.

2.3 ldentificacion y caracterizacion de variables
e Fidelizacion de los huéspedes de las hosterias ecuatorianas.

e Ingresos monetarios de las hosterias ecuatorianas

e Costos de comercializacion de los hosterias de Ecuador

2.3.1 Seleccidén de variables

Variable independiente:

e Fidelizacion de los huéspedes de las hosterias ecuatorianas.

Variable dependiente:

e 9% de Ocupacion de las hosterias ecuatorianas
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Capitulo

111 DISENO METODOLOGICO

3.1 Nivel de Estudio.- Es una investigacion exploratoria, descriptiva y prospectiva.

Es de caracter exploratorio, porque el problema o la necesidad que un plan de fidelizacion
para los usuarios de hosterias 3 estrellas en Ecuador, no ha sido determinado hasta el

momento.

Prospectiva.- No obedece a una urgencia sino a una necesidad de prevenir estratégicamente
al mercado de una decadencia en servicios de alojamiento nacionales y la inmersion de
grandes capitales extranjeros que crearia una barrera de entrada para los pequefios
inversionistas. Basandose en que son casos que ya suceden a nivel mundial, como el
ejemplo “google” que ha manifestado su intencion por comprar “tripadvisor” (uno de los
portales mas importantes para viajes), o lo que sucede en Latinoamérica donde las cadenas
espafiolas se han tomado el territorio, como lo refleja el informe “las cadenas hoteleras
espafiolas en América Latina y las libertades sindicales” emitido por REL UITA' en

Buenos Aires 2008.

Sera descriptiva, pues identifica y explica en detalle la situacion de las hosterias tres
estrellas, de acuerdo al comportamiento del mercado sin necesidad de ser comparada con
otra industria nacional. ldentifica el proceso para fidelizar a los huéspedes, basandose en la

economia de escala que rodea a la industria.

'Rel UITA.- Regional Latinoamericana de la union internacional de trabajadores de la alimentacion,
agricolas, tabaco y afines. Cuenta con 57 organizaciones en 18 paises de América Latina con sede en
Montevideo.
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3.2 Modalidad de la Investigacion.-

De campo.- Investigara la calidad de los servicios que se ofertan en las hosterias del pais.,
visitandolas y evaluandolas mediante formatos preestablecidos. Permitiendo identificar

fortalezas y oportunidades de mejora.

Proyecto de desarrollo.- Investiga la necesidad especifica de las hosterias en Ecuador, sus
usuarios y los futuros inversionistas nacionales. Mejorando la experiencia como

consecuencia de su interaccion.

3.3 Método.-

Inductivo- Deductivo.- Investigando la calidad de los servicios que se proporcionan en
cada hosteria estudiada sobre una matriz de servicios preestablecida se llega a un

diagnostico de las hosterias.

De un estudio de mercado y el diagndstico obtenido se establecera una red de beneficios

para los distintos grados de fidelizacion.

Histdrico- Logico.- Basados en la expansidn historica de las cadenas hoteleras en el mundo
y la evolucién del turismo interno, se identificara las oportunidades de mejora para las

hosterias en Ecuador.

3.4 Poblacién y muestra.-

Para el estudio se tendra la cantidad de turistas que practican turismo interno, con vehiculo
propio y viajan en avion, de acuerdo al INEC (ecuadorinmediato.com, 2012) el 40% de
ecuatorianos realiza turismo interno, de los cuales el 33,8% viaja en vehiculo propio y el

1,9% viaja en avion, lo que da una cantidad de 2°120 000 turistas.
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(ecuadorinmediato.com, ingresos por turismo internacional sobrepasan el billon de dolares,
http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=news_user_view&i
d=173765&umt=ingresos_por_turismo_internacional_sobrepasan_billon_dolares,

consultado el 18 Junio 2012)

De acuerdo a la formula:

_ NxZ2xPxQ
" IN-1DE2+2Z2xPxQ
Donde los valores son:
Z°=3.84 E°=0.0025 P=0.5 Q=0.5 N=2 120000

Por lo que la muestra de huéspedes es: 384 pax

De acuerdo a las hosterias, en el pais existen 430 hosterias de las cuales 167 son calificadas
como de primera categoria. De estas se evaluaran a 8 hosterias de los sitios con mayor
porcentaje de ocupacion por turistas nacionales para tomar 5 hosterias que cumplan con el
nivel de calidad descrito en capitulos anteriores y que se vean beneficiadas por el plan de

fidelizacion. .

3.5 Seleccion de Instrumentos de Investigacion.-

Debido a la amplia poblacion se procedera a realizar encuestas, que busquen los
principales beneficios que desea el mercado objetivo por su fidelidad. Las mismas se
realizardn en 4 ciudades principales del Ecuador que son Quito, Guayaquil, Manta y

Cuenca, ya que en ellas se encuentra el mayor foco de nuestro mercado objetivo,
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geograficamente su desplazamiento

intereses.

Encuesta:

Universidad Internacional
SEK

El presente tiene como objetivo identificar
el grado de aceptacion de un plan de
acumulacion de puntos por parte de los
usuarios de hosterias en Ecuador.

Encuesta
Por Favor Marque con una X la respuesta.

1.-Vive en Ecuador

N NO

2.- Por favor sefiale su edad con una X
debajo:

25-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65

3.- ¢Posee auto propio?

N NO

4.-En sus viajes, ¢ Utiliza algun medio de
alojamiento por pago? Ej. Hosterias

Sl NO

5.- A sus viajes los cataloga como:
(Seleccione una)

Familia | Amigos | Pareja | Negocios

llustracién 0.1 Encuesta
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cubre el pais y regionalmente presenta

6.- ¢Es usted afiliado o miembro de algun
club de remuneracién por puntos, millas,
etc?

Sl NO

7.- éSe siente satisfecho con su plan de
acumulacion de puntos?

N NO

8.- ¢Qué considera mds importante de su
programa de acumulacion de puntos?

Beneficios por
frecuencia de
consumo
Productos
Canjeables
Ninguno... Sélo el
producto

9.- Le gustaria que su plan de acumulacion
de puntos, le de beneficios en (seleccione
una):

Esparcimiento
Viajes

Vida diaria
(supermercado,
mantenimiento de
su vehiculo)
Telecomunicaciones
Salud

Realizado por: Wilson Hoyos

diversos




Entrevista:

Universidad Internacional SEK

El presente tiene como objetivo, conocer el criterio y la posicion de expertos en hospedaje
sobre la situacién de las hosterias en Ecuador y una posible agrupacién para crear una red de
fidelizacidn de los clientes.

Entrevista

1. ¢Qué diagnéstico podria dar sobre el alojamiento en Ecuador? En relacién a la
industria del turismo y al alojamiento mundial.

2.- ¢Qué se debe mejorar en las hosterias de Ecuador, y como considera que se lograria
aquello?

3.- iConsidera que el desarrollo del alojamiento en el pais, para futuro, depende en mayor
porcentaje de las oficinas gubernamentales, o de la industria privada?

4.- iHa considerado que las hosterias, o su hosteria deberian afiliarse a una cadena
hotelera mundial, por qué?

5.- En caso de pertenecer a una red de alojamiento. ¢ Qué beneficios logra identificar y qué
desventajas? ¢ Qué considera que deberia aportar y recibir las hosterias?

llustracion 0.2 Entrevista

Realizado por: Wilson Hoyos
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Fichas de observacion

Check List Hosteria: Categoria: Observaciones
Publicidad Front Desk Restaurante CALIFICAR:
Internet Accesible Cdmodo N/A = no existe
Revistas Ordenado lluminado P =bajo nivel
Diarios Limpio Acorde R =nivel promedio del mercado
Vallas Acorde Menu B = nivel superior al promedio
Radio lluminado Facil de ordenar E =supera por mucho al mercado
Television Corredores Acorde
Reservas Limpios Personal
Call Center Acordes Front Desk
Internet Buen estado Amable
Agencia Viajes lluminados Sonriente
[ Habitacion Capacitado

Promociones Limpia Restaurante
Fin de semana Privacidad Amable
Larga estadia lluminacion Sonriente
Servicios
complementar
ios Temperatural Capacitado
Acceso Temética Complementario
Sefializado Bario Amable
Camino
Accesible Limpio Sonriente

Material de

Aseo
Informacion Necesario Capacitado
En publicidad Privado Facturacion|
En reserva Comodo Eficiente
Al llamar Clara
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio Justos Llamada
Seguro Blancos Encuesta

Buen Estado Redes Sociales

Suficientes [

llustracién 0.3 Check List

Validez y Confiabilidad de los instrumentos.-

Realizado por: Wilson Hoyos

Con el fin de confirmar la correcta elaboracidn de la encuesta, y tener las respuestas a las

interrogantes necesarias para el plan. Se realizaran pruebas piloto en la ciudad de Quito y

Guayaquil. Con esto se determina la eficiencia de las mismas, para posteriormente aplicar

a la muestra, como se ha delimitado en los puntos anteriores.
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3.6 Operacionalizacion de las Variables:

Independiente: Fidelizacion de los huéspedes de las hosterias ecuatorianas.

ITEMS TECNICAS
CONCEPTUALIZA | DIMENSIO | INDICADOR | BASICOS INSTRUME
CION NES ES NTOS
Comportamiento de | Rétorno  de | Registro  de | ;Se  repiten
los huéspedes que los Noches de | noches de Encuestas
los impulsa hacia el | huéspedes hospedaje. hospedaje en
Fichas  de
consumo  repetitivo | hacia s diferentes .
servicios.
0 retorno hacia las | Nosterias fechas?
Facturas
ri .
hosterias emitidas a
. Historial de
ecuatorianas. nombre  de | (El huésped
Facturas
una  misma | fomenta el
persona. uso de las
hosterias?

llustracion 0.4 Variable Independiente
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Variable Dependiente: Ingresos monetarios de las hosterias ecuatorianas

CONCEPTUALI | DIMENSION | INDICADO | ITEMS TECNICAS e
ZACION ES RES BASICOS INSTRUMEN
TOS
Facturas de | ;Se facturan | Entrevista
El monto o | Cantidad de las hosterias | todos los Recoleccion de
cantidad de | dinero  que consumos Datos
dinero que | ingresa . las dentro de las
‘ hosterias?
ingresa  a las | hosteria .
J Libros de
hosterias N (Se estan
contabilidad
ecuatorianas por llevando los
prestacion de procesos
servicios de contables de
alojamiento. la manera
correcta?

llustracion 0.5 Variable Dependiente
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3.7 Procesamiento de Datos.-

Para la validacién de los elementos de investigacion se realizd un plan piloto. En el cual

pudimos constatar la validez de los mismos:

En el caso de la hosteria piloto se utilizé a la hosteria El Troje, ubicada en la ciudad de
Riobamba. A continuacion podemos ver la ficha técnica de su visita de acuerdo a los

siguientes parametros:

N/A = No existe

P = Bajo Nivel

R = Nivel promedio del mercado
B = Nivel superior del promedio
E = Supera por mucho el mercado

Andlisis de resultados
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Fucha de observacion.-

Check List Hosteria: El Troje Categoria: 1ra Observaciones
Publicidad Front Desk Restaurante Acaba de cambiar de duefio, por lo que se encuentra en proceso de
Internet R Accesible |R Cémodo R remodolecacion. Mucho del conocimiento de su personal es
Revistas N/A |Ordenado |R lluminado [P empirico.
Diarios N/A  [Limpio R Acorde P
Vallas P Acorde P Menu
Radio N/A  [lluminado |R Facil de orden{R
Television |N/A |Corredores Acorde R
Reservas Limpios R Personal
Call Center |N/A [Acordes R Front Desk
Internet P Buen estado |R Amable R
Agencia ViajP lluminados R Sonriente  |R

Habitacion Capacitado |P
Promociones Limpia R Restaurante
Fin de semad N/A |Privacidad |R Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion |R Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios N/A  [Temperatura|P Capacitado
Acceso Teméatica |P Complementario
Sefializado  |R Bafio Amable N/A
Camino
Accesible  |R Limpio R Sonriente  [N/A
Material de
Aseo
Informacién Necesario P Capacitado |N/A
En publicidadR Privado R Facturacion
Enreserva [P Comodo P Eficiente R
Alllamar  [R Clara R
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio B Justos P Llamada N/A
Seguro B Blancos Encuesta  [N/A
Buen Estado[R Redes Social{N/A
Suficientes |R

llustracion 0.6 Check List El Troje

Realizado por: Wilson Hoyos

Ante lo cual la ficha técnica arroja un claro resultado, enfocado a que es una hosteria con la
infraestructura necesaria para poder prestar un servicio excelente, pero que se encuentra en
una etapa de transicion en busca de posicionarse nuevamente en la ciudad, sobre todo en

consideracién a su principal competencia la hosteria: Hacienda Abraspungo.

Entrevista.-
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Adicional se realizo el piloto de la entrevista con el Administrador de la hosteria el troje y
se pudo verificar que cumple con la finalidad de la misma, obteniendo una opinion certera
sobre la posicion de la persona ante la propuesta de un plan de fidelizacion para hosterias

en Ecuador:

Universidad Internacional SEK

El presente tiene como objetivo, conocer el criterio y la posicion de expertos en hospedaje
sobre |a situacion de las hosterias en Ecuador y una posible agrupacién para crear una red de
fidelizacidn de los clientes.

ENTREVISTA A: Jorge Vinicio Sanchez Sagnhay
Cargo: Administrador Hosteria el Troje

Ubicacion: Riobamba

Entrevista

1. ¢Qué diagnostico podria dar sobre el alojamiento en Ecuador? En relacién a la
industria del turismo y al alojamiento mundial.

El turismo nacional se encuentra en un buen camino, en los ultimos afios han aparecido
nuevas hosterias, y todas en un buen nivel forzando a las clasicas a remodelarse e innovar. El
mercado se ha desarrollado sobre todo en el drea de eventos, por lo menos eso no ha
sucedido a nosotros, pues los eventos se han convertido en un rubro de los ingresos muy
importante en el mes.

2.- ¢Qué se debe mejorar en las hosterias de Ecuador, y como considera que se lograria
aquello?

Las hosterias debemos enfocarnos en la calidad humana, capacitar al personal, ya que en
muchas ocasiones nos encontramos con personal poco profesional o que no esta preparado
para la atencion al cliente y debemos recordar que en nuestra industria sin servicio al cliente
no tenemos nada.

3.- éConsidera que el desarrollo del alojamiento en el pais, para futuro, depende en mayor
porcentaje de las oficinas gubernamentales, o de la industria privada?

De los dos, sin embargo si la empresa privada no pone énfasis nunca va a lograr su desarrollo.
A |a final el gobierno cambia cada cierto tiempo... y las prioridades y asignaciones de
presupuesto no son constantes. En cambio, las hosterias tenemos metas a futuro para lo cual
debemos hacer énfasis en lograr; y esto también va de la mano del porcentaje de clientes que
constan en nuestro portafolio. Por ejemplo en nuestro caso el 20% es parte de nuestro
portafolio de clientes y el 80% son clientes ocasionales, situacion que buscaremos cambiar
cuando terminemos toda nuestra remodelacion.

4.- ¢Ha considerado que las hosterias, o su hosteria deberian afiliarse a una cadena
hotelera mundial, por qué?
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Definitivamente, porque si se trabaja unido podemos abarcar mercados mas grandes y a
su vez enfocarnos en los nichos de mercados que conocemos. Pero no hemos logrado los
acercamientos necesarios, a pesar de ello hemos logrado mantener un 75% de ocupacion en el
ultimo afo, gracias a las agencias de viajes.

5.- En caso de pertenecer a una red de alojamiento. ¢ Qué beneficios logra identificar y qué
desventajas? ¢ Qué considera que deberia aportar y recibir las hosterias?

En realidad, esperariamos crecer, aumentar el posicionamiento de nuestra marca, saber
que contamos con otros espacios de los cuales somos parte. Por nuestro lado, pues aportar
con todo lo que podamos, conocimiento de nuestro mercado y nuestra experiencia en la
industria nacional, no por nada hemos estado varios afios en la industria del pais a pesar del

aumento de la competencia.

llustracién 0.7 Entrevista Piloto

Realizado por: Wilson Hoyos

Encuesta.-

Universidad Internacional SEK

El presente tiene como objetivo identificar el grado de aceptacion de un plan de

acumulacidn de puntos por parte de los usuarios de hosterias en Ecuador.

Encuesta

Por Favor Marque con una X la respuesta.

1.-Vive en Ecuador

Sl NO

2.- Por favor sefale su edad con una X debajo:

25- | 36- |46- |56-
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35 45 55 65

3.- ¢ Posee auto propio?

Sl NO

4.-En sus viajes, ¢Utiliza algin medio de alojamiento por pago? Ej. Hosterias

Sl NO

5.- A sus viajes los cataloga como: (Seleccione una)

Familia | Amigos | Pareja | Negocios

6.- ¢ Es usted afiliado o miembro de algun club de remuneracion por puntos, millas, etc?

Sl NO

7.- ¢ Se siente satisfecho con su plan de acumulacién de puntos?
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Sl NO

8.- ¢ Queé considera méas importante de su programa de acumulacion de puntos?

Beneficios por
frecuencia de

consumo

Productos

Canjeables

Ninguno... Solo el

producto

9.- Le gustaria que su plan de acumulacion de puntos, le de beneficios en (seleccione una):

Esparcimiento

Viajes
Vida diaria
(supermercado,

mantenimiento  de

su vehiculo)

Telecomunicaciones

Salud
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Una vez realizadas las investigaciones piloto. Se procedi6 a realizar el estudio de campo el
cual ha tenido una duracion de 3 meses, durante los cuales se han visitado varias hosterias
del pais, sus contrapartes asi como las facilidades de cada ciudad y la accesibilidad de sus

caminos para tener el resultado enfocado hacia nuestro mercado objetivo.

También se han realizado las encuestas en las ciudades antes mencionadas, buscando al
mercado objetivo en colegios privados de las ciudades y en los aeropuertos previos a sus

vuelos nacionales.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente tenemos los siguientes resultados de las

encuestas:

1. éVive en Ecuador?

mSi 38091,57%
mNO 358,43%

llustracion 0.8 Pregunta 1

Realizado por: Wilson Hoyos

Esta fue la pregunta filtro indicando que 380 encuestados viven en Ecuador y condichas

encuestas se continu0 la tabulacion.
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2.- Por favor seinale su edad con una
X debajo:

m 25-3591 23,95%
W 36-45 132 34,74%
M 46-55 105 27,63%
M 56-65 52 13,68%

llustracion 0.9 Pregunta 2

Realizado por: Wilson Hoyos

La pregunta numero 2 refleja que el mercado objetivo se encuentra entre los 36 y 55 afios

de edad.
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3.- ¢Posee auto propio?

W Si27973,42%
m No 101 26,58%

llustracion 0.10 Pregunta 3

Realizado por: Wilson Hoyos

Gracias a esta pregunta se verifica que la segmentacion inicial mantiene concordancia y

efectivamente el 73,42% de nuestro mercado objetivo posee auto propio.
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4.-En sus viajes, ¢ Utiliza algun medio
de alojamiento por pago? Ej.
Hosterias

| Si 228 60,00%
No 152 40,00%

llustracion 0.11 Pregunta 4

Realizado por: Wilson Hoyos

La pregunta nidmero 4 confirma que si bien muchas personas cuando viajan utilizan
alojamientos de familiares para pernoctar, nuestro mercado objetivo tiene un 60% de

aceptacion hacia el uso de alojamientos por pago durante sus viajes.
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5.- A sus viajes los cataloga como:
(Seleccione una)

M Familia 167 43,95%
H Amigos 67 17,63%
i Pareja 90 23,68%

H Negocios 56 14,74%

llustracion 0.12 Pregunta 5

Realizado por: Wilson Hoyos

Finalmente con esta pregunta se puede delinear el concepto de hosteria que se debera
vender al mercado objetivo, junto con las facilidades que se deberan priorizar. Asi pues el

aspecto y ambiente familiar sera fundamental.
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6.- ¢Es usted afiliado o miembro de
algun club de remuneracion por
puntos, millas, etc?

W Si 248 65,26%
No 132 34,74%

llustracion 0.13 Pregunta 6

Realizado por: Wilson Hoyos

En el pais hay varios planes de acumulacion de puntos y con un grado de aceptacion del

65,26%, muestra la apertura y aceptacion que tiene los programas en el marcado objetivo.
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7.- éSe siente satisfecho con su plan
de acumulacion de puntos?

H Si 191 50,26%
m No 57 15,00%
N/A 132 34,74%

llustracion 0.14 Pregunta 7

Realizado por: Wilson Hoyos

Para la cuantificacion de la pregunta se tuvo que ser muy cuidadoso, ya que el 34,74 % de
N/A va directamente relacionado en el 34,74% de la pregunta 6, porque si alguien no se
encuentra en un plan de acumulacion de puntos no podemos tomar su respuesta. Por el otro
lado del 65,26% afirmativo en la pregunta 6, podemos ver que una clara mayoria se
encuentra satisfecha, lo que refleja positivismo ante la aceptacion que el mercado tendria

ante un plan de fidelizacién para hosterias.
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8.- ¢Qué considera mas importante
de su programa de acumulacion de
puntos?

H Beneficios por frecuecia
de Consumo 141 37,11%

M Productos Canjeables 121
31,84%

ki Solo el producto 118
31,05%

llustracion 0.15 Pregunta 8

Realizado por: Wilson Hoyos

La pregunta numero 8 muestra que se debe premiar a cambio de la fidelizacion del cliente.
Por lo cual hay que enfocarse en otorgarle los beneficios necesarios gracias a su frecuencia
de consumo, complementandolo con productos de canje sin olvidar el 31,05% que sefiala

que la calidad del producto es la base del cliente fiel.
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9.- Le gustaria que su plan de
acumulacion de puntos, le de
beneficios en (seleccione una):

H Espacimiento 41 10,79%
H Viajes 144 37,89%
M Vida diaria 63 16,58%

H Telecomunicaciones 31
8,16%

llustracion 0.16 Pregunta 9

Realizado por: Wilson Hoyos

Finalmente con esta pregunta se identifica los productos canjeables mas importantes para
nuestro mercado. Donde se identifica como primera opcion la facilidad para viajar y como
opcién complementaria los productos de la vida diaria. Permitiendo delinear una estrategia

hacia el futuro para posicionamiento y relanzamiento de la marca del plan de fidelizacion.

Como conclusién de las encuestas, el mercado objetivo radica en ecuatorianos entre los 36
y 55 afios de edad, quienes poseen auto propio y utilizan las hosterias como sitio de

alojamiento para sus viajes, los mismos que radican en una esencia familiar.

Que nuestro mercado si acepta y de hecho utiliza varios planes de fidelizacion y que se
encuentra satisfecho con los mismos. Que busca en sus planes un reconocimiento gracias a
su frecuencia de consumo, sobre el producto y opciones de canje por productos externos
sin dejar a un lado la calidad de producto principal. Finalmente nuestro mercado objetivo

busca como premio para su fidelidad productos que faciliten sus opciones de viaje.

En funcidn del analisis de las hosterias se observa los siguientes resultados:
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Hosteria: El Troje

Ubicacion: Riobamba

Check List Hosteria: El Troje Categoria: 1ra Observaciones
Publicidad Front Desk Restaurante Acaba de cambiar de duefio, por lo que se encuentra en proceso de
Internet R Accesible  |R Cdmodo R remodolecacion. Mucho del conocimiento de su personal es
Revistas N/A |Ordenado |R lluminado [P empirico.
Diarios N/A  |Limpio R Acorde P
Vallas P Acorde P Menu
Radio N/A  |lluminado |R Facil de orden{R
Television |N/A |Corredores Acorde R
Reservas Limpios R Personal
Call Center [N/A |Acordes R Front Desk
Internet P Buen estado [R Amable R
Agencia ViajP lluminados  |R Sonriente  |R

Habitacion Capacitado |P
Promociones Limpia R Restaurante
Fin de semarJN/A _[Privacidad [R Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion |R Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios N/A | Temperatura|P Capacitado
Acceso Teméatica |P Complementario
Sefializado |R Bario Amable N/A
Camino
Accesible  |R Limpio R Sonriente  |N/A
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |P Capacitado |N/A
En publicidadR Privado R Facturacion|
Enreserva |P Comodo P Eficiente R
Alllamar [R Clara R
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio B Justos P Llamada N/A
Seguro B Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|R Redes Social|N/A
Suficientes |R

llustracion 0.17 Check List El Troje

Realizado por: Wilson Hoyos

Esta hosteria es muy importante para el plan de fidelizacion ya que mantiene un

posicionamiento positivo en el consumidor nacional, pero necesita un relanzamiento de su

marca y sobre todo fomentar sus ventas hacia su mercado objetivo y tener una mayor

cantidad de fidelizacién de clientes. Su principal competencia es la Hosteria Hacienda

Abraspungo, la misma que estd enfocada al turismo receptivo y genera su cartera de

clientes a partir de agencias de viajes.
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Hosteria: Sinfonia del Mar

Ubicacion: General Villamil Playas

Pheck List Hosteria:

Sinfonia del Mar

Categoria: 1r

Observaciones

Publicidad Front Desk Restaurante
Internet B Accesible  |R Cdmodo R
Revistas N/A  |Ordenado [R lluminado  |R
Diarios N/A  |Limpio R Acorde B
Vallas N/A |Acorde B Menu
Radio N/A  |lluminado |B Facil de orden{R
Television |N/A |Corredores Acorde R
Reservas Limpios R Personal
Call Center [N/A |Acordes B Front Desk
Internet B Buen estado [R Amable B
Agencia Via]R lluminados  |R Sonriente  |B
Habitacion Capacitado |B
Promociones Limpia R Restaurante
Fin de semar]R Privacidad |R Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion |R Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios B Temperatura|R Capacitado |B
Acceso Temdtica |R Complementario
Sefializado _ |P Bario Amable R
Camino
Accesible  |R Limpio R Sonriente  |R
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |R Capacitado |R
En publicidad B Privado R Facturacion|
Enreserva |R Comodo R Eficiente R
Al llamar R Clara R
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio R Justos R Llamada N/A
Seguro R Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|R Redes Social|N/A
Suficientes |R

Es una hosteria nueva, que enoca su mercado hacia ala ciudad de
Guayaquil en sus épocas de vacaciones. Sus intalaciones han sido
pensadas en funcién de su nombre, y su fortaleza radica en su
personal.

llustracion 0.18 Check List Sinfonia del Mar

Realizado por: Wilson Hoyos

Es una hosteria relativamente nueva. Con tematica vacacional, donde toda la ambientacién

radica en su nombre. Su principal fortaleza radica en el personal, quienes desarrollan un

gran trabajo. No cuenta con posicionamiento en su mercado y se encuentra buscando

canales de venta al publico y anunciado en varias paginas web.
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Hosteria: Hacienda Pinsaqui

Ubicacion: Otavalo

Categoria: 1]

Observaciones

heck List Hosteria: Hacienda Pinsaqui
Publicidad Front Desk Restaurante
Internet R Accesible |B Cdmodo E
Revistas N/A  |Ordenado (B lluminado  |E
Diarios N/A  |Limpio B Acorde E
Vallas N/A |Acorde B Menu
Radio N/A  |lluminado |B Facil de orden{B
Television |N/A |Corredores Acorde E
Reservas Limpios B Personal
Call Center [R Acordes E Front Desk
Internet B Buen estado [E Amable B
Agencia Via]R lluminados |E Sonriente  |B
Habitacion Capacitado |E
Promociones Limpia E Restaurante
Fin de semar]N/A _[Privacidad [E Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion [E Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios B TemperaturalE Capacitado |B
Acceso Temédtica |E Complementario
Sefializado |R Bario Amable B
Camino
Accesible  |B Limpio E Sonriente  |B
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |E Capacitado |E
En publicidadR Privado E Facturacion|
Enreserva |R Comodo E Eficiente E
Al llamar B Clara E
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio R Justos R Llamada N/A
Seguro R Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|B Redes Social|N/A
Suficientes |B

Es una hacienda familiar dedicada al hospedaje, se nota un trabajo
profesional en ella, ha sido ganadora de Tripadvisor Best Choice
2012 en Otavalo. La adinistracién no es familiar, es bajo nivel
jerarquico y el administrador es ajeno a la familia.

llustracion 0.19 Check List Hacienda Pinsaqui

Realizado por: Wilson Hoyos

Es una hosteria que se encuentra en excelentes condiciones, que tiene como mercado

objetivo el turismo receptivo y el turismo interno. Ain mantiene dependencia de agencias

de viajes para poder atraer turistas hacia la misma. A pesar de manejar buenos estandares

de servicio, su mercadotecnia no hace seguimiento ni posiciona la marca en el mercado.
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Hosteria: Piqueros de Patas Azules

Ubicacion: Puerto Lopez

Check List Hosteria: Piqueros de Patas Azules Categoria: 1ra Observaciones
Publicidad Front Desk Restaurante Una hosteria con una gran espacio fisico y muchas actividades por
Internet P Accesible  |R Cdmodo B desarrollar en su interiror. Con administracion epirica y poca
Revistas N/A |Ordenado |R lluminado (B proyeccion hacia aumentar sus ventas.
Diarios N/A  |Limpio R Acorde B
Vallas N/A |Acorde B Menu
Radio N/A  |lluminado |B Facil de orden{R
Television |N/A |Corredores Acorde B
Reservas Limpios R Personal
Call Center [P Acordes R Front Desk
Internet P Buen estado [B Amable B
Agencia Via]R lluminados  |R Sonriente  |B
Habitacion Capacitado |R
Promociones Limpia B Restaurante
Fin de semarJN/A _[Privacidad [B Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion [B Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios R Temperatura|R Capacitado |B
Acceso Temética |B Complementario
Sefializado |R Bario Amable B
Camino
Accesible  |R Limpio B Sonriente  |B
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |B Capacitado |B
En publicidadR Privado B Facturacion|
Enreserva |R Comodo B Eficiente R
Al llamar R Clara R
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio R Justos R Llamada N/A
Seguro R Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|R Redes Social|N/A
Suficientes |R

llustracion 0.20 Check List Piqueros de Patas Azules

Realizado por: Wilson Hoyos

Es una hosteria que tiene un buen servicio, sin embargo carece de una promocion eficiente

para complementar su venta. Se puede apreciar la dedicacion por parte de sus propietarios,

en todo caso, no tiene definido un mercado objetivo, lo que podemos apreciar en el disefio

y la administracién del lugar, carentes de un rumbo determinado. Tiene gran potencial ya

gue con un correcto manejo de su mercadeo y ampliando su distribucion se puede lograr un

posicionamiento efectivo y el alza de sus ventas.
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Hosteria: Chalets Bascun

Ubicacion: Bafios de Agua Santa

Check List Hosteria:

Chalets Bascun

Categoria: 1ra

Observaciones

Publicidad Front Desk Restaurante
Internet E Accesible |B Cdmodo R
Revistas N/A  |Ordenado (B lluminado  |R
Diarios N/A  |Limpio B Acorde B
Vallas N/A |Acorde B Menu
Radio N/A  |lluminado |B Facil de orden{B
Television |N/A |Corredores Acorde R
Reservas Limpios B Personal
Call Center [N/A |Acordes B Front Desk
Internet R Buen estado [B Amable B
Agencia Via]R lluminados |B Sonriente  |B
Habitacion Capacitado |B
Promociones Limpia B Restaurante
Fin de semar]R Privacidad |B Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion [B Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios B Temperatura|R Capacitado |B
Acceso Temdtica |R Complementario
Sefializado |B Bario Amable B
Camino
Accesible  |E Limpio B Sonriente  |B
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |B Capacitado |B
En publicidadR Privado B Facturacion|
Enreserva |R Comodo R Eficiente B
Al llamar B Clara B
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio E Justos R Llamada N/A
Seguro R Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|B Redes Social|N/A
Suficientes |R

Una hosteria que no ha innovado.

llustracion 0.21 Check List Chalets Bascun

Realizado por: Wilson Hoyos

Una hosteria familiar, con buen servicio. Se puede ver que su mejor posicionamiento lo

tuvo a finales de los afios 90 e inicio del 2000. Actualmente aunque mantiene un buen

nivel de servicio, por falta de marketing ha perdido mercado con nuevas hosterias o

renovadas hosterias como Luna Runtun, Samari Lodge o Monteselva. El plan de

fidelizacion les ayudara a relanzar su marca y evitar tener que realizar una inversién mayor

para reposicionarse en el mercado de Bafios.
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Hosteria: La Ciénega

Ubicacion: Lasso

Check List Hosteria: La Cienega Categoria: 1ra Observaciones
Publicidad Front Desk Restaurante Hosteria con gran posicionamiento y buen servicio
Internet E Accesible |B Cdmodo E
Revistas N/A  |Ordenado (B lluminado  |B
Diarios N/A  |Limpio B Acorde E
Vallas N/A |Acorde E Menu
Radio N/A  |lluminado |E Facil de orden{B
Television |N/A |Corredores Acorde B
Reservas Limpios E Personal
Call Center [N/A |Acordes E Front Desk
Internet R Buen estado [E Amable E
Agencia Viaj B lluminados |E Sonriente  |B

Habitacion Capacitado |B
Promociones Limpia B Restaurante
Fin de semar]N/A _[Privacidad [E Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion [E Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios B Temperatura|B Capacitado |B
Acceso Temédtica |E Complementario
Sefializado |B Bario Amable B
Camino
Accesible  |R Limpio E Sonriente  |B
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |B Capacitado |B
En publicidadR Privado B Facturacion|
Enreserva |B Comodo B Eficiente B
Al llamar B Clara B
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio B Justos E Llamada N/A
Seguro B Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|B Redes Social|N/A
Suficientes |B

llustracion 0.22 Check List Hosteria La Ciénega

Realizado por: Wilson Hoyos

Es una hosteria bien posicionada en el mercado. Realizd su reinversion hace varios afios

evitando una caida en el mercado y ahora mantiene su nivel gracias a ella. Es una hosteria

histérica comparable con Hacienda Pinsaqui o Guachala. El plan de fidelizacion les

permitird protegerse hacia futuro y asegurar su posicionamiento actual durante varios afos.
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Hosteria: Hacienda Guachala

Ubicacion: Cayambe

Categoria: 1

Observaciones

peck List Hosteria: Hacienda Guachala
Publicidad Front Desk Restaurante
Internet R Accesible |B Cdmodo B
Revistas N/A  |Ordenado (B lluminado  |B
Diarios N/A  |Limpio B Acorde B
Vallas N/A |Acorde E Menu
Radio N/A  |lluminado |E Facil de orden{B
Television |N/A |Corredores Acorde B
Reservas Limpios E Personal
Call Center [N/A |Acordes E Front Desk
Internet R Buen estado [B Amable B
Agencia Via]R lluminados |B Sonriente  |B
Habitacion Capacitado |B
Promociones Limpia E Restaurante
Fin de semar]N/A _[Privacidad [E Amable B
Larga estadidN/A  [lluminacion [E Sonriente  |B
Servicios
complementar
ios B Temperatura|B Capacitado |B
Acceso Temédtica |E Complementario
Sefializado |B Bario Amable B
Camino
Accesible  |B Limpio B Sonriente  |B
Material de
Aseo
Informacion Necesario  |B Capacitado |B
En publicidadR Privado B Facturacion|
Enreserva |B Comodo B Eficiente B
Al llamar B Clara B
Parqueadero Amenities Seguimiento
Amplio E Justos E Llamada N/A
Seguro E Blancos Encuesta  |[N/A
Buen Estado|B Redes Social|N/A
Suficientes |B

Se basa en su hisoria para tener un gran posicionamiento y han

relanzado su marca.

llustracion 0.23 Check List Hacienda Guachala

Realizado por: Wilson Hoyos

Una hacienda convertida en hosteria, con un gran posicionamiento y fuerza sobre todo en

agencias de viajes. Por si sola es un atractivo turistico, sin embargo puede desarrollarse de

una mejor manera con el fin de no depender de las agencias de viajes. El plan de

fidelizacion le puede ayudar a complementar sus servicios y proyectarse a futuro, ya que su

marca fue relanzada hace poco tiempo y debera prepararse para en el tiempo seguir con su

posicionamiento actual.
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Por el lado de las entrevistas, se pueden identificar los siguientes puntos:

Que los entrevistados concuerdan que es una industria en crecimiento, lo que se refleja en
la aparicién de nuevas hosterias. Sin embargo es notoria la falta de capacitacion al personal
guiado por el empirismo de la industria; lo cual desencadena en un nivel de calidad menor

al esperado.

En general se reconoce la importancia del apoyo gubernamental, sin embargo de la misma
manera se destaca la importancia que tiene para cada hosteria la autogestion en todos los

aspectos para no relegarse de los estandares de la industria mundial.

En funcion de las cadenas hoteleras, todos reconocen la importancia que tienen sin
embargo reconocen que el principal factor que separa a las hosteria de las cadenas es la
propiedad individual y la libertad de decision que tiene los duefios de las hosterias. Sobre
todo enfocados en que se ganaria un mayor posicionamiento pero se verian limitados en

muchas decisiones que les permitiria adaptarse a la realidad de sus nichos de mercado.

En conclusion la propuesta de una red de fidelizacion la consideran importante siempre y
cuando se logre los beneficios comunes y que cada establecimiento comprenda desde un

inicio que es lo que dichos convenios otorgan y solicitan.
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Capitulo IV

Propuesta: Plan de Fidelizacion

En base a los estudios realizados en el capitulo 3 y motivados por las causas descritas al
inicio del texto, se considera oportuno y sustentable establecer un plan de fidelizacion que
cumpla las necesidades descritas en los capitulos anteriores. Por ende, a continuacién se

detallara el plan de fidelizacion para usuarios de hosterias en Ecuador.
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4.1 Aplicacion Estratégica
4.1.1 Matriz FODA

A continuacion se detallara el cuadro para poder identificar Fortalezas y Debilidades.

Tabla 1 Situaciéon Competitiva Fortalezas y Debilidades

Realizado por: Wilson Hoyos

Situacion competitiva

RECURSOS Muy Inferior |Inferior Neutra [Superior [Muy superior

HUMANOS

Capacitacion X

Experiencia X

TECNICOS

Conocimiento del mercado X

Procesos X

Estandares X

Innovacion X

Posicionamiento X

FINANCIEROS

Capacidad de endeudamiento X

Flujo de Caja X

Eficiencia en Costos X

TECNOLOGICOS

Software X

Comunicacion X

Publicidad X
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Fortalezas

Conocimiento del mercado

Manejo de estandares

Capacidad de endeudamiento

Eficiencia de costos

Software para la administracion de las hosterias

Manejo de publicidad

Debilidades
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Personal con falta de capacitacion
Personal con poca experiencia
Procesos distintos para cada hosteria
Carencia de posicionamiento

Flujo de caja limitado

Comunicacion impersonal por ubicacién geografica




A continuacion se detallara el cuadro para identificar Oportunidades y Amenazas.

Tabla 2 Situacion Competitiva Oportunidades y Amenazas

Situacion competitiva

FACTORES Muy Negativo Negativo NeutraPositivo [Muy
POLITICOS

Promocion Gubernamental X
Legislacion Laboral X
Ley de comunicacion X
SOCIALES

Mercado Insatisfecho X
Tendencia del mercado X
Compatibilidad cultural X
Posicionamiento de competencia X

ECONOMICOS

Precio de insumos X

Poder de negociacion con proveedores X

Inflacion X
Impuesto por Salida de capitales X
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Realizado por: Wilson Hoyos




Oportunidades

Promocion gubernamental

e Legislacion laboral vigente

e Leyde comunicacion

e Mercado insatisfecho

e Tendencias favorables del mercado
e Compatibilidad cultural

e Inflacion estable

Impuesto por salida de capitales

Amenazas

e Posicionamiento de la competencia
e Precio de insumos

e Poder de negociacion con proveedores
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Ponderacién de FODA

A continuacion se identificard el valor ponderado de cada recurso o factor descritos

anteriormente, tomando como valor maximo posible al 5y menor posible al 1.

Tabla 3 Ponderacion Fortalezas

Realizado por: Wilson Hoyos

FORTALEZAS PONDERACION | CLASIFICACION |RESULTADO
Conocimiento del mercado |16,00% 3 0,48
Estandares 17,00% 4 0,68
Capacidad de | 16,00% 2 0,32
Eficiencia en Costos 17,00% 3 0,51
Software 18,00% 3 0,54
Publicidad 16,00% 4 0,64
TOTAL 100,00% 3,17

Tabla 4 Ponderacién Debilidades

Realizado por: Wilson Hoyos

DEBILIDADES [ PONDERACION | CLASIFICACION |RESULTADO
Capacitacion 17,00% 4 0,68
Experiencia 12,00% 3 0,36

Procesos 14,00% 4 0,56
Posicionamiento | 20,00% 5 1

Flujo de Caja 17,00% 5 0,85
Comunicacion | 20,00% 3 0,6

TOTAL 100,00% 4,05
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Tabla 5 Ponderacion Oportunidades

Realizado por: Wilson Hoyos

OPORTUNIDADES PONDERACION | CLASIFICACION | RESULTADO
Promocion Gubernamental 17,00% 4 0,68
Legislacion Laboral 10,00% 2 0,2
Ley de comunicacion 8,00% 3 0,24
Mercado Insatisfecho 20,00% 3 0,6
Tendencia del mercado 16,00% 2 0,32
Compatibilidad cultural 9,00% 3 0,27
Inflacién 7,00% 2 0,14
Impuesto por Salida de|13,00% 3 0,39
TOTAL 100,00% 2,84
Tabla 6 Ponderacion Amenazas

Realizado por: Wilson Hoyos
AMENAZAS PONDERACION | CLASIFICACION [RESULTADO
Posicionamiento de | 48,00% 3 1,44
Precio de insumos 28,00% 2 0,56
Poder de negociacion con |24,00% 4 0,96
TOTAL 100,00% 2,96
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En base a los cuadros provistos se puede identificar que de manera interna existen un

mayor peso en las debilidades que en las fortalezas, al igual que en el analisis externo un

mayor peso en las amenazas que en las oportunidades. De igual manera se puede

reconocer que el mayor aporte o riesgo existe internamente, dependiendo mucho de los

factores del trabajo interno de la empresa.

Estrategias

Se establecera la matriz PEEA para la descripcion de las mismas.

Posicion estratégica Interna

Tabla 7 Fortaleza Financiera

Realizado por: Wilson Hoyos

FORTALEZA FINANCIERA (FF) CALIFICACION
Mantener 'y aumentar la capacidad de

endeudamiento °

Flujo de caja bajo 1

Manejo eficiente de costos 6

Riesgo del negocio bajo 3

Mantener capital de trabajo bajo 3

TOTAL 19

PROMEDIO FF 3,8

FF — FI evaluacién = (+1) peor a (+6) mejor
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Tabla 8 Ventaja Competitiva

Realizado por: Wilson Hoyos

VENTAJA COMPETITIVA (VC) CALIFICACION
Planes de capacitacion de acuerdo a areas -1

Estandarizar el servicio -1

Contar con Software privado -2

TOTAL -4

PROMEDIO VC -1,33333333

VC - EA evaluacién = (-1) mejor a (-6) peor
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Posicion estratégica externa

Tabla 9 Estabilidad del Ambiente

Realizado por: Wilson Hoyos

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA) CALIFICACION
Mantenerse a la vanguardia de cambios

tecnoldgicos K

Aumento de precios debido a la inflacion -2

Legislacion restrictiva para crecimiento de UENSs -1

Apoyo gubernamental por medio de publicidad

estatal K

TOTAL -9

PROMEDIO EA -2,25

VC - EA evaluacion = (-1) mejor a (-6) peor
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Tabla 10 Fortaleza de la industria

Realizado por: Wilson Hoyos

FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (FI) CALIFICACION
Tendencia del mercado positiva 5

Impuesto de la salida de capitales fomentando el

consumo interno °

Existe facilidades de ingreso al Mercado 2

Alta compatibilidad cultural 3

Nivel de especializacion bajo 4

TOTAL 17

PROMEDIO FI 3,4

FF — FI evaluacién = (+1) peor a (+6) mejor
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Los resultados obtenidos a nivel interno son FF = 3,8; VC = -1,33. a nivel externo EA = -

2,25; FI = 3,4. Se procede a la suma algebraica de los ejes.

FI+EA=34+-225)=115Y

FF+VC=38+-133=2,46 X

Conservador

FF

Agresivo

WV '

Defensivo

llustracion 0.24 Matriz Estratégica

EA

Competitivo

Realizado por: Wilson Hoyos

De esta forma se establece el punto de posicion en: (+1,15; +2,46), ubicandose en el primer

cuadrante del PEEA. Por lo tanto se debe aplicar estrategias agresivas para la crear el plan

de fidelizacion para usuarios de hosterias en Ecuador.
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4.1.2 Visién

Convertirnos en el plan de recompensas preferido en el pais, abarcando todo tipo de

hospedaje y proyectandonos a la region.

4.1.3 Mision

Fomentamos y apoyamos la integracion de los turistas con las hosterias en Ecuador, por

medio de la mejora de los productos y la lealtad de los usuarios.

4.1.4 Objetivos

4.1.4.1 Objetivo General

Fomentar y apoyar la integracion de los turistas con las hosterias en Ecuador, por medio de

la mejora de los productos y la lealtad de los usuarios.

4.1.4.2 Objetivos especificos SMART

Disefar estandares de calidad reflejados en manuales para la operacion de las

hosterias en 3 meses.

e Establecer programas de capacitacion que emitan certificaciones del ministerio de
turismo en 3 afios

e Posicionar al programa en 2 afios, reflejados en estudios de mercado

e Reducir costos de las hosterias reflejados en balances contables en 5 afios

e Crear una red de beneficios por frecuencia de consumo reflejada en un catélogos

actualizable anualmente.

4.1.5 Valores

e Espiritu de servicio

e Auto superacion
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e Transparencia
e Calidad

e Inclusién social

4.1.6 Estrategia competitiva

Se establecerd una estrategia de penetracion de mercado, ofreciendo mejores productos
basados en estandares, personal capacitado, reduccion de costos y seguimiento del
consumidor, lo que permitird guiar al plan de fidelizacién hacia un posicionamiento

diferenciado de la competencia.

4.2 Aplicacién de Marketing

4.2.1 Producto

4.2.1.1 Caracteristicas.- Es un plan de fidelizacion para hosterias. En el cual los usuarios
pueden acumular puntos por noches de estadia dentro de la red de hosterias aliadas.
Posteriormente con dichos puntos podran hacer canje por distintas opciones enfocadas al

viaje y esparcimiento.

4.2.1.2 Beneficios.- Las hosterias se veran beneficiadas por aumentar su consumo vy
obtener publicidad de una manera mas econémica. Los turistas podran cambiar sus puntos

para su siguiente viaje obteniendo seguridad en su proxima eleccion hacia otro destino.

4.2.1.3 Diferenciacion.- La diferenciacion radicara en el seguimiento al cliente, enfocado a
conocerlo y satisfacer sus gustos y preferencias, estableciendo estandares para que

encuentre la misma calidad en cada hosteria del grupo.

4.2.1.4 Posicionamiento.- Como un club exclusivo en el mercado de viajes.
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4.2.1.5 Propuesta de Valor.- El valor radica en el respaldo de marca que se obtiene al ir a

hosterias que te garantizan una calidad ya confirmada.

4.2.2 Precio

Al cliente o huésped no se le cobrard nada por el ingreso al plan de fidelizacion, sin

embargo las hosterias cancelaran un 8% de los consumos generados por cada huésped

visitado.

4.2.2.1 Politicas de ventas
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Las ventas se realizaran de manera directa al cliente

Para acceder a los beneficios del programa debe estar registrado

Las hosterias aliadas deberan incentivar o reforzar el uso del programa

Las hosterias que desviasen datos y fondos seran suspendidas y deberan cancelar el
cargo correspondiente a su ultima facturacion

El programa de recompensas no tendra ningun costo adicional para el cliente

Todas las ofertas tendran un plazo de compra y otro de uso

No se daré preferencia a ninguna hosteria en relacion al precio

Se aplicara cargo de una noche, en caso de no presentarse en la noche reservada y
las habitaciones quedaran disponibles para ser usadas por otro huésped

Se permiten cambios hasta 48 horas antes de la fecha programada para el check in
Todos los pagos deben ser realizados en base a las facturas finales del consumo en

las hosterias.




4.2.3 Distribucion

4.2.3.1 Estructura de Canales

La distribucion se realizara en cada hosteria y por medio del internet. Garantizando se facil

de llegar para todos aun asi no hayan viajado adn.

4.2.4 Comunicacion

4.2.4.1 Marca:

Se establece un nombre corto: “Rest”, el mismo que es de fécil recordacion.
Se establecen colores celeste y amarillo, para mostrar tranquilidad y prestigio.

Finalmente se pone el slogan. Todo contiene tipografia y disefios dinamicos con el fin de

no saturar al publico.

\ : \

gana mientras descansas

llustracion 0.15 Marca

Realizado por: Wilson Hoyos
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4.2.4.2 Slogan:

Se establece un slogan que muestra el principio del plan de fidelizacion, tanto para el
huésped, como para el propietario dela hosteria. El acumular puntos mientras se disfruta de
vacaciones en las hosterias para el huésped; y el de acumular una red de clientes

frecuentes, sin que se hayan hospedado aun en su hosteria, para el propietario:

“Gana mientras descansas”

4.2.4.3 Logotipo:

El logotipo, mantiene el estilo de la marca, a continuacion se puede ver una muestra sobre
un fondo negro. Cumpliendo con el principio de que puede ser puesto con varios colores y

aun asi distinguirse.

(jana mientras descansas

llustracion 0.26 Marca a contra color

Realizado por: Wilson Hoyos
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4.2.4.4 Aplicaciones Graficas:

A continuacion se muestran aplicaciones graficas, de publicidad de las hosterias en
carreteras una vez completado el estandar de publicidad manteniendo el formato de

imagenes de la hosteria, su marca y la marca de plan de fidelizacion.

Hosteria Hacienda Pinsaqui:

\\P‘C'UVIJ

—

_,,\ f mﬂ

three ocnlm of history

%
l—g.r'-r— 2
<

llustracion 0.27 Valla Publicitaria Hacienda Pinsaqui

Realizado por: Wilson Hoyos

77




Hosteria Sinfonia del Mar:

llustracion 0.28 Valla Publicitaria Sinfonia del Mar

Realizado por: Wilson Hoyos
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4.2.4.5 Publicidad:

La publicidad, se realizara enfocada al mercado, por consiguiente se muestran ejemplos de
publicidad en revistas y en valla en sitios estratégicos.

Valla;

- fﬂ"amienlrasdescansas |

llustracion 0.29 Valla Publicitaria Centro Comercial

Realizado por: Wilson Hoyos
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Revista:

SPANISH EXPORTERS
AT THE TOP OF THEIR GAME

N
(j(lllil mientras descansas

llustracion 0.30 Publicidad en Revista

Realizado por: Wilson Hoyos

4.3 Aspectos Legales

El plan de fidelizacién es parte de las actividades turisticas, debido a lo estipulado en el
Capitulo Il DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN, de
la ley de turismo, donde dice:

Art5.- (definicion) “... Las desarrolladas por personas naturales o juridicas que se
dediquen a la prestacién remunerada de modo habitual a una 0 méas de las siguientes
actividades:

Alojamiento
Transportacion
Operacion
Intermediacion

Art6 (normativa aplicable).- Los Actos y contratos que se celebren para las actividades
sefialadas en esta ley estaran sujetos a las disposiciones de este cuerpo legal y en los
reglamentos y normas técnicas de calidad respectiva.
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Art 8.- (requisitos para el ejercicio de la actividad turistica) Para el ejercicio de actividades
turisticas se requiere obtener el registro de turismo y la licencia Unica anual de
funcionamiento, que acredite idoneidad en el servicio que se ofrece y se sujete a las normas
técnicas y de calidad vigente.

Art9.- (Registro de turismo) EI registro de turismo consiste en la inscripcion del prestador
de servicios turisticos, sea persona natural o juridica, previo al inicio de actividades y por
una sola vez en el ministerio de turismo, cumpliendo con los requisitos que establece el
reglamento de esta ley. En el registro se establecerd la clasificacion y categoria que
corresponda.

Art10.- (Licencia Unica anual de funcionamiento) EI ministerio de turismo o municipios y
consejos provinciales a los cuales esta cartera de estado, les transfiera esta facultad;
concederan a los establecimientos turisticos, licencia unica anual de funcionamiento, lo
que les permitira:

Acceder a beneficios tributarios que contemple la ley
Dar publicidad a su categoria

Que la informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga mencién de
ese empresario instalacion o establecimiento.

Que las anotaciones del libro de reclamaciones, autenticadas por un notario, puedan ser
usadas por el empresarios, como prueba a su favor, a falta de otra, y

No tener que sujetarse a la obtencion de otro tipo de licencias de funcionamiento salvo en
el caso de las licencia ambientales, que por disposicion de la ley de la materia deban ser
solicitadas y emitidas.”

4.3.1 Requisitos de constitucion

La empresa sera una sociedad de responsabilidad limitada.- La cual en caso de quiebra no
responde con el patrimonio de cada aportante sino hasta el monto del capital aportado. Para
su conformacion se requiere un minimo de dos participantes, los aportes de cada uno de
ellos a los cuales se los denominaré participaciones. Para la constitucion de la empresa se
requiere la resolucién de aceptacion de la superintendencia de compaiiias, la misma que
elevada a escritura pablica se inscribe en el registro mercantil, para ello se detallan a
continuacion los pasos a seguir:

Requisitos de la superintendencia de compafias:

Copias de cedulas de ciudadanos sin impedimento legal. Cedula de ciudadania y
papeleta de votacion en caso de ser ecuatorianos y cedula identidad en caso de ser
extranjeros facultados para realizacion de inversiones y negocios en el pais.
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Escritura publica.- Documento notariado de la voluntad expresa y requisitos legales
para constituir una empresa. Para la obtencidn de la misma se requiere:

Acta de junta.- Documento que refleja la reunién de los socios, donde
establecen el nombre, capital de integracion, su objeto social, de la compafiia con sus
derechos y obligaciones.

Minuta.- Documento suscrito por un abogado para elevar a escritura publica
la compafiia que se est4 creando. Donde se detallan, compareciente o socios, objeto social,
nombre, capital de constitucion, directiva, atribuciones de la directiva, derechos y
obligaciones de los socios y causas de disolucién o liquidacién. Esta debe ser aprobada
previamente por el departamento juridico de la superintendencia de compafiias.

Certificado de depdsito bancario de cuenta de integracion de capital.-
Certificado de depdsito minimo, como se lo ha establecido en la minuta. Para ella se
requiere: la minuta (previamente obtenida) y el certificado de la reserva del nombre
(obtenido en la superintendencia de compafiias)

Extracto de publicacién.- Ordenado por parte de la superintendencia de
compafiias, por una sola vez, en un medio de prensa nacional, donde se publica: el nombre,
objeto social, tipo de compafiia, nombre de socios, y del secretario de la junta.

De los cuales, el notarios generara un expediente donde quedan archivados los
originales de: Minuta, Acta de junta de constitucién y copias de: cedula de constituyentes,
certificado de deposito bancario y del extracto publicado.

Requisitos del ministerio de Turismo

Solicitud de Registro.-

1. Copia certificada de la Escritura de Constitucion, aumento de Capital o
reforma de Estatutos, tratdndose de personas juridicas.

2. Nombramiento del Representante Legal, debidamente inscrito en la
Oficina del registro Mercantil,

3. Copia del registro unico de contribuyentes (R.U.C.)

4. Copia de la cédula de identidad
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5. Copia de la Gltima papeleta de votacion

6. Copia del Contrato de compra venta del establecimiento, en caso de
cambio de propietario CON LA AUTORIZACION DE UTILIZAR EL
NOMBRE COMERCIAL.

7. Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual ( IEPI), de
no encontrarse registrada la razén social o denominacion social o0 nombre
comercial del establecimiento en las ciudades de:

8. Fotocopia de escrituras de propiedad, pago predial o contrato de
arrendamiento del local, debidamente legalizado.

9. Lista de Precios de los servicios ofertados, (original y copia)

10. Declaracién de activos fijos para cancelacion del 1 por mil, debidamente
suscrita por el Representante Legal o apoderado de la empresa.

(Formulario del Ministerio de Turismo)

11. Inventario valorado de la empresa firmado bajo la responsabilidad del
propietario o representante legal, sobre los valores declarados

12. Permiso de uso del suelo (para bares y discotecas)

Licencia Unica Anual de Funcionamiento.- Una vez presentados los documentos y

recibida la aprobacion por parte del ministerio de turismo, se procede a pasar la misma, y
deberé ser renovada anualmente.
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Inscripcion en el registro mercantil.- Se requiere la resolucion de la superintendencia de
compafiias, una copia certificada de la escritura publica y el registro turistico.

4.3.2 Reglamento Interno

Capitulo |
Establecimiento del reglamento

Art 1.- Ambito de aplicacion

La empresa Rest Compafiia limitada, domiciliada en la ciudad de Quito, en cumplimiento
de las disposiciones del codigo de trabajo vigente, dicta el presente Reglamento Interno
que se aplicara en la mencionada empresa.

Art 2.- Las partes

Los vocablos “empresa” y “trabajador” se usaran en adelante para denominar a Rest
compafiia limitada y a los empleados y obreros, en su orden

Art 3.- Publicidad

Para conocimiento de este reglamento, la empresa entregara una copia del mismo a cada
trabajador al momento de celebrar el contrato de trabajo y tendra ademas, un ejemplar en
permanente exhibicion en la direccion de recursos humanos.

Art 4.- Obligatoriedad

Tanto los representantes de la empresa como sus trabajadores quedan sujetos al estricto
cumplimiento de las disposiciones de este reglamento y su desconocimiento no excusa a
persona alguna

Capitulo 11
Admision de los trabajadores

Art 5.- Requisitos
Para ser trabajador de la empresa se requiere:

e Ser mayor de edad
e Poseer los siguientes documentos:
o Cedula de identidad. En el caso de extranjeros, pasaporte debidamente
legalizado y carnet ocupacional expedido por el ministerio de trabajo.
o Certificados de aptitudes y buena conducta otorgados por personas o
instituciones aceptadas por la empresa
o Carnet del instituto ecuatoriano de seguridad social, en caso de que el
trabajador hubiere sido afiliado anteriormente a dicho instituto
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o Cedula militar, o certificado de haber prestado el servicio militar o su
correspondiente comprobante de haber solucionado su condicion de remiso.
o Certificado de votacion actualizado
o Partida de matrimonio y partidas de nacimiento de los hijos, si éste fuere el
caso
e Ser calificado en las pruebas de conocimientos generales, y profesionales,
exdmenes medicos, etc. Realizados por personas y facultativos designados por la
empresa.
e Certificados de estudios realizados, otorgados por las respectivas autoridades de los
planteles e institutos de instruccion
e Suscribir el correspondiente contrato individual

Capitulo 111
Del contrato de trabajo

Art 6.- Contratacién

Ningun candidato o aspirante sera considerado trabajador de la empresa si antes no ha
suscrito el respectivo contrato de trabajo.

Art 7.- Contrato escrito

Todo contrato suscrito con la empresa sera expreso y por escrito, con la temporalidad
establecida en el mismo.

Art 8.- Representacion

Solamente el representante legal de la empresa podra firmar los contratos de los
trabajadores.

Art 9.- Separacion
Solamente el representante legal de la empresa podra despedir a un trabajador.
Art 10.- Periodo de prueba

Todo contrato de trabajo que se celebre con la empresa tendra un periodo inicial de prueba
no superior a los 90 dias, al término de los cuales, si ninguna de las partes lo hubiere dado
por terminado, el contrato continuard normalmente hasta completar el plazo de un afio.

Art 11.- Terminacién

Finalizado el primero o segundo afio de la relacion laboral, tanto la empresa como el
trabajador quedaran en libertad de dar por terminado el contrato de trabajo.

Art 12.- Ordenes de trabajo

Por las condiciones especiales en que se desarrollan las actividades de la empresa, ésta
podra disponer que sus trabajadores cumplan sus actividades en cualquiera de las empresas

85




afiliadas, con su consentimiento expreso, por un tiempo determinado no superior a un mes,
cubriendo su traslado y hospedaje adicionales; sin que esto implique cambio de las
condiciones de trabajo, ni despido.

Art 13.- Atrasos

Los trabajadores que llegaren a su trabajo con retraso, quedaran incluidos, de hecho, en las
disposiciones de falta de asistencia, pudiendo incurrir en las sanciones contempladas en la
Ley. Ademas, el trabajador que se presentare a su labor con méas de treinta minutos de
atraso sin justificacion legal no podréa ingresar a laborar en el hotel y su ausencia serd
considerada con falta injustificada de asistencia.

Art 14.- Jornada laboral

La jornada laboral, serd& comprendida en 8 horas diarias, equivalentes a 40 horas
semanales. Divididas, diariamente, por un periodo de 1 hora, tiempo en el cual, los
trabajadores tomaran sus comidas.

Art 15.- Perdida de remuneracion

El trabajador que hubiera faltado a sus labores, no percibira las remuneraciones
correspondientes al dia o dias de falta.

Art 16.- Abandono de trabajo y faltas.

Se contemplarad lo estipulado en la ley. El trabajador que acumularé mas de 3 faltas
injustificadas en el mismo mes, estara sujeto a causal de visto bueno. De igual manera, al
haber faltado por enfermedad tendra un plazo méaximo de 3 dias para presentar el
certificado médico correspondiente, sellado por el Instituto ecuatoriano de seguridad
social.

Capitulo IV
De las obligaciones de los trabajadores

Art 17.- VVacaciones

La empresa garantizard el derecho de cada trabajador a gozar de sus vacaciones
comprendidas en 15 dias a partir del primer afio de labor; para ello el trabajador debera:

e Reservar las mismas con dos meses de anticipacién

e Gestionar, junto a su superior inmediato un reemplazo, en caso de ser requerido.

e Entregar los materiales entregados para su desempefio a su superior inmediato, con
un acta de constancia.

Art 18.- Relaciones laborales

Los trabajadores deberan cumplir lo siguiente:
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1. Cumplir fielmente las 6rdenes dictadas por la Empresa a través de su representante
legal, directores de division, jefes de departamento o empleados superiores
competentes para impartirlas;

2. Respetar a los superiores y cultivar la mas completa armonia con los demas
trabajadores

3. Defender los intereses morales y materiales de la empresa, y sus clientes. Evitando
toda clase de molestias, dafios y perjuicios, y resguardando el prestigio de la
empresa.

4. Tratar al publico en general y a los clientes. Con total cortesia, brindandoles un
trato delicado y amable en todo momento, procurando que su estadia en cualquiera
de las hosterias afiliadas sea lo méas agradable y satisfactoria.

5. Responsabilizarse de la tenencia y manejo de dinero, uniformes, materiales,
herramientas, utensilios, llaves, vehiculos, etc; que le sean proporcionados por la
empresa para el desempefio de sus funciones.

6. Ejecutar fiel y eficientemente la labor que le fuere encomendad en cooperacion y
ayuda del resto de sus compafieros, obedeciendo las Ordenes, politicas,
procedimientos y planes emitidos por la empresa y superiores jerarquicos.

7. Mantener impecable su higiene y apariencia personal, concurriendo a su trabajo
aseado y con su uniforme completo o ropa de trabajo respectiva en Optimas
condiciones de limpieza y presentacion.

8. Asistir puntualmente a las jornadas de trabajo, de acuerdo a los horarios
establecidos que se encuentren vigentes y ejecutar su labor con dedicaciéon y
esmero, produciendo todo el rendimiento que sea posible.

9. Informar al jefe de departamento de turno sobre novedades que se produzcan en el
desempefio de sus unciones.

10. Utilizar los servicios y facilidades que concede la empresa a sus trabajadores en
forma correcta y mesurada, absteniéndose del abuso y mal empleo de dichos
servicios y ajustandose a las regulaciones que la Empresa determine en cada caso.

Art 19.- Jefaturas

Se consideran jefes, todos aquellos trabajadores, que por delegacidén de sus superiores,
asumen funciones de direccioén de una determinada area o seccion. Con facultades para
administrar bienes, personal y recurso de la empresa, asumiendo responsabilidades
respecto a ellos y a los resultados de su gestion. Tendran como responsabilidades:

1. Representar a la empresa, con correccion dignidad y eficiencia.

2. Emplear los elementos y materiales que disponga por el ejercicio de su cargo, de la
manera mas eficiente y responsable, con el fin de cumplir las metas y objetivos de
su area.

3. Comunicar oportunamente al personal a su cargo, sobre las decisiones,
disposiciones, datos y mas informacion que sean emitidos por parte de la
organizacion.
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Controlar que el personal de &rea conozca y aplique, las politicas, reglamento y
disposiciones vigentes. Tomando los correctivos necesarios y reportando los
MISmMOs a sus superiores.

Planificar periddicamente, en forma eficiente, las tareas que estan bajo su
responsabilidad, en estrecha colaboracion con las demas areas.

Concurrir puntualmente a las reuniones a las que fuere convocado, prestando su
activa participacion a través de la informacion que le fuere requerida y sugerencias
oportunas.

Abstenerse de entablar discusiones o polémicas con el personal, sobre todo frente a
clientes.

Guardar la confidencia y secretos sobre aquellos asuntos que por sus funciones
conozca, y sobre los cuales no este permitida su divulgacion. Comunicando
Unicamente a sus superiores cuando sea necesario.

Art 20.- Prohibiciones

Todos los empleados estan prohibidos de:

1.

10.

Concurrir a las dependencias de la empresa, asi como de las hosterias afiliadas, en
atribucién a sus cargos o funciones; cuando no se encuentre en funciones o no se
justifique su presencia en ellas por razones de trabajo.

Utilizar materiales o activos de la empresa, asi como de las hosterias afiliadas, en
actividades particulares, sin autorizacion previa.

Portar armas de cualquier clase

Ser protagonista o intervenir en peleas o rifias, en las instalaciones e inmediaciones
de la empresa y hosterias afiliadas

Organizar eventos particulares, asi como repartir publicidad, efectuar ventas ajenas
a la empresa, en las instalaciones e inmediaciones la misma asi como de las
hosterias afiliadas.

Realizar préstamos de dinero con o sin intereses entre trabajadores, en caso de
suscitarse, la empresa no realizard ninguna accion para su cobro.

Utilizar o divulgar cualquier informacion que por el ejercicio de la empresa y
hosterias afiliadas, se obtenga de huéspedes, clientes o del funcionamiento interno,
por cualquier canal de comunicacion

Solicitar, pagos a cualquier tipo de cliente o huésped, fuera de los rangos de
facturacion, tipo propinas o comisiones.

Intervenir en actividades politicas o religiosas dentro de las dependencias de la
empresa u hosterias afiliadas, salvo aquellas autorizadas u organizadas por la
empresa que sean de participacion voluntaria.

Ingerir durante el trabajo bebidas alcohdlicas, a sustancias estupefacientes,
permitidas o no dentro del marco legal del pais, o estar en su jornada laboral bajo
los efectos de los mismos.

Art 21.- Sanciones
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El incumplimiento e cualquiera de las obligaciones contantes en el presente reglamento o
el incurrir en cualquiera de las prohibiciones estipuladas en el mismo, asi como la
violacion de las normas del cddigo de trabajo; seran considerados como indisciplina o
desobediencia. Las que de acuerdo a su gravedad serdn motivo suficiente para que la
empresa emita enérgicos Ilamados de atencidn que constituiran antecedente en el caso de
juzgamiento de la conducta posterior del trabajador. La empresa aplicara las sanciones de
forma discrecional tomando en cuenta la gravedad, naturaleza de la falta y el factor de
reincidencia en la comision de ella.

Art 22.- Pago Mensual

Le empresa pagara las remuneraciones a sus trabajadores por meses vencidos, el tltimo dia
de cada mes, si este coincidiera con un dia no laborable lo hara inmediatamente en el
inmediatamente posterior.

Acorde con las disposiciones legales pertinentes la empresa afiliara a los trabajadores al
instituto ecuatoriano de seguridad social, desde el primer dia de su trabajo y descontara
igualmente los aportes personales que para este objeto deben ser cubiertos por cada
trabajador.

Art 23.- Reformas

La empresa se reserva el derecho de presentar a la aprobacién de la direccion general del
trabajo en cualquier tiempo, la sustitucién o reformas y adiciones al presente reglamento
que estime convenientes. Una vez aprobadas, la empresa hara conocer a los trabajadores en
la forma que determina la ley.
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4.4 Aspectos Financieros

A continuacion se detalla un analisis de la aplicacién del producto sobre la hosteria El
Troje, la cual acaba de ser vendida y se la considera como punto inicial del proyecto. Tiene
como condiciones favorables, para demostrar la validez del miso, que el 65% de sus ventas
se generan del hospedaje, permitiendo reflejar un impacto favorable o negativo en sus
estados de cuentas.

En el cuadro a continuacion se detalla un Estado de pérdidas y ganancias de la hosteria, sin
el proyecto. En el cual se puede ver una utilidad porcentualmente reducida, con esperas de
un aumento para el 5 afio.

Tabla 11 Pérdidas y Ganancias Sin proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018

VENTAS 324.700,00] 347.429,00] 371.749,03] 397.771,46| 425.615,46] 455.408,55
(-)|Costos de Ventas proyeccion en base a la inflacion 148.762,00| 152.778,57] 156.903,60] 161.139,99| 165.490,77| 169.959,02
|(=)| Utilidad Bruta en Ventas 175.938,00| 194.650,43] 214.845,43] 236.631,47| 260.124,69| 285.449,52
(-)  Gastos Administrativos 83.540,00| 87.717,00] 92.102,85| 96.707,99] 101.543,39] 106.620,56

(-) Gastos Ventas 46.230,00] 48.541,50| 50.968,58| 53.517,00] 56.192,85| 59.002,50
(=)|Utilidad Operacional 46.168,00] 58.391,93| 71.774,01| 86.406,47| 102.388,45| 119.826,47
|__|() Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=)| Utilidad antes participacion 46.168,00] 58.391,93| 71.774,01| 86.406,47| 102.388,45] 119.826,47
(-)15% (tilidad trabajadores 6.925,20[ 8.758,79] 10.766,10] 12.960,97| 15.358,27| 17.973,97
(=)| Utilidad antes de impuestos 39.242,80| 49.633,14] 61.007,91] 73.445,50] 87.030,18| 101.852,50
22 % Impuesto Renta 8.633,42[ 10.919,29] 13.421,74] 16.158,01] 19.146,64] 22.407,55

(=) Utilidad Neta 30.609,38| 38.713,85| 47.586,17| 57.287,49] 67.883,54] 79.444,95
Porcentaje de Utilidad 10,99% 13,39% 15,86% 18,40% 21,00% 23,67%

A continuacion se puede ver un balance de pérdidas y ganancias de la hosteria con el
proyecto. En cuyo caso de comparacion existe una reduccion de utilidad respecto al primer
afio, de 5 puntos porcentuales, con un indice de mejora, para el segundo afio tener una
diferencia de 0,34 puntos y al tercer afio superar al estado de pérdidas y ganancias sin
proyecto en 4 puntos porcentuales aproximadamente, manteniendo esa tendencia hasta el 5
afio.

Tabla 12 Pérdidas y Ganancias con Proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018 ]

VENTAS 324.700,00] 366.651,24] 416.406,16] 473.392,23| 538.698,86| 613.582,48
(-)|Costos de Ventas proyeccion en base a la inflacion 148.762,00] 162.841,37| 166.212,19| 169.652,78| 173.164,59| 176.749,10
|(=)| Utilidad Bruta en Ventas 175.938,00f 203.809,87| 250.193,97| 303.739,45| 365.534,27| 436.833,38
(-) Gastos Administrativos 83.540,00 85.269,28 87.034,35 88.835,96 90.674,87 92.551,84

(-)  Gastos Ventas 46.230,00 75.562,10 84.181,71 93.980,93| 105.131,99| 117.833,15
(=)]Utilidad Operacional 46.168,00 42.978,49 78.977,92] 120.922,56| 169.727,41| 226.448,39,
|_|(-) Gastos Financieros 0,00| 0,00| 0,00| 0,00 0,00, 0,00,
(=)]Utilidad antes participacion 46.168,00 42.978,49 78.977,92| 120.922,56] 169.727,41| 226.448,39
15% (tilidad trabajadores 6.925,20 6.446,77 11.846,69 18.138,38 25.459,11 33.967,26
(=)]Utilidad antes de impuestos 39.242,80 36.531,72 67.131,23] 102.784,18| 144.268,30| 192.481,13]
22 % Impuesto Renta 8.633,42 8.036,98 14.768,87 22.612,52 31.739,03 42.345,85
(=)|Utilidad Neta 30.609,38 28.494,74 52.362,36 80.171,66] 112.529,27| 150.135,28
Porcentaje de Utilidad 10,99% 8,80% 15,52% 22,75% 30,50% 38,78%




La nueva administracion de la hosteria, no iba a realizar ningin incremento en sus costos,
que no se incluya en la inflacién del pais, generando ahorro en el aspecto de costos, pero
como se detallé anteriormente, sin aumentar sus ventas.

Como lo podemos apreciar en el siguiente cuadro de los gastos proyectados que presenta la
hosteria a 5 afios sin el proyecto; resalta la poca inversion que se ha realizado en la misma,
ya que sus gastos son plenamente operativos con el minimo de personal y pagando altos
valores de comisiones por sus ventas.

Tabla 13 Cuadro de Gastos sin proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

IDESCRIPCION | 2013Real] 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 |
Servicios Basicos 25897,4 27192,27 28551,8835 29979,4777 31478,4516 33052,3741
Salarios 56807,2 59647,56 62629,938 65761,4349 69049,5066 72501,982
Insumos de oficina 835,4 877,17 921,0285 967,079925 1015,43392 1066,20562
Gastos Administrativos 83540 87717 92102,85 96707,9925 101543,392 106620,562
Publicidad 7266 7629,3 8010,765 8411,30325 8831,86841 9273,46183
Comisiones 38964 40912,2 42957,81 45105,7005 47360,9855 49729,0348
Gastos en Ventas 46230 48541,5 50968,575 53517,0038 56192,8539 59002,4966

Con la aplicacion del proyecto podemos detallar, que adicional a rubro de la inflacion, el
costo de la aplicacion del mismo, es el motivo del alza. A pesar de ello el costo de ventas
pasa del 45% en su afio base al 28% para el 5to afio proyectado, en relacion a sus ventas.

Costo de ventas Sin Proyecto
Tabla 14 Costo de Ventas sin Proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS 324.700,00] 347.429,00| 371.749,03] 397.771,46| 425.615,46| 455.408,55
(-)]Costos de Ventas proyeccion en base a la inflacion 148.762,00| 152.778,57| 156.903,60] 161.139,99| 165.490,77| 169.959,02

Costo de ventas Con proyecto

Tabla 15 Costo de Ventas con Proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS 324.700,00] 366.651,24| 416.406,16| 473.392,23] 538.698,86] 613.582,48
(-)|Costos de Ventas proyeccion en base a la inflacion 148.762,00] 162.841,37| 166.212,19] 169.652,78] 173.164,59] 176.749,10
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En conclusion al analizar los fastos se puede identificar un alza inmediata de los gastos de
ventas y una estabilidad en el alza de gastos administrativos en relacion a los gastos que se
estimaban realizar sin la aplicacion de la propuesta. Los gastos administrativos se
mantienen ya que no se requiere aumentar los mismos para poder brindar el servicio, sin
embargo se puede identificar un alza anual por la inflacién del 2.07%, en base a datos de
Banco Central del Ecuador.

Por otro lado se pude apreciar que los gastos de ventas aumentan considerablemente al
aplicar el proyecto, lo que repercute en la utilidad neta del primer afio. Esto responde al
costo del proyecto, lo cual incluye publicidad, sistema operativo y seguimiento de los
clientes; a estos valores se suma los gastos inherentes a una mayor ocupacion la cual se
estima que pase del 34.42% en 2013 al 50.37% en 2018.

Por otro lado, los costos no se convierten en barreras para el incremento de la utilidad
proyectado, el mismo que se genera debido a un alza en ventas anual.

En los siguientes cuadros, se aprecia un mayor incremento en las ventas anualmente,
generado de la aplicacidn del proyecto y la estrategia mencionada en el capitulo anterior.
Considerando que sin el proyecto, su porcentaje de ocupacion es del 34,42% con un precio
por cama de USD 32,31.; con el proyecto se genera un incremento en la ocupacion
Ilegando al 5to afio con una ocupacion del 50,57% y un precio por cama de USD 45,32. Lo
que demuestra un mayor flujo de clientes y permite a la hosteria establecer precios
competitivos y reposicionarse en el segmento de mercado deseado

Tabla 16 Ventas Sin proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018
|VENTAS 324.700,00] 347.429,00] 371.749,03] 397.771,46| 425.615,46] 455.408,55

Sin Proyecto

Tabla 17 Ventas con Proyecto

Realizado por: Wilson Hoyos

DESCRIPCION 2013 Real 2014 2015 2016 2017 2018
IVENTAS 324.700,00] 366.651,24| 416.406,16] 473.392,23] 538.698,86] 613.582,48

Con Proyecto

Finalmente, al identificar que el WACC es de 16%, el valor actual neto del proyecto VAN
es de USD 56 714,16 con una tasa interna de retorno TIR del 69% se puede determinar que
es un proyecto rentable.
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Capitulo V:

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Es necesario el manejo de estandares en las hosterias, su implementacidén genera un costo
adicional al cual los propietarios temen; ya que se realiza pocos estudios de mercado para
medir el impacto que esta inversidn generara en los balances finales de la hosteria. Estos
estandares deben empezar por un correcto manejo de las reservas, ya que permiten obtener
datos de investigacion de mercado, sin un mayor costo.

Los estudios realizados, demuestran que la implementacion del plan de fidelizacion para
huéspedes, permite mejorar los ingresos anuales de las hosterias ya que aumenta la
ocupacion promedio y permite aumentar el precio por cama.

No es lo mismo un plan de fidelizacion disefiado para hosterias, a una red de acumulacion
de puntos externa. Ya que mientras la primera centra sus esfuerzos en una mejora en los
estandares de servicio y seguimiento del huésped para finalmente mejorar la ocupacion y
precio, las otras buscan un aumento en ventas derivado en reduccion de precios en base a
consumos; sin asegurar la permanencia o no de las hosterias.

Recomendaciones

Se debe solidificar a entidades gubernamentales de turismo, con el fin de establecer
estandares reales sobre las categorias de las hosterias y el hospedaje en general. Pues en los
estudios realizados, se pueden encontrar diferencias muy marcadas entre hosterias de la
misma categoria por medio de ministerio de turismo.

Las hosterias deben invertir en software de manejo de reservas de manera inmediata, ya
que los sistemas utilizados actualmente no permiten un manejo eficiente ni competitivo de
las reservaciones que tienen. Los software para hosterias no estan disponibles en el pais, y
esto generard una opcién para el desarrollo de la industria nacional o bien para la
importacion de sistemas operativos especificos.

Es necesaria la creacion de un departamento de ventas en las hosterias, que les permita un
manejo eficiente de la publicidad y paginas web. Esto como complemento de la creacion y
aplicacion de una estructura organizacional acorde a las inversiones que se realizan en la
infraestructura de las hosterias.
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