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RESUMEN

El sector turistico constituye el motor principal econdmico en diversos destinos del
mundo, y los empresarios hoteleros han apostado en la inversion de estrategias
de promocion en linea que incrementen los niveles de ocupacién de sus negocios,
sin embargo, aquellas estrategias no siempre son las mas adecuadas, lo que esta
creando grandes desventajas competitivas, pérdida de potenciales clientes, y uso
de recursos de forma errénea. El objetivo del presente trabajo consistio en analizar
la influencia de la promocion en linea con el fin de mejorar la rentabilidad de los
hoteles pequefios de Salinas. Con este fin, la interrogante de la investigacion es la
siguiente: ¢Hasta qué punto el manejo promocional en linea afecta de manera
importante en la rentabilidad de los hoteles pequefios de Salinas? En ese
contexto, la implementacion de estrategias efectivas se convierte en la
oportunidad para generar atractividad para futuros clientes y posicionarse en el
mercado. La pregunta de investigacion se responde a través de disefio mixto, en
el que se aplicaron entrevistas a representantes de las empresas hoteleras del
sector, asi como encuestas a turistas enfocadas a las condiciones de su estadia y
tipo de publicidad al que fueron expuestos. Ademas, el estudio se bas6 también en
investigaciones académicas anteriores que abarcaron temas de resultados
organizacionales de empresas turisticas y promocion digital. El estudio muestra
como resultado que la mayoria de los negocios hoteleros realizan publicaciones
en redes sociales cuyo contenido corresponde mas a fotos de los
establecimientos; y se concluye que los medios digitales representan un medio de
gran alcance para los huéspedes potenciales de los hoteles en Salinas, ofreciendo
multiples beneficios con el uso de estas herramientas de promocion, reinventado
de manera estratégica las relaciones con los clientes, buscando asi la

optimizacién de estos medios digitales.

PALABRAS CLAVES: Hoteles, Salinas, Redes sociales, Promocién en linea,

Estrategias



ABSTRACT

The tourism sector is the main economic engine in various destinations in the
world, and hotel entrepreneurs have invested in the investment of online promotion
strategies that increase the occupancy levels of their businesses, however, those
strategies are not always the most appropriate, which is creating great competitive
disadvantages, loss of potential customers, and misuse of resources in the wrong
way. The objective of this paper was to analyze the influence of online promotion in
order to improve the profitability of small hotels in Salinas. To this end, the
research question is: To what extent does online promotional management
significantly affect the profitability of small hotels in Salinas? In this context, the
implementation of effective strategies becomes the opportunity to generate
attractiveness for future customers and position themselves in the market. The
research question is answered through mixed design, in which interviews were
applied to representatives of the hotel companies in the sector, as well as surveys
to tourists focused on the conditions of their stay and type of advertising to which
they were exposed. In addition, the study also drew on previous academic
research covering topics of tourism business organizational performance and
digital promotion. The study shows that the majority of hotel businesses publish on
social networks, the content of which corresponds more to photos of
establishments; and it is concluded that digital media represent a powerful medium
for potential guests of hotels in Salinas, offering multiple benefits with the use of
these promotional tools, strategically reinvented customer relations, thus seeking

the optimization of these digital media.

KEY WORDS: Hotels, Salinas, Social networks, Online promotion, Strategies
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INTRODUCCION

El turismo no para de crecer a nivel global y local generando fuentes de ingresos
muy importantes para los negocios turisticos, siendo uno de ellos muy solicitado
por los turistas el sector hotelero. Este sector estratégico se ve influenciado por los
avances tecnolégicos como el uso del internet y las diversas tacticas
promocionales en linea ahi aplicadas para ayudar al desarrollo de los negocios

como el de alojamiento creando y reteniendo clientes.

En Ecuador mas de la mitad de los ciudadanos han accedido al uso de internet y
un 35% de ellos adquiere un producto o servicio por este medio (Universidad de
Especialidades Espiritu Santo [UESS] y Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico [CECE], 2017). Asimismo, en cuanto a la audiencia en redes sociales,
Facebook es la aplicacion con mayor niumero de usuarios en el pais con 12,04,
seguido se encuentra Instagram 4,02 y Twitter 0,90 cifras en millones de usuarios
(UEES y CECE, 2019). Por tanto, este recurso es relevante para promocionatr,

vender y posicionar una marca como el sector hotelero.

Por su parte, hoy en dia, los empresarios hoteleros deben garantizar el logro de
rentabilidad lo suficientemente alta como para cubrir la inversion, los activos y los
costos fijos relacionados. Aunque se ha establecido un estrecho vinculo entre
ocupacién y rentabilidad; no obstante, la rentabilidad, en lugar de la ocupaciéon de
la habitacion, es el objetivo final de cada empresario de hotel (Anagnostopoulou,

Buhalis, Kountouri, y Tsekrekos, 2019).

En el caso de los hoteles pequefios de Salinas se puede constatar un limitado uso
de herramientas de promocion turistica en linea. La mayoria emplea promocion de
fotos de las habitaciones sin tener un objetivo claro, lo que no permite acrecentar
el nivel de rentabilidad, ademas de no presentar un plan promocional adecuado
que difunda e impulse mediante este medio en linea a estos hoteles y los servicios

gue ofrecen.



Este trabajo es uno de los propdésitos que persiguen analizar la aplicacion de un
correcto plan promocional en linea como contribucion de mejora para los hoteles
pequefios de Salinas. Asi pues, se busca la oportunidad de fidelizar clientes,
mejorar las estrategias que coadyuven al rendimiento de los mismos y sean mas

competitivos en este sector de alojamiento.

El capitulo I, se detalla la revision del marco tedrico conceptual, a través de la
identificacion de trabajos de investigacion similares, determinacion de los
objetivos, justificacion de la investigacion, conceptos claves de la promocion en

linea y rentabilidad.

En el capitulo I, se describe el marco metodoldgico, el disefio de la investigacion
fue tipo mixto y de alcance descriptivo y analitico. Para ello, se considera como
muestra de estudio cinco estabelecimientos hoteleros, aplicandose las técnicas de
entrevista a los empresarios y encuestas a los turistas para conocer el tipo de
estrategias de promocion desarrollada y los medios que recibieron promocién

respectivamente.

En el capitulo 1, se presenta los resultados del trabajo investigativo y la discusion,
gue muestra las estrategias de promocion erréneas que se han desarrollado en los

pequefios hoteles.

Finalmente, se muestra las conclusiones y recomendaciones, determinando que la
mayoria de los establecimientos hoteleros emplea la promocién a través de redes
sociales y medios tradicionales como publicaciones en postes de luz, concluyendo
la necesidad de estos negocios en actualizarse y aplicar estrategias mas idoneas

para captar clientes.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la Investigacion

La autora Celia Morales Palma (2016) publicé el articulo “Mejora de Ila

productividad en negocios turisticos: estudio de caso en Salinas, Ecuador”.

La investigacion concluye que con un andlisis efectivo del entorno y la aplicacién
de estrategias adecuadas en las empresas del sector turistico como la ejecucion
de un plan de marketing dinamiza la productividad del negocio, con el
aprovechamiento de los atractivos de la localidad y permitiendo asi una ocupacion
de calidad durante todo el afio.

Los siguientes autores: Juan Mellinas, Soledad Martinez y Juan Bernal (2016)
publicaron articulo que se titula “El uso de redes sociales como indicativo de

gestion eficiente”.

Los autores deducen que el uso de redes sociales incrementa el nivel de
satisfaccion de los clientes cuando esta gestién se la maneja de la manera mas
adecuada, siendo de utilidad para los usuarios en linea en cuanto a una vision
global del servicio que van a adquirir y de la empresa para darse a conocer y que
se obtenga a través de esta implementacién la captacion, fidelizacidon de clientes y

por ende el aumento de ingresos econdémicos.

Frankz Carrera y Vladimir Vega (2017) publicaron “Impacto de Internet en el

sector Turistico”

El estudio realizado determina que la influencia que ejerce el uso de internet como
herramienta tecnoldgica para ofrecer servicios turisticos genera la captacion de
posibles clientes mediante la creacion de aplicaciones nuevas, en donde se podra
interactuar, comentar o dar valoraciones que inciden de gran manera en la gestion

del establecimiento.

La autora Susana Wilches (2014) publico el articulo “Cémo las redes sociales

estan cambiando la comunicacion hotelera”



La investigacién concluye que el uso correcto de la comunicacion en linea en las
empresas hoteleras permite tener una retroalimentacion continua con sus clientes,
construyendo la imagen de la empresa y fortaleciendo los vinculos a través de la
escucha activa en redes sociales, buscando mejoras y soluciones a sus
requerimientos con decisiones estratégicas acertadas que promuevan un producto

0 servicio acorde a sus consumidores y genere una buena operatividad.

Los autores Anagnostopoulou, Buhalis, Kountouri, y Tsekrekos (2019) publicaron

“The impact of online reputation on hotel profitability ”.

La investigacion examind el efecto de la reputaciéon en linea de los hoteles,
extraido de las resefias de los huéspedes, en el desempefio financiero del hotel,
medido de una manera que combina ingresos, costos e inversion. Los hallazgos
muestran que los temas identificados que explican aspectos positivos de las
opiniones de los huéspedes, se asocian positiva y significativamente con la
rentabilidad (ROA). Los temas que explican las criticas negativas no siempre

tienen un significado efecto sobre la rentabilidad.

1.2. Planteamiento del problema

Actualmente el turismo y la industria hotelera han obtenido un alto crecimiento en
la provincia de Santa Elena debido a la afluencia de turistas que la frecuentan
anualmente en periodo de sol y playa; asimismo tiene un amplio nimero de
atractivos turisticos naturales, accesibilidad al lugar e infraestructura turistica. De
este ultimo hay que recalcar la relevancia del sector hotelero quienes posibilitan

captar la carga turistica a través de su servicio de alojamiento (Chonillo, 2014a).

La deficiente utilizacién de la promocién por parte de los hoteles pequefios se
origina por la reducida preparaciéon de la administraciéon concerniente a planes de
promocioén, suscita que poco a poco vaya descendiendo la captacion de nuevos
clientes o la fidelizacion de otros; de igual modo, el insuficiente uso de la
publicidad y sus medios también constituyen parte de este problema presente,

ademas del no aprovechamiento de medios tecnolégicos que restan



oportunidades de promocionar los bienes y servicios que poseen los hoteles del

Balneario.

Al no aplicar un apropiado plan de promocion se genera una considerable
desventaja para los hoteles pequefios contra sus competidores, puesto que no les
deja estar al alcance de nuevas tendencias del marketing especialmente en la
promocién, al mismo tiempo esto impide que no se extienda econémicamente. La
gestion inadecuada provoca que la rentabilidad de los establecimientos hoteleros
se vea afectado, provocado por la falta de implementaciéon de estrategias

promocionales principalmente (Chonillo, 2014b).

Esta circunstancia mantiene al establecimiento limitado respecto al ingreso de
clientes y asi como afecta al ingreso de ventas de bienes y servicios, al mismo
tiempo incide en el progreso o crecimiento del hotel y de los trabajadores que

laboran en los establecimientos.
1.2.1. Formulacion del problema

¢, Como el manejo promocional en linea influye en la rentabilidad de los hoteles

pequefios de Salinas?

1.2.2. Sistematizaciéon del problema
e (Qué elementos conceptuales permiten definir la promocién en linea y
acercarse a los factores que pueden integrar la rentabilidad hotelera?
e ¢ Cudles son las estrategias de promocién en linea que emplean los hoteles
pequefios de Salinas?

e ¢ Cual ha sido el nivel de rentabilidad en los hoteles pequefios de Salinas?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo General

Analizar la influencia del manejo promocional en linea con el fin de mejorar la

rentabilidad de los hoteles pequefios de Salinas

1.3.2. Objetivos especificos



e Sustentar tedricamente los elementos para una definicion de promocion en
linea y los factores que pueden integrar la rentabilidad en los pequefios
hoteles de Salinas.

¢ l|dentificar las caracteristicas del plan promocional en linea que poseen los
hoteles pequefios de Salinas.

e Determinar la rentabilidad y el rubro especifico destinado en promocion por

parte de los pequefios hoteles del lugar de estudio.

1.4. Justificacion

Los pequefios hoteles del cantdn Salinas, provincia de Santa Elena emplean
inadecuadas estrategias de promocion en linea, que deriva en problemas como:
menores ventas, no fidelizacion a la marca, falta de posicionamiento del
establecimiento y evolucion en el mercado, por tanto, se requiere realizar este tipo
de estudios que contribuyan a la mejora econdmica de los negocios hoteleros, que
trae consigo la mejora de calidad de vida de la poblacion a través de generacién

de fuentes de empleo y dinamizacion de la economia local.

Este estudio es un aporte importante a este sector hotelero ya que por medio de
su funcionamiento continuo permite aplicar una estrategia promocional en linea
efectiva y relevante en el area de mercadeo, por consiguiente, se obtendra
resultados positivos a través de la ejecucion de estrategias promocionales
controlando las acciones y asegurando resultados con las tacticas digitales.
Asimismo, genera alcance de los servicios hoteleros al potencial cliente, con

informacion e imagenes que capten su interés.

Esta investigacion tiene como finalidad beneficiar al sector hotelero y a otros
servidores turisticos de la zona que requieran mayor conocimiento al gestionar e
implementar estrategias de promocion en linea, de manera practico y bien
estructurado, y asi permita a los pequefios hoteles de Salinas tener una

optimizaciéon en el uso de los recursos, mejorar el nivel de competitividad,



proyectar una imagen de compromiso con sus huéspedes y generar un aumento

de sus ingresos.

Asi también, esta investigacion servira como guia y antecedente para el desarrollo
de futuras investigaciones en empresas de similares caracteristicas. Este estudio
constituye un referente para la academia, puesto que, aporta con teorias y analisis
de datos cualitativos y cuantitativos, que fueron de utilidad para determinar la
influencia del manejo promocional en la rentabilidad de los hoteles pequefios de

Salinas.

1.5. Marco de referencia de la investigacion
Variable independiente
Conceptualizacion

1.5.1. Promocién en linea

La promociéon en ventas surge en los paises occidentales mas desarrollados:
Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, etc., a mediados del siglo XX, basado sus
origenes en las antiguas técnicas del comercio, en mercados donde hay que
cambiar las costumbres del consumidor agilmente ante la aparicibn de nuevos

tipos de productos (Lépez, 2010).

Especialistas y tedricos del marketing concuerdan con Phillip Kotler considerado
por algunos como padre del marketing, en definir a la promociéon como el conjunto
de técnicas integradas en el plan anual del marketing para conseguir objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y acciones orientadas a publicos

determinados.

En cuanto al concepto de promocién en linea se refiere que es un sistema para
vender productos y servicios a un publico seleccionado que emplea internet y los

servicios comerciales en linea.

Para Alarcon (2015), el internet admite al comprador acceder a informacion y que
la utilice para varios fines, siendo de gran impacto en la comunidad como red

comunicacional y de compra y venta de servicios y productos.



Por otra parte, Martin y Arteaga (2016), definen la presencia en la web de las
empresas hoteleras como una necesidad, siendo canal para la comercializacion
eficiente donde estén estrechamente relacionados el comprador y el provisor del
servicio, ya que ven a los métodos tradicionales de intermediacion en retrocesion

como son las agencias de viajes y tour operadoras.

1.5.2. Estrategias en linea

El comportamiento del cliente hacia la compra en las Ultimas décadas es mas
selectivo y exigente al momento de tomar la decisiébn de compra, requiere de estar
bien informado del producto o servicio, comparar con otras fuentes relacionadas
siendo estas estrategias comerciales de promocion en linea relevantes para

ofrecer calidad-precio a sus potenciales consumidores.

Asi pues, el internet como herramienta despliega un predominio muy importante
durante y posterior al viaje de todo turista, ademas de permitir realizar diversas
actividades en el trayecto y ser comentaristas de todos los por menores del mismo

en redes sociales (Carrera & Vega, 2017).

De igual manera, comentan que desde una perspectiva de crecimiento y desarrollo
para las empresas de alojamiento la comunicacion online debe ser una estrategia
diaria que mejore los resultados con la conexion externa hacia sus potenciales

consumidores.

Villalta (2017), define a las plataformas de ventas en linea o comercio electrénico
como un medio de marketing sin intermediacion que faculta al cliente alcanzar los
servicios hoteleros directamente, evadiendo gastos de comision y consiguiendo
una mayor relacion con los clientes midiendo el nivel de aprobacién de las nuevas

tecnologias.

También afirma que la habilidad de uso ayuda de modo directo sobre la utilidad
percibida y la actitud ante la utilizacion del comercio electronico en el sector
hotelero turistico, adicionando la confianza del consumidor al aceptar el nuevo

modelo de comercializacion en linea.



Morales (2016) hace referencia para mejorar la productividad en los negocios
turisticos en especial el hotelero de Salinas que deben empequefiecer los efectos
que los nuevos competidores y productos o servicios semejantes provoquen en el
desarrollo de una pequefia empresa, al igual de las recientes tendencias y la
estacionalidad que suelen incurrir algunos establecimientos al no aplicar una

estrategia constante de promocion en linea.

Igualmente, sefiala que la carga hotelera de Salinas establece aproximadamente
toda su totalidad en la estacion turistica de enero a marzo y el 30% de los meses
de abril a diciembre. Sin embargo, observa que los negocios de alojamiento tienen
poca oferta de elecciones para distraer a los turistas, concentrandose el interés

fundamentalmente en el servicio de trasnoche.

Kotler y Armstrong como se cité en Méndez (2013) describe las oportunidades del

internet;

e Facilidad de un conducto de ilimitada informacién y ventas de superior

magnitud geogréfica para las empresas.

e Obtencion de informacion de mercados, consumidores existentes y latentes

y sobre todo de la competencia.
e Comunicacion mas agil interna para las empresas con sus empleados.
e Envio de informacion a usuarios que lo soliciten de manera mas eficaz.

o Personalizar ofertas y servicios de acuerdo a la frecuencia de visitas que

reciban su sitio web.

e Lograr ahorros para las empresas y asi mismo ofrecer mejores condiciones

a sus clientes.
e Optimar logistica y operaciones por este medio veloz y oportuno.

Conviene subrayar, que el tiempo digital y las compras online son el nuevo tipo de
accién para negocios distribuidores de productos o servicios. De ahi que existe un

repunte de las compras en linea, tomando como factor de decision final sobre el



servicio o producto el precio, las promociones y sobre todo la reputacion de estos

para tener en consideracién al momento de la eleccion.

A su vez, Mellinas, Martinez & Bernal (2016) consideran como gestion eficiente de
las empresas hoteleras el uso de las redes sociales como parte de una potencial
herramienta en linea, considerando que quienes lo aplican manifiestan una
predisposicion a la transformacion a los cambios en los métodos de promocién y
quienes no demuestran una falta de formacion en la gerencia o carencia de

recursos monetarios para destinar a las mismas.

En particular, indican a Facebook como lider en red social contando con 1,500
millones de usuarios al mes. Siguiendo la lista esta Twitter, con mas de 500
millones de cuentas activas y a YouTube como principal herramienta en el uso de
videos online, dejando prever que el uso de estas herramientas especializadas en

linea beneficia en el servicio de las empresas.

El internet es un instrumento de red integral que hace viable el acceso a
informacion multimedia, siendo una via que perfecciona las posibles acciones de
marketing turistico, recalcando y recordando que el primer formato de promocion
en linea ha sido el sitio web y que aun se mantiene vigente, beneficiando a
empresas Yy clientes en la compra de productos y servicios publicitados en linea.
Se busca crear, fortalecer y mantener las relaciones negocio-cliente con la

adaptacion del modelo actual de comunicaciéon (Anato , 2006).

En definitiva, la promocion en linea o en internet provee de ventajas competitivas
puesto que llega justo al comprador lo que queremos vender. Considerando
ciertas cualidades se menciona algunas muy importantes como: bajo costo, ahorro

de tiempo, informacion bidireccional y gran audiencia.

Asi pues, la empresa hotelera de acuerdo a su tamafio y categorizacion tiene
como fin el ofrecer servicios de hospedaje, entre otros que complementen y sean

diferenciadores para cubrir las necesidades de los clientes.
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Los hoteles que desean mantener un crecimiento sostenido deben contar con
estrategias eficaces como las de promocion en linea que a través de medios

digitales impulsen las reservaciones o ventas; entre estas estrategias estan:

1.5.3. Marketing mévil

Los dispositivos méviles son imprescindibles hoy en dia, este avance tecnolégico
permite a los usuarios llevar a cabo actividades de comercio electrénico de una
manera mas practica sin limitarse en tiempo y lugar. El comercio mévil facilita a las
acciones de busqueda y reservas de hoteles. Aqui el empresario hotelero
proporciona la informacion completa de su servicio y entregara beneficios a sus

clientes cuando sea conveniente (Majo, Moya, & Vall-llosera, 2018).

Como sefiala Rosso (2018), no debe pasar inadvertido el uso que le asignamos a
un teléfono inteligente. Como parte de una estrategia atractiva de marketing los
hoteles adaptan sus paginas web y aplicaciones a estos dispositivos para
proporcionar facilidad de reservas y pagos en linea inmediatos a través del movil.
Ofrecer mas facilidades al usuario despliega amplias oportunidades para atraer al
turista generando mas probabilidades de compra.

1.5.4. Redes sociales

Considera Miranda y Cruz (2016), el beneficio del uso de medios electrénicos
como redes sociales representa una ventaja competitiva en el sector hotelero y
para los consumidores al tener una vision global del servicio que recibirdn. La
confianza en estos medios electronicos causa un efecto positivo en cuanto al

aumento de compras inmediatas en linea.

Las empresas usan esta herramienta esencial para dar a conocer su ubicacion,
precio, instalaciones, promociones, y mejoras innovadoras que permitan al
consumidor tener un acercamiento directo con el servicio que va a adquirir,

generando valor agregado.

Entre las redes sociales mas usadas estan: Facebook, Twitter, Instagram, blogs,

Pinterest, etc., donde es primordial la notoriedad continua con la que la empresa
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persevere para permanecer en la mente del usuario y ademas captar nuevos

clientes.

En particular, debido a la importancia de interactuar con los consumidores o
potenciales consumidores y la influencia a la hora de la toma de decisién de
compra, se destacan tres redes sociales como herramientas promocionales

habitualmente mas usadas en el sector hotelero:

e Instagram: red social que actualmente se utiliza para interactuar con los
usuarios a través de fotos, videos, historias, permitiendo conocer de las
diferentes novedades, ofertas, servicios o productos con contenido mas
visual, creando asi “engagement” o fidelizaciéon de los usuarios con la
empresa o marca relacionada (Palacio, 2019).

e Facebook: es una red social idonea que permite transmitir informacion
actualizada. Para las empresas hoteleras esta es la herramienta que realiza
la funcidn de relaciones publicas, permite conseguir y fidelizar clientes a
través de promociones y ofertas orientadas a seguidores o fans del
establecimiento (Ortiz & Gonzélez , 2014).

e Twitter: esta red social sobresale por ser utilizada especialmente para
transmitir una mejor imagen de la empresa, como canal para proporcionar
un mejor servicio al cliente y como una herramienta de comunicacion

corporativa (Iturregui, Pérez, & Marauri, 2014).

1.5.5. Reputacion en linea

La aparicion de los sitios de opinibn como canales de comunicacion para obtener
informacion por parte de los consumidores del servicio de acuerdo a la experiencia
gue obtuvieron y las referencias que indica la empresa hotelera sobre su
ofrecimiento, interactuando de manera directa y publica reforzando los vinculos
cliente-empresa. Uno de los canales mas usados y conocidos en cuanto a
valoracion de un servicio turistico, esta TripAdvisor. Como evaluador del servicio
por parte de los usuarios, sus opiniones en linea son de gran influencia positiva o
negativamente, precisando una mayor atencion en la calidad del servicio, logrando

una adecuada gestion administrativa (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).
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Variable Dependiente

1.5.6. Rentabilidad

Conceptualizacion

La Real Academia Espafola (RAE) determina la rentabilidad como la condicion
rentable y la capacidad de producir renta (beneficio, ganancia, provecho, utilidad).
La rentabilidad, por consiguiente, esta ligada a la obtencién de ganancias desde

una cierta inversion.

En el sector hotelero una O6ptima reputacion aumenta los beneficios de las
empresas Yy es imprescindible a la hora de establecer estrategias de precios. La
importancia de esta reputacién para las empresas hoteleras debido al entorno
altamente competitivo es clave para la rentabilidad, pero mucho mayor para la

supervivencia de las mismas (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

La rentabilidad es determinada de distintas maneras siendo la esencial en
relacionar las variables de precio y ocupacion a lo largo de periodos establecidos
mediante indicadores que hacen relacion a los ingresos conseguidos por cuarto

disponible (Sanchez, Maldonado, Martinez , y Lara , 2017).
1.5.6.1 Indicadores de rentabilidad

Los indicadores de rentabilidad muestran informacién relevante y necesaria para
que las empresas puedan sobrevivir, ya que se requiere de la produccion de
utilidades al final del ejercicio economico. En relacion al calculo de la rentabilidad,
los analistas financieros utilizan indices de rentabilidad para establecer la
eficiencia de las empresas en el uso de sus activos. Es importante considerar es
necesario una serie de cuestiones en la formulacion y medicion de la rentabilidad
para poder asi elaborar una ratio o indicador de rentabilidad. (De La Hoz, Ferrer, y
De La Hoz, 2008)

Figura 1
Variables de entrada Procesamiento Variables de salida
*Estado de pérdidas y *Indicadores de *Recomendaciones
ganancias rentabilidad «Plan de accion

*Balance general *Indicadores de «Planeacion financiera
+Flujo de efectivo endeudamiento

Indicadores de liquidez

*Indicadores de

generacion de valor




Indicadores de rentabilidad

Nota. Tomado de Mejia (2018)

Para Mejia (2018) el primer indicador de rentabilidad es el Margen bruto, que es el
subtotal que resulta de restar los costos a los ingresos operacionales. Para su
calculo se utiliza la siguiente formula: Utilidad bruta = Ingresos operacionales -
costo de ventas. Los costos de una empresa son los egresos que estan
directamente relacionados con el producto o servicio que se ofrece, mientras que
los gastos, que aparecerdn mas adelante, se enfocaran en los egresos necesarios

para el funcionamiento de la empresa.

Otro indicador de rentabilidad es el Margen operacional que se refiere a la utilidad
operacional sobre las ventas netas y nos indica, si el negocio es o no lucrativo, en
si mismo, independientemente de la forma como ha sido financiado (Bolsa de

Valores, s.f.)

Por su parte, el margen neto es el “indicador de rentabilidad que se define como la
utilidad neta sobre las ventas netas. La utilidad neta es igual a las ventas netas
menos el costo de ventas, menos los gastos operacionales, menos la provision
para impuesto de Renta, mas otros ingresos menos otros gastos”. (Bolsa de

Valores, s.f.)

El Margen EBITDA: “es la utilidad que resulta de restarle a las ventas o ingresos
operativos, el valor de los costos y gastos operativos que implican desembolso de
efectivo”. El Margen EBITDA se obtiene a través de dividir la utilidad EBITDA entre
las ventas. Por su parte EBITDA= Utilidad Operativa + Depreciaciones y

Amortizaciones (Lebdn, 2009)

Segun Ehrhardt y Brighman (2011) citado en Jara, Sanchez, Bucaram, y Garcia
(2018) la ROA (Return On Assets) “evidencia la capacidad de los Activos
disponibles de las instituciones para generar ganancias, por lo tanto, mide la
relacion de las ganancias obtenidas por los bancos sobre el total de los activos”
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Su célculo es ROA= Utilidad Operacional / Activos

Acorde con Garcia et al. (2018) citado en Jara, Sanchez, Bucaram, y Garcia
(2018) La ROE (Return On Equity) “indica la rentabilidad que se obtiene a partir de
la inversion realizada con recursos propios de las instituciones, es decir, con
inversiones del patrimonio de los bancos; su calculo relaciona las utilidades o
pérdidas generadas sobre el patrimonio de los bancos”.

La férmula es: ROE= Utilidad Neta / Patrimonio.

1.5.7. Anélisis costo-efectividad

El andlisis de costo-efectividad se desarroll6 a partir de la Segunda Guerra
Mundial. Por sus siglas en inglés, CEA, se utiliz6 como herramientas para ayudar
a los ejércitos a tomar decisiones de asignacién de armas entre las demandas de
las diversas ramas de las fuerzas armadas con diferentes niveles de desempefio y
misiones superpuestas. En la década de 1960, se habia vuelto ampliamente
utilizado como una herramienta para analizar la eficiencia de programas
gubernamentales alternativos fuera del ejército. En general, el CEA mide los
efectos de una intervencion y sus comparadores o intervenciones alternativas en
unidades idénticas de resultado y, por lo general, se presentan en forma de una

relacion que es costo por unidad de efectividad. (Quade, 1971).

El CEA es un analisis comparativo de los costos y la efectividad de intervenciones
0 servicios. Este concepto puede ser aplicado y adaptado a diferentes areas o
necesidades. Por ejemplo, en el &mbito académico, en el entorno de la biblioteca,
este andlisis podria ocurrir en el andlisis de métodos para proporcionar
capacitacion o el uso de diferentes bases de datos para la recuperacion de
informacion. ElI CEA basico utiliza técnicas y métodos estandar asociados con la
evaluacion de la efectividad de cualquier servicio, pero también agrega los costos
asociados con la provision de estos servicios a la combinacion. (Pefaloza,
Leisewitz, & Bastias, 2010).
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El andlisis de costo-efectividad es un método para evaluar los beneficios en
relacion con los costos de diferentes actividades. No es el Unico criterio para
decidir como asignar los recursos, pero es importante, porque relaciona
directamente las implicaciones financieras con los resultados esperados. El
calculo basico implica dividir el costo de la actividad en unidades monetarias por la
ganancia esperada. Por ejemplo, en el caso de la salud, utilizar paramédicos
voluntarios y menos capacitados como primera linea de respuesta ante accidentes
cuesta alrededor de USD 128 por vida salvada en el sur de Asia, mientras que el
uso de una ambulancia comunitaria cuesta mas de USD1000. (Berrios, Bedregal,
& Guzman, 2004).

El analisis de costo-beneficio, permite comparar proyectos en toda la economia.
Lo hace colocando valores monetarios tanto en los resultados como en los
insumos. Por ejemplo, los kilovatios-hora de electricidad se pueden comparar con
los kilogramos de arroz multiplicando cada uno por su costo para obtener un valor.
Sin embargo, el costo de algo a veces oculta una gran complejidad, especialmente
cuando se usa para medir los beneficios sociales. Las dificultades asociadas con
la valoracién monetaria de los beneficios a menudo llevan a los analistas a utilizar
métodos mucho méas simples de minimizacion de costos. En general si los
beneficios superan los costos, vale la pena realizar la intervencion. (Orellana,
2003).

1.5.8. Origen de la Captacion de clientes

Theodore Levitt, profesor emérito de la Escuela de Negocios de la Universidad de
Harvard indica que la captacibn de nuevos clientes surge como proceso
indispensable desde el momento de compra del consumidor pues es el momento
decisivo donde el cliente toma la decision de regresar o no nuevamente. Es pues
entonces determinante para que cualquier empresa sobreviva y el negocio crezca

aumentando su rentabilidad.

La organizacion debe ser visto como un organismo de creacion y satisfaccion del
cliente, debido a que toda empresa empieza con el cliente y sus necesidades,
siendo la captacion un trabajo continuo (Levitt, 2004).
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1.5.9. Captacion de clientes
La captacion de clientes para el sector hotelero es muy relevante en la actualidad
y se desarrolla mediante la utilizacion de diversos procesos y herramientas en

linea con la finalidad de atraer y fidelizar a los consumidores.

Por lo que refiere Garcia, Medina y Moreno (2012), las empresas buscan atraer
clientes con diversas técnicas para incrementar sus ventas promocionando los
beneficios del producto o servicio, y asi también lograr ser recordados en la mente

del consumidor.

Wilches (2014), plantea que lo principal en comunicacién hotelera actualmente es
el impacto de las redes sociales al influir en la gestion de las empresas, motivando
al alcance de los objetivos en cuestion de relaciones con el cliente focalizando la

estrategia de comunicacion en linea para erigir una relacion perdurable.

Como factor clave para una buena reputacion en linea se encuentra la calidad del
servicio que los consumidores recibieron y detallan en los medios digitales. Suelen
resaltar la apariencia del establecimiento, el trato del personal, la fiabilidad, es
decir la entrega oportuna y correcta del servicio, la capacidad de respuesta para
ayudar o resolver un problema, la empatia hacia cliente y por supuesto la

seguridad dando confianza y credibilidad al negocio.

Asi pues, tenemos la influencia que tienen las empresas hoteleras mediante la
reputacion en linea, es decir, la apreciacion que obtienen estos servicios por las
acotaciones en linea de los clientes, siendo la comunicacion entre clientes
primordial al momento de elegir un servicio en este caso el de alojamiento,
teniendo a la calidad, precio, valor de la marca y la veracidad de la informacién

publicada en linea muy puntuada por los usuarios (Orlandini, 2017).

Ademas, manifiesta que las redes sociales o “social media” son concluyentes para
el desarrollo de cualquier empresa, adquiriendo trascendencia especial la tactica

digital y conseguir ventajas competitivas frente a sus competidores.

Las vitrinas virtuales son herramientas tecnolégicas en linea que comunican y

difunden informacién de los servicios en este caso destinados al sector hotelero,
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permitiendo la interaccién entre el cliente y el establecimiento aumentando los
alcances de gestion facilitando competir con otras empresas de las mismas
particularidades (Mosquera, 2015).

Por ejemplo, afiade que existen herramientas gratuitas y de facil utilizacion para
promocionar los servicios como son los sitios de paginas Web, Facebook, correo
electronico, Instagram, Twitter, YouTube entre otras mas, favoreciendo a las
Pymes turisticas por la funcionabilidad de la publicidad y de baja inversion
econdémica, siendo primordial la aplicacion de estas tacticas para la interaccion
con el consumidor directo y logrando la fidelidad de los mismos mediante la
claridad en lo que se ofrece, la honestidad evitando ofertar algo que no es,
entregando informacién actualizada y completa del establecimiento para el

contacto.

Un cliente satisfecho muestra una mayor posibilidad de repetir su visita y/o compra
y de crear una comunicaciéon de boca en boca efectiva, tanto por la lealtad
generada, la calidad percibida en relacion con el proveedor. Asi también,
recomienda a la gestion hotelera aplicar tecnologias que el usuario pueda de
acuerdo a la familiaridad con las TIC, su perfil sociodemografico y el grado de

aceptacion que estas forjen la satisfaccion respectiva (Ruiz, Gil, & Moliner, 2013).

Sugieren también algunas aplicaciones tecnoldgicas en hoteleria significativas
para el servicio del cliente entre ellas estan: tv por cable, DVD en habitaciones,
teléfono digital, inteligencia ambiental, sistema de televigilancia, sistema de
seguridad, tarjeta de accesos a las habitaciones programables, pantalla tactil,
check in / check out en régimen de autoservicio que inciten al huésped a

recomendar el hotel por sus beneficios.

Se considera que, no cabe duda alguna que el proceso de captacion de clientes
ha de ser un trabajo permanente, que conlleven desde la actualizacion en
tendencias tecnoldgicas en los establecimientos de alojamiento, medios de
promocién en linea que sean eficaces con campafias publicitarias especificas no

estacionarias y que cumplan con los requerimientos para la satisfaccion del
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consumidor y lleve a su fidelizacion mediante el conocimiento de sus preferencias

y gustos.

Por otro lado, los factores de lealtad al provisor de servicios turisticos en linea son
definitivos en base a la teoria del comportamiento planificado (TPB) de los
usuarios, obteniendo su confianza a través de las relaciones de interaccion
directa. Un predictor explicativo es el comportamiento pos compra que producen la
resolucién de uso perenne de los canales electrénicos para ejecutar la adquisicion

de productos y/o servicios (Sanz, Ruiz, & Pérez , 2013).

En definitiva, la promocién en linea es un proceso social y administrativo que
busca distribuir, promocionar y vender un producto o servicio via internet usando
diferentes técnicas de comercializacion que permitan la interaccion, satisfaccion
de los intervinientes y por supuesto la captacion de nuevos clientes y la

fidelizacion de los mismos en el proceso continuo de la estrategia.

1.5.10. Sector hotelero

De forma general el sector hotelero o servicios de alojamiento corresponden al
15% de la actividad turistica del canton salinas. Si bien este porcentaje es inferior
en comparaciéon al 30% que representa el comercio o el 21% y 22% que
representa las ventas de restaurantes y produccion artesanal del cantén, estas
demas actividades son posibles gracias a la permanencia y alojamiento de los
turistas, por lo tanto, de forma indirecta el sector hotelero representa un motor
inicial que desencadena un sin numero de actividades relacionadas al turismo.
(Ninabanda & Banchoén, 2010)

La industria hotelera es la seccion de la industria de servicios que se ocupa del
alojamiento de huéspedes o alojamientos. Segun la mayoria de las definiciones, la
industria hotelera se refiere no solo a los hoteles, sino también a muchas otras
formas de alojamiento nocturno, incluidos hostales, moteles, posadas y casas de
huéspedes. Sin embargo, generalmente no incluye formas de alojamiento a largo

plazo o permanentes (Beltran, Parra, & Padilla, 2017).
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Este sector es uno de los sectores de mas rapido crecimiento de la economia
global. También se encuentra entre los sectores de mayor creacién de empleo
debido a su naturaleza intensiva en mano de obra y su significativo efecto
multiplicador sobre el empleo en otros sectores relacionados. Sin embargo, el
sector tiene una reputacion de malas condiciones de trabajo debido a una serie de
factores: es una industria fragmentada con la mayoria de los empleadores que son
pequefias y medianas empresas con baja densidad sindical, y un trabajo
caracterizado por bajos salarios y bajos niveles de habilidad, requisitos, turnos y

trabajo nocturno, asi como la estacionalidad (Miranda & Cruz, 2016).

1.5.11. Tipos de hoteles
Para distinguir los tipos de industria hotelera, hay algunos puntos para

clasificarlos. Entre ellos estan:

1. Segln su ubicacién

Cuando observa la ubicacion, la industria hotelera se divide en:
Hoteles de Ciudad (urbanos)

Como su nombre lo indica, la industria hotelera también se encuentra en centros
urbanos bien sea areas comerciales, de negocios 0 centros historicos de las
ciudades. Por lo general, estan construidos para clientes con movilizacion de
negocios y que puedan tener facil acceso turistico en la zona, siendo totalmente

funcionales.
Hotel residencial

Si se trata de la industria hotelera, estos fueron edificados para estadias
prolongadas, de bajo precio y también son de facil acceso. Por lo general, los
promotores de la industria hotelera siempre han elegido un lugar tranquilo. Para
los huéspedes que se alojan en este hotel, a menudo viven bastante tiempo, no
solo un dia o dos dias y no estan solos. Y lo que sucede a menudo es que viven

con sus familias.

Resort Hotel
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La industria hotelera en este prefiere tomar la ubicacion en las montafias o la
playa convirtiéndose en grandes complejos con todos los servicios completos para
los huéspedes. Por lo general, los clientes son grupos o individuos que quieren
recrearse, descansar y pasar en un ambiente tranquilo mientras disfrutan del

paisaje natural que rodea el hotel.
Motel

La industria hotelera toma esta ubicacion fuera de los ndcleos urbanos o en la
carretera que conduce hacia la ciudad o a otra. Los clientes que vienen son en su
mayoria personas que viajan lejos y desean descansar antes de continuar su viaje
de regreso. Por lo tanto, no es sorprendente que el motel siempre proporcione un
amplio estacionamiento para automdviles o autobuses para acomodar a los

visitantes.
2. Segun el numero de habitaciones
Al contar el nUmero de habitaciones, la industria hotelera se puede dividir en tres:

e Hoteles pequefios: que corresponden a la mayoria de los establecimientos
hoteleros y que poseen hasta 50 habitaciones y usualmente son
administrados por sus duefios o familiares.

¢ Hoteles medianos: que son los hoteles que tienen hasta 150 habitaciones,
tienen gerentes profesionales departamentos administrativos.

e Hoteles grandes: cuentan con mas de 150 habitaciones, tienen una
organizacién visiblemente con mas diversidad, poseen areas administrativa

y operativa.
3. Basado en la clasificacién

La industria hotelera también se puede distinguir en funcién de su clasificacion con
base en sus caracteristicas, calidad de la atencion y otros distintivos. La
categorizacion mas comun de hoteles es la establecida por la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT) y se identifican mediante el uso de estrellas, que va

desde uno hasta cinco.
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Hoteles de una estrella: son hoteles pequeios, ambiente agradable dirigido
por los propietarios, cercanos a lugares de atraccion turistica o con
servicios de transporte accesible. Son por lo general estrictamente
funcionales y econémicos.

Hoteles de dos estrellas: son hoteles de tamafio medio, funcionales, buena
ubicacion y cuentan con los servicios esenciales como television en las
habitaciones, teléfono y ademas suelen ofrecer caja de seguridad para las
pertenencias de los huéspedes.

Hoteles de tres estrellas: son hoteles que suponen mayor comodidad e
instalaciones mas grandes y tienen un costo medio. Cuenta con mobiliario
mas completo en las habitaciones, salas amplias para eventos, piscina (en
algunos casos), y servicio de alimentos y bebidas.

Hoteles de cuatro estrellas: son hoteles grandes, confortables considerados
de primera clase, ofrecen comodidades amplias como habitaciones
grandes, recepciones extensas, decoraciones llamativas. Cuentan con
personal capacitado, restaurante, piscina, gimnasio, sala de reuniones y
servicio de alimentos y bebidas a la habitacion.

Hoteles de cinco estrellas: son hoteles que ofrecen méas altos niveles de
confort, comparten caracteristicas de los hoteles cuatro estrellas con un
ambiente aln mas elegante y una gama de servicios mucho mayor como
habitaciones suntuosas, restaurantes de reconocimiento nacional e
internacional, atencion personalizada las 24 horas, shows, eventos

nocturnos hasta el servicio de guarderia para nifos.

Turismo

El turismo es viajar por placer o negocios; también la teoria y la practica de las

giras, el negocio de atraer, acomodar y entretener a los turistas, y el negocio de

operar tours. La Organizacion Mundial del Turismo define el turismo de manera

mas general, en términos que van "mas alla de la percepcion comun del turismo

como limitado a la actividad de vacaciones solamente”, como personas que "viajan

y se quedan en lugares fuera de su entorno habitual durante no mas de un afio
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consecutivo durante ocio y no menos de 24 horas, negocios y otros fines " (Diaz,
2017).

El turismo puede ser nacional (dentro del propio pais del viajero) o internacional, y
el turismo internacional tiene implicaciones tanto entrantes como salientes en la

balanza de pagos de un pais.

Las cifras de turismo disminuyeron como resultado de una fuerte desaceleracion
economica (la recesion de fines de la década de 2000) entre la segunda mitad de
2008 y finales de 2009, y como consecuencia del brote del virus de la influenza
H1N1 2009, pero se recuperaron lentamente. A nivel mundial, los ingresos por
turismo internacional (el elemento de viaje en la balanza de pagos) crecieron a
USD 1.03 billones (€ 740 mil millones) en 2005, lo que corresponde a un aumento
en términos reales de 3.8% desde 2010. Las llegadas de turistas internacionales
superaron el hito de mil millones de turistas. globalmente, por primera vez en
2012, los mercados de origen emergentes como China, Rusia y Brasil habian
aumentado significativamente su gasto durante la década anterior. El ITB Berlin es

la feria de turismo lider en el mundo.

El turismo es vital para el éxito de muchas economias de todo el mundo. Hay
varios beneficios del turismo en los destinos de acogida. El turismo aumenta los
ingresos de la economia, crea miles de empleos, desarrolla las infraestructuras de

un pais y planta un sentido de intercambio cultural entre extranjeros y ciudadanos.

El nimero de empleos creados por el turismo en muchas areas diferentes es
significativo. Estos trabajos no solo son parte del sector turistico, sino que también
pueden incluir el sector agricola, el sector de la comunicacion, el sector de la salud
y el sector educativo. Muchos turistas viajan para experimentar la cultura, las
diferentes tradiciones y la gastronomia del destino de alojamiento. Esto es muy
rentable para restaurantes locales, centros comerciales y tiendas. Es decir, el
turismo contribuye a la economia de manera directa e indirecta y al desarrollo
humano permitiendo a la poblacion mejorar la calidad de vida siendo aceptable
(Diaz, 2017).
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Los gobiernos que dependen del turismo para un gran porcentaje de sus ingresos
invierten mucho en la infraestructura del pais. Quieren que cada vez mas turistas
visiten su pais, lo que significa que se necesitan instalaciones seguras y
avanzadas. Esto conduce a nuevas carreteras y autopistas, parques
desarrollados, espacios publicos mejorados, nuevos aeropuertos y posiblemente
mejores escuelas y hospitales. Las infraestructuras seguras e innovadoras
permiten un flujo &gil de bienes y servicios. Ademas, la gente local experimenta

una oportunidad de crecimiento econdmico y educativo (Ballesteros, 2017).

El turismo crea un intercambio cultural entre turistas y ciudadanos locales.
Exposiciones, conferencias y eventos suelen atraer a los extranjeros. Las
autoridades organizadoras generalmente obtienen ganancias de las tarifas de
registro, ventas de regalos, espacios de exhibicién y ventas de derechos de autor
de los medios. Ademas, los turistas extranjeros aportan diversidad vy

enriquecimiento cultural al pais anfitrion.

El turismo es una gran oportunidad para que los extranjeros aprendan sobre una
nueva cultura, pero también crea muchas oportunidades para los ciudadanos
locales. Permite a los jovenes emprendedores establecer nuevos productos y
servicios que no serian sostenibles solo en la poblacion local de residentes.
Ademas, los residentes experimentan los beneficios que vienen con el turismo que

ocurre en su propio pais.

1.5.12. Competitividad de la Industria hotelera

La competitividad de la industria y las empresas ha sido uno de los temas de
investigacion mas importantes en los campos de los estudios economicos y
empresariales. Aunque el concepto de competitividad de las naciones fue
propuesto inicialmente por economistas, el término también ha ganado
importancia como tema de analisis entre los estudiosos de la administracion

durante la tltima década.

La mayoria de los estudios empiricos sobre competitividad a nivel de industria se
han relacionado con la manufactura y sectores relacionados, y solo recientemente

algunos investigadores han comenzado a examinar la competitividad internacional
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del sector de servicios con un enfoque particular en los destinos turisticos y la

industria hotelera que merece un analisis sistematico y revision critica.

A medida que la industria del turismo y hoteleria continGa prosperando en la
economia global, la competencia, ya sea internacional o nacional entre los
miembros de la industria, se vuelve mas feroz. Poseer ventajas competitivas

podria ser clave para el éxito de esos miembros (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

La cuestién de la competitividad de los destinos turisticos se ha vuelto cada vez
mas importante, en particular para los paises y regiones que dependen en gran
medida del turismo. Un destino puede considerarse competitivo si puede atraer y

satisfacer a turistas potenciales.

La competitividad de un destino no solo afecta directamente los ingresos por
turismo en términos de numero de visitantes y gastos, sino que también influye
indirectamente en los negocios relacionados con el turismo, como las industrias

hotelera y minorista en ese destino, hasta cierto punto.

1.5.13. El concepto de competitividad del destino

La mayor parte de la investigacion sobre competitividad se ha centrado en la
empresa como unidad de analisis para una serie de industrias, lo que sin duda
tiene sus limitaciones para aplicarse al contexto de competitividad de los destinos
turisticos. El negocio del turismo no es singular, sino que abarca un concepto
tridimensional que incluye mercado, producto y tecnologia que satisfacen los

deseos y necesidades de ocio de las personas.

Mas alla del nivel de la empresa, conceptualizé la competitividad del destino a
partir de la nocion de que es un conjunto de atractivos turisticos, infraestructura,
equipamiento, servicios y organizacion que determina en conjunto lo que un

destino tiene para ofrecer a sus visitantes.

La competitividad no se establece entre paises sino entre clister y empresas
turisticas. Debido a la multiplicidad de industrias involucradas en hacer que los

destinos se vuelvan competitivos, es necesario mirar mas alla de la rivalidad entre
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empresas y examinar el grado de cooperacidn necesaria para el futuro de la

competitividad (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

1.5.14. Modelos y determinantes de competitividad del destino

Durante mucho tiempo se creia que las ventajas comparativas (por ejemplo, bajos
costos laborales y tipos de cambio atractivos) eran el Unico factor que contribuia al
exito del mercado turistico. Las ventajas competitivas parecen ser clave para
asegurar el éxito a largo plazo de los destinos turisticos. Se sostiene que los
esfuerzos de los gobiernos deben enfocarse en dos areas: la planificacion
estratégica de los negocios turisticos del pais, que orienta el desarrollo tanto del
sector publico como del privado y la participacion de todas las partes afectadas; y
establecer un entorno competitivo para este tipo de negocios, que debe ser la

base de la politica turistica.

En particular, los planes competitivos para los clisteres deben elaborarse e
integrarse en niveles mas altos de region, destino o pais a fin de crear / mejorar el

bienestar de los residentes (Chonillo, 2014).

La incorporacién de cinco factores especificos del turismo, incluidos los sustitutos,
barreras de entrada / salida, disefio de la organizacion, tecnologia y valor. En
particular, se enfatiza que la calidad del servicio debe ser independiente del
precio, no relacionada con él. De hecho, el valor percibido por los clientes en el
ambito de hoteleria “combina elementos tanto del precio como de las expectativas

del cliente para una experiencia de servicio”.

Un marco completo y sofisticado para la gestion de destinos turisticos, este marco
se basa en los conceptos teodricos de competitividad (uso eficaz de los recursos) y
ventajas comparativas, que consideran una serie de categorias amplias de
dotacion de factores: recursos humanos, recursos fisicos, recursos de
conocimiento, capital. recursos, infraestructura y recursos historicos y culturales.
Sin embargo, argumentaron que no basta con enumerar los factores que
determinan la competitividad del destino; también es importante comprender las

relaciones e interacciones entre estos factores (Diana-Jens & Rodriguez, 2015)
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El modelo conceptual de competitividad del destino incluye los siguientes
componentes: (micro) entorno competitivo, (macro) entorno global, recursos
bésicos y atractores para los elementos primarios del atractivo del destino,
factores de apoyo y recursos para los elementos secundarios del atractivo del
destino, gestion del destino y determinantes de calificacion (es decir, factores
situacionales). Se considera que los sucesos gubernamentales y casuales influyen

en la competitividad a través de su impacto en los determinantes basicos.

Posiblemente, la Politica de Turismo se identific6 como un elemento separado del
marco anterior con el fin de cubrir mas cuestiones criticas de politica, planificacion

y desarrollo que contribuyen a la competitividad y sostenibilidad de los destinos.

Se desarroll6 te6ricamente un modelo de ecuacion estructural de la competitividad
de los destinos turisticos y probd empiricamente la interaccion de las relaciones
entre cinco constructos: impactos del desarrollo turistico, actitudes ambientales,
apego al lugar, preferencias de desarrollo sobre atracciones turisticas, y apoyo a
la estrategia competitiva de destino, donde los tres primeros son exdgenos y los
dos ultimos enddgenos.

Se encontrd que la construccién de impactos en el desarrollo turistico en términos
de creacion de empleos y atraccién de capital de inversion y la construccion de
apego al lugar en términos de apego emocional / simbdlico a la comunidad
influyen significativamente en el desarrollo de las atracciones turisticas de las
partes interesadas, que de hecho también determinan positivamente su apoyo al
destino (Ballesteros, 2017).

1.5.15. Estrategia competitiva

Michael Porter explica la estrategia competitiva como acciones ofensivas o
defensivas de una empresa para establecer una postura defendible contra las
cinco fuerzas que determinan la competencia, obteniendo un resultado superior

respecto a las otras empresas competidoras (Castro, 2010).

En particular, un modelo de competitividad de destinos que permite

comparaciones entre paises y entre industrias dentro del sector turistico. El
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modelo toma prestados los elementos principales de los estudios de
competitividad, la importancia de la ventaja competitiva y comparativa. EI modelo
reconoce explicitamente las condiciones de la demanda como un determinante

importante de la competitividad del destino.

Los cimientos brindan una base esencial para la competitividad, el cimiento vincula
las respectivas facetas de la competitividad, los bloques de construccién conectan
la competitividad sostenida del destino involucrando una politica y marco de
desarrollo integrado y un destino estratégico e innovador. El marco y la estrategia
de marketing, y el techo, que representa los impulsores clave del éxito, cubre el
factor "personas” de la competitividad del destino.

De acuerdo con Molocho (2015), parte fundamental y representativa de toda
empresa competitiva es la de realizar alianzas estratégicas con empresas
paralelas. El atraer nuevos clientes es la finalidad al generar el enlace de servicios
gue se obtiene de estas alianzas y al mismo tiempo, afiaden valor y aumenta la

rentabilidad siendo més competitivos.
Entre las estrategias que destaca estan las siguientes conexiones:

e Agencias de viajes: incorporando a las empresas en los paquetes de viajes
fomentando el turismo a la zona.

e Restaurantes locales: ofreciendo variedad de platos representativos de la
zona.

e Hoteles en otras ciudades: generando redes de alojamiento.

La implementacibn de estrategias evidencia ganancias que van desde la
optimizacion de recursos monetarios al momento de transmitir informacion de
manera especial cuando se realiza en linea, generando mejores canales de
captacién de clientes, siendo magnificos instrumentos de venta para cualquier
negocio. Conviene subrayar, que las estrategias son la oportunidad para lograr y
optimizar el vinculo con los clientes posibilitando incrementar la eficiencia

empresarial.
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1.5.16. Competitividad de viajes y turismo

Al explorar los factores que impulsan la competitividad de los destinos en los

viajes y el turismo. El objetivo de la Competitividad de Viajes y Turismo (TTCI) es

proporcionar una herramienta estratégica integral para medir los factores y

politicas que hacen que un destino sea atractivo para los turistas internacionales.

El TTCI se compone de 14 "pilares” de la competitividad de los viajes y el turismo,

que incluyen: normas y reglamentos de politica, reglamentos ambientales,

seguridad y proteccién, salud e higiene, priorizacibn de viajes y turismo,

infraestructura de transporte aéreo, infraestructura de transporte terrestre,

infraestructura turistica , infraestructura de tecnologia de la informacion y las

comunicaciones (TIC), competitividad de precios en la industria de viajes y

turismo, recursos humanos, afinidad por los viajes y el turismo, y recursos

naturales y culturales. Estos factores también han sido considerados por

investigadores en estudios de competitividad de destinos (Carrera & Vega, 2017).

Los 14 pilares se organizan luego en tres subindices que capturan las categorias

amplias de variables que facilitan o impulsan la competitividad de los viajes vy el

turismo.

Estas categorias son:

Marco regulatorio de viajes y turismo: se refiere a todos los aspectos
legales y normativos tanto de permisos de funcionamiento de las agencias
turisticas y locales de hospedaje, hasta las regularizaciones de movilidad
nacional e internacional para llegar al destino turistico requerido. Este
marco regulatorio se encuentra expuesto a constantes cambios de acuerdo
a condiciones politicas, economicas y ultimadamente sanitarias. En la
época actual las normativas sanitarias han tenido un caracter primordial
debido a los brotes de covid-19. Esto entre muchas cosas cambio la forma
y requisitos para poder realizar actividades turisticas tanto del lado de los
turistas como de las agencias que proveen servicios.

Entorno e infraestructura empresarial de viajes y turismo: Abarca aspectos

como la cadena logistica y de valor que ofrecen los servicios turisticos. Asi
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mismo incluye la infraestructura de las entidades que ofrecen servicios, asi
COMO su estructura organizacional y procesos.

e Viajes y turismo, recursos humanos, culturales y naturales: comprende el
conjunto de todos los recursos que hacen que el individuo desee viajar y
realizar actividades turisticas. Este factor competitivo depende tanto de
factores como los atractivos turisticos naturales, tradiciones autéctonas que
representan experiencias atractivas para el turista y calidad del servicio
brindado por personal competitivo y preparado en atencion al cliente,

conocimiento y guia turistica, etc.

Aungue este informe proporciona un indice de competitividad listo que abarca una
variedad de "pilares" relacionados con los viajes y el turismo y una mejora con
respecto a su informe anterior publicado en 2007, lamentablemente existen una
serie de limitaciones. Los objetivos nacionales de desarrollo econémico y social
difieren entre paises, y estas diferencias conducirdn a un enfoque diverso en

industrias importantes.

Los destinos varian enormemente y los paises compiten por diferentes segmentos
de mercado en el turismo, por lo que es mas significativo comparar paises por
segmento de mercado. De hecho, los atributos que importan mas en un segmento
pueden ser menos importantes en un segmento diferente. Sin embargo, el informe
es valioso para asesorar a los destinos en desarrollo en areas que merecen
atencion o enfoque para un mejor desarrollo de los destinos turisticos (Diaz,
2017).
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CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO

2.1. Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion
El tipo de disefio de investigacion es No experimental. Estudio que se ejecuta sin
la manipulacion de variables. Se observan los fendmenos tal como se dan para

luego analizarlos.

El alcance es descriptivo y analitico. En el estudio se describi6 los tipos de
estrategias de promocién y contenido empleado por los establecimientos
hoteleros. Asimismo, se detall6 los niveles de rentabilidad percibidos por estos
negocios. Ademas, el proyecto de investigacibn se centr6 en comparar la
influencia del manejo promocional en linea con la rentabilidad de los pequefios

hoteles del cantén Salinas, Provincia de Santa Elena.

El presente trabajo de investigacion utiliza un enfoque Mixto. Se emplea el
enfoque cualitativo, para detallar o documentar todo lo investigado en referencias
existentes como libros, documentos y la interpretacion por medio de la
observacion, entrevista, encuesta, entre otros. A través de este método se estudia
el comportamiento del fenédmeno o problema a indagar y de este modo establecer

la influencia de las mismas y posibles soluciones.

Cuantitativa. - Se emplea para la variable dependiente ya que mediante de
técnicas e instrumentos de investigacion se puede medir en base a encuestas,
recoleccion de datos y conseguir los resultados cuantificables por medio de las
tabulaciones de datos estadisticos que se realiza para los hoteles pequefios de

Salinas.

2.2. Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion aplicados corresponden al analitico-sintético. El
método permite fragmentar el objeto de estudio para una 6ptima comprension, es
decir de algo que esta plenamente estructurado hasta descomponerlo y hallar una
sola respuesta, como son los efectos del problema de investigacion, analizando

minuciosamente el por qué se produjeron hasta llegar a la causa. La sintesis,
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diferente al andlisis, se basa en explorar el problema investigado hasta determinar

los posibles motivos, esto es se analiza la causa hasta llegar a sus efectos.

2.3. Unidad de anélisis, poblacion y muestra

La unidad de analisis son los Hoteles dos estrellas del cantén Salinas, Provincia
de Santa Elena. Se realiza una segunda unidad de andlisis para obtener
informacion sobre la promocién aplicada por el hotel y su efectividad al momento
de captar clientes. Para ello, se realiz6 una encuesta a huéspedes del hotel

seleccionado “Milton Inn HOTEL”, con un promedio mensual de 95 clientes.

La poblacion de estudio corresponde a 27 establecimientos de alojamiento de

categoria dos estrellas, registrados en el canton Salinas (MINTUR, 2019)

Se realiza un muestreo intencional, en el que se entrevista a cinco representantes
de hoteles con las mismas caracteristicas y de facil acceso para realizar el estudio

respectivo. La identidad de los entrevistados se mantendra en anonimato.

2.4. Variables de la investigacion

Tabla 1
Variables de la investigacion

Objetivos Variables Conceptualizaci6 Dimensione Indicadores Fuentes Técnicas

especificos n S

Sustentar Variable Es el beneficio o | A. 1.RevPAR | *Administra | *Entrevist

tedricamente Dependiente: ganancia Econdmica dores de los | a

los elementos | Rentabilidad__de | econdmica (Ingreso pequefios

para una | los pequefios | obtenida a partir total por | hoteles de

definicion  de | hoteles de ' de cierta inversion habitaciones | Salinas.

promocion en | Salinas. de los pequefios [total de

linea y los hoteles de habitaciones = *Camara de

factores  que Salinas. ocupadas) Turismo del

pueden integrar cantén

la rentabilidad Salinas.

en los

pequerfios *Departame | *Analisis

hoteles de nto de | documenta

Salinas. Turismo del | |
Municipio
de Salinas.
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Determinar las

Variable

en

ventas por la | Independiente:
gestion Manejo
promocional en | promocional
linea en los | linea.
pequefios

hoteles de

Salinas.

Identificar las
caracteristicas

del plan
promocional en

linea que

poseen los

hoteles

pequefios  de

Salinas.

Un sistema para
vender productos
y servicios a un
publico

seleccionado que
utiliza Internet y

los Servicios
comerciales en
linea.

B.
Publicidad
digital

C.

Ventas en
linea

2. %
clientes
captados.

de

3.N°
de
seguidores
en redes
sociales

total

4.%
ventas
Facebook

de
en

5 %
ventas
Instagram

de
en

2.5. Descripcion de las técnicas de recoleccion de datos

*Huéspedes
del hotel
seleccionad

o Milton Inn
HOTEL

*Usuarios
de redes
sociales de
los hoteles
pequefios de
Salinas.

*Administra
dores de los
hoteles dos
estrellas de
Salinas.

*Encuesta

*Qbservac

ion

*Entrevist

a

Las técnicas que se aplican en esta investigacion estan dirigidas a los

administradores y huéspedes de los pequefios hoteles del cantén Salinas,

especificamente de categoria dos estrellas. Entre ellas se encuentran:

Fuente primaria: personas (administradores y huéspedes); instituciones (MINTUR

y GAD Municipal Salinas)

Técnica

Entrevistas
los hoteles)

Encuestas

v

v

Instrumento

Guion (a administradores de

Cuestionario (a huéspedes

del hotel seleccionado para conocer informacion promocional a la que

tuvieron acceso para llegar al hotel).

Observacion

Andlisis Documental

v

v

Guia

Ficha de registro de datos
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Entrevista: técnica que permite recoger informacion oral al contacto directo con las
personas que se consideran fuentes de informacion de modo mas espontanea y

abierta. Permite profundizar la informacion de interés para el estudio.

Se aplica esta técnica a los diferentes administradores de hoteles pequefios,
categoria dos estrellas del cantén Salinas, para conocer de manera clara la

problematica de la investigacion, por medio de un guion establecido.

Encuesta: técnica que acopia informacion de lo que las personas conocen, saben,

tienen, opinan o sienten; a través de ella recogemos informacion en forma escrita.

Se emplea de manera importante para conocer lo que los huéspedes de los
hoteles pequefios, categoria dos estrellas del cantén Salinas saben, opinan y
frecuentan los servicios de promocién en linea que maneja el establecimiento

mediante un cuestionario.

Observacion: permite obtener informacién directa y confiable, mediante un

procedimiento sistematizado y muy controlado.

Se utiliza la técnica de observacion no participante, para reportar los diversos
hoteles pequefios, categoria dos estrellas de Salinas que tengan un manejo

promocional en linea y se registrara a través de cadmara (fotos) y uso de internet.

Andlisis Documental: se recolectan datos de fuentes secundarias. Libros,
boletines, revistas, folletos, y peridédicos se utilizan como fuentes para recolectar
datos sobre las variables de interés. Se realiza en el MINTUR y GAD Municipal de

Salinas.

2.6. Definicién del tratamiento que utilizara para procesar la informacion

Esta parte del proceso de investigacion consiste en procesar los datos obtenidos
de la poblacién objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tiene como
finalidad generar resultados, a partir de los cuales se realiza el analisis segun los
objetivos y las hipétesis o preguntas de la investigacion realizada, o de ambos. El
procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso de herramientas
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estadisticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los programas

estadisticos que hoy facilmente se encuentran en el mercado.
Los datos recogidos, se transforman siguiendo ciertos procedimientos:

e Se ejecuta la tabulacion de los datos, inmediatamente se realizan los
graficos para a continuacion hacer las interpretaciones de los resultados.

e Lainformacion derivada a traves de las encuestas seréa tabulada.

e Tabulacibn de datos con relacibn a cada item y cada alternativa de
respuesta.

e Preparacion de graficos estadisticos de datos para la presentacion de
resultados y para un mejor entendimiento de los lectores de la
investigacion.

e Andlisis e interpretacion de los resultados estadisticos.

2.6.1. Tabulacion de los Datos

El tratamiento de tabulacion consiste en la verificacion de los datos que estan
implicitos en los cuestionarios. En este proceso se integran a todas aquellas
operaciones enfocadas a la consecucion de resultados numéricos referentes al

tema de estudio.

2.6.2. Graficos estadisticos
Se elabora un diagrama o una representacion pictorica, con el objeto de ilustrar los
cambios o dimension de una variable, para comparar visualmente dos o mas

variables similares relacionadas.

2.6.3. Andlisis de Datos
Este se realiza para ordenar, entender, detallar, demostrar y explicar los datos en
cifras conseguidas de las encuestas. Se manifiesta informacion numérica

proveniente de la investigacion resultante de la encuesta.

De forma similar se analizaron las cinco entrevistas realizadas a administradores
de los hoteles que permaneceran como anénimos. Para que el analisis de estas

entrevistas sea mas efectivo, de los testimonios de los entrevistados se extrajeron.
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3.1. Andlisis cualitativo

CAPITULO lll. RESULTADOS Y DISCUSION

De los resultados de las entrevistas (Anexo 1) realizadas a 5 representantes de

hoteles se realiz6 la siguiente tabla comparativa.

Tabla 2

Comparacion de respuestas de entrevistas

Categoria El E2 E3 E4 E5
Acciones de | Publicaciones | Publicaciones | Publicacion | Publicaciones en Publicaciones
promocion en redes en redes es en redes redes sociales en redes
sociales sociales sociales Pagina web oficial sociales
Posters en Posters en
postes de postes de
luz/murales luz/murales les
Medios Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
digitales de Instagram Instagram Instagram Instagram
promocion Twitter
utilizados Pagina Web dficial
Tiempo de 5 afios aprox. | 3 afios aprox. 5 afios 7 afios aprox 5 afios aprox.
uso de aprox.
medios
digitales
Frecuencia | 1vezalmesy | 1vezal mes 1 vez al 1 vez a la semana. 2 veces la
de antes de mes y antes semana.
publicacion feriados. de feriados.
en medios
digitales
Tipo de Fotos del Fotos del Fotos del Fotos del Fotos del
contenido establecimient | establecimient | establecimi | establecimiento/ha | establecimiento/
publicado o/habitaciones | o/habitaciones | ento/habitac bitaciones habitaciones
Fotos del iones Horarios de Horarios de
estado de la Normas de atencion atencién
playa seguridad Normas de
para el seguridad para el
covid 19 covid 19
Fotos del Fotos del estado
estado de la de la playa
playa Fotos de turistas
Origen de Guayaquil y la | Guayaquil y la | Guayaquil y Guayaquil y la Guayaquil y la
huéspedes Sierra Sierra la Sierra Sierra Sierra
recibidos
Numero de 234 56 1058 2133 179
seguidores
(Facebook)
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Se puede observar que en los cinco casos se hace uso de las redes sociales para
promocionar los establecimientos. Es importante mencionar que en dos de ellas
las redes sociales son el Unico medio que utilizan para promocionarse. Sin
embargo, en estos dos casos especificos se observa que existe una frecuencia
baja de contenido publicado en estos medios por lo que se puede deducir que

estos establecimientos no poseen un plan de marketing adecuado.

El caso particular de la entrevista 4 se observa que hace uso de las redes sociales
por un tiempo prolongado y tiene un ritmo frecuente de publicacion de contenido,
el mismo que es variado, mostrando desde las instalaciones, los atractivos
turisticos, interacciones con huéspedes anteriores y Ultimamente publican las
acciones que realizan enfocadas en las medidas de seguridad e higiene ante el
covid-19. Siendo asi podemos decir que 1 de cada 5 establecimientos esta

utilizando en mayor medida el potencial de promocién de los medios digitales.

Figura 2

Acciones de promocion

Pagina web oficial

Posters en postes de luz/murales

Publicaciones en redes sociales

Se puede apreciar que el principal medio de promocién usado en los hoteles es a

través de redes sociales.

37



Figura 3

Medios digitales de promocion usados

Pagina Web Oficial [N
Twitter [N
Instagram - [
Facebook
0 1 2 3 4 5 6

Los medios més utilizados para la promocion de los hoteles son Facebook e
Instagram. Esto se considera acertado debido a que son las redes sociales que
mas utilizan los usuarios, por lo tanto, permiten mayores probabilidades de
visibilidad.

Figura 4
Tiempo de uso de medios digitales para promocion

7aos [N
5anos N
sanos I

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5

Se observa que la mayoria de los negocios utiliza los medios de promocién digital
hace relativamente poco tiempo (3 afios). Esto indica que los beneficios de esta

promocion aun deben ser analizados en el tiempo.
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Figura5

Frecuencia de publicacion en medios digitales

Se aprecia que los hoteles realizan actividades de promocién al menos una vez al
mes, sin embargo, esta frecuencia es aun baja para poder obtener mejores

resultados.

Figura 6

Tipo de contenido publicado

Fotos y testimonios de huespedes N
Normas sobre covid-19 N
Informacion (horarios) S
Fotos de lugares turisticos
Fotos de las instalaciones e
0 1 2 3 4 5 6

El principal contenido publicado en redes son fotos de las instalaciones. Es
necesario ampliar el tipo de contenido en funcién de las necesidades del cliente y
buscando darles la mayor y mas precisa informacién. Para esto se propone que se
realicen publicaciones sobre horario de atencion, servicios y eventos especiales
dado que generan un valor agregado a la publicacion y hace que no pase
desapercibida.
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Todos los hoteles entrevistados afirman que sus huéspedes pertenecen
principalmente a Guayaquil y la region Sierra. Por ultimo, adicional a las
entrevistas realizadas y considerando que el principal medio de promocion digital
de los hoteles es la red social Facebook, se realizé una busqueda de los hoteles
entrevistados en dicha red social para valorar el nimero de seguidores que
poseen en sus cuentas. Esto se realizd con la intencién de determinar el alcance

que ha tenido su actividad de promocion.
Figura 7

Numero de seguidores Facebook

Seguidores Facebook

ES
E4
E3

E2

El

o

500 1000 1500 2000 2500

Como se puede apreciar el rango de seguidores en dicha red social va desde los
56 hasta los 2.133. Un punto destacable de esta informacion es que los hoteles
gue tienen una mayor frecuencia de actividad en redes junto con un namero de
canales mas amplio (nimero de redes o medios diferentes de Facebook) son las
que poseen el mayor nimero de seguidores. Esta informacion podria indicar que
el alcance de cada una de las redes sociales diferentes influye en el alcance de

las demas redes en su conjunto.

Esto demuestra la importancia de tener presencia en mas de un solo medio digital
para llegar a la mayor cantidad de publico posible. Adicionalmente como es de
esperarse los hoteles con mayor numero de seguidores poseen a su vez una

mayor cantidad de interacciones (me gusta, comentarios y compartir) en sus
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publicaciones, si a esto sumamos el factor de mayor frecuencia de publicacion se
tiene que el alcance de los hoteles que usan mayor numero de redes sociales es

exponencialmente mayor a aquellas que no.

3.2. Anédlisis cuantitativo

1. ¢Con que frecuencia suele hospedarse en hoteles en Salinas?

Figura 8

Frecuencia de hospedaje

13%
27%

20%

40%

1 vez a la semana 1 vez al mes

1 vez cada 6 meses = 1 vez al afio

Observamos que el 13% de los turistas que se estdn hospedando en hoteles en
Salinas indican que suelen hacerlo 1 vez a la semana, el 20% 1 vez al mes, el

40% una vez cada 6 meses y el 27% se hospeda en esta ciudad 1 vez al afio.

Se puede observar que la mayoria de turistas se hospedan en Salinas pasando
periodos prolongados de tiempo que coinciden con las épocas de vacaciones o

feriados nacionales.

Este hecho es parte de la cultura de las personas, quienes aprovechan sus
descansos para viajar y aprovechar los atractivos turisticos del pais, de los cuales

Salinas, al ser un balneario popular, atrae a gran cantidad de ese turismo.
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2. ¢Cual suele ser el principal motivo para viajar a salinas?

Figura 9
Motivo de viaje

7%

= Turismo = Trabajo = Visita a familiares Otro

El 40% de las personas se hospedan en hoteles con fines turisticos, el 23% lo

hace por motivos laborales, el 30% visitas familiares y el 7% tiene otros motivos.
3. Cuando se hospeda en un hotel en salinas suele hacerlo

Figura 10
Compafiia de hospedaje

= Solo = En pareja = Grupo/Familia

El 30% de huéspedes de hoteles indica que su hospedaje lo realiza sin ser
acompafado, otro 30% lo hace acompafado de su pareja, y el 40% va en familia o

en grupos grande.
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Este resultado también estd en concordancia con la cultura de realizar turismo
durante los periodos de vacaciones o feriados, en los que se suele viajar en

familia.

4. ¢Cudl es la caracteristica que més valora al momento de seleccionar

un hotel?

Figura 11

Caracteristica de preferencia

= Precio = Infraestructura = Servicio Ubicacién

El 36% de las personas priorizan el precio a la hora de decidir hospedarse en un
hotel, el 27% prioriza la infraestructura del establecimiento, el 17% prioriza el

servicio que ofrecen y el 20% valora mas una buena ubicacion.
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5. ¢Como conociod y decidié hospedarse en este hotel?

Figura 12
Medio por el cual escucho del hotel

= Recomendacién de amigos o familiares
= Recomendacion de lugarefio
= A través de redes sociales

Encontré el hotel al momento de su llegada )
El 17% dice haberse

enterado del hotel en el que se estan hospedando debido a la recomendacion de
un amigo o familiar, el 13% llegd a su hotel por recomendacion de un poblador
local, el 43% se enterd de su hotel por medio de redes sociales, y el 27% encontro

su hotel recorriendo la ciudad sin buscar nada especifico.

6. ¢En el caso de buscar informacion de hoteles en linea, cual es la

herramienta que mas utiliza?

Figura 13
Medio digital de busqueda de informacion

= Facebook = Instagram = Twitter Buscador de Google 44



El 34% de personas indica que utilizan Facebook para buscar informacion de
hotel, el 33% usa Instagram, el 10% usa Twitter y el 23% usa el buscador de
Google.

7. ¢En su préoxima estadia en Salinas buscaria otro hotel o volveria a

este?

Figura 14

Predisposicion a volver

= Buscaria otro = Volveria

El 60% de los encuestados indica que estarian dispuestos a volver al hotel en el

que se hospedaron y el 40% buscaria otro hotel en su proximo viaje.
8. ¢Cudl es lared social que mas utiliza en su dia a dia?

Figura 15
Red social de mayor uso

= Facebook =Instagram = Twitter = Otros.
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El 27% de las personas dicen que en su vida cotidiana utiliza con mas frecuencia
Facebook, el 33% indica que utiliza mayormente Instagram, el 27% utiliza mas

Twitter y el 13% utiliza otras redes sociales.

Esta informacion indica que la aproximacion de los hoteles a través de Facebook e
Instagram principalmente es adecuada debido a que son las redes con mayor
alcance en los usuarios. Sin embargo, no se debe descartar los beneficios de usar
mas canales de comunicacion. Como se evidencio en la seccion de entrevistas,
los hoteles que usaron mayor cantidad de medios (Redes sociales) son las que

cuentan con mayor alcance, numero de seguidores e interacciones.

9. Rango de edad

Figura 16
Rango de edad

= 18 a 25 aflos = 26 a 35 afios = 36 a 45 afios = Mayor a 45 afios

El 20% de encuestados tuvieron entre los 18 a 25 afos, el 40% de 26 a 35 afos,

el 33% de 36 a 45 afios, y el 7% fueron mayores de 45 afos.
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Se observa que la mayor cantidad de huéspedes corresponde a adultos y adultos
jovenes. Esto se puede explicar debido a los resultados que muestran que en la

mayoria de los casos los huéspedes viajan en familia.
10.Género

Figura 17
Género

= Masculino = Femenino

El 60% de los encuestados se identificaron como mujeres y el 40% se identificaron

como hombres.

Se observa que existe una buena distribucion de género en la aplicacion de las

encuestas.
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Analisis de estados financieros

Para el analisis de la rentabilidad se toma en consideracion los afios 2018 y 2019,
datos que fueron proporcionados por los establecimientos estudiados. Los
establecimientos hoteleros tienen una media de ocupacion del 60% en el afio 2018
y 90% de ocupacion en el afio 2019. Siendo este ultimo afio el mas favorable para

el sector turistico.

Tabla 3

Balance General Establecimiento hotelero 1

BALANCE GENERAL - ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
ESTABLECIMIENTO HOTELERO 1

Afo 2018 Afo 2019
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes de efectivo $12,000.00 $8,900.00
Inversiones $15,000.00 $11,200.00
Inventario (existencias) $8,500.00 $12,300.00
Total Activos corrientes $35,500.00 $32,400.00
Activos fijos netos $6,500.00 $5,800.00
Otros activos $3,100.00 $2,800.00
Total activos no corrientes $9,600.00 $8,600.00
TOTAL ACTIVO $45,100.00 $41,000.00
PASIVOS
Obligaciones financieras corto plazo $5,600.00 $6,700.00
Proveedores $4,900.00 $5,900.00
Cuentas por pagar $8,500.00 $4,500.00
Obligaciones laborales por pagar $1,200.00 $900.00
Total pasivo corriente $20,200.00 $18,000.00
Obligaciones financieras a largo plazo $12,500.00 $6,200.00
Total pasivo no corriente $12,500.00 $6,200.00
TOTAL PASIVO $32,700.00 $24,200.00
PATRIMONIO
Capital social $5,345.00 $7,180.00
Utilidad del ejercicio $7,055.00 $7,862.50
Reservas $0.00 $1,757.50
TOTAL PATRIMONIO $12,400.00 $16,800.00
Pasivo + Patrimonio= Activo $45,100.00 $41,000.00
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Tabla 4

Estado de Resultado Establecimiento hotelero 1

ESTADO DE RESULTADO - ESTABLECIMIENTO HOTELERO 1

2018 2019
INGRESO POR VENTAS $ 61,500.00 $ 91,250.00
(=)TOTAL DE INGRESOS $ 61,500.00 $ 91,250.00
COSTOS DE VENTAS } } .
COMPRA DE MATERIA PRIMA E INSUMOS $  31,200.00 $ 52,800.00
UTILIDAD BRUTA $ 30,300.00 $ 38,450.00
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE VENTAS
SUELDOS $ 10,500.00 $ 12,500.00
GASTOS DE PROMOCION $ 200.00 $ 500.00
OTROS GASTOS $ 300.00 $ 500.00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 11,000.00 $ 13,500.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SERVICIOS BASICOS $ 6,500.00 $ 7,200.00
DEPRECIACION DE PROP PLANTA Y EQ. $ 450000 $ 8,500.00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 11,000.00 $ 15,700.00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 22,00000 $ 29,200.00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 8,300.00 $ 9,250.00
GASTOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
INGRESOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE PTU E ISR $ 8,300.00 $ 9,250.00
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% $ 124500 $ 1,387.50
IMPUESTO A LA RENTA $ 1,660.00 $ 1,572.50
UTILIDAD NETA $ 5,395.00 $ 6,290.00
Tabla 5
Analisis de indicadores
Indicadores de rentabilidad 2018 2019
Indicador Férmula
Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 49.27% 42.14%
Margen operacional Utilidad operacional / Ventas 13.50% 10.14%
Margen neto Utilidad neta/Ventas 8.77% 6.89%
Margen Ebitda Ebitda/Ventas 20.81% 19.45%
ROA Utilidad operacional / Activos 22.02%
ROE Utilidad neta / Patrimonio 43.08%

Nota. El ROE es superior al ROA lo que significa que es positivo, por tanto, ha

crecido la rentabilidad financiera en este establecimiento hotelero.
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Tabla 6

Balance General Establecimiento hotelero 2

BALANCE GENERAL - ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ESTABLECIMIENTO

HOTELERO 2

Afio 2018 Afio 2019
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes de efectivo $7,800.00 $8,500.00
Inversiones $1,500.00 $2,500.00
Inventario (existencias) $3,500.00 $2,400.00
Total Activos corrientes $12,800.00 $13,400.00
Activos fijos netos $1,200.00 $5,800.00
Otros activos $1,800.00 $2,500.00
Total activos no corrientes $3,000.00 $8,300.00
TOTAL ACTIVO $15,800.00 $21,700.00
PASIVOS
Obligaciones financieras corto plazo $1,200.00 $2,300.00
Proveedores $1,200.00 $2,100.00
Cuentas por pagar $2,097.50 $4,888.00
Obligaciones laborales por pagar $0.00 $0.00
Total pasivo corriente $4,497.50 $9,288.00
Obligaciones financieras a largo plazo $2,100.00 $2,100.00
Total pasivo no corriente $2,100.00 $2,100.00
TOTAL PASIVO $6,597.50 $11,388.00
PATRIMONIO
Capital social $8,000.00 $8,000.00
Utilidad del ejercicio $1,202.50 $2,312.00
Reservas $0.00 $0.00
TOTAL PATRIMONIO $9,202.50 $10,312.00
Pasivo + Patrimonio= Activo $15,800.00 $21,700.00

50



Tabla 7

Estado de Resultado Establecimiento hotelero 2

ESTADO DE RESULTADO - ESTABLECIMIENTO HOTELERO 2

2018 2019
INGRESO POR VENTAS $ 55,500.00 $ 65,400.00
(=)TOTAL DE INGRESOS $ 55,500.00 $ 65,400.00
COSTOS DE VENTAS } _ .
COMPRA DE MATERIA PRIMA E INSUMOS $ 24,500.00 $ 30,650.00
UTILIDAD BRUTA $ 31,000.00 $ 34,750.00
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE VENTAS
SUELDOS $ 14,500.00 $ 14,500.00
GASTOS DE PROMOCION $ 500.00 $ 800.00
OTROS GASTOS $ 400.00 $ 700.00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 15,400.00 $ 16,000.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SERVICIOS BASICOS $ 7,250.00 $ 7,850.00
DEPRECIACION DE PROP PLANTA'Y EQ. $ 6,500.00 $ 7,500.00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 13,750.00 $ 15,350.00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 29,150.00 % 31,350.00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 1,850.00 $ 3,400.00
GASTOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
INGRESOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE PTU E ISR $ 1,850.00 $ 3,400.00
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% $ 27750 % 510.00
IMPUESTO A LA RENTA $ 370.00 $ 578.00
UTILIDAD NETA $ 1,20250 $ 2,312.00
Tabla 8
Analisis de indicadores
Indicadores de rentabilidad 2018 2019
Indicador Férmula
Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 55.86% 53.13%
Margen operacional Utilidad operacional / Ventas 3.33% 5.20%
Margen neto Utilidad neta/Ventas 2.17% 3.54%
Margen Ebitda Ebidta/Ventas 15.05% 16.67%
ROA Utilidad operacional / Activos 24.29%
ROE Utilidad neta / Patrimonio 23.70%

Nota. El ROE es inferior al ROA lo que significa que es negativa, por tanto, la

rentabilidad del negocio no ha crecido.
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Tabla 9

Balance General Establecimiento hotelero 3

BALANCE GENERAL - ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ESTABLECIMIENTO HOTELERO 3

Afio 2018 Afio 2019
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes de efectivo $4,500.00 $2,500.00
Inversiones $6,500.00 $7,100.00
Inventario (existencias) $2,500.00 $1,800.00
Total Activos corrientes $13,500.00 $11,400.00
Activos fijos netos $4,500.00 $3,800.00
Otros activos $1,700.00 $2,700.00
Total activos no corrientes $6,200.00 $6,500.00
TOTAL ACTIVO $19,700.00 $17,900.00
PASIVOS
Obligaciones financieras corto plazo $3,100.00 $2,800.00
Proveedores $1,500.00 $900.00
Cuentas por pagar $2,100.00 $3,100.00
Obligaciones laborales por pagar $400.00 $600.00
Total pasivo corriente $7,100.00 $7,400.00
Obligaciones financieras a largo plazo $0.00 $0.00
Total pasivo no corriente $0.00 $0.00
TOTAL PASIVO $7,100.00 $7,400.00
PATRIMONIO
Capital social $10,000.00 $10,000.00
Utilidad del ejercicio $2,015.00 $500.00
Reservas $585.00 $0.00
TOTAL PATRIMONIO $12,600.00 $10,500.00
Pasivo + Patrimonio= Activo $19,700.00 $17,900.00




Tabla 10

Estado de Resultado Establecimiento hotelero 3

ESTADO DE RESULTADO - ESTABLECIMIENTO HOTELERO 3

2018 2019
INGRESO POR VENTAS $ 44,000.00 $ 42,500.00
(=)TOTAL DE INGRESOS $ 44,000.00 $ 42,500.00
COSTOS DE VENTAS ) i i
COMPRA DE MATERIA PRIMA E INSUMOS $ 17,500.00 $  20,100.00
UTILIDAD BRUTA $ 26,500.00 $ 22,400.00
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE VENTAS
SUELDOS $ 11,600.00 $ 11,400.00
GASTOS DE PROMOCION $ 600.00 $ 400.00
OTROS GASTOS $ 300.00 $ -
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 12,500.00 $ 11,800.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SERVICIOS BASICOS $ 7,100.00 $ 6,500.00
DEPRECIACION DE PROP PLANTA Y EQ. $ 3,800.00 $ 3,300.00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 10,900.00 $ 9,800.00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 23,400.00 $ 21,600.00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 3,100.00 $ 800.00
GASTOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
INGRESOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE PTU E ISR $ 3,100.00 $ 800.00
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% $ 465.00 $ 120.00
IMPUESTO A LA RENTA $ 620.00 $ 136.00
UTILIDAD NETA $ 2,015.00 $ 544.00

Tabla 11

Analisis de indicadores

Indicadores de rentabilidad 2018 2019
Indicador Férmula

Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 60.23% 52.71%
Margen operacional Utilidad operacional / Ventas 7.05% 1.88%
Margen neto Utilidad neta/Ventas 4.58% 1.28%
Margen Ebitda Ebidta/Ventas 15.68% 9.65%
ROA Utilidad operacional / Activos 4.44%

ROE Utilidad neta / Patrimonio 4.71%

Nota. El ROE es superior al ROA lo que significa que es positivo, por tanto, ha

crecido la rentabilidad financiera en este establecimiento hotelero.



Tabla 12

Balance General Establecimiento hotelero 4

BALANCE GENERAL - ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ESTABLECIMIENTO

HOTELERO 4

Afio 2018 Afio 2019
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes de efectivo $2,100.00 $2,400.00
Inversiones $5,200.00 $6,300.00
Inventario (existencias) $2,500.00 $1,800.00
Total Activos corrientes $9,800.00 $10,500.00
Activos fijos netos $6,700.00 $7,200.00
Otros activos $1,500.00 $2,500.00
Total activos no corrientes $8,200.00 $9,700.00
TOTAL ACTIVO $18,000.00 $20,200.00
PASIVOS
Obligaciones financieras corto plazo $3,100.00 $2,800.00
Proveedores $1,200.00 $2,900.00
Cuentas por pagar $1,100.00 $2,240.00
Obligaciones laborales por pagar $0.00 $900.00
Total pasivo corriente $5,400.00 $8,840.00
Obligaciones financieras a largo plazo $0.00 $0.00
Total pasivo no corriente $0.00 $0.00
TOTAL PASIVO $5,400.00 $8,840.00
PATRIMONIO
Capital social $10,000.00 $10,000.00
Utilidad del ejercicio $780.00 $1,360.00
Reservas $1,820.00 $0.00
TOTAL PATRIMONIO $12,600.00 $11,360.00
Pasivo + Patrimonio= Activo $18,000.00 $20,200.00
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Tabla 13

ESTADO DE RESULTADO - ESTABLECIMIENTO HOTELERO 4
2018 2019
INGRESO POR VENTAS $ 51.200,00 $ 61.800,00
(=)TOTAL DE INGRESOS $ 51.200,00 $ 61.800,00
COSTOS DE VENTAS
COMPRA DE MATERIA PRIMA E INSUMOS $ 25.300,00 $ 35.400,00
UTILIDAD BRUTA $ 25.900,00 "$ 26.400,00
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE VENTAS
SUELDOS $ 12.400,00 $ 12.700,00
GASTOS DE PROMOCION $ 700,00 $ 1.200,00
OTROS GASTOS $ 300,00 $ -
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 13.400,00 $ 13.900,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SERVICIOS BASICOS $ 7.200,00 $ 6.800,00
DEPRECIACION DE PROP PLANTA Y EQ. $ 3.600,00 $ 3.700,00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 10.800,00 $ 10.500,00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 24.200,00 $ 24.400,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 1.700,00 "$ 2.000,00
GASTOS NO OPERACIONALES $0,00 0,00
INGRESOS NO OPERACIONALES $0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE PTU E ISR $ 1.700,00 $ 2.000,00
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% $ 255,00 $ 300,00
IMPUESTO A LA RENTA $ 340,00 $ 340,00
UTILIDAD NETA $ 1.105,00 ' $ 1.360,00
Tabla 14
Andlisis de indicadores
Indicadores de rentabilidad 2018 2019
Indicador Formula
Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 50.59% 42.72%
Margen operacional Utilidad operacional / Ventas 2.34% 3.24%
Margen neto Utilidad neta/Ventas 1.52% 2.20%
Margen Ebitda Ebidta/Ventas 10.35% 9.22%
ROA Utilidad operacional / Activos 11.30%
ROE Utilidad neta / Patrimonio 11.35%

Nota. El ROE es superior al ROA lo que significa que es positiva, por tanto, ha

crecido la rentabilidad financiera de este establecimiento hotelero.
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Tabla 15

Balance General Establecimiento hotelero 5

ALANCE GENERAL - ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ESTABLECIMIENTO

HOTELERO 5

Afio 2018 Afio 2019
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes de efectivo $11,000.00 $7,500.00
Inversiones $13,000.00 $10,500.00
Inventario (existencias) $7,500.00 $11,300.00
Total Activos corrientes $31,500.00 $29,300.00
Activos fijos netos $7,500.00 $6,500.00
Otros activos $4,200.00 $3,300.00
Total activos no corrientes $11,700.00 $9,800.00
TOTAL ACTIVO $43,200.00 $39,100.00
PASIVOS
Obligaciones financieras corto plazo $6,500.00 $5,600.00
Proveedores $7,295.00 $6,500.00
Cuentas por pagar $6,500.00 $7,500.00
Obligaciones laborales por pagar $1,400.00 $930.50
Total pasivo corriente $21,695.00 $20,530.50
Obligaciones financieras a largo plazo $14,500.00 $8,000.00
Total pasivo no corriente $14,500.00 $8,000.00
TOTAL PASIVO $36,195.00 $28,530.50
PATRIMONIO
Capital social $5,445.00 $6,772.00
Utilidad del ejercicio $1,560.00 $2,040.00
Reservas $0.00 $1,757.50
TOTAL PATRIMONIO $7,005.00 $10,569.50
Pasivo + Patrimonio= Activo $43,200.00 $39,100.00
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Tabla 16

Estado de Resultado Establecimiento hotelero 5

ESTADO DE RESULTADO - ESTABLECIMIENTO HOTELERO 5

2018 2019
INGRESO POR VENTAS $ 68,000.00 $ 87,000.00
(=)TOTAL DE INGRESOS $ 68,000.00 $ 87,000.00
COSTOS DE VENTAS } _ .
COMPRA DE MATERIA PRIMA E INSUMOS $ 36,500.00 $ 50,500.00
UTILIDAD BRUTA $ 31,500.00 $ 36,500.00
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE VENTAS
SUELDOS $ 16,000.00 $ 16,500.00
GASTOS DE PROMOCION $ 1,200.00 $ 1,300.00
OTROS GASTOS $ 300.00 $ 400.00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 17,500.00 $ 18,200.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SERVICIOS BASICOS $ 7,100.00 $ 7,800.00
DEPRECIACION DE PROP PLANTA Y EQ. $ 4,500.00 $ 7,500.00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 11,600.00 $ 15,300.00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 29,100.00 $ 33,500.00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 2,400.00 $ 3,000.00
GASTOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
INGRESOS NO OPERACIONALES $0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE PTU E ISR $ 2,400.00 $ 3,000.00
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% $ 360.00 $ 450.00
IMPUESTO A LA RENTA $ 480.00 $ 510.00
UTILIDAD NETA $ 1,560.00 $ 2,040.00
Tabla 17
Analisis de indicadores
Indicadores de rentabilidad 2018 2019
Indicador Férmula
Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 46.32% 41.95%
Margen operacional Utilidad operacional / Ventas 3.53% 3.45%
Margen neto Utilidad neta/Ventas 2.29% 2.34%
Margen Ebitda Ebidta/Ventas 10.15% 12.07%
ROA Utilidad operacional / Activos 7.69%
ROE Utilidad neta / Patrimonio 23.22%

Nota. El ROE es superior al ROA lo que significa que es positivo, por tanto, ha

crecido la rentabilidad financiera en este establecimiento hotelero.
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Tabla 18

Resumen de indicadores de rentabilidad de los 5 establecimientos

Indicadores de rentabilidad El B B B4 B

Indicador Férmula 2018 2019 2018 2019 2018 | 2019 | 2018 | 2019 | 2018 | 2019

Margen bruto Utildad bruta/ Ventas | 4927% | 4214% | 5586% | 5313% | 60,23% | 52,71% | 50,59% | 42,72% | 46,32% | 41,95%

Margen operacional  |Uiidad operacional / Ventas| 1350% [ 1014% | 333% | 520% | 7,05% | 188% | 332% | 324% | 353% | 345%

Margen neto Utildad neta/Ventas 871% | 68% | 217% | 354% | 458% | 1,28% | 216% | 2.20% | 2.29% | 2,34%

Margen Ehitda Bhidta/Ventas 2081% | 1945% | 1505% | 16,67% | 1568% | 9,65% | 10.35% | 9,22% | 10,15% | 12,07%

ROA Uilidlad operacional / Activod 22,02% 24,29% 4,44% 11,30% 7,69%

ROE Utldad neta / Patrimonio 43,08% 23,70% 4,71% 11,35% 23,22%
Tabla 19

Gastos de promocion 2018-2019

Afios El E2 E3 E4 ES5
Gastos de 2018 $200.00 $500.00 $600.00 $700.00 | $1,200.00
promocion 2019 $500.00 $800.00 $400.00 | $1,200.00 | $1,300.00

Como se puede observar el 80% de los establecimientos hoteleros tienen una
rentabilidad regular, sin embargo, el rubro destinado para gastos de promocion es
minimo fluctia entre $200 a $1300. Es decir, no hay mayor inversion en
promocién, lo que significa que esto puede influenciar en la poca o baja

rentabilidad de los hoteles.

3.3. Impacto de la herramienta de promocion en linea.

De acuerdo con los resultados obtenidos se evidencia que los usuarios estan mas
predispuestos a utilizar las redes sociales de Facebook e Instagram con mayor
frecuencia, por este motivo no es de sorprender que sea su principal medio para
buscar informacién relativa a asuntos de su interés, tales como busqueda de

hospedaje y hoteles.
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Esta realidad debe ser entendida por las empresas para poder adaptar sus
estrategias de comunicacién y promocion. Los establecimientos hoteleros deben
pasar por una transformacion digital para estar a la par de las necesidades y

expectativas del huésped y la forma en la que perciben el mundo.

El impacto de estas tecnologias est4 haciendo que cada accién de las empresas
tenga visibilidad siempre y cuando se enfoque adecuadamente un publico objetivo
y de esta forma los negocios han adoptado un giro totalmente dirigido al cliente.
Por este motivo las empresas mas competitivas son aquellas que ponen en el

centro de sus actividades al consumidor.

Otro impacto importante de la promocion en linea es en la estructura de costo de
las empresas. Se puede decir que en comparacion el marketing tradicional es una
alternativa cara. Si bien las redes sociales no incluyen costos de uso mas alla de
la adquisicion de un servicio de conexion a internet, en la actualidad se pueden
realizar inversiones monetarias para que las publicaciones tengan mayor alcance
de acuerdo con una segmentacion de mercado. Incluso considerando este
aspecto, debido a la cantidad de usuarios a los que esta promocion llega se puede

considerar menos costosa que los medios tradicionales.

Ademas, la inversion en promocién por parte de los establecimientos hoteleros es
minima de $200-$1300 lo que se ve reflejado en la rentabilidad de los negocios.
Han apostado muy poco en la promocion para la captacion y fidelizacién de

clientes.

3.4. Perfil del huésped

Segun los resultados del estudio se puede determinar que a pesar de que existe
una gran variedad de turistas en cuanto a rango de edad, preferencias de tiempo
de estadia, tipo de acompafamiento y otros factores. Se evidencid ciertas
caracteristicas presentes en mas del 40% de encuestados. Por ejemplo, la

mayoria de los turistas son personas hombres y mujeres de entre 26 y 35 afos
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gue viajan a la ciudad de Salinas por motivos turisticos aproximadamente una vez

cada 6 meses y suele realizarlo en familia.

Esta informacion es relevante dado que permite segmentar los mercados objetivos
ademas que permite que los establecimientos estén al tanto de los grupos de
clientes que recibirdn, en este caso mayoritariamente familias que suelen
hospedarse entre 2 a 3 dias, generalmente durante épocas de feriados o

vacaciones.

El impacto que ha tenido la era digital ha construido un consumidor activo que
busca tomar decisiones rapidamente con el menor esfuerzo posible y pretende

satisfacer todas sus necesidades.

3.5. Herramientas digitales en la adquisicion de servicios

Debido a la volatilidad del perfil del huésped de hotel y usuario de redes sociales,
es importante tener en consideracion el uso de estos medios digitales no solo para
promocién sino también como un alcance o extensiébn de cada uno de los
departamentos o areas del negocio. Siendo asi, el primer paso para la adquisicion
de un servicio es contratar el mismo, por lo que es clave que estas redes
funcionen como medios de comunicacién en tiempo real y que de ser posible
automaticen los procesos de adquisicion de servicios, que en el caso de los

hoteles corresponde a la realizacion de reservas.

Los esfuerzos realizados en captar la atencién de los huéspedes muchas veces
pueden disolverse debido a que no se cuenta con formas de reservacion en linea,
junto a esto se da apertura a la implementacion de medios de pago digitales. Los
hoteles deben tener en cuenta que los consumidores actuales tienen un proceso
de decision de compra muy acelerado y en un entorno tan competitivo esto puede

representar la pérdida de ventas por no tener dichas facilidades de contratacion.
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3.6. Discusion
Los resultados obtenidos de las encuestas proporcionan informacion muy
importante a la hora de establecer estrategias de marketing digital.

Por un lado, se observa que las redes sociales que las personas mas utilizan, y
con las que mayormente buscan informacién sobre hoteles es Facebook e
Instagram, esto indica que los esfuerzos de marketing digital deberian estar
enfocados principalmente en estos medios ya que son los que tienen un mayor

alcance.

Respecto al comportamiento del consumidor o huésped, se evidencia que la gran
mayoria viaja a Salinas buscando hospedaje por razones de turismo entre 1 0 2
veces al afo. Esto sirve para enfocar el contenido de las publicaciones e
incrementar la frecuencia de las mismas previas al inicio de la temporada alta.
También se puede observar un pequefio grupo que suele buscar hospedaje de

forma individual, y sus motivos de viaje suelen ser trabajo o visita de familiares.

Respecto a las preferencias de los huéspedes se tiene que la principal prioridad es
el precio de la estadia, sin embargo, las demas caracteristicas tuvieron
proporciones considerables y bastante equitativas. Esto abre una ventana de
oportunidades, ya que cada hotel podria enfocarse en uno de estos aspectos y
dirigir sus campafas publicitarias en estos factores, esto permitira crear una
diferenciacion entre cada establecimiento, que busca llegar a diferentes mercados

objetivo.

Ademas, de acuerdo a los estados financieros de los establecimientos hoteleros,
se evidencia que hay muy poca inversién en promocién y esto se ve reflejado en la
poca rentabilidad de los negocios hoteleros. En la actualidad trabajan con

promocion tradicional que no trae consigo mayores beneficios econdmicos.
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3.7. Estrategias
La era digital es irreversible encontrandose frente a consumidores que buscan
herramientas en linea que les faciliten la eleccion de servicios, obteniendo la

mayor cantidad de informacion empresarial y del sector al que se dirigen.

El balneario Salinas es uno de los principales destinos turisticos del pais, siendo el
sector hotelero de alta demanda contando con amplia infraestructura. Por
consiguiente, el sector hotelero debe estar en constante innovacion de sus

acciones durante todo el afo.

En base al estudio realizado consideramos fundamental la opinién de los clientes
al determinar cambios que deben realizarse para fortalecer las estrategias en
medios digitales que conlleven a mejorar la competitividad empresarial y logre
aumentar el nivel deseado de fidelizacion de clientes y potenciar la captacion de

nuevos.

Las estrategias empresariales son la forma en que las empresas pueden construir,
reconfigurar e integrar competencias para obtener mejores rendimientos. Esto esta

ligado de forma cercana a las teorias de recursos y capacidades de las empresas.

Las capacidades dinamicas de una empresa permiten identificar oportunidades y
gestionar amenazas a través de diferentes activos para responder a las
necesidades cambiantes de los clientes. Dentro de estos activos se pueden
considerar a los recursos digitales de promocién siempre y cuando se utilicen de
forma consistente e integral con los procesos, sistemas y estructuras

organizacionales.

Si bien la capacidad de adaptacion permite a las empresas manipular sus activos
intangibles para subsistir en el corto plazo, estas acciones estan encaminadas a la

mejoria de resultados en el largo plazo.

Desde el aspecto competitivo las empresas hoteleras pueden generar valor a sus
clientes demostrando su capacidad de interaccion con los mismos. Es en este

apartado donde entra el marketing digital.
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En definitiva, las empresas pueden claramente mejorar 0 mermar su posicion

dentro de un sector a través de las elecciones de estrategias.

3.7.1. Estrategia de contenido
Se basa en orientar la publicidad en los servicios ofrecidos y hacer hincapié en los
factores de diferenciacion frente a la competencia.

De acuerdo a las redes sociales mas utilizadas se debe enfocar las estrategias de

contenido en las redes Facebook e Instagram.

En base a la investigacion realizada se aprecia que todos los hoteles objeto de
entrevista poseen la red social Facebook. Esta red social junto con Instagram
representard el principal medio de promocion en linea de los establecimientos
hoteleros. Debido a que como se demostrd en las encuestas es la red social con
mas acogida en el publico, incrementando asi la probabilidad de visibilidad con

cada publicacion.

En las cuentas de Facebook e Instagram exponer fotografias por lo menos una
vez a la semana en las que se presenten las instalaciones del hotel. Al mismo
tiempo, en las publicaciones semanales el destinar una vez al mes promociones
enfocadas en el cumplimiento de las normas de seguridad e higiene, es un valor

afiadido para los turistas en la actualidad.

Una de las caracteristicas mas importantes en la generacion de contenido digital
es la interaccion continua de los miembros ya sea de manera formal o informal por
este motivo que de forma especifica las Redes Sociales son tan importantes,
porque permiten la construccion de nuevos lazos sociales y el mantenimiento de
los existentes, y esto a su vez permite la formacion de nuevas conexiones con

MAas usuarios.

Como se ha demostrado en el estudio realizado el nimero de plataformas
dominadas por los establecimientos hoteleros es limitada principalmente a
Facebook, Instagram. Se debe considerar ampliar estos horizontes a plataformas

tales como YouTube, LinkedIn, Pinterest, cada una con enfoques diferentes de
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acuerdo con el tipo de mensaje que se quiere transmitir y audiencia a la que se

quiere llegar.

Potenciar publicaciones de la recepcion de huéspedes y actividades; y afluencia
de las playas y sitios turisticos como parte de comercializar el destino, los
establecimientos y despertar el interés del cliente.

Por ejemplo, establecer un cronograma de actividades para optimizar la promocion
durante un tiempo determinado es de gran apoyo a la gestién administrativa de la

empresa.

Tabla 20

Cronograma de publicaciones

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

Actividad 1020 3[ 4] 1) 2f 3] 4 1] 2] 3[ 4] 1] 2f 3] 4[ 1] 2) 3[ 4] 1] 2[ 3] 4[ 1| 2) 3[ 4] 1] 2[ 3] 4[ 1] 2) 3[ 4] 1] 2| 3] 4 1] 2| 3] 4] 1| 2

3] 4

Video promocional de las
instalaciones

Publicacion de fotos de las
instalaciones

Publicaicon de fotos de los
atractivos turisticos de la
ciudad

Teaser de presentacion del
personal

Video/Fotos del
movimiento turiistico

3.7.2. Estrategia de publicidad con base en el consumidor

Este tipo de estrategia genera publicidad que esta mas enfocada en las
necesidades del consumidor. Este tipo de estrategias es ideal cuando se tiene
claro el segmento del mercado que se desea atraer. Orientar las estrategias a
redes sociales como Twitter y WhatsApp para aprovechar y maximizar las

oportunidades.
Twitter

Contar con un perfil en Twitter donde se comparta la imagen empresarial y a su
vez la informacién de las caracteristicas de las instalaciones, noticias de caracter
nacional o local respecto al estado de las playas, normativas de seguridad e

higiene, calendarios oficiales de feriados nacionales, fechas historicas de
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fundacion de la ciudad (Salinas), eventos especiales, etc. De esta manera buscar
de manera oportuna atraccién del cliente generando una ventaja competitiva en

redes sociales.
WhatsApp

WhatsApp es el medio de mensajeria instantanea mas utilizado en Ecuador, por lo

tanto, es una plataforma que permitiria un contacto directo con los clientes.

Contar un numero telefénico organizacional que atienda requerimientos, dudas y
solicitudes de huéspedes en un horario fijado en el cual se cumpla y se flexibilice
el proceso de venta de forma personalizada logrando una diferenciacion

importante del servicio.

3.8. Futuras investigaciones

La presente investigacion expuso los principales medios de promocion que utilizan
los establecimientos hoteleros en Salinas, evidenciando la proliferacién del uso de
las redes sociales en este tipo de organizaciones. Es evidente la integracion que
existe entre las estrategias promocionales y los medios digitales, especialmente
las redes sociales por su capacidad de alcance masivo y practicamente

instantaneo.

Habiendo determinado ya los medios preferidos por los usuarios o huéspedes
para buscar informacion sobre hoteles en la zona, futuros estudios podrian evaluar
la evolucion de las interacciones de usuarios en estas redes con el contenido
publicado por las organizaciones hoteleras para estudiar la relacion que existe

entre estas y los niveles de ingresos.

Asi mismo se puede evaluar cudl es el tipo de contenido que los usuarios prefieren
o llaman mas su atencién, para asi enfocar de forma mas especifica los esfuerzos
de promocién en el publico objetivo de acuerdo al plan de marketing o alianzas
estratégicas que puedan implementar en los diferentes enfoques de

investigaciones futuras.
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3.9. Limitaciones de la investigacion

Se considera que una de las principales limitantes de la investigacion es la
naturaleza informal de algunos de los establecimientos hoteleros en Salinas. La
informalidad provoca que cierta informacion recolectada no pueda ser verificable a
través de registros de entrada y salida de huéspedes. Sin embargo, al realizar la
investigacién en enfoque en la promocion digital, a pesar de que esta se realice de
forma poco estructurada fue posible determinar esta actividad en linea a través de
los propios registros de las plataformas utilizadas. Esta informalidad también
provoca problemas al momento de tratar de determinar el impacto de la promocion
digital directamente en los montos de ingresos. Si bien la cantidad de hoteles
participantes en la entrevista fue limitada se considera que la muestra reune
suficiente variabilidad de caracteristicas para tener un panorama adecuado de la

situacion estudiada.

CONCLUSIONES

1. Se puede concluir que el manejo promocional en linea es un factor
determinante para la atraccion de los clientes en los hoteles de Salinas,
debido a que las personas utilizan en su diario vivir las redes sociales como
el Facebook e Instagram, donde aparecen ofertas de estos negocios a los
cuales puede acudir.

2. Conforme a lo planteado en el trabajo de investigacion, las teorias de
estudios se adeclan a la importancia, conocer lo que implica la estrategia
en linea y las promociones en linea son indispensables para la
comprension lectora y poder realizar los analisis respectivos.

3. Las caracteristicas del plan de manejo promocional de los hoteles, esta
basada en el contenido de sus ofertas en redes sociales, es decir, la
decoracion, el tiempo de uso que utilizan en redes para publicaciones, la
frecuencia de sus ofertas.

4. Debido a la implementacion del uso de redes sociales, el incremento de
clientes en los pequefios hoteles ha sido importante; sin embargo, se
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requiere mayor inversion en promocién en linea para mejorar la rentabilidad
de los negocios. Considerando que el sector turistico es estacional y que
existe alta competitividad de los hoteles radica la importancia en la
inversion y uso adecuado de estrategias promocionales que permitan la

captacion de mayores clientes para el crecimiento de los negocios.

RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los establecimientos hoteleros de Salinas mantener un
impacto digital en sus promociones, es decir que esté al alcance de todos,
sin perjuicio del tiempo que inviertan en esta gestion, lo cual permitira atraer
nuevos clientes.

2. Se recomienda a los hoteleros y personas relacionadas que la presente
investigacion les sirva de andlisis para poder tomar futuras decisiones y de
esta manera poder incrementar la rentabilidad de sus hoteles a través de un
mejor manejo promocional de los mismos.

3. Se recomienda observar o implementar las estrategias que utilizan los
grandes hoteles, a través de plataformas digitales, formando alianzas con
buscadores en la red o con otras empresas que su actividad econdémica
complemente su mercado, asi como incrementar las publicaciones,
estrategias y planes para las campafias digitales, para generar mayor
impacto, identificando potenciales clientes, tomando en cuenta los
resultados referentes a la edad, el género, la intenciéon de compra, etc.

4. Finalmente, se recomienda implementar estrategias que permitan mantener
y mejorar la rentabilidad, debido a que el mercado hotelero tiene un
comportamiento por temporada; por consiguiente, en los picos altos, debe
fijar una meta del 100% de su capacidad vendida y tomarlo como referencia
para el resto de temporadas, asi como para temporadas bajas plantear
estrategias de ventas y fijarse metas por encima de sus promedios

histéricos.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista

1. ¢Qué tipo de acciones realiza para promocionar su hotel?

2. ¢En el caso de usar medios digitales de promocion, Cuales y hace cuanto
tiempo los utiliza?

3. ¢El encargado de realizar esta promocion tiene conocimientos formales de
marketing o marketing digital?

4. ¢Con que frecuencia publican informacién y promociones de su hotel y en
gué consisten?

5. ¢Ha notado mejoras en ventas desde que empez06 a usar medios digitales
de promocion?

6. ¢De qué localidad son la mayoria de los huéspedes que recibe?
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Anexo 2. Encuesta

1. ¢Con que frecuencia suele hospedarse en hoteles en Salinas?
1 vez a la semana
1 vez al mes
1 vez cada 6 meses
1 vez al afio
2. ¢Cual suele ser el principal motivo para viajar a salinas?
Turismo
Trabajo
Visita a familiares
Otro

3. Cuando se hospeda en un hotel en salinas suele hacerlo
Solo
En pareja

Grupo/Familia

4. ¢Cual es la caracteristica que mas valora al momento de seleccionar un
hotel?
Precio
Infraestructura
Servicio
Ubicacién
¢, Como conocio y decidié hospedarse en este hotel?

Recomendacion de amigos o familiares
Recomendacion de lugarefio
A través de redes sociales

Encontré el hotel al momento de su llegada
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6. ¢En el caso de buscar informacion de hoteles en linea, cual es la

herramienta que mas utiliza?
Facebook

Instagram

Twitter

Buscador de Google

7. ¢En su préxima estadia en Salinas buscaria otro hotel o volveria a este?
Buscaria otro

Volveria

8. ¢Cual es la red social que mas utiliza en su dia a dia?
Facebook
Instagram
Twitter
Otros.

9. Rango de edad
18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afos

Mayor a 45 afios

10.Género
Masculino

Femenino
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