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Resumen

El Marketing Interno en la hoteleria tiene como finalidad incrementar la
motivacion de los empleados para potenciar la productividad del establecimiento de
alojamiento, sin embargo, es indispensable que la participacion de los
colaboradores sea activa, consciente y voluntaria, para que al momento de ejecutar
un plan de marketing interno sea eficiente, adecuandose a las necesidades de todos
los colaboradores. En el Marketing Interno se define a los colaboradores como
clientes internos dentro de una organizacién, que en base a estrategias de
motivacion y capacitacion se obtenga como resultado la satisfaccion de los clientes
internos y externos.

Por tal razén, este proyecto de intervencién se enfoca a elaborar un plan de
Marketing Interno para el Hotel Tomebamba, para potenciar las destrezas y
habilidades de los colaboradores del establecimiento, mejorando su calidad en el
servicio y a su vez posicionar su imagen y marca en el mercado.

El estudio tiene un alcance descriptivo con orientacién cualitativa y
cuantitativa, el presente plan de marketing interno se elabor6 en base a encuestas
internas y externas, entrevistas e investigaciones de campo, para recopilar
informacion, con el objetivo de mejorar la calidad del servicio en el Hotel

Tomebamba, ubicado en la ciudad de Cuenca.

Palabras claves: Hoteleria, Plan de marketing, Marketing interno, calidad,
servicios, estrategias.
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Abstract

Internal Marketing in hotel business aims to increase employees motivation to
enhance the productivity of an accommodation venue, however, it is essential
that employees participation is active, aware and voluntary, so that when
executing an internal marketing plan it is efficient, adapting to the needs of all
employees. Internal Marketing defines employees as internal clients within an
organization, which based on motivation and training strategies results in the
satisfaction of internal and external customers.

For this reason, this intervention project focuses on developing an Internal
Marketing plan for the Tomebamba Hotel, to enhance the skills and ability of its
employees, improving its quality in the service and in turn positioning its image
and brand in the market.

The study has a descriptive scope with qualitative and quantitative orientation,
this internal marketing plan was developed based on internal and external
surveys, interviews and field research, to collect information, with the aim of
improving the quality of service at the Hotel Tomebamba, located in the city of

Cuenca.

Keywords: Hospitality. Marketing Plan. Internal Marketing. Quality. Services.
Strategies.

Certificado de Precision FCH-TR-104

Yo, Guido E Abad, certifico que soy traductor de espanol a inglés, designado por la Facultad de
Ciencias de la Hospitalidad, que he traducido el presente documento, y que, al mejor de mi
conocimiento, habilidad y creencia, esta traduccion es una traduccién verdadera, precisa y
completa del documento original en espanol que se me proporciono.

R,\,u)»o A _gL,

guido.abad@ucuenca.edu.ec

Santa Ana de los Rios de Cuenca, 06 de julio de 2020

f; B s { e A ‘_{ 31
Karina ’rj\\,‘»/h;"xf %k*{“’(‘ = 06~ Julio-202C

Elaborado por: GEAV
cc. Archivo Recibido por: nombre / apellido / firma / fecha / hora

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

g
indice General

LRT=E] 0 1= o OO PPPPPPPPON 2
INAICE A TADIAS ...euevvviicectcte ettt bbbttt b b s ae bbb e bt s 7
TNTICE @ GrATICOS ..ttt ettt ettt ettt ettt e st st st et et e e st esess st st eseas st eteseansneeas 8
INAICE @ HUSTFACIONES ...veeecececveve ettt ettt s s ae et s s s ssaes et et s s ssanseseses s s asasaesenas 9
CAPITULO 1. SITUACION ACTUAL DEL HOTEL TOMEBAMBA Y SU CAPITAL HUMANO..........ceuuee.. 21
1.1.  Antecedentes de la Hoteleria, Marketing y el Capital Humano.........cccccccvvevvieeeennnen. 21
1.1.1. Inicios de la Hoteleria y Marketing Hotelero en Ecuador .........cccccveeeeiiveeeecnnnnenn. 24
1.1.2. Datos generales del Hotel Tomebamba. .........c.cooeciiiiiiiiiieccceeecee e 26
1.1.3. Distribucion de habitaciones del Hotel Tomebamba.........cccoceeeviiinieeiiieiniennee. 27
00 R @0 T [ol=Y o] { o I C1= o T=T =1 [PPSR 28
1.2.1. OFfrta TUMISTICA .ottt st s 28
1.2.2. DemManda tUMSTICA ....eeveeteeieeiee ettt s 28
1.2.3. [ YW e [l Y =Y =Y o o = U 28
1.2.4. [ o =] PSR 29
1.3, Anadlisis del Macro ENtOINO. .......coociiiriiiiiieeriee ettt ettt sate e s eesaee e 29
1.3.1. AV T o] o] (Y oo I o [or- L3RR 30
1.3.2.  Variables @CONOMICAS. ..cccueitiiiierie ettt ettt st s 31
1.3.3.  Variables sOCIales. ......c.oeoiiiiiiiieiiieee e 31
1.3.4. Variables tECNOIOGICAS. . .ccicviiee it 33
1.4. Analisis del MICrO ENTOINO ....cccuiiiieiiiiriienie ettt st 33
1.4.1. FUEIZAS € POITEI ...eiitiiiiee ettt s et s e s e e eeans 33
1.4.1.1. Rivalidad entre competidores......c.cceeeecuieeeecciee e e 33
1.4.1.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores .........cccocevevvcieeeiiiieeeennen, 34
1.4.1.3. Poder de negociacion de los consumMidores.........cccceeeevveeeeecieeeesscrieeeennnne 34
1.4.1.4. Laamenaza de los productos suStituUtosS .......ccceeveiieeiciciieeecciee e 35
1.4.1.5. Poder de negociacion de los proveedores.........cccoceeeeecvieeeecciieeeeecveee e 35
1.5.  Andlisis FODA Hotel Tomebamba .........cooiiiiiiiiiiie et 36
1.6.  Analisis del Marketing interno y su relacién con el hoteleria. ......ccccceeevciveeeeciiee e, 40
1.7.  Analisis del marketing interno del hotel Tomebamba. .......c.cccovviieiiiiiniiiicee e, 41
1.8.  Anadlisis del capital humano del hotel Tomebamba ..., 42

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

g
1.9.  Anadlisis de la calidad de los servicios aplicando en modelo SERVQUAL en el hotel
TOMEDAMDA. ..t 42
CAPITULO 2. PLAN DE ESTRATEGIAS RELACIONADAS CON EL PRODUCTO, PLAZA, PRECIO Y
PROMOCION PARA EL HOTEL TOMEBAIMBAL. ....ooiiiiiiiiiitiitieeteteeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereserereeeneneeenens 59
2.1.  Misidny Visidn propuesta para el Hotel Tomebamba........cccocveviviiieiiiicienicniee e, 59
2.2.  Definicién de producto, plaza, precio y promocion.......cccceeeeerieeeeecieeeeceiiee e e 59
2.2.1. IMPOItanCia dE 1aS APS .....ccocuieieiciiee ettt e e e e e e seae e e e enaaeeaan 60
2.3, Segmentacion del MEercado......c.cciicuiiii e e e 61
2.3.1. MErCado tOTal.....cooiieiiieeee e s e 62
2.3.2. Y 1T oo [o X o] o =Y i 1Y/ o N PSP 63
2.3.3. MEICAAO META ...ttt sttt ettt ettt et e sbe e sane e 66
2.4.  Analisis de las 4ps en el Hotel Tomebamba..........ccccoeiiiiiiiicciec e, 69
241, PrOAUCLO ..ttt ettt sttt e st e e bt e e sab e e sbeeesabeeenns 69
2.4.2. o] Tl o T PP PTSPRTI 71
2.4.3. [ P RSP 73
24.4. PrOMOCION ...ttt e st ettt e st e sae e sane e 73
2.5.  Analisis de la oferta y demanda para el Hotel Tomebamba ..........cccceeeeiiiieiinncnnee. 74
2.5.1. (0] 1T o 7= S TSP P P U PP UUPTOPOOTPPPRRTPO 74
2.5.2. DEMANGA ... et 84
2.5.3. Analisis de resultados de las encuestas de Turistas que visitan Cuenca............... 85
2.6. Posicionamiento del producto y la marca en el mercado........cccceeeecveeeeeciiieececieeeens 111
2.7.  Tecnologia @ INNOVACION .......ccoccuiiie ettt e e et e e e e tte e e e e beeeeesbaeeaeeaes 112
2.8. DESCUENTO Y PrOMOCIONES. ....uuetriiieeeeeeiiiiirrteeeeeesssssnrrreeeeeessssssrtraeeeessssssssesseesssssnsssnns 113
2.8.1. DESCUBNTOS ...evviiiiiiiiic it 113
2.8.2. PrOMOCIONES....ciiiiiiieieeeee ettt e s e s 114
2.9.  Canales de diStribUCION .....ccc.eeiiiiieiieeieeee ettt 115
2.10. Fidelizacion de ClIENEES. ....cocuiiiiiiiie et 120
2.10.1. Importancia de la fidelizacidn de clientes........ccccocvveiiiciiee e, 121
2.11. Diferenciacion de productos Y SEIVICIOS.......cuviiiecieeeeiiiiee et eae e e 121
2.12. Adecuacion de un espacio de trabajo idéneo para huéspedes ...........cccceeuvveennnen. 122
2.13. Implementacion de equipos tecnoldgicos en habitaciones.........ccccceeecveeeeeciieeeenn, 123
2.14, IMAZEN COMPOTATIVA .euvveiiiiiiiiiiiiiiii s 124

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

e

CAPITULO 3. ESTRATEGIAS PARA LA CAPACITACION Y MOTIVACION DEL RECURSO HUMANO
INTERNO PARA GENERAR UN BUEN AMBIENTE DE TRABAJO EN EL HOTEL TOMEBAMBA............ 125
3.1. Observacién de las debilidades del capital humano en el Hotel Tomebamba. .......... 125
3.2. Importancia de la capacitaciéon y motivacion hacia el capital humano. ..................... 125
3.3.  Plan de capacitacion para el personal........cccceevciieiiiciieeiiciiee e 128
3.3.1. (0] o= 41V o LSRR 128
3.3.2. Capacitacion para el Personal........ceeevccieeiieiiie e 128
3.3.3. EMPOWEIMIENT .. ittt s 130
3.3.4. Orientacion al CHENTE .....cooiieeeeee e s 131
3.4.  Plan de motivacidn para el Personal. .....ccccccueeeeiiieeeriiiee e 132
3.4.1. (0] o<1 41V o 1P 132
3.4.2. La Motivacion dentro de 1a @mMpPresa ....cceeeeceeeeeecieee e 132
3.4.2.1. Aspectos de |a motiVacion .........cccecuieieeciiieiecciiee e 134
3.4.3. Satisfaccion [2boral ..........ooiiii e 135
3.4.4. Medicion de la satisfaccion 1aboral. .........cooveeriiiiniiie e 137
CONCIUSIONES ..ttt ettt h e sttt ettt e bt e bt e sbe e sae e s ab e e bt e nbeesbeesaeesatesabeeabeebeennees 139
RECOMENAACIONES ...ttt ettt sttt et ettt e s bt e she e sat e et e et e e bt e beesbeesbeesaeeenseenneans 140
21 o [ Loy = =Y i - ISP 142
ANEXOS ..ottt ettt ettt ettt s e e st e r e Rt he e s et e bt e bt e bt e reesreeenreereens 150

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
€

indice de tablas

Tabla 1: Tarifa de HabitaCIONES..........ccveiiieeeeceee e 27
Tabla 2: FODA Hotel TOMebamba.........cccviviriiiieeseseee e 36
Tabla 3: EIementos TanGIDIES ........oooiriiirieeeee e 47
Tabla 4: FIiabilidad ...t 49
Tabla 5: Capacidad de RESPUESEA..........ccccivieviiriieieeeeee sttt ae e sre e 51
Tabla 6: SEQUITAAA ......cc.eoiieieeee et sttt 53
IR T o] K= U =1 0] 0= LA - USSR 55
Tabla 8: Formula de la Calidad ...........ccoivireieeieeeeces e 57
Tabla 9: TUrStas €N ECUAAON ..........cociiieeeieeeeseeee ettt et sne e 62
Tabla 10: Habitaciones Hotel Tomebamba ...........ccovirininenineeeee e 70
Tabla 11: AcOMOdACION Y TAAS.....cccoeiriiirieirieeriee et 72
Tabla 12: Analisis de la Demanda de hoteles de tres entrellas en Cuenca......................... 74
QLI 101 = R 1= =T o OSSPSR 86
1= o = U0 2 S o = o OSSR 87
Tabla 15: Lugar de procedencia EXIFaNJEIa........cccvevueiveecierieeeeste et ste s re e sre e e 89
Tabla 16: Lugar de procedencia NACIONAL............coueieirirerinenieieeeeeieee e 91
Tabla 17: MOUIVO A€ VIGJ....cueceeieceeeeceeeee ettt sttt s te e besae e 93
Tabla 18: Promedio NOChes de eStadia.........cccevveeeiririnirererereee e 95
Tabla 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Precio.............c.c.c...... 96
Tabla 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicacion.................... 98
Tabla 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Tipo de instalaciones
........................................................................................................................................................... 99
Tabla 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnologia .............. 101
Tabla 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Servicios
COMPIEMENTATIOS ..ottt ettt et e s beeaesteebeenbesbeestesbeessesesbeensestesseentens 102
Tabla 24:Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Seguridad................. 104
Tabla 25: Ulilizacion de los servicios de alimentacion............cccoecvernennenneneeneeneeene 105
Tabla 26: Reservas Con antiCiPaciOn............cceceiieeciereeeere et e et ere et sre e s reeaeeas 107
Tabla 27: Promedio de gastOS €N VIGJE .......cccueveiiecieriieieieeeeeeseeee e seceae e s esae e 108
Tabla 28: MEAIOS U8 FESEIVA.....c..cueiiiriiriiriisieeteee ettt sttt eaes 110
Tabla 29: Caracteristicas reCursoS NUMAaNO0S.........ccovviririneneree s 127

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
€

indice de gréficos

Gréafico 1: Elementos Tangibles .......cooooviiiiiii e 48
Grafico 2: Fiabilidad ..o 50
Grafico 3: Capacidad de reSPUESTA .........uueiiiiiaiiiiiiiiiieieeee e 52
Grafico 4: SeguIidad ........ccoooeeiie e 54
GrafiCO 5: EMPALIA ...cooiiiiiiiiieiieee e e e e 56
Grafico 6: Resultados generales ..............eeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 57
Grafico 7: Lugar de procedencia Nacional.............cccuueeieiiieeiiiiniiiiiiieeeee e 64
Gréfico 8: Lugar de procedencia eXtranjera .........ccccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 65
Grafico 9: Promedio de noches de estadia ...........cccuuveeieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 66
Grafico 10: Edad .....ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 67
Grafico 11: Medios de reServas Y GENEIO ......ccoeviiuuiiiiieieee e eeiiiiieeeeeee e e e 68
(T oo I 2 1= o 1= (o 86
Grafico 13: Edad ...ccoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 88
Gréfico 14: Lugar de procedencia EXIranjeros ..........cccceeveeeeeieeeiiiiiiiiieeeeeeeennnns 90
Gréfico 15: Lugar de procedencia Nacional ..............ccccooeeeeeiiiiiiiiiiiiiiee e, 92
Grafico 16: MOtIVO A€ VI@JE ...uuuuiiieeiiieeeeiie et e e eeanns 94
Grafico 17: Promedio de noches de estadia ..........ccooeeeeeeeeieiiiee, 95

Gréfico 18: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Precio... 97
Gréfico 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicacion98
Gréfico 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tipo de

1S3 1= oo o 100
Gréfico 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnologia
....................................................................................................................... 101
Grafico 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/servicios
COMPIEMENTANIOS ... 103
Grafico 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Seguridad104
Grafico 24: Cuando se hospeda en un hotel por lo general utiliza los servicios de

alimentacion €N €St IUGAT ........ooeeiiiiiiiiiiiiiie e 106
Grafico 25: Anticipacion de rE€SErVas.........cccceeeee e 107
Grafico 26: Promedio de gastos €N UN VIgJe........ccuuveieeeiieeeeiiiiiiiiiiieeee e 109
Grafico 27: MedioS d€ rESEIVA ......cccoeeeeeeeeeeeee e 110

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

AL

indice de llustraciones

llustracion 1: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Tripadvisor..... 116
llustracion 2: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Booking. ........ 116
llustracion 3: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Expedia. ........ 117
llustracion 4: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Facebook. ..... 118
llustracion 5: Promocioén del hotel Tomebamba en la pagina de Instagram. ..... 119
llustracion 6: Promocién del hotel Tomebamba en la pagina de Instagram. ..... 119
llustracion 7: Encuesta de satisfaccion laboral.. ..., 138

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

indice de Anexos

Anexo 1: Disefio de tesis aprobada.............ccevvvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 150
Anexo 2: Encuesta para turistas que Vvisitan CUENCA ...........cccevvveveeiiieiiiiieeeeeenn. 169
Anexo 3: Encuestas para huéspedes del Hotel Tomebamba, modelo SERVQUAL.
............................................................................................................................ 170

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 10



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Clausula de licencia y autorizacién para publicacién en el Repositorio
Institucional

Gabriela Paola Méndez Quizhpi en calidad de autor/a y titular de los derechos
morales y patrimoniales del trabajo de titulacion “Propuesta de plan estratégico de
marketing interno para hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cuenca, aplicado al
Hotel Tomebamba”, de conformidad con el Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA
ECONOMIA SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION
reconozco a favor de la Universidad de Cuenca una licencia gratuita, intransferible y

no exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines estrictamente académicos.

Asimismo, autorizo a la Universidad de Cuenca para que realice la publicacién de este
trabajo de titulacion en el repositorio institucional, de conformidad a lo dispuesto en el
Art. 144 de la Ley Orgénica de Educacion Superior.

Cuenca, 29 de junio de 2020

\—

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

C.1: 0106089238

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 11



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Clausula de licencia y autorizacién para publicacién en el Repositorio
Institucional

Karina Paola Quizhpi Déleg en calidad de autor/a y titular de los derechos morales y
patrimoniales del trabajo de titulacién “Propuesta de plan estratégico de marketing
interno para hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cuenca, aplicado al Hotel
Tomebamba”, de conformidad con el Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA
ECONOMIA SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION
reconozco a favor de la Universidad de Cuenca una licencia gratuita, intransferible y

no exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines estrictamente académicos.

Asimismo, autorizo a la Universidad de Cuenca para que realice la publicacién de este
trabajo de titulacion en el repositorio institucional, de conformidad a lo dispuesto en el
Art. 144 de la Ley Organica de Educacion Superior.

Cuenca, 29 de junio de 2020

Karina Paola Quizhpi Déleg

C.1: 0107466054

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 12
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Cldusula de Propiedad Intelectual

Gabriela Paola Méndez Quizhpi, autor/a del trabajo de titulacién “Propuesta de plan
estratégico de marketing interno para hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cuenca,
aplicado al Hotel Tomebamba “certifico que todas las ideas, opiniones y contenidos
expuestos en la presente investigacion son de exclusiva responsabilidad de su autor/a.

Cuenca, 29 de junio de 2020

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

C.1: 0106089238

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 13



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Clausula de Propiedad Intelectual

Karina Paola Quizhpi Déleg, autor/a del trabajo de titulaciéon “Propuesta de plan
estratégico de marketing interno para hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cuenca,
aplicado al Hotel Tomebamba”, certifico que todas las ideas, opiniones y contenidos
expuestos en la presente investigacion son de exclusiva responsabilidad de su autor/a.

Cuenca, 29 de junio de 2020

Karina Paola Quizhpi Déleg

C.I: 0107466054

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 14



ALl WAL

j‘ UNIVERSIDAD DE CUENCA
[ i_.J

Dedicatoria

Este logro va dedicado principalmente a Dios, por ser el pilar fundamental en el
transcurso de mi vida y haberme permitido llegar hasta este momento de mi vida

profesional.

A mis padres por brindarme todo su amor, sacrificio y apoyo incondicional,
motivandome dia tras dia para alcanzar mis metas. Del mismo modo a mis
hermanos por estar presentes siempre con su apoyo constante y de una u otra

forma acompanarme en mis logros.

Con afecto, Gabriela Méndez

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 15
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Dedicatoria

Es para mi una gran satisfaccion dedicar este logro a Dios por darme la salud y

fortaleza para alcanzar este logro.

A mi familia porque son la razon de sentirme orgullosa, por su apoyo incondicional
a lo largo de este camino.

Karina Quizhpi

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 16
Karina Paola Quizhpi Déleg



AL

AE% UNIVERSIDAD DE CUENCA
t\ +

Agradecimiento

Quiero expresar mi gratitud a Dios, por bendecirme con salud y vida para lograr

culminar mis estudios universitarios.

A mis padres Ramon Méndez y Olga Quizhpi, por su apoyo y confianza en mi, que
me ha permitido superar cualquier momento de dificultad.

A mi tutora de tesis Mgs. Ana Lucia Serrano, por ayudarnos en este proceso y
transmitir sus conocimientos y confianza en nosotras para lograr culminar con éxitos

nuestra tesis.

A mi amiga y compafiera de tesis Karina, por todo su compromiso, perseveranciay
ayuda incondicional durante todo el tiempo que elaboramos la tesis.

Y finalmente al Hotel Tomebamba Ing. Edgar Ledn por la apertura e informacion

que nos brindo para la realizacion de nuestra tesis.

Gracias

Gabriela Méndez

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg o



AL

AE% UNIVERSIDAD DE CUENCA
t\ +

Agradecimiento

Agradezco a Dios por darme salud y vida, por guiarme en cada uno de mis pasos

durante este trayecto.

Mi gratitud, a la Universidad de Cuenca, a mi tutora, Mgs. Ana Lucia Serrano y cada
uno de los docentes quienes con sus ensefianzas y apoyo han sido la base durante

mi vida universitaria.

A mi madre Laura Déleg quien con su carifio, dedicaciéon, comprension y apoyo
incondicional me ha dado la fuerza necesaria durante mi carrera universitaria como
también en el transcurso de este proyecto, a mis hermanos Geovanny y Dario,

quienes han sido un apoyo y motivacién en todo momento.

A mi compafiera de tesis Gabriela, con quien he compartido momentos de amistad
y también el desarrollo de este proyecto, gracias por el apoyo que me has dado

siempre.

Karina Quizhpi

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 18



5&% UNIVERSIDAD DE CUENCA
o

INTRODUCCION

En la actualidad los hoteles buscan incrementar sus ventas, mediante la
prestacion de servicios, que sean innovadores, ajustdndose a las exigencias de los
huéspedes con la finalidad de superar sus expectativas. El propésito del marketing
interno es potenciar la productividad de la empresa, fomentando la motivacién de
los empleados y su formacién continua.

El presente trabajo de titulacién pretende crear un plan estratégico de
marketing interno para los hoteles y aplicarlo en el hotel Tomebamba de la ciudad
de Cuenca, donde se disefa estrategias mercantiles que apoyen al desarrollo del
establecimiento hotelero. EI motivo principal es desarrollar herramientas que
permitan posicionar a los hoteles de tres estrellas, especialmente al hotel
Tomebamba en el mercado, como uno de los establecimientos de alojamiento
idoneos para los turistas nacionales y extranjeros que llegan a la ciudad de Cuenca.

En el primer capitulo se muestra de manera general los inicios de la hoteleria,
el marketing hotelero en Ecuador y la ciudad de Cuenca. Del mismo modo se da a
conocer la situacion actual del hotel Tomebamba y en base a percepciones
obtenidas, mediante encuestas a huéspedes del hotel con la utilizacién del modelo
SERVQUAL. En el segundo capitulo, se detalla estrategias en base a las 4P’s del
marketing, también se establece un andlisis para la demanda del hotel mediante la
recoleccion de informacion, basada en encuestas a turistas que han visitado la
ciudad de Cuenca. Para finalizar, en el tercer capitulo se plante6 planes tanto de
capacitacion, como motivacion dirigida especialmente al personal que labora en el
hotel a partir de las debilidades observadas dentro del mismo.
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Al término del presente trabajo de intervencion son enunciadas las
conclusiones y recomendaciones, sugiriendo soluciones a las diferentes
problematicas con las que cuenta el hotel y a su vez incrementar su productividad,

COMo su posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO 1. SITUACION ACTUAL DEL HOTEL TOMEBAMBA Y SU CAPITAL
HUMANO.

1.1. Antecedentes de la Hoteleria, Marketing y el Capital Humano.

La hoteleria nace con la actividad comercial, inicia muchos siglos antes de
nuestra era, en ese entonces el hombre con la necesidad de conseguir nuevos
articulos empezo6 a trasladarse de un lugar a otro, esto conlleva a pensar que
tenia la necesidad de alojarse y de alimentarse. En el afio de 1561 en Francia se
regulan las tarifas de las posadas para el confort de los huéspedes. En 1870 un
suizo llamado César Ritz, quien construy6 un establecimiento hotelero en Paris,
dando las bases para esta profesion. Cesar Ritz implementé los bafios internos,
servicios sanitarios, personal uniformado, es decir cosas antes no
implementadas. En América se fundo el primer Hotel en el afio de 1525 en la
ciudad de México. En 1794 se inauguré en New York en City Hotel, primer edificio
construido con fines especialmente hoteleros, el mismo que contaba con 73
habitaciones convirtiéndose en el centro social de New York. En 1819 nacié el
Tremont House, el primer hotel de primera clase que fue el pionero de la Industria
Hotelera Moderna, revolucioné la Hoteleria no solo en Estados Unidos sino en
Europa, debido a que sus instalaciones eran sumamente costosas y con un
extremado lujo, con varias innovaciones. Ademas, siendo el primero en tener
habitaciones privadas, simples o dobles, que lo convertian en tema de
conversacion entre quienes lo habian visitado, este hecho motivd a que mas

ciudades adaptaran esta tendencia y construyeron mejores hoteles, luego de
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veinte afos el Tremont House cerrd sus puertas para modernizarse (Nova &
Bojaca, 1990, pp. 7-10).

En la actualidad la Hoteleria ha evolucionado, debido al incremento de la
demanda de turistas presentes a nivel mundial y ha tenido que incorporar nuevas
tecnologias debido a la globalizacion, esto conlleva a mejorar servicios elevando el
grado de exigencias. En la industria Hotelera es importante contar con personal
profesional, resaltando la ética y moral de la profesion, respondiendo de manera
eficaz cada una de las necesidades del cliente, tomando en cuenta que el margen
de error debe ser minimo. Cabe destacar que la industria Hotelera, es el pilar
fundamental para la actividad turistica, sabiendo que, al incrementar la demanda
turistica, impulsa la industria a ofrecer una amplia gama de establecimientos de
alojamiento.

Antes de adoptar la existencia del Marketing se le solia llamar periodo de
produccion, la teoria de los negocios estaba focalizada en la eficiencia
productiva. Entre los afios 1940 y 1960 se da origen al Marketing Tradicional, que
consistia en vender la mayor cantidad de mercaderia, en base a la eficiencia
productiva, en este periodo se desarrolld la publicidad en base a comunicaciones
masivas, dando lugar a la existencia de mercados homogéneos. En el transcurso
de 1960 y 1990 los duefios de las empresas empezaron a identificar los errores
en la comercializacion y llevaron su atencion a responder las necesidades de sus
consumidores y satisfacerlas, en este periodo de Marketing Estratégico, se
adquiere importancia a la investigacion y segmentacion de mercado. A partir de

1990 se da el Marketing de Relaciones, el cual se enfoca en dar una importancia
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individual y personalizada a cada cliente para generar su fidelizacion utilizando
instrumentos tecnoldgicos (Dvoskin, 2004, pp. 23-24).

El marketing es una parte importante de una empresa ya sea grande o
pequefia, analiza los mercados y sus consumidores, ademas, con esto se puede
definir los nichos de mercado a los que se va a dirigir la empresa, pero no solamente
se enfoca en conocer y entender las necesidades del cliente, sino también ayuda a
disefiar un producto, a definir el precio como también a promocionar y dar a conocer
al publico, el marketing es necesario para que una empresa tenga éxito. Del mismo
modo, se considera al Marketing Interno como un elemento sustancial para el éxito
de la empresa, debido a que, se emplean técnicas de motivacion y capacitacion al
personal que influye a dar una atencién adecuada al cliente externo.

Seguidamente, los pioneros del Capital Humano son: Theodore Schultz,
Gary Becker y Mark Blaug, quienes realizaron aportes, considerando al capital
humano como un factor propiciador de desarrollo y crecimiento econémico, para
la formacion, se considera que los mas importante, es la educacion y capacitacion
laboral, porque a través de ellos se desarrollan las capacidades, talentos,
destreza y habilidades de los individuos a lo largo de su vida, mismas que se
convierten en herramientas que permitira participar de manera eficaz y eficiente
en la productividad de la empresa. Ademas, el Capital Humano necesita de
renovaciones constantes y se ha convertido en uno de los componentes
fundamentales que propician el crecimiento economico debido a que, a mayor

capital humano, mayor salario y por lo tanto mayores beneficios, cabe recalcar
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que, para desarrollar el capital humano es necesario realizar inversiones en
educacion, salud, capacitacion (Villalobos & Pedroza, 2009, pp. 273,306).
Ademas de las diferentes estrategias de ventas dentro de una empresa, el
personal que labora también es base fundamental para el éxito de la organizacion.
Por ello, es indispensable generar calidad en la formacién de sus colaboradores y
a su experiencia de trabajo, para asi lograr crecimiento econémico el mismo que
conlleva a incrementos de productividad, eficiencia y cumpliendo con cada uno de

los objetivos que tengan.

1.1.1. Inicios de la Hoteleria y Marketing Hotelero en Ecuador

César Ritz, fue uno de los pioneros en determinar la experiencia de
alojamiento en hoteles de lujo, en base a la atencion al cliente. Ritz, propuso
algunas normas de gran utilidad, entre ellas estaban, bafios privados en las
habitaciones, uniformes para el personal de cada area, con el objetivo de crear
una imagen de profesionalismo y atencion personalizada a los huéspedes, las
cuales sin duda alguna marcaron un precedente positivo en la industria hotelera
(Reddy, 2009, pp. 71-72).

Cesar Ritz es uno de los personajes mas importantes en la industria hotelera
el cual le dio un giro a la industria hotelera, dando un trato de calidad a sus clientes,
como también tenia la visién de agregar servicios Unicos para mejorar la comodidad

de sus huéspedes.
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En el Ecuador, en el siglo XX la Hoteleria se desarroll6 en las ciudades
principales, como Quito (4) y Guayaquil (3), ocasionando declive de las Casas de
Huéspedes, siendo éstas reemplazadas por hoteles y generando un mayor impacto
econdémico y turistico en el pais.

Con todo esto, el sector hotelero conjuntamente con el turismo continda
creciendo. En cada ciudad del pais existen ya Hoteles que adoptan caracteristicas
propias del lugar, ofreciendo variedad de productos y servicios, no solo relacionados
con el hospedaje, sino también adaptandose a nuevas tendencias, brindando a los

huéspedes algo diferente e innovador.

Indica Condor, Andrade, & Ullauri (2018, parr.24) (como se cit6 en Ayala,
Mora, 1995).
En la ciudad de Cuenca la Hoteleria empieza en afio de 1960, es importante
recalcar que la ciudad carece estudios estadisticos que demuestren
afluencia turistica, sin embargo muchos establecimientos hoteleros iniciaron
facilitando servicios complementarios, como alimentacion, eventos, arte y los
mismos que tiene relaciéon con el turismo receptivo, lo que da como resultado

un crecimiento econémico positivo para la ciudad.

En el sector Hotelero, el marketing es instrumento que da la oportunidad de
planificar técnicas, operaciones y estrategias, para conformar un producto idéneo
gue integra a la calidad con la satisfaccién del cliente. Acerenza (2004) indica que:
“El servicio Hotelero es una actividad esencialmente intangible, ligada en su
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prestacion a un soporte fisico, que se ofrece para satisfacer las necesidades de
alojamiento de los turistas y demas tipos de viajeros”. También dice que: “es de
caracter esencialmente intangible, y precisa que su prestacion esta ligada a un
soporte fisico; en otras palabras, su prestacion requiere disponer de facilidades
fisicas” (p.32).

Con esto se puede concluir, que el Marketing Hotelero busca principalmente
satisfacer las necesidades de los clientes, mediante productos y servicios de

calidad, orientados a superar las expectativas.

1.1.2. Datos generales del Hotel Tomebamba.

Segun lo mencionado por el Ing. Edgar Lebn, gerente general del Hotel
Tomebamba, el establecimiento abri6é sus puertas el 02 de noviembre de 1985, por
la Familia Ledn Misnaza, hasta la fecha, cuenta con treinta y cinco afos de
funcionamiento. Desde su inicio, el hotel fue construido especificamente para
brindar servicio de alojamiento y alimentacion, sus instalaciones cuentan con 32
habitaciones confortables, ubicado en el centro histérico de Cuenca, en las calles
Bolivar 11-19 y General Torres. En la actualidad, es considerado un establecimiento
de tres estrellas.

El hotel ofrece los siguientes servicios:

o Bafio Privado
o Agua caliente
o TV Cable

. Wifi
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o Salon de conferencias
o Caja de seguridad
o Vista panoramica
o Parqueadero

1.1.3. Distribucion de habitaciones del Hotel Tomebamba.

El hotel Tomebamba cuenta con 32 habitaciones distribuidas de la siguiente

manera:

Tabla 1

Tarifa de Habitaciones

Habitacién Tarifa
Individual o Simple $ 38,00
Doble/ Matrimonial $ 62,00
Triple $ 73,00
Cuéadruple $ 90,00
Familiar $110,00

Nota: Elaboracién propia en base a datos del Hotel Tomebamba, informacion

recuperada de (Ledn, 2020).
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1.2. Conceptos Generales
1.2.1. Oferta turistica

Indica Serrano & Villafuerte (2017) que, “La oferta turistica son los bienes y
sus satisfactores que se encuentran en el lugar a donde los consumidores se
desplazan, donde se desarrolla la actividad turistica, y que influye directamente en

sus preferencias y seleccion del destino” (p. 60).

1.2.2. Demanda turistica

Indica Ayaviry, Quispe, & Sanchez (2017) que, “La demanda turistica es
definida como la cantidad de producto turistico que los potenciales consumidores
del mismo estan dispuestos a adquirir a un precio en un momento determinado”
(p.24).

1.2.3. Plan de Marketing

Plan de marketing es un documento que resume la planeacion del
marketing. Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de
personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la
verdadera satisfaccion del consumidor. En otras palabras, es ayudarle al
consumidor a sentirse mas feliz y asi generar resultados positivos para la

empresa y la sociedad (Ambrosio, 2000, p. 4).
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1.2.4. Hotel
Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafo y aseo
privado, ocupando la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo,
cuenta con el servicio de alimentos y bebidas en un é&rea definida como
restaurante o cafeteria, segun su categoria, sin perjuicio de proporcionar otros
servicios complementarios. Deberd contar con minimo de 5 habitaciones

(Ministerio de Turismo, 2016).

1.3. Analisis del Macro Entorno.

Para (Licha, 2000, p. 2) es una herramienta o instrumento que forma parte
de la planificacién estratégica. Su propésito es doble. Por una parte, permite
caracterizar el entorno donde se desarrollara el proyecto y definir el tipo de
estrategia y comportamiento innovador de quienes |lo puedan llevar a cabo. Por
la otra, apoya la construccién de escenarios a futuro que dirige el desempefio
organizacional en el largo plazo.

Indica Fernandez (2011, parr. 1) que:

Las empresas turisticas se encuentran inmersas en un entorno cambiante,
caracterizado por los avances tecnoldgicos, al aumento de la competencia
global y a las consecuencias derivadas de la crisis econémica mundial. Ante
estas circunstancias, las empresas turisticas se ven obligadas a disefiar

estrategias de marketing y llevar a cabo planes estratégicos. Pues bien, para

entender el marketing y desarrollar estrategias eficaces, es fundamental
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entender el contexto en el que opera la empresa, puesto que en él se
generan las oportunidades del mercado y se presentan las amenazas que
van a condicionar su futuro. Entre las fuerzas que integran el entorno
empresarial se encuentran, la economia, la sociedad, la politica o la

demografia.
La Hoteleria y el Turismo, con el transcurso del tiempo se sumergen a
cambios positivos, adaptando mudltiples estrategias de marketing y tecnologia,
generando mejoras en la comercializacion de los productos y servicios hospitalarios

gue son parte fundamental de una planta turistica.

1.3.1. Variables politicas

“Uno de los temas politicos que mas ha llamado la atencion es la eliminaciéon
de los subsidios a los combustibles, lo que ha generado una crisis politica y
econdmica, siendo este el motivo para protestas” (Barria, 2019, parr. 1).

En marzo de 2019, el Fondo Monetario Internacional aprobd un acuerdo
con Ecuador que brinda apoyo a las politicas econdémicas del gobierno
enmarcadas en el Plan de Prosperidad 2018 - 2021. Adicionalmente, varias
instituciones internacionales, incluyendo el Grupo Banco Mundial,
comprometieron un apoyo financiero de alrededor de USD 10.000 millones, sin
embargo, el Ecuador busca fomentar la inversién privada, la dolarizacion y a su
vez la proteccion social para los grupos mas vulnerables (Banco Mundial , 2019,

parr. 2).
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Las variables en cuanto al entorno politico pueden afectar la rentabilidad de
una empresa, en este caso a empresas hoteleras que se han visto afectadas por la
inestabilidad econdmica que rige en el pais, por esta razén, diversas empresas
deben estar preparadas para afrontar ciertas situaciones que se puedan presentar

en este entorno.

1.3.2. Variables econémicas.

Segun el Banco Mundial indica en su informe de Perspectivas Econdmicas
Mundiales, que la economia del Ecuador decrecié 0,3% en el 2019, en este
estudio se determiné que, las protestas sociales de octubre del mismo afio
impactaron a la economia de forma negativa, no obteniendo la cifra de
crecimiento estimada en junio. Ademas, se indica que en el 2020 la economia
mundial crecerd un 2,5% con relacion al 2019 (Tapia, 2020, parr.1).

En base a estos datos, se muestra que la economia forma una base
fundamental para el desarrollo del todo pais y que cualquier acontecimiento
negativo dentro del mismo, puede generar una inestabilidad en la economia de la

poblacion.

1.3.3. Variables sociales.

Los factores sociales, son aquellos que desde la perspectiva de las
tendencias y cambios de la sociedad y comportamientos de los individuos que la

forman, pueden influir en la empresa. Estos son basicamente los cambios
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demograficos, tanto cualitativos, como cuantitativos que presentan (Delgado,
2016, p. 147).

“Para la demografia de Cuenca, segun datos censales brindados por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC) 2010, la provincia
del Azuay cuenta con 712.127 habitantes, siendo en su mayoria mujeres con
375.083 y 337.044 hombres” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

El turismo para el mundo representa un sector que crece en importancia,
y depende del impulso que los paises promuevan en sus propuestas estratégicas
de largo plazo. Conforme a un estudio realizado, tanto a turistas nacionales como
extranjeros, entre julio del afio 2015 y diciembre de 2016, determinaron que los
turistas que llegan a la ciudad de cuenca estan en un rango de edad de 26 a 35
afios, que mayormente los turistas procedian de Guayaquil con el 36,25%, luego
esta Quito con un 28,51% de visitantes y que el promedio de estadiaes de 1 a 3

noches (Serrano, Freire, & Villafuerte, 2019, pp. 156-164).

Indica Fernandez & Marqués (2011) (como se cité en Bohdanowicz, 2005) *
los responsables de los establecimientos perciben la importancia de gestionar
el impacto que producen sobre el entorno, declarando a menudo un compromiso
mayor con el mismo del que realmente han adquirido”(pp. 47-57).

Esto principalmente ha sido motivado por la presion social, siendo el
compromiso un factor de marketing menor, faltando un conocimiento real del
impacto de los establecimientos sobre el medio, especialmente en el caso de los
hoteles urbanos.
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1.3.4. Variables tecnolodgicas.

El Banco Interamericano de Desarrollo menciona que, “existe un conjunto
de problemas o fallas que hacen que la inversion en innovacion por parte de los
agentes sea inferior al 6ptimo”. Este afio, el pais se ubico en el puesto 97 en el
global Innovation Index. En Ecuador, las capacidades cientificas y tecnologicas y
de innovacion se estan desarrollando, encontrando diversas dificultades,
asimetrias tanto a nivel funcional como sectorial. De cierta forma, las
capacidades de generacion de conocimiento se concentran en las universidades
e instituciones de educacion superior (EKOS, 2018, parr.2).

De la misma manera, la tecnologia es una fuente de informacién
indispensable para lograr una comunicacion, que cada vez esta en constante
actualizacion para la obtencién y desarrollo de nuevos conocimientos, que puedan
cumplir con cada una de las necesidades de los seres humanos, tanto en ambitos

personales como laborales.

1.4. Anédlisis del Micro Entorno

1.4.1. Fuerzas de Porter

Las Fuerzas de Porter es una herramienta que son parte de un modelo de
analisis competitivo creado por, Michael Porter, lo cual permite analizar determinado

sector, mediante la implementacion de cinco fuerzas.

1.4.1.1. Rivalidad entre competidores
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La rivalidad, es la fuerza con la que las empresas se enfrentan para disputar
su posicionamiento en el mercado, las empresas se ven enfrentadas en el ambito
ya sea, en publicidad, promocién, precios, innovacion y calidad del producto o
servicio; cuando la competencia en dos empresas se basa en la reduccion del
precio, se ve afectado sus ingresos como también el ingreso de nuevas empresas
al sector, mientras menos competencia exista en un sector, mayor sera la

rentabilidad.

1.4.1.2. Amenazade entrada de nuevos competidores

El aumento de la demanda del producto o servicio, genera el ingreso de
nuevos competidores al mercado, lo cual automaticamente atrae nuevos
inversionistas, provocando la reduccién de la rentabilidad de la industria
competente, sin embargo, las nuevas competencias se ven desfavorecidas por la
falta de experiencia en el mercado, no existe fiabilidad de los clientes, aunque
podrian integrar al mercado comodamente si optan por una estrategia de entrada,

gue hace referencia a bajar el precio y optimizar la calidad del producto.

1.4.1.3. Poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores, son una parte fundamental en las empresas que
producen un servicio o producto, puesto que, ellos son los que pueden presionar a

una empresa a bajar sus costos, como también a mejorar la calidad de su producto.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 34



2

3 UNIVERSIDAD DE CUENCA

1.4.1.4. Laamenazade los productos sustitutos

Estos se desempefian de la misma forma o con funciones similares a los
productos existentes en la industria, pero por medios diferentes. Siempre estan
presentes, pero es muy facil pasarlos por alto, ya que la forma en la que aparecen
es inesperada y limitan los precios y posibilidades de una industria. La amenaza
de los sustitutos, es alta si ofrecen una alta relacion desempefio-precio, mientras
el cambio de costo al sustituto es bajo (Estolano, Berumen, Castillo, & Mendoza,

2012, p. 75).

1.4.1.5. Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacién con que
cuentan los proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una
empresa en el mercado, de acuerdo a su poder de negociacién con quienes les
suministran los insumos para la produccion de sus bienes. Mientras menor
cantidad de proveedores existan, mayor serd su capacidad de negociacion, ya
que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus

precios (Hernandez, 2011).
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1.5. Analisis FODA Hotel Tomebamba

Tabla 2

FODA Hotel Tomebamba

FORTALEZAS

° Instalaciones con una
infraestructura estilo colonial,
gue se basa en untipo de
decoracion clasica, en donde
se puede apreciar la calidad a
partir de materiales simples y
no tan recargados.

° Un restaurante que
ofrece los embleméticos
platos tipicos de la ciudad y
una terraza que permite una
magnifica vista de la ciudad
de Cuenca.

° Variedad de ofertas
para todo tipo de huésped:
familiar,

cooperativos,

turistas, personas de Ila

OPORTUNIDADES

° Ubicacidn estratégica

(Centro Historico de Cuenca).

° zonas turisticas
cercanas que
generan interés para los
huéspedes, entre ellos se
encuentra, el parque
Abdon  Calderon y sus

catedrales, la iglesia el
Sagrario conocida como la
Catedral Vieja y la
Inmaculada conocida también
como Catedral Nueva, otro de
las zonas mas visitadas por
los turistas, es el Museo y

Parque Arqueoldgico
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tercera edad, las cuales
cumplen con las necesidades

de los huéspedes logrando

asi su satisfaccion vy
fidelizacion.

° Personal que ofrece
sus servicios 24 horas,
adaptandose a todas las
necesidades de los

huéspedes y generando un
ambiente de calidad y calidez
a los mismos.
° Buena
retroalimentacion por parte de
las

los huéspedes en

plataformas  digitales de
promociébn que cuenta el

Hotel Tomebamba.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
Karina Paola Quizhpi Déleg

Pumapungo, el Museo de las

culturas  Aborigenes que
cuenta con mas de 5000
piezas para quienes les
gusta la historia, también se
puede mencionar la Calle
Larga que es una avenida
donde se encuentran lugares
de entretenimiento de interés
para los turistas como, bares
y restaurantes y para aquellos
gue desean disfrutar de una
panoramica vista de la ciudad
esta el Mirador de Turi esta
ubicado en la parroquia Turi.

° Facil acceso de vias
terrestres y aéreas

° Avances tecnoldgicos:
la tecnologia va
evolucionando, lo que genera
una oportunidad para el
los

sector hotelero donde
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posibles clientes pueden
conocer las instalaciones de
manera virtual, su ubicacion
dentro de la ciudad,
disponibilidad y diferentes
tarifas.

° Nuevos productos vy
servicios: se debe tomar en
cuenta que cada vez los
servicios y productos
hoteleros van renovando para

cumplir con las exigencias de

los clientes.

DEBILIDADES AMENAZAS
° Falta de Innovacion: ° Crisis econémica en el
poca iniciativa hacia ideas pais, los sucesos que se
gue promuevan la pueden dar en el pais tales
comercializacion del como manifestaciones,
establecimiento tales como: desastres naturales,
descuentos, oferta de devaluacion, inflacién, etc.
paguetes turisticos dentro y pueden generar una

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
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fuera de la ciudad,
promociones por
festividades, ya sean locales
0 nacionales.

° Escaso interés en
inversion para publicidad,
siendo la publicidad
considerada una de las
herramientas mas
fundamentales al momento
de ofrecer servicios.

° Poco personal dentro
del establecimiento, lo cual
dificulta una prestacion

adecuada del servicio.

inestabilidad economica y
social en el pais afectando al
sector hotelero.

° Competencia, es
importante conocer quiénes
forman parte del sector
hotelero y las ofertas que
brindan a sus clientes. Cabe
mencionar que el
establecimiento esta ubicado
en una zona de gran
afluencia hotelera (entre
ellos, la Mansion Alcazar,
Hotel San Juan, Gran Hotel,
Hotel Check Inn, Hotel Flore,
Hotel El Dorado, Hotel Casa
del Aguila, Hotel Carvallo)

° Diferentes precios en

toda la ciudad

Nota: Elaboracion propia a partir de visitas al hotel Tomebamba.
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1.6. Andlisis del Marketing interno y su relacion con el hoteleria.

Indica Ruizalba, Vallespin, & Pérez (2014) (como se citdé en Berry, Hensel &
Burke, 1976) “El concepto de Marketing Interno se introdujo en la década de 1970,
partiendo de la necesidad de la empresa de satisfacer las necesidades de los
empleados para alcanzar mayor éxito” (p. 86).

Esto quiere decir, que es imprescindible que los colaboradores de la empresa
se sientan motivados al momento de realizar sus actividades, para de esta manera
brindar un buen servicio a los clientes externos.

El marketing interno es un conjunto de técnicas que permiten “vender” la
idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y demas
componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores, "clientes
internos”, que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo dltimo de
incrementar su motivacion y como consecuencia directa, su productividad (Prado,
1995, p. 64).

El servicio al cliente es un factor clave dentro de la industria de
alojamiento, para ello es importante que los hoteles consideren como estrategia
al Marketing Interno, puesto que, esto contribuye a conseguir mejores resultados,
debido a la éptima realizacion de actividades por parte de los empleados,
generando mayor valor al cliente. Esto da entender que el Marketing Interno
puede considerarse como, una valiosa fuente de ventaja competitiva para los

establecimientos hoteleros. (Ruizalba, Vallespin, & Pérez, 2014, p. 86).
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El marketing interno ha sido uno de los elementos mas importantes a la hora
de prestar un servicio, en este caso en la industria hotelera, debido a que los
empleados o prestadores de servicios son una parte fundamental a la hora de
realizar sus actividades dentro de la empresa y esto lleva a brindar un servicio de
calidad, el resultado son clientes satisfechos, debido a que sentiran que sus

necesidades y requerimientos fueron tomados en cuenta.

1.7.  Andlisis del marketing interno del hotel Tomebamba.

En un andlisis de marketing interno del Hotel Tomebamba se puede decir
gue, actualmente, el establecimiento de alojamiento cuenta con un bajo niumero de
personal y esta dirigida por el Ing. Edgar Ledn gerente general, como también los
mandos altos son ocupados por miembros de familia, es decir, es un hotel familiar
gue cuenta con varios afios en la ciudad brindando el servicio de alojamiento y
alimentacion.

El marketing interno, busca el crecimiento comercial y posicionamiento del
establecimiento en la ciudad de Cuenca, como también la satisfaccion del personal,
gue se encuentra laborando en las instalaciones, en relaciéon a las actividades que
desemperfian y también su integracién, esto engloba la capacitacién, comunicacién
interna, motivacion, también la remuneracién por las labores realizadas, por ende
los resultados seran un mayor compromiso con el hotel, excelente calidad en

atencion al cliente y un mayor niumero de ventas en el establecimiento.
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1.8. Andlisis del capital humano del hotel Tomebamba

En cuanto al andlisis del Capital Humano en el hotel Tomebamba se puede
decir que, actualmente los administradores hoteleros estan constantemente
buscando cémo mejorar la calidad del servicio e incrementar los ingresos. Por ello,
se ven en la necesidad de implementar estrategias que permitan lograr sus
intereses. Una de las estrategias presentes en la industria, es la de recurrir a una
inversion en el Capital Humano, en donde se refuerza las capacidades individuales,
destrezas, conocimientos y actitudes de los empleados en el hotel, mediante la
formacién educativa y la capacitacién continua, forjando de esta manera a prestar
un servicio de mejor calidad con eficiencia y empatia y de esta manera obteniendo
mayor satisfaccion del cliente, lo cual es indispensable para lograr una fidelizacion
de la marca para hotel Tomebamba. Ademas, es primordial mencionar que el trato
persona a persona da realce a la personalizacion del servicio, siendo asi el capital
humano uno de los pilares fundamentales para concebir ingresos dentro de la

industria hotelera.

1.9. Andlisis de la calidad de los servicios aplicando el modelo
SERVQUAL en el hotel Tomebamba.

El modelo Servqual es una herramienta que permite conocer la calidad del
servicio, mediante una medicion en base a un listado de veinte y dos preguntas,
mismas que se calculan en una escala de Likert, siendo el nimero 1 la calificacion

menor y 7 la mayor, para de esta forma dar a conocer las expectativas y
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percepciones de los clientes, y de la forma como los clientes consideran el
servicio, ademas permite analizar lineamientos tanto cuantitativos y cualitativos
de los clientes (Matsumoto, 2014, pp. 181-209).

Este modelo ayuda al momento de poner en practica las estrategias o
decisiones que una empresa de servicios emplee, de esta manera brindar a sus
clientes un servicio de excelencia, superando las expectativas del cliente.

En el afio 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry proponen un instrumento
de medida (denominado SERVQUAL por las palabras en inglés Service
Quality) para evaluar la calidad del servicio a partir de las diferencias o brechas
entre las expectativas y las percepciones, caracterizadas en 5 criterios claves o
dimensiones que se detallan a continuacion (Contreras, Henriquez, & Rejas,
2019, pp. 668-681).

Elementos tangibles: esto hace referencia a la apariencia del lugar, es decir
el estado de sus instalaciones, infraestructura, también los equipos materiales y la
apariencia de los colaboradores de la empresa, con las siguientes de las siguientes
preguntas:

1. ¢Esté satisfecho por el equipamiento de aspecto moderno del
hotel?

2. ¢Encuentra usted las instalaciones fisicas visualmente
atractivas?

3. ¢Usted considera que los colaboradores tuvieron una
apariencia pulcra durante su estadia?

4. ¢Esta satisfecho con los elementos tangibles del hotel?

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
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Fiabilidad: hace referencia a la capacidad de brindar un servicio prometido
de manera fiable en base a las siguientes preguntas:
5. ¢Considera usted que el hotel cumplié con sus promesas?
6. ¢El hotel se interesé en la resolucion de problemas que se
presentaron?
7. ¢Los colaboradores del hotel realizaron el servicio a la primera?
8. ¢Los servicios se concluyeron en un plazo promedio?
9. ¢Los colaboradores del hotel cometieron errores?

Capacidad de respuesta: proporcionar un servicio adecuado, de una manera
eficaz y oportuna, atendiendo las necesidades del cliente, con las siguientes
preguntas:

10. ¢ El personal es comunicativo?
11.;El personal del hotel atiende de manera rapida?
12. ¢ El personal del hotel esta siempre dispuesto a ayudar?

13. ¢ El personal del hotel responde todas sus inquietudes?

Seguridad: tener el conocimiento adecuado por parte de los colaboradores
de la empresa al momento de brindar un servicio, inspirando confianza en lo que se
realiza, con relacion a las siguientes preguntas:

14. ¢ El personal del hotel transmite confianza?
15.¢Usted como huésped se sinti6 seguro con el personal del
hotel?

16. ¢ El personal del hotel se mostré amable?

Gabriela Paola Méndez Quizhpi
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17. ¢ El personal del hotel se encuentra bien formado?

Empatia: se refiere a la atencion individualizada comprendiendo los
requerimientos de cada cliente, tomando en cuenta las siguientes preguntas:
18. ¢ Percibié usted una atencion individualizada?
19. ¢ El horario fue conveniente?
20. ¢ Percibi6 usted una atencién personalizada?
21. ¢ Percibié usted una preocupacion por sus intereses por parte
del personal del hotel?

22. ¢ Percibié usted una comprension por sus necesidades?

Segun la revista RIDE, existen cinco brechas que determinan aspectos
significativos en cuanto al servicio, tomando en cuenta las diferentes necesidades
de los clientes, su experiencia en base al servicio y las percepciones por parte
de los colaboradores de la empresa como se muestra a continuacion (Ibarra,
Casas, & Partida, 2011, pp. 56-57).

Brecha 1: se refiere a las expectativas que tiene el cliente y las percepciones
qgue tiene el personal de la empresa, si las personas encargadas de brindar el
servicio no comprenden las necesidades de sus clientes, sera muy dificil superar
las expectativas.

Brecha 2: se trata de las percepciones que tienen los directivos sobre las

expectativas de sus clientes acerca de normas de la empresa, es por esto que las
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normas deben ser claras para todo el personal a modo de evitar algin malentendido
al brindar un servicio.

Brecha 3: se refiere a las normas establecidas que tiene la empresa y el
servicio que se brinda a los clientes, la calidad del servicio se vera afectado si no
cumplen las normas encaminadas a las necesidades de los clientes.

Brecha 4: se da cuando por medio de una publicidad o promocion se ofrece
al cliente y al momento de dar el servicio se le entrega otro, esto muchas de las
veces es el resultado de una mala publicidad.

Brecha 5: muestra la diferencia entre, las expectativas y percepciones de
antes y después de haber recibido un servicio el cliente.

A continuacion, para el calculo de la muestra se considera la formula
propuesta (Torres & Paz, 2006).

3 N*Zi*p*q
S d2x(N-1)+Z2*p*q

n

N= tamafio de la poblacion
Z= nivel de confianza

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

d= precisién

B 40 * (95%)2 * 0.95 * 0.05
"~ (95%)2 * (40 — 1) + (95%)2 * 0.95 * 0.05

n

n= 37
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Margen= 5%

Nivel de confianza= 95%

Huéspedes= 40

Tamano de la muestra= 37

Muestreo

Para el nUmero de encuestas se consideré el nimero total de huéspedes en

el Hotel Tomebamba, desde el mes de enero hasta marzo del 2020, el que fue de

aproximadamente 40 huéspedes y mediante la formula se obtuvo un total de 37

encuestas.

Tabla 3
Elementos Tangibles

ELEMENTOS TANGIBLES

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES

BRECHA

1. El equipamiento de

aspecto moderno del hotel.

2. Instalaciones fisicas

visualmente atractivas.

3. Apariencia pulcra de los

colaboradores.

4. Satisfaccion de los

elementos tangibles.
PROMEDIO
GENERAL

6,34

6,09

5,77

6

5,66

5,34

6,11

5,49

5,65

-0,34

-1,00

0,03

-0,29

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba

mediante el Modelo Servaual, en el Erograma Excel.
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ELEMENTOS TANGIBLES
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Grafico 1: Elementos Tangibles. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes
del hotel Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

En referencia al grafico de la primera dimension (elementos tangibles), los
huéspedes del hotel Tomebamba manifiestan, con respecto a la pregunta N° 1 sobre
eguipamiento y aspecto moderno del hotel, que las expectativas son mayores a las
percepciones con una brecha de -0,34; asi mismo, en la pregunta N° 2 sobre las
instalaciones fisicas visualmente atractivas se muestra que, las expectativas siguen
siendo mayores a las percepciones con una brecha de -1; en cuanto a la pregunta
N° 3 acerca de la apariencia pulcra de los colaboradores, indican que, sus
percepciones son mayores que las expectativas generando una brecha de 0,03,
adicionalmente se observa, en cuanto a la satisfaccion de elementos tangibles
correspondientes a la pregunta N° 4, las expectativas de los huéspedes vuelven a

ser mayor que las percepciones mostrando una brecha de -0,29.
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Tabla 4
Fiabilidad
FIABILIDAD EXPECTATIVAS PERCEPCIONES BRECHA

5. Cumplimiento con las
promesas. 5,71 5,69 -0,03

6. Interés en la resoluciéon de
problemas. 5,94 5,80 -0,14

7. Realizar el servicio a la
primera. 5,86 5,57 -0,29

8. Concluir en el plazo

promedio los servicios 5,83 5,74 -0,09
9. No cometer errores. 4,69 4,49 -0,20
PROMEDIO
GENERAL 5,61 5,46

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba

mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.
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FIABILIDAD
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Grafico 2: Fiabilidad. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

En este grafico con respecto segunda dimension referente a la fiabilidad, los
huéspedes del hotel Tomebamba manifiestan lo siguiente: En la pregunta N° 5 sobre
el cumplimiento de las promesas, las expectativas fueron mayores a las
percepciones con una brecha de -0,03; del mismo modo en la pregunta N°6 con
relacion a los intereses para la resolucibn de problemas, nuevamente las
expectativas son mayores a las percepciones de los huéspedes, con una brecha del
-0,14; con referencia a la pregunta N° 7 sobre la realizacion de las actividades a la
primera, las expectativas siguen superando a las percepciones, generando una
brecha de -0,29; también se observa en la pregunta N° 8 que en cuanto al
cumplimiento de servicios en el plazo promedio de tiempo, las percepciones son
menores a las expectativas, con una brecha del -0,09; y finalmente en referencia a
la pregunta N° 9 acerca de los margenes de error de los colaboradores del hotel,
las expectativas son mayores que las percepciones, con una brecha del -0,20.
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Tabla b

Capacidad de Respuesta

CAPACIDAD DE EXPECTATIVAS PERCEPCIONES BRECHA
RESPUESTA
10. El personal es
comunicativo. 5,83 5,69 -0,14
11. Colaboradores rapidos. 5,94 5,43 -0,51
12. El personal dispuesto a
ayudar. 6,17 5,97 -0,20
13. El personal que responde
todas las inquietudes. 5,83 5,60 -0,23
PROMEDIO
GENERAL 5,94 5,67

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba

mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA
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Grafico 3: Capacidad de respuesta. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a
huéspedes del hotel Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

De acuerdo a las preguntas en relacion a la tercera dimension, sobre la
capacidad de respuesta por parte de los colaboradores del hotel Tomebamba hacia
sus huéspedes, las respuestas fueron: en base a la pregunta N° 10 acerca de la
comunicacién hacia el huésped por parte del personal, se observa que las
expectativas son mayores a las percepciones, con una brecha de -0,14; en cuanto
a la pregunta N°11 sobre la rapidez de los colaboradores en la prestacion de
servicios, las percepciones de los huéspedes resultaron ser menor a las
expectativas, con una brecha de -0,51; del mismo modo se muestra en la pregunta
N°12 que en la disponibilidad de los colaboradores, las percepciones de los
huéspedes siguen siendo mayores a las expectativas, con una brecha de -0,20;
finalmente las expectativas son mayores a las percepciones, en cuanto a la
respuesta acerca de las inquietudes que tiene los huéspedes con una brecha de -
0,23 referente a la pregunta N° 13.
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Tabla 6
Seguridad
SEGURIDAD EXPECTATIVAS PERCEPCIONES BRECHA
14. El personal que transmite
confianza. 6,09 5,91 -0,17
15. Clientes seguros con su
proveedor. 5,94 5,91 -0,03
16. Colaboradores amables. 6,14 6,00 -0,14
17. El personal bien formado. 5,57 5,43 -0,14
PROMEDIO
GENERAL 5,94 5,81

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba
mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.
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Grafico 4: Seguridad. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

De acuerdo a la cuarta dimension, sobre el tema de seguridad dentro del
establecimiento, se puede observar en el grafico que los valores con respecto a las
preguntas de esta seccidn tienen una variacion minima; en cuanto a la pregunta
N°14 acerca de la confianza que se transmite al huésped por parte del personal,
las expectativas superan a las percepciones, con una brecha de -0,17; ademas, se
visualiza en la pregunta N°15 que las expectativas son mayores a las percepciones
acerca de la seguridad que siente el huésped al estar en el hotel Tomebamba, con
una brecha de -0,03; en referencia a la pregunta N° 16 en cuanto amabilidad de los
colaboradores nuevamente las percepciones son superadas por las expectativas,
con una brecha del -0,14; también se observa en la pregunta N° 17 que las
percepciones son menores a las expectativas, haciendo referencia a la formacién

del personal en temas de seguridad, con una brecha de -0,14.
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Tabla 7
Empatia
EMPATIA EXPECTATIVAS PERCEPCIONES BRECHA
18. Atencion individualizada. 5,20 5,17 -0,03
19. El horario conveniente. 5,86 5,51 -0,34
20. Atencion personalizada. 5,54 5,29 -0,26
21. Preocupacion por los
intereses de los clientes. 5,97 5,20 -0,77
22. Comprension por sus
necesidades de los clientes. 5,89 5,69 -0,20
PROMEDIO
GENERAL 5,69 5,37

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba

mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.
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Grafico 5: Empatia. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

En este grafico se detalla la quita dimension con preguntas asociadas a la
empatia del personal del hotel hacia sus huéspedes. En base a la pregunta N° 18
en la prestacion de un servicio individualizado hacia el huésped, existe una similitud
entre las expectativas y las percepciones, con una brecha -0,03; en cuanto a
horarios convenientes correspondientes a la pregunta N° 19 las expectativas se
muestran mayores a las percepciones, con una brecha de -0,34; del mismo modo
en la pregunta N° 20 sobre el servicio de una atencién personalizada, las
expectativas siguen siendo mayores a las percepciones, con una brecha de -0,26;
de acuerdo a la pregunta N° 21 en relacién a la preocupacion de los intereses del
huésped por parte de los colaboradores, las percepciones son menores a las
expectativas, con una brecha de -0,77; en relacién a la pregunta N° 22 acerca del
grado de comprensién hacia las necesidades del huésped, las expectativas siguen

siendo mayores a las percepciones, con una brecha de -0,20 .
|
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Tabla 8

Formula de Calidad

Q= 22*(P-E)
ELEMENTOS TANGIBLES -8,80
FIABILIDAD -3,27
CAPACIDAD DE RESPUESTA -5,97
SEGURIDAD -2,67
EMPATIA -7,04
TOTAL -27,75

Nota: Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba

mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.

RESULTADOS GENERALES
0,00
4 BB L
-4,00 3,27 2,67
-6,00

-5,97
-8,00 -7,04
-10,00 -8,80

B ELEMENTOS TANGIBLES  m FIABILIDAD
= CAPACIDAD DE RESPUESTA m SEGURIDAD
= EMPATIA

Grafico 6: Resultados generales. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas a huéspedes
del hotel Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel.
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En los resultados generales se observa que en relacion a los elementos
tangibles, la percepcion que recibieron los huéspedes es menor a las expectativas,
en cuanto al equipamiento moderno las instalaciones atractivas, apariencia pulcra
del personal y la satisfaccion de los elementos tangibles del hotel, generan una
disminucién en su calidad, de esta manera, se impulsa al hotel a mejorar en estos
aspectos para garantizar una calidad en el servicio; el hotel cuenta con un buen
personal, sin embargo, la empatia es un punto fundamental para incrementar los
niveles de calidad, se debe trabajar en este aspecto para lograr satisfacer las
necesidades y superar sus expectativas; en el ambito de capacidad de respuesta
el hotel Tomebamba debe ser mas comunicativo con sus huéspedes, también dar
respuestas rapidas ante inquietudes y contar disposicion para ayudar; en cuanto a
la seguridad y fiabilidad del hotel se observa que tienen indices menores, sin
embargo, se debe trabajar para lograr que las expectativas sean superadas por las

percepciones en base a los servicios que este puede brindar.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 58



jgl. UNIVERSIDAD DE CUENCA

CAPITULO 2. PLAN DE ESTRATEGIAS RELACIONADAS CON EL
PRODUCTO, PLAZA, PRECIO Y PROMOCION PARA EL HOTEL
TOMEBAMBA.

2.1. Misiony Vision propuesta para el Hotel Tomebamba.

Mision:

Brindar a nuestros huéspedes un servicio de calidad y hospitalidad, mediante
un trato individualizado por un personal capacitado y motivado para ofrecer el mejor
servicio y superar expectativas de nuestros clientes.

Vision:

Ser uno de los establecimientos hoteleros lider en la industria a nivel nacional
e internacional, fomentando el desarrollo turistico y la responsabilidad social a
través de un proceso de mejora continua que motiven a nuestros huéspedes a

retornar.

2.2. Definicion de producto, plaza, precio y promocion

El producto: es una de las herramientas mas importantes dentro de las 4
p’s, porque representa el ofrecimiento de toda empresa u organizacion (ya sea
lucrativa 0 no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos de la
empresa u organizacion (utilidades o beneficios) (Thompson, 2005, p. 2).
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Plaza: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso “momento
de la verdad”. Comprende dos areas muy definidas. La primera como ya se dijo,
es el lugar concreto donde se vincula la oferta y la demanda; la segunda es el
proceso necesario para que el producto llegue al lugar de compra: es decir la
logistica (Dvoskin, Fundamentos del Marketing, 2004, p. 28).

Precio: representa el valor de adquisicion de un producto o servicio, valor
gue se puede referir a cualquier eslabon de la cadena de distribucion, es decir el
precio de venta a mayorista, el precio de venta a minorista y el precio de venta al
publico (Bolivar, 2009, parr. 1).

Promocién: es el esfuerzo que hace la empresa para informar a los
compradores y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso respecto
de los de la competencia. Abarca practicas disimiles como la publicidad gréafica
en los medios y en la via publica, la publicidad televisiva, las acciones concretas
en los puntos de venta, el merchandising, etc (Dvoskin, Fundamentos del

Marketing, 2004, p. 27).

2.2.1. Importancia de las 4Ps

Indica Fernandez (2015) que, “El marketing mix o las denominadas 4ps, es
la combinacién de elementos operativos de una organizacion para llegar a su
publico y conseguir los objetivos planteados” (p. 65).

La aplicacién de las 4Ps es fundamental dentro de las empresas, porque
permite a las mismas una correcta toma de decisiones, debido que tiene como

funcién implementar pautas adecuadas para que las empresas o establecimientos
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hoteleros cumplan con cada uno de sus objetivos, obteniendo una buena
rentabilidad en la prestacion de los servicios y productos a los clientes, también es
indispensable mencionar que estas cuatro variables (Producto, Plaza, Precio y
Promocién) siempre tienden a estar ligadas entre si para lograr un desarrollo

adecuado de la estrategia de marketing que se plantea.

2.3. Segmentaciéon del mercado

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten
necesidades y deseos similares. De esta manera, se diferencia a clientes que
buscan establecimientos de alojamiento econémicos, de lujo y de aventura. Es
importante tomar en cuenta para no confundirse, que es un segmento y que es
un sector (Kotler & Keller, 2006, pg. 816).

Mediante la segmentacion de mercado el Hotel Tomebamba pueden dividir
un mercado en distintos grupos, con caracteristicas, necesidades o conductas, que
podrian solicitar los servicios de alojamiento. Para segmentar se identificar4 dos

tipos de mercado: mercado total y mercado meta.
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Tabla 9

Turistas en Ecuador

Llegada de turistas al Ecuador en el afio 2019

DESCRIPCION PORCENTAJE VALOR
Hombres 54.70% 883,829
Mujeres 45.29% 731,703
Indefinidos 0.01% 160
TOTAL 100% 1,615,692

Nota: Elaboracién propia en base a informacién recuperada de (Ministerio de Turismo, 2015).

2.3.1. Mercado total

El mercado total es aquel que esta conformado por la totalidad de personas
con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa. En
adicion a esto y para el caso del estudio planteado, el mercado total hace referencia
a los turistas que llegan al Ecuador.

Segun el Ministerio de Turismo indica, que en el afio 2019 la cantidad de
extranjeros y no residentes que arribaron al pais es 1, 615,692 siendo en su mayoria

del género masculino con un 54.70% y 44.29% del género femenino, en edades
I —
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promedio de 30 a 39 afios, a comparacion del afio 2018 la llegada de extranjeros y
no residentes fue de 1, 590,274, dando como resultado una cifra mayor pero no muy

significativa para el afio 2019.

2.3.2. Mercado objetivo

El mercado objetivo hace alusion a las personas que tienen la capacidad
de viajar. Por consiguiente, para el estudio dicho mercado corresponde a los
turistas nacionales y extranjeros que visitan la ciudad de Cuenca.

Segun el Ing. Sumak Serrano, encargado del departamento de
estadisticas de la Fundacion Turismo para Cuenca menciona que, el numero
aproximado de turistas que arriban a Cuenca es de 980,000 en el afio 2019,
tomando en cuenta los turistas nacionales como extranjeros. Los turistas
nacionales en su mayoria son de la ciudad de Quito y Guayaquil y turistas
extranjeros procedentes de Estados Unidos, Colombia, Espafa, Alemania y
Francia. (Serrano, 2020).

Otro de los puntos que menciona, es la realizacion de capacitaciones para
las agencias de viajes en la ciudad puesto que, son estas las encargadas de
comercializar la ciudad de Cuenca como destino para los turistas, es decir tanto la
Fundacién Turismo para Cuenca como las agencias de viajes de la ciudad deben
complementarse para lograr asi el objetivo de una exitosa comercializacion del

destino.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 63
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

A continuacion, se presenta la tabulacién acerca del lugar de procedencia de turistas

nacionales:
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Grafico 7: Lugar de procedencia nacional. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

De datos obtenidos de la encuesta virtual realizadas a personas que han
visitado la ciudad de Cuenca, de acuerdo a una base de datos obtenida de trabajos
académicos anteriores y personas residentes de otras ciudades y paises, el 35%
de las personas son procedentes de la ciudad de Quito, el 13% pertenecen a la
ciudad de Guayaquil, seguido por las ciudades de Ambato y Machala con un 7%,

obteniendo asi de estas ciudades la mayor afluencia de visitantes.
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Grafico 8: Lugar de procedencia extranjera. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

En este gréfico en relacién a la misma base de datos acerca del lugar de
procedencia extranjera, se puede visualizar que la mayoria de los turistas provienen
de Estados Unidos con un porcentaje del 62%, seguido por Espafia con un 15%, es

decir que Cuenca recepta el mayor numero de turistas de estos paises.
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B 1-2 NOCHES
B 23 NOCHES

MAS DE 3
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Grafico 9: Promedio de noches de estadia. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

En cuanto a la variable de noches de estadia, los resultados muestran que
el nimero de noches de alojamiento promedio es de 1a 2 noches, abarcando un
porcentaje de 43% del total de los turistas nacionales y extranjeros, dando como

resultado una estadia corta en la ciudad.

2.3.3. Mercado meta

Para Thompson (2006) “Aquel segmento de mercado que la empresa
decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia €l su programa de marketing;
con la finalidad, de obtener una determinada utilidad o beneficio" (parr. 8). En
base a esta definicidn se logra determinar que el mercado meta es la parte de
un mercado disponible calificado que la empresa decide atraer, con el objetivo

principal de satisfacer y a su vez alcanzar una utilidad. Por lo tanto,
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adicionalmente de las caracteristicas del cliente acentuadas en el mercado
objetivo; para el mercado meta, se establece con mayor determinacion el tipo de
cliente que capta el hotel, lo cual alude a la edad, género de los consumidores
que frecuentan los establecimientos y al medio de por el cual realizan sus
reservas en hoteles.

Adicionalmente se atribuye que el mercado meta al que debe dirigirse el Hotel
Tomebamba, de acuerdo a encuestas realizadas a turistas nacionales y extranjeros
gue llegan a la ciudad de Cuenca son personas que tienen una edad comprendida
entre 18 a 45 afios, por motivos de: turismo, visita a familiares, eventos y trabajo.

W 18-25 AROS
[ 26-30 afios
[]31-45 ANOS
W 46-60 ARDS

Grafico 10: Edad. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de
Cuenca 2020.

Con respecto a la edad del turista que visita Cuenca, esta entre los 18 a 25
afnos reflejando la presencia de turistas jévenes quienes son mas exigentes en

cuanto a los servicios, debido a que siempre estan conectados con la tecnologia.
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157

109

Recuento
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Grafico 11: Medios de reservas y Género. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Acorde a los datos obtenidos segun las variables de medios de reserva y
género se determina que, tanto hombres como mujeres prefieren realizar sus
reservas directamente en los establecimientos, también los dos géneros optan por
hacer su reserva mediante los canales de distribucién ya sea Booking, Expedia y
TripAdvisor, a su vez existen diferencias en cuanto a realizar las reservas mediante

pagina web, siendo el mayor porcentaje por parte del género femenino.
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2.4. Analisis de las 4ps en el Hotel Tomebamba
2.4.1. Producto

El Hotel Tomebamba es un hotel de tres estrellas, que cuenta con una
ubicacion privilegiada en el centro histérico de la ciudad de Cuenca, el hotel abre
sus puertas a turistas nacionales y extranjeros, ofreciendo servicios de calidad y
confort para cada uno de sus huéspedes, a través de un personal idoneo que
garantiza una amena estadia. El hotel cuenta con 32 habitaciones entre, simples o

individuales, dobles, matrimoniales, cuadruples y familiar.
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Tabla 10

Habitaciones Hotel Tomebamba

TIPO DE HABITACION CAPACIDAD TOTAL DE
PAX HABITACIONES
Individual o simple 1 5
Doble 2 6
Matrimonial 2 10
Triple 3 6
Cuédruple 4 3
Familiar 6 2
Total 32

Nota: Elaboracién propia en base a una entrevista, informacién recuperada de
(Lebn, 2020).
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Entre los servicios especificos que brinda el establecimiento estan:

o Bafio Privado

o Agua caliente

o TV Cable

. WiFi

o Saldn de conferencias

o Caja de seguridad

o Vista panoramica

o Parqueadero

. Servicio de lavanderia (previa solicitud y con un costo adicional)
2.4.2. Precio

El hotel Tomebamba cuenta con los siguientes precios, mismos que han sido
establecidos en base a los costos de produccion con los que cuenta, con el fin de
gue el hotel conozca sus ganancias y no genere pérdidas. Cabe recalcar que los

precios tienden a variar dependiendo a la temporada.
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Tabla 11

Acomodacion y Tarifas

Acomodacion y Tarifas del hotel Tomebamba

TARIFA POR NOCHE

TIPO DE HABITACION TEMPORADA TEMPORADA

ALTA BAJA
Individual o simple $38 $30,40
Doble/ Matrimonial $62 $49,60
Triple $73 $58,40
Cuadruple $90 $72
Familiar $110 $88

Nota: Elaboracién propia en base a una entrevista, informacién recuperada de (Leén, 2020).
Como se puede apreciar en la tabla N°11, el hotel Tomebamba aplica un

descuento del 20% en cada habitacion en temporada baja. Asi mismo, aplica

descuentos del 30% a clientes frecuentes y un 40% de descuento en grupos de mas

de 20 personas.
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2.4.3. Plaza

El hotel Tomebamba esta ubicado en la ciudad de Cuenca, en las calles
Simén Bolivar 11-19 y General Torres, a pocos pasos del centro histérico, donde
los huéspedes podran disfrutar de la arquitectura colonial, gastronomia y artesanias
de la ciudad.

La ciudad de Cuenca cuenta con un clima con temperaturas entre 14°C y
los 18°C, durante todo el afio, sus paisajes, arquitectura y cultura han sido
merecedores del nombramiento de Patrimonio Cultural de la Humanidad, el 1 de
diciembre de 1999. El Centro Historico, con cerca de 200 hectéreas, esta formado
por la zona residencial mas antigua. Aqui se puede encontrar una gran cantidad
de edificaciones de estilo colonial y republicanas de gran hermosura; la zona
arqueoldgica; los barrios artesanales (de origen colonial); los mercados centrales;
el Barranco del Tomebamba con el Paseo 3 de Noviembre y varios sitios de
importancia paisajistica y cultural que muestran el porqué de la declaratoria como
ciudad Patrimonio Cultural (Fundacion Turismo Cuenca, 2019).

Ademas, las vias de acceso tanto terrestres como aéreas para la ciudad se

encuentran habilitadas y en un buen estado.

2.4.4. Promociodn

La promocion para el hotel Tomebamba se lleva a cabo mediante la pagina
web del hotel, agencias de viajes, canales de reservas (Booking, Tripadvisor,

despegar.com, expedia) y redes sociales.
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2.5. Analisis de la ofertay demanda para el Hotel Tomebamba
2.5.1. Oferta:

De acuerdo con el Ministerio de Turismo, la ciudad de Cuenca registra 98
hoteles para el servicio de alojamiento, de este numero 40 son de tres estrellas y
representan una competencia directa para el hotel Tomebamba. En la tabla a

continuacion se observa de manera detallada cada establecimiento.

Tabla 12

Analisis de la Demanda de hoteles de tres estrellas en Cuenca

ITE ESTABLECIMI DIRECCION # SERVICIOS TARIF
M ENTO HABITACIO COMPLEMENTA AS
NES RIOS
1 CORDERO BOLIVAR 6- 30 Wi-Fi gratis Desde
50y Desayuno $68
BORRERO incluido
Estacionamiento
gratuito
Aire
acondicionado
Servicio de
lavanderia
Servicio en la
habitacion
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2 INCA REAL GENERAL 25 Wi-Fi gratis Desde
TORRES 8- Accesible $48
40y SUCRE Servicio de
lavanderias
Se permiten
mascotas
Servicio en la
habitacion
3 EL QUIJOTE HERMANO 30 Wi-Fi Desde
MIGUEL 9- Servicio de $41
58y SIMON lavanderia
BOLIVAR Apto para nifios
Restaurante
Bar
4 LA CASONA Miguel 28 Wi-Fi Desde
VERGEL Cordero Desayuno $70
Davila 2-124 incluido
y Alfonso Estacionamiento
Cordero Servicio de
lavanderia
Servicio en la
habitacién
Apto para nifios
5 GEORDANOS MARISCAL 12 2841158
LAMAR 8-
27Y
BENIGNO
MALO
6 TARQUI TARQUI 10 Parqueadero Desde
HOTEL & GRAN 9-69 privado $50
SUITES Y GRAN Wifi gratis
COLOMBIA Habitaciones
familiares
Adaptado

personas de
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movilidad
reducida
Tetera/cafetera
en todas las
habitaciones
Desayuno
7 Hotel Pegasus LUIS 19 Servicio de Desde
CORDERO lavanderia $34
5-48'Y Apto para nifios
HONORATO Restaurante
VASQUEZ Bar
8 ENSUENOS GRAN 34 Wi-Fi Desde
COLOMBIA Servicio de $25
1-82Y lavanderia
MANUEL Apto para nifios
VEGA Restaurante
9 SANTA SUCRE 6- 30 Wi-Fi gratis Desde
MONICA 80Y Desayuno $53
BORRERO incluido
Estacionamiento
gratuito Servicio
de lavanderia
Centro de
negocios
Servicio en la
habitacién
10 HOTEL CASA MARISCAL 12 Wi-Fi gratis Desde
SUCRE SUCRE 12- Desayuno $44
19Y incluido
TARQUI Estacionamiento
pago
|
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Servicio de
lavanderia
11 HOTEL AV. DE LAS 25 Wi-Fi Desde
SANTIAGO DE AMERICAS Estacionamiento  $39
COMPOSTELA S/NY GRAN Accesible para
COLOMBIA personas en silla
de ruedas
Servicio de
lavanderia
Centro de
negocios
Se permiten
mascotas
12 ATAHUALPA MARISCAL 25 Wi-Fi gratis Desde
SUCRE 3-50 Servicio de $45
Y TOMAS lavanderia
ORDONEZ Apto para nifios
Restaurante
13 PATRIMONIO SIMON 24 Wi-Fi gratis Desde
BOLIVAR 6- Desayuno $90
22Y incluido
HERMANO Estacionamiento
MIGUEL Accesible para
personas en silla
de ruedas
Servicio de
lavanderia
Centro de
negocios
14 MAJESTIC I GRAN 16 Wi-Fi gratis Desde
COLOMBIA Desayuno $31
2-07Y incluido
MANUEL Servicio de
VEGA lavanderia

Apto para nifios
_____________________________________________________________________________________________________|
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15 LAS JUAN
GARDENIAS MONTALVO
10-44Y
GRAN
COLOMBIA

16 DE LAS HONORATO
CULTURAS  VASQUEZ
7-36y
PRESIDENT
E
BORRERO

17 TITO GASPAR
SANGURIM
A 149 y
MANUEL
VEGA

18 CUENCA ANTONIO
BORRERO

10-69 y
MARISCAL

LAMAR

19 ALEJANDRINA Mariano
Cueva 7-45
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31

Restaurante

Wi-Fi gratis
Desayuno
incluido
Estacionamiento
gratuito Servicio
de lavanderia
Servicio en la
habitacién
Apto para nifios

Wi Fi gratis
Habitaciones
familiares
Restaurante
Bar

Wi Fi gratis
Parqueadero
vigilado
Supermercado
pequefio en el
alojamiento
Habitaciones
hipoalergénicas
Cafeteria
Restaurante

Wi Fi gratis
Restaurante
Gimnasio
Bar
Zona de juego
interior
Wi FI gratis
Parqueadero

Desde

$54

Desde

$35

Desde

$26

Desde

$ 26

Desde

$41

78



UNIVERSIDAD DE CUENCA

AL

y Presidente Cafeteria
Cordova Habitaciones
para no
fumadores
Desayuno
20 ITALIA HUAYNA 43 Wi Fi gratis Desde
CAPAC S/N Servicio de $ 32
Y AVENIDA habitaciones
ESPANA Traslado
aeropuerto
Spay centro de
bienestar
Parqueadero
privado
Se admiten
mascotas
21 PEGASUS LUIS 19 Restaurante Desde
CORDERO Wi Fi gratis $ 22
5-48 Y Habitaciones
HONORATO para no
VAZQUEZ fumadores
Restaurante
22 RAYMIPAMPA GRAN 17 Wi Fi gratis Desde
HOTEL COLOMBIA Cafeteria $34
11-78 Y Lavanderia
TARQUI Parqueadero
Instalaciones

adaptadas para
personas de

movilidad
reducida
23 MORENICA GRAN 16 Wi Fi gratis Desde
DEL ROSARIO COLOMBIA Parqueadero $32
10-65Y privado
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GENERAL Traslado
TORRES aeropuerto
Se admiten
mascotas
Servicio de
lavanderia
24 HOTEL GASPAR 58 Habitaciones
ESPANA SANGURIM para no
A 1-17Y fumadores
HUAYNA Parqueadero
CAPAC Wi Fi gratis
Bar
25 HOTEL MARISCAL 17 Wi Fi gratis Desde
BOUTIQUE LAMAR Parqueadero $26
CASTILLA DE SINY Restaurante
LEON HERMANO Bar
MIGUEL S/N Lavanderia
26 BALCON DEL  MARISCAL 19 Wi Fi gratis Desde
ARTE SUCRE 5- Cafeteria $46
54Y Bar
MARIANO Alquiler de
CUEVA bicicletas
Parqueadero
Servicio de
lavanderia
27 CRESPO CALLE 30 Wi Fi gratis Desde
LARGA 7- Transporte al $
93Y LUIS aeropuerto
CORDERO Conserje
Bar
Sala de
reuniones
Lavanderia
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28 CASA SAN SIMON 13 Wi Fi gratis Desde
RAFAEL BOLIVAR 5- Habitaciones $ 32
03Y familiares
MARIANO Parqueadero
CUEVA Habitaciones
para no
fumadores
Servicio de
lavanderia
Caja fuerte
29 PRINCIPE JUAN 24 Wi Fi gratis
JARAMILLO Tienda de
7-82 Y LUIS recuerdos
CORDERO Parqueadero
gratis
30 YANUNCAY VARGAS 29 Wi-Fi gratis Desde
MACHUCA Gimnasio $48
10-70 Y Traslado del/al
MARISCAL aeropuerto
LAMAR Se permite
mascotas
Accesible para
personas en silla
de ruedas
Restaurante
Bar
Servicio de
habitaciones
Servicio completo
de lavanderia
Piscina
Centro de
negocios
31 VICTORIA CALLE 23 Traslado Desde
LARGA 9- aeropuerto $71
63Y Parqueadero
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ANTONIO Servicio de
BORRERO habitaciones
Wi Fi gratis
Bar
Restaurante
Servicio de
lavanderia
32 SANTIAGO DE Av.delas 26 Habitaciones Desde
COMPOSTELL  Américas para no $36
A SUITE - 29-147Y fumadores
Gran Spay centro de
Colombia bienestar
Bar
Gimnasio
Traslado
aeropuerto
Wi Fi gratis
33 CASTILLADE MARISCAL 17 Traslado Desde
LEON LAMAR VY aeropuerto $33
HERMANO Admite mascotas
MIGUEL Bar
Wi Fi gratis
Habitaciones
para no
fumadores
34 VIEJA LUIS 16 Wi Fi gratis Desde
MANSION CORDERO Traslado $25
5-65 Y JUAN aeropuerto
JARAMILLO Restaurante
Bar
Servicio de
desayuno
35 ESPANA GASPAR 58 Wi Fi gratis
SANGURIM Parqueadero
A 117Y
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AV.HUAYNA Habitaciones
CAPAC para no
fumadores
36 SAN ANDRES GRAN 21 Habitaciones  Desde
COLOMBIA para no $ 39
11-66 Y fumadores
TARQUI Parqueadero
privado
Wi Fi gratis
37 HOTEL EL HERMANO 52 Wi Fi gratis Desde
QUIJOTE MIGUEL 9- Calefaccion $80
58 Y GRAN Bar
COLOMBIA Servicio de
desayuno
38 SELINA LARGA 7- 49 Wi Fi gratis Desde
CUENCA 93 Y LUIS Admite mascotas = $22
CORDERO Habitaciones
familiares
Bar
Parqueadero
Servicio de
traslado al
aeropuerto
39 CAMPANARIO PADRE 18 Wi-Fi Desde
AGUIRRE Desayuno $54,90
11-84Y incluido
SANGURIM Servicio de
A lavanderia
Apto para nifios
Restaurante
Transporte
desde/hacia el
aeropuerto
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40 PRESIDENTE GRAN 61 Wi Fi gratis Desde

COLOMBIA Admite mascotas $ 30
6-59 ENTRE Parqueadero
HERMANO Desayuno

MIGUEL Y Habitaciones
PRESIDENT para no

E ANTONIO fumadores
BORRERO

Nota: Elaboracién propia en base al Catastro Turistico, informacion recuperada de (Ministerio
de Turismo, 2019).

2.5.2. Demanda

Debido a la emergencia sanitaria por el Covid-19, para poder determinar la
demanda de turistas se aplicO encuestas virtuales a personas nacionales y
extranjeras que han visitado la ciudad de Cuenca en calidad de turistas, al no
hallarse estadisticas exactas de turistas que ingresan a la ciudad de Cuenca, se
tomo a 100 personas como poblacion y obtener una muestra de una base de datos
del afio 2019, de investigaciones académicas anteriores, utilizando un muestreo

aleatorio, en un lapso de tiempo de tres meses, de marzo a mayo.

A continuacion para el célculo de la muestra se considera la formula
propuesta (Torres & Paz, 2006).

3 N*Zi*p*q
n_dz*(N—1)+Z§*p*q

N= tamafio de la poblacion
Z= nivel de confianza

p= probabilidad de éxito
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g= probabilidad de fracaso
d= precisién

3 100 * (95%)?% % 0.95 = 0.05
"~ (95%)2 * (100 — 1) + (95%)2 * 0.95 * 0.05

n
n= 80
Margen= 5%
Nivel de confianza= 95%

Turistas= 100

Tamarfio de la muestra= 80

2.5.3. Analisis de resultados de las encuestas de Turistas que visitan
Cuenca.

A continuacién, se muestra la tabulacion de las encuestas virtuales
realizadas a personas nacionales y extranjeras que han visitado la ciudad de

Cuenca en calidad de turistas. Ademas, se plasma sus respectivos resultados.

Anélisis variable N°1
Para esta variable el género que mayor porcentaje presenta es el femenino

con un 55%, como se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 13
Género
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
MASCULI
36 45,0 45,0 45,0
NO
Valido
FEMENIN
S 44 55,0 55,0 100,0
@)
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

GENERO

B MASCULINO
E FEMENINO

Grafico 12: Género. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de
Cuenca 2020.
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Interpretacion

Segun las encuestas realizadas, el grafico muestra que el género femenino
es el que mayormente visita la Ciudad de Cuenca con un porcentaje del 55%,
mientras que el porcentaje del género masculino es del 45%.

Andlisis variable N°2

Las personas encuestadas virtualmente, la mayoria tienen un promedio de
edad entre los 18 a 25 afos, determinando que las personas que visitan la ciudad

son jovenes como se detalla a continuacion.

Tabla 14
Edad
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
18-25
N 40 50,0 50,0 50,0
ANOS
26-30
" 14 17,5 17,5 67,5
ANOS
Vélido
31-45
S 5 16 20,0 20,0 87,5
ANOS
46-60
5 10 12,5 12,5 100,0
ANOS
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
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EDAD

W 18-25 AflOS
M 26-30 ARIOS
[131-45 AflOS
I 46-60 AROS

Grafico 13: Edad. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de
Cuenca 2020.

Interpretacion

Como se puede evidenciar en el grafico, el 50% de las personas encuestadas
estan en un rango de edad de 18 a 25 afios, seguido por un porcentaje del 20% con
un rango de edad de 31 a 45 afios, el porcentaje del 18% pertenece a las personas
con un rango de 26 a 30 afos, asi mismo el menor porcentaje es del 13% con un

rango de edad entre 46 a 60 afos.

Analisis variable N°3

Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el mayor porcentaje de
procedencia extranjera es del 62% perteneciente al pais de Estados Unidos,
seguido por Espafia con un 15%, siendo de estos dos paises los que mayormente
visitan Cuenca.
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Tabla 15

Lugar de procedencia extranjera

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
ESTADOS
16 20,0 61,5 61,5
UNIDOS
ESPANA 4 5,0 15,4 76,9
CHILE 1 1,3 3,8 80,8
BRASIL 1 1,3 3,8 84,6
Validos .
PANAMA 1 1,3 3,8 88,5
ARGENTINA 1 1,3 3,8 92,3
CANADA 1 1,3 3,8 96,2
VENEZUELA 1 1,3 3,8 100,0
Total 26 32,5 100,0
Perdido
Sistema 54 67,5
S
Total 80 100,0

Nota: Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
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Grafico 14: Lugar de procedencia Extranjeros. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas
a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion

Como indica el siguiente grafico, el mayor porcentaje de procedencia
extranjera pertenece a Estados Unidos con un 62%, seguido por Espafia con un
15%, y a su vez paises tales como: Chile, Brasil, Panam4, Argentina, Canada y

Venezuela con un porcentaje del 4%.
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Tabla 16

Lugar de procedencia nacional

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

QUITO 19 23,8 35,2 35,2
GUAYAQUIL 7 8,8 13,0 48,1
AMBATO 4 5,0 7,4 55,6
HUAQUILLAS 3 3,8 5,6 61,1
MACHALA 4 5,0 7,4 68,5
MACAS 3 3,8 5,6 74,1
MANABI 2 2,5 3,7 77,8
LOJA 2 2,5 3,7 81,5
LA TRONCAL 1 1,3 1,9 83,3

Vélidos SUCUMBIOS 1 1,3 1,9 85,2
LIMON 2 2,5 3,7 88,9
CHUNCHI 1 1,3 1,9 90,7
SANTO
BOMINGO 1 1,3 1,9 92,6
GALAPAGOS 1 1,3 1,9 94,4
TULCAN 1 1,3 1,9 96,3
TENA 1 1,3 1,9 98,1
NAPO 1 1,3 1,9 100,0
Total 54 67,5 100,0

Perdido

. Sistema 26 32,5

Total 80 100,0
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Nota: Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

Analisis de la variable N° 4

Como se manifiesta en la siguiente tabla, el mayor porcentaje valido de
procedencia nacional es del 35%, quienes pertenecen a la ciudad de Quito seguido
por la ciudad de Guayaquil con un porcentaje valido del 13%, siendo estas dos

ciudades quienes visitan mayormente Cuenca.

209

Recuento

Grafico 15: Lugar de procedencia Nacional. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion
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Como se expresa en el grafico N° 15, Cuenca recibe en su mayoria turistas
de Quito con un 35%, seguido por Guayaquil con un 13%, también de las ciudades
de Ambato y Machala con un porcentaje del 7%, Huaquillas y Macas tienen un
porcentaje de 6%, de igual forma las ciudades de Manabi, Loja, y Limon con un
porcentaje del 4%, y ciudades como, La Troncal, Sucumbios, Chunchi, Santo

Domingo, Galapagos, Tulcan, Tena y Napo mostrando un porcentaje del 2%.

Analisis variable N°5

Como se visualiza en la siguiente tabla de acuerdo al motivo de viaje, las
personas encuestadas expresan que su viaje lo hacen en su mayoria por razones
turisticas con un porcentaje del 50%, a su vez el 29% de los encuestados expresan

gue llegan a la ciudad por visita a familiares o amigos.

Tabla 17

Motivo de viaje

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

TURISMO 40 50,0 50,0 50,0
TRABAJO 13 16,3 16,3 66,3
VISITA FAMILIARES

Vélido O AMIGOS 23 281 287 %50

s ASISTIR EVENTOS
DEPORTIVOS O 4 5,0 50 100,0
CULTURALES
Total 80 100,0 100,0
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Nota: Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

B TURISMO

H TrRABAJO
VISITA

CFAMILIARES O
AMIGOS
AASISTIR

@ EVENTOS

DEPORTIVOS O
CULTURALES

Grafico 16. Motivo de Viaje. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la
ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion

El grafico N° 16 indica los siguientes porcentajes, el 50 % de las personas
muestran que su viaje es por motivo de turismo, el 29% de las personas indican que
es por visita a familiares o amigos, el 16% por motivos laborales y el 5% para asistir

a eventos deportivos o culturales.

Andlisis variable N°6

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 94
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Como se visualiza a continuacion en la tabla, el promedio de noches de
estadia en Cuenca oscila de una a dos noches, siendo este el porcentaje mayor con
un 43%.

Tabla 18

Promedio de noches estadia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
1-2 NOCHES 34 425 42,5 42,5
2-3 NOCHES 19 23,8 23,8 66,3
Véalido MAS DE 3
27 33,8 33,8 100,0
S NOCHES
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

M 1-2 NOCHES
[ 2-3 NOCHES

MAS DE 3
i NOCHES

Grafico 17. Promedio de noches de estadia. Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.
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Interpretacion

Como se puede evidenciar en el gréfico, el mayor porcentaje es del 43% que
representa el promedio de estadia de una a dos noches, asi mismo, se muestra un
porcentaje del 24% perteneciente a un promedio de estadia de dos a tres noches y
un porcentaje del 34% que hace referencia a un promedio de estadia de mas de
tres noches.

Andlisis variable N°7

A continuacidn, en la tabla, los encuestados calificaron como muy importante
el precio al momento de escoger un establecimiento de alojamiento, mostrando un

porcentaje del 59%.

Tabla 19

Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Precio

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
NADA
3 3,8 3,8 3,8
IMPORTANTE
POCO
_ 8 10,0 10,0 13,8
Valido IMPORTANTE
s IMPORTANTE 22 27,5 27,5 41,3
MUY
47 58,8 58,8 100,0
IMPORTANTE
Total 80 100,0 100,0
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Nota Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

[ NADA
IMPORTANTE

=] POCO
IMPORTANTE

CJIMPORTANE
BMUY IMPORTANTE

Grafico 18: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Precio. Elaboracion propia a
partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion

En el grafico se deduce que, el porcentaje mayor es del 59% de acuerdo al
precio, que es un determinante muy importante para los turistas al momento de
escoger un establecimiento de alojamiento, buscando precios accesibles

conectados con un buen servicio.

Analisis variable N°8

De acuerdo al total de encuestados, se manifiestan que, es muy importante

tomar en cuenta la ubicacién al momento de escoger un lugar de alojamiento.
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Tabla 20

Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Ubicacion

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
POCO
5 6,3 6,3 6,3
IMPORTANTE
IMPORTANTE 17 21,3 21,3 27,5
Valido
MUY
S 57 71,3 71,3 98,8
IMPORTANTE
7 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

mPoco
IMPORTANTE

B IMPORTANTE

CIMUY IMPORTANTE

w7

Gréfico 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicacion. Elaboracion propia
a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 93
Karina Paola Quizhpi Déleg



AL

Interpretacion

En un porcentaje del 71% de los encuestados opinan que, es muy importante
la ubicacién al momento de alojarse, asi mismo el 21% también manifiesta que es
importante y tan solo el 6% alude que, es poco importante la ubicacién al momento

de alojarse.

Analisis variable N°9
De la misma manera del total de encuestados, se manifiestan que es muy
importante tomar en cuenta el tipo de instalaciones al momento de escoger un

lugar de alojamiento.

Tabla 21
Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Tipo de instalaciones

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
NADA

1 1,3 1,3 1,3
IMPORTANTE
POCO

2 2,5 2,5 3,8
IMPORTANTE

Validos
IMPORTANTE 22 27,5 27,5 31,3
MUY
55 68,8 68,8 100,0

IMPORTANTE
Total 80 100,0 100,0

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 99



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Nota: Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

.NADA
IMPORTANTE

POCO
.IMF‘ORTANTE

CIMPORTANTE
Uy IMPORTANTE

Grafico 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tipo de Instalaciones.
Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion

En un porcentaje del 69% de los encuestados opinan, que es muy importante
el tipo de instalaciones que presta un establecimiento al momento de alojarse, asi
mismo, el 28% manifiesta que es importante y tan solo el 3% alude que es poco

importante el tipo de instalaciones.

Andlisis variable N°10

Del total de encuestados, exponen que es muy importante la tecnologia en
un establecimiento de alojamiento, la cual garantice el desarrollo de las actividades

de sus clientes.
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Tabla 22

Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Tecnologia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

NADA
IMPORTANTE 2 2,5 2,5 2,5
POCO

Valido IMPORTANTE 6 7.5 7.5 10,0

S IMPORTANTE 15 18,8 18,8 28,7
MUY
IMPORTANTE 57 71,3 71,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

mADA
IMPORTANTE

m@Poco
IMPORTANTE

CIMPORTANTE

By IMPORTANTE

Grafico 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnologia. Elaboracion propia
a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.
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Interpretacion

En un porcentaje del 71% de los encuestados opinan, que es muy importante
la tecnologia dentro de los establecimientos de alojamiento, de igual forma el 19%
también manifiesta que es importante y tan solo el 8% dice que es poco importante

la tecnologia en los establecimientos de alojamiento.

Analisis variable N°11
En porcentajes no muy significativos los encuestados manifiestan, que son

muy importantes los servicios complementarios a la hora de buscar un alojamiento.

Tabla 23
Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Servicios

complementarios

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
NADA
7 8,8 8,8 8,8
IMPORTANTE
POCO
18 22,5 22,5 31,3
Vélido IMPORTANTE
s IMPORTANTE 24 30,0 30,0 61,3
MUY
31 38,8 38,8 100,0
IMPORTANTE
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
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Grafico 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/servicios Complementarios.
Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion
En porcentajes muy similares del 39% y 30% de los encuestados indican,

gque es muy importante e importante el servicio complementario (lavanderia,
parqueadero, room service) en los establecimientos de alojamiento y porcentajes

del 23% y 9% mencionan, que es poco importante y nada importante estos servicios.

Analisis variable N°12

En un porcentaje mayor del 94% los encuestados expresan, que la seguridad

es un factor muy importante que deben tener los establecimientos de alojamiento.
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Tabla 24
Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Seguridad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

NADA
IMPORTANTE 1 1.3 1.3 1.3
POCO

Valido IMPORTANTE 1 1.3 1.3 2,5

S IMPORTANTE 3 3,8 3,8 6,3
MUY
IMPORTANTE 75 93,8 93,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

.NADA
IMPORTAMNTE
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Grafico 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Seguridad. Elaboracién propia
a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.
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Interpretacion

En cuanto a la seguridad en los establecimientos de alojamiento, el 94% de
los encuestados manifiestan que, es muy importante debido a que es un factor clave
que genera confianza para la seguridad de sus bienes e integridad fisica y un
porcentaje minimo del 1% expresa, que es poco importante 0 nada importante su

seguridad.

Andlisis variable N°13

Del total de encuestados se puede observar en la siguiente tabla un
porcentaje similar en cuanto, al uso y no uso de los servicios de alimentacion dentro
de un establecimiento de alojamiento.

Tabla 25

Utilizacion de los servicios de alimentacion

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
44 55,0 55,0 55,0
Valido
NO 36 45,0 45,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
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Grafico 24: Cuando se hospeda en un hotel por lo general utiliza los servicios de alimentacion en
este lugar. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca
2020.

Interpretacion

Como se detalla en el grafico el 55% de las personas prefieren utilizar los
servicios de alimentacion dentro del alojamiento, por esta razon, es importante que
cada establecimiento cuente con un menu adecuado que pueda brindar a sus
huéspedes. El 45% manifiesta que desiste de la idea de utilizar los servicios de

alimentacion.

Andlisis variable N°14

El porcentaje mayormente expresado por los encuestados, en cuanto a

realizar reservas con anticipacion es del 76%.
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Tabla 26
Reservas con anticipacion
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Sl 61 76,3 76,3 76,3
Valido
NO 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.

Grafico 25: Anticipacion de reservas. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas
en la ciudad de Cuenca 2020.
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Interpretacion

Al momento de realizar un viaje, el 76% de los encuestados prefieren realizar
Sus reservas con anticipacion y tan solo el 24% no reserva el alojamiento con
anticipacion.
Anélisis variable N°15

En referencia a la variable del promedio de gastos en un viaje, los
encuestados manifiestan que designan un promedio de gastos de entre $150 a

$200.

Tabla 27

Promedio de gastos en viaje

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
$50-$100 6 7,5 7,5 7,5
$100-
_ 24 30,0 30,0 37,5
Valido $150
S $150-
50 62,5 62,5 100,0
$200
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
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Grafico 26: Promedio de gastos en un viaje. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.

Interpretacion

En cuanto a los gastos promedio en un viaje, los turistas indican en un
porcentaje del 63% que gastan entre $150 a $200, mientras que un 30% gasta entre

$100 a $150 y tan solo un 8% afirman que su promedio de gastos es de $50 a $100.

Anélisis variable N°15
A continuacion, en la siguiente tabla, la mayoria de los encuestados afirman
que prefieren realizar sus reservas directamente en el establecimiento de

alojamiento, ya sea por medio de llamadas o de visita personal.
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Tabla 28

Medios de reserva

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
DIRECTAMENTE
35 43,8 43,8 43,8
HOTEL
PAGINA WEB 13 16,3 16,3 60,0
Valido
REDES SOCIALES 7 8,8 8,8 68,8
S
CANALES DE
25 31,3 31,3 100,0
RESERVA
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el
programa SPSS.
ECIRECTAMENTE
HOTEL
EPAGINA WEB
CIRECES SOCIALES

.CANALES DE
RESERA

Grafico 27: Medios de reserva. Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la
ciudad de Cuenca 2020.
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Interpretacion

En un porcentaje del 44% de las personas encuestadas indican que,
prefieren realizar sus reservas directamente en los establecimientos, un 31%
expresa que utiliza canales de reserva (Booking, Expedia, TripAdvisor, etc.),
mientras que el 16% indica que sus reservas las realizan en las paginas web y el

9% se realizan por medio de redes sociales (Facebook, WhatsApp e Instagram).

2.6. Posicionamiento del producto y la marca en el mercado

El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una compafiia,
una instituciéon o hasta una persona. Es un proceso de penetracion en la mente
del cliente potencial, el posicionamiento es basico en una sociedad que se
encuentra saturada de comunicaciones e informacion, es decir se basa en una
serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades de
la compafiia y de los competidores (Trout & Ries, 2019, p. 4).

Entonces, el posicionamiento es la parte que ocupa un producto en la mente
del cliente, es decir es el efecto que se da después de una disefiada estrategia que
tiene como objetivo proyectar la imagen del servicio o producto con relacién a la
competencia.

El Hotel Tomebamba en cuanto a posicionamiento, se basa en su calidad
COMO en su precio, esto quiere decir gue se encuentra entre unos de los hoteles con
un precio promedio en habitaciones, como también un servicio agradable para que
sus clientes se sientan complacidos debido a que ofrece una variedad en servicios,

ademas de tranquilidad y seguridad.
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2.7. Tecnologia e innovacion

Actualmente la aplicacion de la innovacién ha crecido en la prestacion de
servicios. En relacion con la hoteleria, la innovacion se atribuye como un acceso
indispensable para afrontar la progresiva competitividad, la reduccion de errores e
implantar nuevas funcionalidades son incuestionables en los diferentes destinos
turisticos, y de esta manera lograr diferenciar y dar mayor valor al producto para los
clientes que tienen mayores exigencias y conocimientos en cuanto a tecnologia e
innovacion.

El progreso de la tecnologia representa una buena oportunidad para la
innovacion hotelera, porque impulsa al vinculo con grandes ideas provenientes
de los huéspedes para mejorar la oferta de servicio, calidad del producto y
diversificacion de la oferta. Un punto importante que se debe considerar es saber
la importancia que denota la tecnologia en la actualidad, en los diferentes &mbitos
y que también el ser humano es parte fundamental en el proceso de adaptacion,
evitando que la tecnologia sustituya en un 100% al capital humano, tomando en
cuenta que la tecnologia debe ir de la mano de los colaboradores, sin perder la
esencia que solo las personas pueden brindar mediante su calidez, empatia y
comunicacién a todos los clientes y a la marca (HOSTELTUR, 2018).

Una forma idonea para implementar herramientas tecnologicas en los
establecimientos hoteleros, es empezar por aquellas que son prioritarias tales como:
paginas web, implementar un proceso ligero para las reservas, contar con un

sistema de facturacion electronica, software integral contable (Isyplus) que permitan
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una correcta gestion operativa para analizar y tomar decisiones que ayuden a tener
una buena rentabilidad para el hotel, también se puede implementar equipos
tecnoldgicos, como televisores Smart, internet de alta velocidad mediante la fibra
Optica, cAmaras de seguridad, sala de computadoras, las cuales no se establece
como tecnologia innovadora dentro del mercado actual, pero forjan una gran
importancia  dentro del establecimiento hotelero. Entre las herramientas
tecnoldgicas mas sofisticadas dentro del mercado, se puede apreciar sistemas con

inteligencia artificial que daran un plus innovador dentro de la tecnologia.

2.8. Descuento y promociones

“‘Los hoteles constantemente buscan incrementar la demanda, es por ello
gue los paquetes se han convertido en una estrategia para lograr la obtencién de
clientes, generando beneficios tanto para los hoteles como para sus consumidores”
(Tagliatti, 2017, parr.1).

2.8.1. Descuentos

El hotel Tomebamba maneja los descuentos de la siguiente manera:

Para clientes frecuentes, se aplica un descuento del 30% en habitacion y bajo
la tarifa que se esté manejando en el momento dependiendo de la temporada.

Para grupos mayores de 20 personas, se aplica un descuento de 40% en
habitacién y bajo la tarifa que se esté manejando en el momento dependiendo de la

temporada.
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2.8.2. Promociones

PAQUETE PARA SEMANA SANTA 3D / 2N (3 ADULTOS Y 2 NINOS)
Habitacion familiar con descuento del 10% por tan solo $ 198. Incluye: desayuno
americano el segundo y tercer dia, internet inalambrico ilimitado, room service, uso
de las instalaciones del hotel y parqueadero de las instalaciones. Incluye impuestos.

PAQUETE PARA CARNAVAL 3D / 2N (3 ADULTOS Y 2 NINOS)
Habitacién familiar con descuento del 20% por tan solo $ 176. Incluye: desayuno
americano el segundo y tercer dia, internet inalambrico ilimitado, room service, uso
de las instalaciones del hotel, parqueadero de las instalaciones y venta de entradas
para el parque acuatico “Planeta Azul’. Incluye impuestos y aplicable solo en
temporada de carnaval.
PAQUETE DE ANIVERSARIO 3D / 2N (2 ADULTOS)

Habitacion matrimonial con un 20% por tan solo $187. Incluye room service,
desayuno americano segundo Yy tercer dia y una cena de la mejor gastronomia
Cuencana, una tabla de picadas para 2 personas, vino de la mejor calidad, venta

de entradas a spa.

PAQUETE DE FIN DE ANO Y NAVIDAD (2 ADULTOS, 2 NINOS)

Aplican para la noche del 24 y 31 de diciembre por tan solo $216

Habitacion Familiar, desayuno americano, una cena en el restaurante del
Hotel, uso de todas las instalaciones del hotel, parqueadero, internet ilimitado, venta

de boletos para el bus panoramico.
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2.9. Canales de distribucion

Como menciona Vasquez (2009) es el conjunto de caminos que un
producto o servicio sigue después de su produccion, la cual termina con la
compra o adquisicién y utilizacion por parte del consumidor final. Estos
distribuyen cada uno de los productos y servicios que los consumidores y
empresas compradoras adquieren en todas partes del mundo (p.10).

El Hotel Tomebamba es una de las empresas con mas afios en el sector
hotelero, es por esto que tiene varios canales de distribucion como:

Canal de distribucion directa: esta se realiza directamente con el cliente
mediante la pagina web del hotel y teléfono, estos se consideran directos debido a
gue no existe un tercero de por medio, sino el cliente puede obtener el numero
mediante el sitio web y de esta manera realizar su reserva.

Canales de distribucion indirecta: es la que se encuentra formada por
intermediarios, como agencias de viajes, canales de reservas y redes sociales.

En este caso el hotel se encuentra promocionado en diferentes canales de

reservas como: Booking, Tripadvisor y Expedia.
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- C @ tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d1219133-Reviews-Hotel_Tomebamba-Cuenca_Azuay_Provincehtml

ripadvisor  cuenca ~ P@ v?.es Bgn @ o

Cruceros  Alquilerde autos  eee

Cuenca Hoteles Quéhacer Restaurantes Vuelos Casas devacaciones Compras

Hotel Tomebamba

@O O® OO Nopiniones N.°59 de 72 hoteles en Cuenca
Q Simon Bolivar 19 y General Torres, Cuenca 010150 Ecuador

Q Guardar A4 Compart

Los precios mas bajos para tu estadia

Check-in Check-out
I o R I [
@ Huéspedes
S Thabitacion, 2 adultos, 0 nifios

Asegura el precio mds bajo en estos sitios

Booking.com US$ 55

llustracion 1: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Trfpa
de Tripadvisor (2020).

v
dvisor. Informacion recuperada

<« X @ booking.com/hotel/ec/tomebamba-cuencal234.eshtml

% G = Q

uss - ‘ Registra tu alojamiento I

S Dormir X Vuelos @® Alquiler de coches 48 Atracciones turfsticas @m) Taxis al aeropuerto

Inicio > Ecuador > Cuenca > Ofertas en HOTEL TOMEBAMBA (Hotel), Cuenca (Ecuador)

Hoteles Hoteles

Info y precios Servicios Léeme Todavia no hay comentarios

) HOTEL TOMEBAMBA 0 <
& lguatamos el precio Q simon Bolivar 11-19 General Torres, 010101 Cuenca, Ecuador - Mostrar mapa G igualamos e precio
Foto reciente
Buscar
Destino/Nombre del alojamiento:
Cuenca
Fecha de entrada
.
Fecha de salida

v

2 adultos v

Sin nifios v 1 habitacion

Esperando aoo: leclick.net.

llustracion’’32 2: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Booking. Informacion
recuperada de Booking.com (2020).
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¢« C @ expediacom/Cuenca-Hotels-Hotel-Tomebambah5634373. Hotel-Information W G @

aExPedig Flights Hotels BundleandSave Cars Cruises Al travel v Listyourproperty @ @ Signin

€ See all properties

Hotel Tomebamba p

* ok k
e/ Hotel Tomebamba, Cuenca @

6 reviews >

= Free WiFi WP Breakfast included EH

Y8 Restaurant / Housekeeping

All amenities > @

Blopss

Overview Rooms Location Amenities Policies Reviews

- R 9

, ©
e Cuenca
Calle Bolivar Nro 11-19 Y General Torres, Cuenca, Azuay @

What's nearby

Q San Cenaculo Church 1 min walk
Q Church of Santo Domingo 3 min walk
Q San Francisco Plaza Market 4 min walk

llustracién 3: Promocién del hotel Tomebamba en la pagina de Expedia. Informacion recuperada
de Expedia (2020).
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El Hotel Tomebamba se encuentra promocionando sus servicios en las

siguientes redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter.

* Ou =

C @ facebookcom/pages/Hotel-Tomebamba/202710473190174

Hotel Tomebamba 'Y, Karina  Inicio  Crear

Hotel.Tomebamba
Hotel

Megusta W Guardar =, Sugerir cambios = -

@ 5de 5 - Segun la opinion de 2 personas
¢Recomiendas Hotel Tomebamba?

. Bertdani Moydal opin6 sobre Hotel Tomebamba: B9
B < de diciembre de 2016 - @

*+Q
Debe ser un hermoso hotel. Desde luego si es en Cuenca un ciudad
patrimonial no es para menos.
Cuenca
o Me gusta (D Comentar /> Compartir
Direccion Bolivar y General Torres
Cuenca
Teléfono 099 354 5346 Diego Armando Loja Romero opiné sobre Hotel
Estado Siempre abierto Tomebamba: @

8 de octubre de 2013 - @ .
@ 10megusta 66 visitas Chat (60) @ 2

llustracién 4: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Facebook. Informacion recuperada
de Facebook (2019).

Gabriela Paola Méndez Quizhpi 118
Karina Paola Quizhpi Déleg



UNIVERSIDAD DE CUENCA

C @ instagram.com/hoteltomebambay/?hl=es-la S

Jnstagram A®oe
hoteltomebamba  [IEEEEN 8 -

| 154 publicaciones 417 seguidores 155 seguidos

=
’I Il Hotel Tomebamba
Ubicado en el Centro Histérico de Cuenca - Ecuador

#salones Vinos Desayunos Feriado Feriado Reserva Tomebamba

i PUBLICACIONES (@ ETIQUETADAS

llustracién 5: Promocién del hotel Tomebamba en la pagina de Instagram. Informacion recuperada

de Instagram (2015).

@ twitter.com/hoteltomebamba o @ Instalar % @y =

5 :::::leg'omebamba Q  Buscar en Twitter
B TOMEBAMBA
Inicio K/ ok
Explorar

Notificaciones

Mensajes

Tal vez te guste

Guardados

Hotel Tomebamba
i @hoteltomebamba - Roberto Beltran (@ R
Listas . o — ﬁ @robeltran01 i Seguir )
Hotel Tomebamba, en Cuenca - Ecuador ubicado en el Centro histérico, turistico,
cultural y comercial de la ciudad, ofrece alojamiento a los mejores precios.

m 30 R & H © € a

Perfil

() Se uni6 el marzo de 2014
@ Mas opciones 93 Siguiendo 184 seguidores

Ninguna de las cuentas que sigues siguen a este usuario

“ Tweets Tweets y respuestas Multimedia Me gusta Tendencias para ti

T Hotel Tomebamba retwitted Térming’cPolitica Y&/ privdcidad; Cookies
@ I Limite Del Bien @ellimitedelbien - 4 feb. v InforméciérCimipmioicMEsdpEignEena
Esta nifia se llama Stefi y acaba de curarse de un cancer y ya puede © 2020 Twitter, Inc

abandonar el hospital %

llustracién 6: Promocion del hotel Tomebamba en la pagina de Instagram. Informacién recuperada
de Twitter (2020).
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2.10. Fidelizaciéon de clientes

“Fidelizar es convertir a los clientes en amigos y conseguir que los clientes
se sientan participes de programas comerciales que sean percibidos por ellos como
valor anadido” (Castellanos & Hernandez, 2002, p. 3).

Lograr la satisfacciéon del cliente y su fidelizacibn son mecanismos
primordiales para aumentar la competitividad de las organizaciones hoteleras y
esto se puede obtener identificando cada necesidad y a su vez la expectativa que
tengan los clientes, y estar al tanto de elementos de calidad, como la mejora
continua que favorecen en la satisfaccion de los mismos, ademéas multiples
empresas son conscientes que al ofrecer un servicio de calidad promete una gran
ventaja competitiva y mantener la relacion a largo plazo con todos sus clientes
(Gonzaélez, Frias, & Gémez, 2015, p. 254).

Hoy en dia los clientes son mas estrictos y sofisticados en sus necesidades,
dejando de lado la lealtad a las marcas, la paulatina competitividad en el sector
hotelero conlleva a formar programas de fidelizacion, cuyo objetivo principal es
consolidar y rentabilizar la cuota de mercado. De esta manera se puede deducir,
que la fidelizacion no es exclusivamente ofrecer un buen producto o servicio a un
determinado segmento de clientes, sino que lo primordial es llegar a implantar una
relacion estable por parte de los clientes con el establecimiento a través de un valor
anadido.

Se debe considerar como una estrategia de fidelizacion la formacion de los

empleados dentro del hotel puesto que son ellos quienes brindan el servicio y estan
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en contacto y comunicacion directa con los clientes y asi poder transferir las
ventajas y beneficios que gustan los huéspedes y a su vez atrayendo clientes
potenciales. Otra estrategia que se puede utilizar para la fidelizacion es la
herramienta CRM (Customer Relationship Management o gestion de relaciones con
clientes) la cual admite a la empresa comunicarse con los clientes y determinar
cudles son sus necesidades claves. Mediante esta informacién se puede generar
ventas de productos y servicios a clientes especificos en base al contenido de su

interés.

2.10.1. Importancia de la fidelizacion de clientes

Segun Mesén (2011) “El primordial beneficio de la fidelizacion de clientes es
la mejor en la rentabilidad de la empresa. En mercados altamente competitivos y
maduros, la fidelizacion es la Unica forma de sobrevivencia para las empresas” (pp.
30-31).

Por lo tanto, la fidelizacién de clientes es la clave del éxito de un hotel y a su
vez es sustancial conseguir retener y promover clientes que en efecto significa un

aumento en la rentabilidad.

2.11. Diferenciacion de productos y servicios

Como menciona Kotler & Keller (2006) “las claves para establecer una
diferenciacion fundamentalmente se basan, en ser el primero en el factor de
diferenciacion, sefiala algunos puntos que proporcione un valor superior al cliente”

(p.816).
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Satisfacer las necesidades mejor que la competencia

Desarrollar productos de mayor calidad

Ofrecer caracteristicas Unicas para sus clientes

Solucionar problemas que la competencia no puede

Reducir costes del cliente

Ofrecer ventajas visibles

Ser innovador.

Un producto y servicio se diferencian debido a que, cuando se compra un
producto se habla de algo que es fisico que en ciertos casos puede ser hasta
almacenado, pero si se habla de un servicio se puede medir la calidad del servicio

recibido y el valor que se le da al mismo.

2.12. Adecuacién de un espacio de trabajo idéneo para huéspedes

La industria hotelera se ha visto inmersa continuamente en un lugar donde
se concentran profesionales para hacer convenciones, simposios y reuniones
especificas. Por tal motivo, los establecimientos de alojamiento han visto como
una estrategia de innovacion y oportunidad de negocios habilitar espacios para
gue sus huéspedes, no solo puedan alojarse sino que adicionalmente tengan la
posibilidad de realizar sus trabajos. Poder trabajar desde un hotel ofrece variadas
ventajas para aquellos clientes que no pueden tener un lugar fijo de trabajo en
una oficina, debido a que necesitan trasladarse a diferentes ciudades para poder

emprender sus negocios (Rodriguez R. , 2019).
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Es recomendable que los hoteles cuenten con espacios, equipos
tecnoldgicos y un servicio de internet de alta velocidad para que sus huéspedes
puedan realizar el desempefio de actividades laborales como: disponer de
computadoras, fotocopiadoras, impresoras, generando de esta manera la
satisfaccion de los huéspedes, mediante la prestacion de un correcto servicio y
espacios idoneos para las necesidades laborales, compaginando de esta manera
un hospedaje de bienestar y confort con el desarrollo de actividades laborales de

los huéspedes.

2.13. Implementacion de equipos tecnoldgicos en habitaciones

Como dice Garayar (2014) la tecnologia ofrece la oportunidad de mejorar
el rendimiento y la productividad de los hoteles, y esta al alcance de cualquier
establecimiento siempre que sus gestores cuenten con el apoyo y el
conocimiento de profesionales experimentados, que no sélo permitiran optimizar
la inversibn en tecnologia, sino que proporcionaran las herramientas mas
adecuadas para la gestion, la toma de decisiones y la consecucion de los
objetivos de negocio.

La tecnologia en la hoteleria cada dia evoluciona siguiendo diferentes
tendencias a nivel mundial, actualmente es dificil pensar que un hotel no implemente
sistemas tecnoldgicos para brindar un mejor servicio a sus clientes, ya sean

pequefios medianos o grandes hoteles deben invertir en sistemas tecnoldgicos.
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En las habitaciones se puede implementar diferentes sistemas tecnolégicos
gue mejoren la estadia del huésped, como sensores de luz y agua, Smart tv, internet

de alta velocidad.

2.14. Imagen corporativa

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una
organizacion en cuanto entidad. En este sentido, la imagen corporativa es la
imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse ya no
coOmo un sujeto puramente econdémico, sino mas bien como un sujeto integrante
de la sociedad (Capriotti, 2013, p. 29).

Otros autores mencionan que la imagen corporativa de una empresa es la
representacion mental que forma cada persona, por lo tanto, cada ser humano
puede tener una imagen Unica de una empresa, debido a los multiples contactos
gue ha tenido con la misma, haciendo que existan diferencias entre las distintas
empresas y marcas dentro del mercado (Sanchez & Pintado, 2009, p. 18-20).

En cuestion del sector hotelero una imagen corporativa de un hotel es
esencial, debido a que en la actualidad el mercado es muy competitivo, por ello hay
gue destacar una imagen con un nombre o logotipo que defina el establecimiento
de manera perfecta, puesto que es lo primero que visualizaran los clientes. Una
marca bien diseflada contribuye a que los clientes conozcan Yy recuerden el
establecimiento y ademas aporta a la diferenciacion del hotel con la competencia y
a su vez generando una fidelizaciéon que aporta para el desarrollo econémico del

hotel.
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CAPITULO 3. ESTRATEGIAS PARA LA CAPACITACION Y MOTIVACION DEL
RECURSO HUMANO INTERNO PARA GENERAR UN BUEN AMBIENTE DE
TRABAJO EN EL HOTEL TOMEBAMBA.

3.1. Observacioén de las debilidades del capital humano en el Hotel
Tomebamba.

En base a visitas al establecimiento y reuniones con el Gerente Ing. Edgar
Ledn en distintas ocasiones, se determina que el servicio que brinda el hotel es
bueno, sin embargo, existen diversas falencias por parte de los colaboradores al
momento de brindar informacion adecuada y precisa a sus clientes. Segun
encuestas realizadas a los huéspedes mediante el Modelo Servqual, se obtuvo
resultados poco favorables para el Hotel, en cuanto a la empatia por parte de los
colaboradores hacia sus huéspedes, al no contar con la formacion adecuada para
actuar ante las necesidades que tienen los clientes y a su vez ganar confianza y

fidelizacion para el establecimiento.

3.2. Importancia de la capacitacion y motivacion hacia el capital
humano.

Como se ha mencionado anteriormente, existe gran competitividad entre
establecimientos de alojamiento de tres estrellas en la ciudad de Cuenca, por ello
la capacitacién y motivacion al recurso humano interno de los establecimientos es
una clave fundamental para brindar un servicio de calidad y satisfaccion a los

clientes.
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Segun Tamez, Abreu, & Garza (2009) la capacitacion es una herramienta
fundamental para la Administracion de Recursos Humanos, que ofrece la
posibilidad de mejorar la eficiencia del trabajo de la empresa, permitiendo a su
vez que la misma se adapte a las nuevas circunstancias que se presentan tanto
dentro como fuera de la organizacion (pp. 214-215).

Ademas, proporciona a los empleados la oportunidad de adquirir mayores
aptitudes, conocimientos y habilidades que aumentan sus competencias, para
desemperiarse con éxito en su puesto.

De esta manera, resulta ser una importante herramienta la motivacion que
es una caracteristica de la psicologia humana que contribuye al grado de
compromiso de la persona; es un proceso que ocasiona, activa, orienta, dinamiza
y mantiene el comportamiento de los individuos hacia la realizacién de objetivos

esperados (Lépez, 2005, p. 26).
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Tabla 29

Caracteristicas recursos humanos

HOTEL TOMEBAMBA
N° de empleados en total 5
N° de empleados bilingle 3
Edad promedio de los empleados 27-62 Afio
Capacitaciones al personal Una vez por afo
Plan de motivacion No(bono navidefio )

Nota: Elaboracién propia a partir de una entrevista personal. Informacién recuperada de
(Ledn, 2020).

Para acentuar la informacion de la tabla N°29, con respecto al nUmero de
empleados en hotel Tomebamba, cuenta con 5 empleados, entre ellos 2 camareras,
2 recepcionistas y el gerente general. Asi mismo, en referencia con la edad
promedio del personal estan en un rango de 27 a 62 afios. Con respecto a los
empleados bilinglies que cuenta el establecimiento, son 3 personas con un nivel de
inglés basico, pero es recomendable que todos los empleados dispongan de un
buen nivel de inglés, puesto que la mayoria de personas extranjeras hablan el
idioma inglés y esto ayudaria a una mejor comunicacion y atencién personalizada
para los huéspedes. Asi, para destacar las capacitaciones que brinda el hotel
Tomebamba realiza una capacitacion al personal una vez al afio, lo que quiere decir

gue es importante realizarlas para mantener al personal informado y preparado para
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brindar un excelente servicio a los futuros huéspedes. En cuanto a los planes de
motivacion para los empleados, el hotel Tomebamba brinda un bono navidefio a los
empleados el 24 de diciembre, por ello la motivacion hacia los empleados es

indispensable porque el buen trato hacia el personal estara reflejado en su trabajo.

3.3. Plan de capacitacion para el personal
3.3.1. Objetivos

e Preparar al personal del hotel, para la ejecucion efectiva y eficiente de sus
actividades.
e Fortalecer el trabajo en equipo entre las personas que laboran en el lugar.

e Brindar oportunidades de desarrollo personal de los colaboradores.

3.3.2. Capacitacion para el personal

La implementacion de un plan de capacitacion en el Hotel Tomebamba, es
una herramienta indispensable al momento de mejorar la calidad de servicio, cada
area del mismo debe contar con un personal debidamente capacitado para atender
a sus huéspedes. El objetivo es preparar a los empleados para realizar sus
actividades de manera eficaz.

En primera instancia se asignara un presupuesto para la capacitacion del
personal: es decir la seleccion de candidatos que desarrollaran la capacitacion, los
materiales y medios de evaluacion. El mismo se efectuard de manera semestral

dirigido para todo el personal del hotel.
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Capacitacion general:

e Atencion al huésped
e Atencion de llamadas
e Calidad del servicio

e Manejo de quejas y reclamos

Departamento de recepcion

e Conocimiento de todos los servicios e instalaciones del hotel
e Realizacion de reservas

¢ Asignacién de habitaciones

e Conocimiento de lugares turisticos de la ciudad

e Atiende quejas de huéspedes

e Atencion de llamadas externas e internas

e Control y entrega de las llaves de cada habitacion
e Brindar informacién a huéspedes

e Manejo de tarjetas de crédito

e Registro y manejo de grupos dentro del hotel

e Venta de servicios del hotel

e Conocimiento del reglamento interno del hotel

Departamento de alimentos y bebidas
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e Conocimiento de normas relacionadas con alimentos
e Conocimiento de técnicas de servicio al cliente

e Elaboracion de menu
Departamento de ama de llaves

e Limpieza y desinfeccion de habitaciones
e Realizacién de reportes de camareria
e Optimizacion de agua y energia

e Elaboracion y manejo de reportes
Beneficios de un plan de capacitacion

e [Existe un mejor conocimiento del puesto de trabajo
e Mejor comunicacion entre departamentos
e Creacion de un buen ambiente dentro del establecimiento

e Aumento de la calidad y productividad

3.3.3. Empowerment

Como menciona Rios (2012) en (Molina, 2006) “El término empowerment
significa habilitar, conceder, permitir una iniciativa a cierta persona para actuar por

si misma y permitir la iniciativa a otros”.
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El empowerment se ha convertido en una herramienta necesaria para realizar
un cambio dentro de una empresa, esto permite que todas las personas que laboran
se involucren en las actividades para mejorar la calidad de servicio, por ende, existe
mayor autonomia a los empleados dando el control a cada uno sobre las actividades
que realizan y su desempefio laboral, también una retroalimentacién para mejorar

el nivel de desempefio.

3.3.4. Orientacion al cliente

El personal de una empresa es la parte fundamental a la hora de brindar un
servicio debido a que son los que estan en contacto directo con el cliente, es por
esto que los empleados de una empresa deben estar debidamente capacitados en
temas orientados al cliente, acerca de las percepciones, necesidades y deseos de
los clientes, un personal debidamente formado en temas de orientacion al cliente
sera capaz de actuar ante cualquier escenario, siendo asi personas eficientes y
proactivas dando como resultado un crecimiento en la empresa. Como dice LLonch,
Lopez, Eusebio, & Hikimura (2015) en (Donovan, Brown y Mowen, 2004). “En este
sentido, las investigaciones realizadas han puesto de manifiesto que la Orientacion
al Cliente de los empleados ejerce una influencia positiva en el resultado de la

empresa’.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Karina Paola Quizhpi Déleg 131



jgl. UNIVERSIDAD DE CUENCA

AL W

3.4. Plan de motivacién para el personal.
3.4.1. Objetivos

e Fomentar la motivacion como factor primordial en el desarrollo y progreso de una
empresa.

e Conocer que las actitudes y conductas de los empleados promueven para una
eficaz realizacion de labores en la empresa.

e Establecer el valor que tiene la empresa de mantener implicados a sus
empleados, para brindar un buen rendimiento y conseguir asi las metas

propuestas.

3.4.2. La Motivacion dentro de la empresa

Dentro del ambito laboral la motivacion se muestra como un proceso que
activa, orienta y dinamiza el comportamiento de los colaboradores de la empresa
para la realizacion de sus objetivos. Para diversas empresas la motivacién es la
clave fundamental para alcanzar el éxito, en la competitividad y productividad. Por
ello se puede decir, que los empleadores pueden inducir al fracaso de la empresa,
aunque dispongan de grandes conocimientos y un buen equipo. Actualmente las
empresas visualizan a la motivacién laboral como una inversién a corto plazo,

porque se la aplica como una técnica para los empleados, la cual se basa en
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desplegar actitudes positivas que conlleven a mejorar el desempefio laboral y a su
vez a la obtencion de resultados favorables para la organizacion.

Segun Schultz (1995) manifiesta que anteriormente los empleadores
creian que la solucidn para motivar a los empleados Unicamente se basaba en el
incremento de sueldo, pero la nueva generacion establece que ya no es
suficiente, debido a que los empleados exigen otras necesidades de satisfaccion,
las cuales no siempre hace referencia a un bienestar econémico.

Sin embargo, para Ramirez, Badii, & Quinteros (2008) las necesidades
varian de individuo a individuo y producen diversos patrones de comportamiento.
Los valores sociales y la capacidad individual para alcanzar los objetivos también
son diferentes. Ademas, las necesidades, los valores sociales y las capacidades
del individuo varian con el tiempo. El problema de la motivacién es fundamental
en las empresas, puesto que al no tener al personal motivado en la forma
adecuada el cliente (interno o externo) sufre las consecuencias de empleados
insatisfechos pues producen articulos u ofrecen servicios de baja calidad (p.147).

La implementacién de un plan de motivacién para el hotel Tomebamba, es
una herramienta necesaria que fomentara a sus colaboradores a efectuar sus
actividades de una manera eficaz y responsable, generando de esta manera
niveles altos de satisfaccion laboral. Se propone lo siguiente:

¢ Reconocimiento al mejor empleado del mes.
e Ascenso de puesto laboral.

e Aumento de sueldos.
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e Flexibilidad en horarios de trabajo.
e Bonos de salud.
e Membresias para eventos.
Beneficios
e Mayor productividad en la empresa
e Compromiso de los colaboradores
e Mas ideas de mejora
¢ Fidelizacion y compromiso de los colaboradores con la empresa
e Competitividad

e Buenaimagen de la empresa

3.4.2.1. Aspectos de la motivacion

= Ser autbnomo: Las empresas deben de depositar la mayor confianza
en sus empleados y evitar establecer un ambiente de constante supervision, esto
brindara confianza y autonomia a los colaboradores a la hora de desempefar
sus labores.

= Remuneracion: Es indispensable que cada empresa valore el trabajo
gue desempefian sus empleados, a través de un salario justo en base a sus
habilidades y horas de empleo. Oportunidades de desarrollo y ascenso. Para
los empleados de una organizacién es importante extender sus conocimientos y

a su vez poder obtener una posicion de ascenso.
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= Las labores a desempenfar: En general a los empleados les da cierto
estado de motivacién el tener nuevas oportunidades de tareas y demostrar un
nivel de confianza por parte de la alta direccion. También el no llevar a los
empleados a la rutina, porque esto puede generar un bajo nivel de motivacion.

= Condiciones de trabajo: Existen aspectos que estan relacionados con
la motivacion laboral dentro de una empresa, estos hacen referencia a que los
trabajadores deben de gozar de un ambiente idoneo de trabajo, con sus
comparieros, con sus herramientas que utilizan y el clima laboral, son los
aspectos que motivan a los empleados, mayores niveles de produccion y
satisfaccion en sus labores.

= Valoracién de habilidades: Cada persona cuenta con sus habilidades,
por ende, las empresas demandan las que mas le interesan para su industria.
Por ello deben de tomar en cuenta y contribuir al reconocimiento de sus

trabajadores, esto genera motivacién al empleado.

3.4.3. Satisfaccién laboral

Respecto a la satisfaccion laboral, existe un consenso entre autores,
quienes lo han definido de multiples formas, siendo considerada inicialmente
como un estado emocional o afectivo de los individuos hacia su trabajo (Davis &
Newstrom, 1999), también ha sido definida como cogniciones o evaluaciones
perceptuales de un individuo hacia su trabajo (Alfaro & Vecino, 1999). Sin

embargo, hoy en dia, la satisfaccion laboral, es basicamente, un concepto
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globalizador que hace referencia a las actitudes de las personas hacia diversos
aspectos de su trabajo. (Rodriguez, Retamal, Lianza, & Cornejo, 2011, p.221).

Es decir, la satisfaccion laboral es el nivel en que los empleados disfrutan
de su trabajo. Sin embargo, existen algunas organizaciones que no le
proporcionan la importancia necesaria a la satisfaccion laboral, lo divisan como
un gasto y mas no como una inversion, sin embargo, es esencial, porque si todas
las empresas se preocupan por brindar oportunidades de crecimiento y
desarrollo, los colaboradores tendrian el deseo de desempefiar mejor sus
funciones o responsabilidades y principalmente realizarlo con eficiencia y
eficacia, obteniendo asi un resultado positivo en la productividad.

Para promover la satisfaccién laboral dentro del hotel Tomebamba se
propone lo siguiente:

e Brindar confianza a sus empleados en las actividades que se
encuentran a cargo, fomentando su autonomia en la toma de
decisiones.

e Fomentar el respeto entre los colaboradores y la organizacion.

e Promover buenas relaciones dentro del hotel entre jefes y
empleados.

e Flexibilidad de horarios tomando en cuenta las necesidades que

pueden presentar sus empleados.
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e Proporcionar a cada uno de los empleados, la vestimenta y
accesorios necesarios para la ejecucibn de sus labores,
preservando siempre la seguridad de los mismos.

¢ Reconocimiento y remuneraciones justas para empleados que se
destaquen en sus labores.

e Oportunidades de crecimiento y ascensos laborales para todos los

miembros del hotel.

3.4.4. Medicién de la satisfacciéon laboral.

Para la medicion de la satisfaccion laboral se propone al Hotel Tomebamba,
realizar la siguiente encuesta laboral de manera anual, con la finalidad de conocer
las opiniones de su personal, en cuanto al ambiente laboral y de esta manera tomar

medidas productivas.
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ENCUESTA DE SATISFACCION LABORAL

La presente encuesta es para conocer la opnion acerca de la satisfaccidn en la realizacidn de

actividades dentro del hotel.

Desacuerdo

Deacuerdo

Muy de acuerdo

. Estoy de acuerdo con mi remuneracion en el cargo que ocupo.

. Las horas laborales no sobrepasan las horas acordadas legalmente.

. Me siento conforme con las actividades que realizo.

pongo en practica mis habilidades y conocimientos.

. Obtengo reconocimientos por parte de los directivos del hotel.

. Los directivos son sensibles ante alguna necesidad o problema personal.

1
2
3
4,
5
6
7

. Existe compafierismo entre el personal.

8

. Siento seguridad al momento de realizar mis actividades dentro del hotel.

9

. Existe presidn por parte de los directivos al momento de realizar mis actividades.

1

0. Me siento bien trabajando en el hotel.

llustracién 7: Encuesta de satisfaccion laboral. Elaboracion propia en base a la escala Likert.
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Conclusiones

Al finalizar el proyecto de titulacion, se concluye que para los
establecimientos que brindan el servicio de alojamiento, un plan de marketing
interno es fundamental para mejorar la calidad al momento de brindar el servicio,
puesto que esto se basa en la motivacion y capacitacion que se realiza con el capital
humano de la empresa. También se hizo énfasis en la oferta, demanda,
concluyendo que el establecimiento, no cuenta con una correcta promocion que
fomente una debida comercializacion lo cual afecta a los niveles de ocupacion.

El Hotel Tomebamba siendo uno de los establecimientos hoteleros pioneros
en la ciudad de Cuenca, cuenta con una escasa demanda de turistas
mensualmente, debido a la amplia competencia que se ha dado en los ultimos afios,
es por ello que las herramientas de marketing impulsarian la promocion y la oferta
del establecimiento.

De acuerdo a visitas de campo al hotel, se determina que hay poco
conocimiento en cuanto a planificacion estratégica que permita una colaboracién
activa y proactiva de quienes forman parte del hotel.

Sin embargo, la informacion recolectada en este trabajo servir4 de apoyo,
para mejorar e impulsar la productividad de los colaboradores e intensificar su
posicionamiento dentro del mercado local, nacional e internacional, ajustandose a
las tendencias actuales de manera constante en base a los cambios que vayan

ocurriendo en el mercado.
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Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones, en el presente plan estratégico de marketing

interno para el Hotel Tomebamba, se da a conocer las siguientes recomendaciones,

las mismas que ayudaran a la mejora continua del establecimiento.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi

Con el principal proposito de intensificar la comercializacion del hotel, se
recomienda al establecimiento ejecutar las herramientas de marketing
planteadas en el proyecto.

Promover planes de capacitacion y motivacion para los colaboradores del
establecimiento, con el propésito de obtener empleados comprometidos con
su trabajo y de esta manera ofrecer un servicio de calidad que supere las
expectativas de los clientes.

Segun los resultados obtenidos mediante el modelo SERVQUAL para la
medicion de la calidad, las instalaciones del establecimiento son comodas,
sin embargo, se debe tomar en cuenta que continuamente los clientes son
mas exigentes es por ello que se debe tomar en cuenta pequefios detalles
que haran la diferencia, como innovacion tecnologica y el servicio
personalizado.

En temporadas bajas se recomienda aplicar las promociones y descuentos
en el servicio, no solo en alojamiento sino también en los demas servicios
gue cuenta el hotel.

El hotel Tomebamba acoja la mision y vision planteadas en este proyecto,

con el motivo de alcanzar sus metas.
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e Generar alianzas estratégicas con operadores turisticos para obtener

relaciones publicas positivas.
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1. Titulo del proyecto de intervencién

Propuesta de Plan Estratégico de Marketing Interno para Hoteles de Tres
Estrellas en la Ciudad de Cuenca, aplicado &l hotel Tomebamba.

2. Nombre de los estudiantes.

Gabriela Paola Méndez Quizhpi paola.mendez30@ucuenca.edu.ec

Karina Paola Quizhpi Déleg karina.quizhpi@ucuenca.edu.ec

3. RESUMEN DEL PROYECTO DE INTERVENCION

En la actualidad se puede estimar que los hoteles cada dia buscan incrementar
sus ventas, mediante la prestacion de servicios ajustandose a las exigencias de
los huéspedes con |a finalidad de superar sus expectativas.

Este proyecto de intervencién pretende crear un plan estratégico de marketing
interno para los hoteles y aplicarlo en el Hotel Tomebamba ubicado en la ciudad
de Cuenca, donde se plantea una correcta planificacion basandose en
estrategias mercantiles que apoyen al desarrollo del establecimiento hotelero. El
proposito principal es desarrollar una herramienta que permita posicionar a los
hoteles de tres estrellas en especial al Hotel Tomebamba en el mercado como
uno de los establecimientos de alojamiento idéneos para los turistas nacionales
y extranjeros que llegan a la ciudad de Cuenca.

El disefio a utilizarse es transversal que permite recolectar datos actuales y
precisos del estado del hotel, tomando en cuenta distintas variables como:
ocupacion, tipo de huésped, procedencia, etc. Por consiguiente la informacion
sera indispensable para la toma de decisiones.

La metodologia es mixta con un alcance descriptivo, tendré dos aristas: la
recopilacion de los datos internos de hotel y el historial de ocupacion para lograr
un diagnéstico y contrastar la informacion con la ocupacién hotelera de Cuenca.

Para obtener la muestra de la investigacién, se utilizara una muestra no

probabilistica aleatoria y la herramienta que se utilizara sera la encuesta con
preguntas tanto cerradas como abiertas.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO DE INTERVENCION

La finalidad del presente proyecto de intervencién es aportar al conocimiento
que conserva en la actualidad sobre marketing en establecimientos de
alojamiento puesto que en su mayoria los encargados de hoteles no brindan la
oportuna importancia a este tema por su falta de préactica.

Teniendo en cuenta la competencia del mercado hotelero en la ciudad de
Cuencag, se plantea este proyecto porque es indispenszble elevar |a afluencia de
clientes al hotel Tomebamba, en relacién a un equilibrado plan de marketing que
busca proporcionar herramientas Utiles y crear estrategias relacionadas con el
producto, plaza, precio y promocion con el fin de incrementar el potencial turistico
que posee el hotel optimando el desarrollo comercial y satisfaciendo las
necesidades de los turistas con un servicio eficaz y eficiente en sus instalaciones
y por parte de su personal.

Cabe recalcar que el plan estratégico de marketing o no solo beneficiara al
establecimiento hotelero, sino también al crecimiento comercial de la ciudad de
Cuenca considerando la cantidad de turistas que llegaran al hotel.

5. REVISION BIBLIOGRAFICA

Segun Alcazar (2003) mediante una investigacién determina que el
sector hotelero forma parte de uno de los pilares basicos en la produccién del
servicio turistico, que podrian resumirse, desde un punto de vista practico, en
el alojamiento y el transporte, el hotel constituye el tipo de establecimiento

turistico por excelencia, siendo la empresa hotelera el sector econémico mas
importante dentro de la industria turistica.

Indica Hernéndez (2016) (como se citd en Martin, 2006) que el sector
hotelero no escapa a las grandes transformaciones de la época. Los rasgos
fundamentales que se vienen observando en la hoteleria, apuntan a la
creacién de hoteles para stper segmentos o nuevos nichos del mercado y no
para el turismo masivo, los cambios en las formas de comercializacién y el
amplio desarrollo de las comunicaciones e internet que ha permitido hacer

llegar al cliente un mayor volumen de informacién, esto unido a las alianzas
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de marketing para las ventas de hoteles diversos mediante Internet, el
incremento de las exigencias de los clientes por la calidad de los servicios, |a
amplitud de los servicios prestados en los hoteles, la necesidad de
implementar nuevas tecnologias continuamente, tanto en lo referente a los
servicios como a la gestion.
Se considera que ‘el area de marketing pide a todos los integrantes de la
organizacién que piensen siempre en los clientes y hagan todo lo posible por
crear y entregar un valor superior a los clientes y satisfacerlos” (Kotler &
Armstrong, 2003, p.19).

Senalan Durén, Garcia y Gutiémrez (2013, p.94) (como se citd en Getty
y Thompson, 1994) que: la viabilidad de la empresa estéd directamente
relacionada con la satisfaccion de los consumidores y un servicio de calidad
incide directamente sobre la satisfaccion del cliente y tomando en cuenta
desde un punto de vista de viabilidad tanto econémica como financiera, la
calidad es importante.

La satisfaccion es una funcion adecuada, de hecho, la lealtad de los
consumideres estéd intimamente ligada a la calidad del producto. El
consumidor que esta satisfecho con el producto o servicio que utiliza, muestra
una gran disposicion a comprarlo de nuevo, asi €l grado de satisfaccién y la
consecuente lealtad se convierten en una indicacion de la orientacion de la

empresa hacia el cliente (Duran et al. 2013) (como se cité en James, 2004,
p.68).

“'El Plan de Marketing sirve para establecer en funcion de diferentes tipos de
anélisis, secuencias de actuaciones que la empresa debera realizar dentro de un
proceso ordenado que guarde la méxima coherencia’™ (Hernéndez, Machado y
Martinez, 2013, p.3).

Atendiendo a la evolucion del concepto de marketing, desde un
enfoque de mera distribucidn de los productos hasta llegar a su actual
preocupacion por determinar cuéles son las necesidades existentes en el
mercado, se puede afirmar que los aspectos ambientales tienen cabida en su
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ambito de aplicacion por ser una de las grandes preocupaciones de un sector
del mercado. Ademas, esas preocupaciones se estan transformando
paulatinamente en una demanda efectiva de productos “limpios”, 1o que
denota que el medio ambiente ha adquirido valor de cambio para el usuario
(Rossi, 2010, p.87).

Segln (Marchante & Ortega, 2010, p.79) el estudio de los factores que influyen
en la eficiencia en la utilizacion del factor trabajo en la provision de servicios
hoteleros es un punto clave en el anélisis de la gestion de los establecimientos”™.

En coherencia con la Teoria del Capital Humano Merchante & Ortega (2010,
p.81) (como se citd en Arrow, 1962) “"la educacion, la experiencia y la formacion
en el puesto de trabajo permiten al individuo desarrollar sus habilidades y
conocimientos haciéndole mas productivo, pero siempre que pueda utilizar
plenamente la formacion y las habilidades que posee en el puesto de trabajo que
ocupa

Con el transcurso del tiempo la industria hotelera se ha visto en la necesidad de
evolucionar y gestionar de manera mas practica sus procedimientos de
comercializacién y ventas debido a las diferentes exigencias de sus clientes, el
propésito de esta intervencion es exponer las deficiencias que existen en el hotel
Tomebamba puesto que carece de elementos metodolégicos para una correcta
gestién de marketing.
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6. OBJETIVOS, METAS, TRANSFERENCIA DE RESULTADOS E
IMPACTOS

Objetivo general.

s Elaborar una propuesta de plan estratégico de marketing interno para
hoteles de tres estrellas aplicado al hotel Tomebamba

» Objetivos especificos.

» Diagnosticar la situacién actual del hotel Tomebamba y su capital humano
con el fin de-proponer-un disefio-conforme-a su-realidad-

o Presentar un plan de estrategias relacionadas con el producto, plaza,
precio y promocion para el hotel Tomebamba.

o Proponer estrategias para la capacitacion y motivacion del recurso
humano intemo para generar un buen ambiente de trabajo en el hotel
Tomebamba.

METAS

Impulsar de manera esencial el correcto desarrollo del Hotel Tomebamba
mediante la aplicacién de conocimientos comerciales de marketing que logren
satisfacer las necesidades de manera rentable para el establecimiento.

TRASFERENCIA DE RESULTADOS

El presente proyecto con sus respectivos resultados sera expuesto a través del
repositorio cnline de la Universidad de Cuenca.

IMPACTOS

El actual proyecto de intervencion poseera impacto econdmico en el Hotel
Tomebamba debido 2 que se utilizara estrategias de marketing que fomentara el
crecimiento de ventas y comercializacién del establecimiento.
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7. TECNICAS DE TRABAJO

La metodologia a emplear en esta propuesta de tipo mixto con un caracter
descriptivo, se planteara técnicas para recopilacién de informacion bibliografica,
entrevistas estructuradas, encuestas y observacién que son fundamental para
obtener estrategias de marketing que sean aplicables para el establecimiento e
impulsen- el- desarrollo- econémico- del hotel, debido- que-el mismo- posee los
recursos necesarios para brindar una experiencia Unica y satisfactoria a sus
huéspedes por consiguiente su fidelizacion.

La informacion recopilada serd procesada mediante una base de datos, para
luego depurarla, y seguidamente pasar al anélisis e interpretacion de resultados.
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9. TALENTO HUMANO

Recurso Dedicacion Valor total }
Director 3 horas/ semana/ 12 meses | $900,00 i
Estudiantes 10 horas semana / 12 meses | $600,00 !
Total '$1500,00 :
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10. RECURSOS MATERIALES

Cantidad Rubro Valor
Papeleria

6 Carpetas $1,50

400 Fotocopias $15,00

4 Revistas cientificas y libros | $80,00

5 Esferos $1,50

Total $98,00
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11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Propuesta de plan estratégico de marketing interno para hoteles de tres estrellas
en la ciudad de Cuenca, aplicado al hotel Tomebamba.

Actividad Mes
1(2|3|4 |5 |6 (7|8 |9]|10]11

il
AN

1. "Recopilacién’  “bibliografica | X
en fuentes secundarias

2. Disefio de la herramienta de
recoleccion de informacién

3. Organizacion y recoleccion XX
de la informacién l

4. Trabajo de campo X [ X
5. Depuracion de la X| X

informacidn levantada
6. Analisis e interpretacion de X

resultados
7. Redaccién del trabajo X [ X
8. Revision final X
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12. PRESUPUESTO

Propuesta de plan estratégico de marketing interno para hoteles de tres estrellas
en la ciudad de Cuenca, aplicado al hotel Tomebamba.

CONCEPTO APORTE DEL| OTROS | VALOR TOTAL
ESTUDIANTE APORTES 1

Talento humano 1500,00 ~[st50000

Investigadores

Gastos de

movilizacion $30,00 $30,00

Gastos

De la investigacion
Insumos, Material de | $98,00 $98,00
escritorio, Bibliografia

Otros R
Imprevistos- -$100,00 $100,00
Total $1728,00
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ANEXO 1: DISENO APROBADO POR EL CONSEJO DIRECTIVO DE LA
FACULTAD

14. ANEXOS
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Santie Anacde los 1os de Cuenca, 04 de diciembre de 20109

Senoritas:
Cabricky Paola Méndes Quizhipi

Wavina Paola Quizhpi Déleg
Extudinntes de la Facultad de Ciencias de 1n Hospitalidad

Universicad de Cuenea
Presente -

» . - “at’ . i

PPor medio de L presente nos pemitimos informar que en sesion Hevada a cabo el dia de hoy miercoles 04
019, ¢l Consero Directivo, comoerd el diserio de s trabago de mulacion, “Propuesta de

e t'lc'l\'lllhu‘ de
plan estrarépcn de marketimg memo para hoteles de mes estrellas en L crudad de Caenca, aphicado al hotel
- voen uso de sus atribuciones RESOLVIO: APROBARLO, v nombrar como Director/a la

Fomehamba ™
Mg Ana Luc Serrano
Sedes recuerdaca lis senonitas Gabriely Paoka Méndez Quizhpi, que a la presente fechi es estudiante regular,

clpomer penodo academico, es decir [os primeros seis meses que comprende de septiembre 2019 - febrero
de de marzo - agosto

v RKarma Paola Quizhipr Déleg, ol presente fecha, estmcursien el penodo de prorrogas v, deberi solieitar

2020, ¢l segando penodo académico, es decir los segundos seis meses que compre
2020; v, luego de transcurnido este plazo, perdena Ly gratudad de la educacion; porfJo que debera solicitar

Lo actwnhzacion de conocimentos
Yara desarrollur el trabago de titulacion tienen un minimo de 6 meses y un maxing fe un afo y medio, es

decir hasta el dia 30 de jumo de 2021,

\,/\-»-’___\/ " \ Atlentamente,

W

SDirector ade Carrera
Director de trabapo de Tiulacion: Mg. Mg. Ana Lucia Scrrano()
Iribunal: My Gustavo Iinguez My, Karla Delgado
Secretana de Carrera
Archivo

- ________________________________________________________________________________________|
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Anexo 2: Encuesta para turistas que visitan Cuenca

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD CIENCIAS DE LA HOSPITALIDAD
CARRERA DE HOTELERIA
Esta encuesta es para determinar la demanda de turistas en la ciudad de Cuenca. La Informacién proporcionada en
|a misma es confidenclal y de estricto uso académico.

Marque con una X segin corresponda.

1.-Sexo 2.-Edad 31-45af0s O
Hombre [ 18- 25 aftos [J 46-060 afos [J
Mujer O 26-30afes O 61 enadelante O

3.-Lugar de procedencla

4.- Motivo de viajes
*  Turlsmo o *  Visita famlllares o [
*  Trabajo o amigos

*  Asistir a eventos deportives y culturales [
5.« {Cudl e1 el promedio de noches de estadia en la cludad?

* 1-2noches [ = 23noches [ * 3 0mdsnoches]
6.-Del 1 al 4, selecclone que tan Importantes son los sigulentes ltems para usted a la hora de
escoger un lugar de alojamlento, consid do que 1 es Nada Importante, 2 Poco
Importante, 3 Importante y 4 Muy importante.

Items Nada Poco Muy importante
Importante Importante Importante 4
1 2 3
Precio
Ublcacion

Tipo de Instalaciones

Tecnologia { Wifi- TV cable)
Serviclos complementarios
(Room service, lavanderia,
parqueadero)

Seguridad

7.-Cuando se hospeda en un hotel, {por lo general utiliza los serviclos de alimentacién de
ese lugar?

ss 0O Nno O

8.-Cuando va reallzar un viaje en calidad de turista, {por lo general sus reservas son con
anticipacién?

s O ne O

9.+ {Cudl o1 el promedio de gastos que reallza en un viaje?

s0-100 O 100150 [J 150200 [ otros

10.-Sus medios de reservas son:

» Directamente en » Redes soclales Tripadvisor y
el hotel » Canales de Expedia)
» Pigina web reserva (Booking,

Graclas por su tiempo y colaboraciénl!!
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Anexo 3: Encuestas para huéspedes del Hotel Tomebamba, modelo SERVQUAL.

CUESTIONARIO SERVQUAL-PERCEPCION

HOTEL TOMEBAMBA

Considerar que 1 es lo mas bajo y 7 lo mas alto
HUESPED: CORREO: 1| 2| 3| 4| 5/6[ 7
1.Esta satisfecho por el equipamiento de aspecto moderno del hotel.

ELEMETOS |(2.Encuentra usted las instalaciones fisicas visualmente atractivas,

TANGIBLES (3. Usted considera que los colaboradores tuvieron una apariencia pulcra durante su estadia.
4.Estd satisfecho con los elementos tangibles del hotel.

5.Considera usted que el hotel cumplio con sus promesas.

6.El hotel se intereso en la resolucion de problemas que se presentaron.

FIABILIDAD |7.Los colaboradores del hotel realizaron el servicio a la primera.

8.Los servicios se concluyeron en un plazo promedio.

9.Los colaboradores del hotel cometieron errores.

10.EI personal es comunicativo.

CAPACIDAD R _—
DE 11.EI personal del hotel atiende de manera ripida.

12.El personal del hotel esta siempre dispuesto a ayudar.

13.El personal del hotel responde todas sus inquietudes.

14.£l personal del hotel transmite confianza.

15.Usted como huésped se sintié seguro con el personal del hotel.

16.El personal del hotel se mostré amable.

17.EI personal del hotel se encuentra bien formado.

18.El horario fue conveniente.

EMPATIA 19.Percibi6 usted una atencion personalizada.

20.Percibio usted una preocupacion por sus intereses por parte del personal del hotel.
21.Percibi6 usted una comprension por sus necesidades.

RESPUESTA

SEGURIDAD
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CUESTIONARIO SERVQUAL-EXPECTATIVA

HOTEL TOMEBAMBA

Considerar que 1 es lo mas bajo y 7 lo mas alto
HUESPED: CORREO: 1] 2| 3/4] 5|67
1.Que grado de calidad espera que sea el equipamiento de aspecto moderno del hotel.
ELEMETOS |2.Que grado de calidad espera que sean las instalaciones fisicas del hotel.

TANGIBLES |3. Considera que los colaboradores tendran una apariencia pulcra durante su estadia.

4.En que grado estara satisfecho con los elementos tangibles del hotel.

5.Considera que el hotel cumplira con sus promesas.

6.Considera que el hotel se interesara en la resolucién de problemas que se presenten.
FIABILIDAD (7.Los colaboradores del hotel realizaran el servicio a la primera.

8.Los servicios se concluiran en un plazo promedio.

9.Piensa que los colaboradores del hotel cometeran errores.

10. Considera que el personal del hotel sera comunicativo.

CAPACIDAD : . ieion
B 11. Considera que el personal del hotel atienda de manera rapida.

RESPUESTA 12.E! personal del hotel estara dispuesto a ayudar'. )

13.El personal del hotel respondera todas sus inquietudes.

14.En que grado cree que el personal transmitira confianza.

15.Usted como huésped se sentira seguro con el personal del hotel.
SEGURIDAD .

16.Considera que el personal del hotel se mostrara amable.

17.En que grado cree que el personal del hotel se encuentra formado.

18.El horario es conveniente.

; i ibira una atencion personalizada.
EMPATIA 19.Considera que recib p

20.Considera que el personal del hotel se preocupara por sus interescs.
21.En que grado cree que exista una comprension por sus necesidades.
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Anexo 4: Fotografias del hotel Tomebamba, trabajo de campo.

Restaurante Hotel Tomebamba

Habitaciones Hotel Tomebamba
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Vista desde la terraza del Hotel Tomebamba
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