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RESUMEN

Este estudio determina la factibilidad de aplicar un plan estratégico de comunicacion, identidad
e imagen corporativa, para la empresa “Killary Lodge” a establecerse en El Cafar, dotandola de
una identidad propia e imagen favorable ante los diferentes publicos, asi como posicionarla
como un reconocido lodge en la region, que carece de establecimientos suficientes que brinden

este servicio.

Se procedié con una investigacion tedrica, andlisis bibliografico y aplicacién de encuesta, para
demostrar que la comunicacion es un elemento primordial entre las personas y las entidades.
La informacién que recibimos de los medios de comunicacion, viene esencialmente del
Relacionador Publico o DirCom, responsable de este ambito y que se encarga de informar y
gestionar lo que se comunica sobre las mismas; asi también tiene a cargo el protocolo en actos

y acontecimientos, la comunicacion con los colaboradores, con otras instituciones, etc.

Se aplicaron técnicas de planeamiento estratégico e imagen corporativa, para lograr que
“Killary Lodge” sea considerado un establecimiento de prestigio, reconocido por la calidez y

calidad en los servicios que oferte para la plena satisfaccion y bienestar de sus clientes.

PALABRAS CLAVES: Killary Lodge, plan estratégico, comunicacién, imagen corporativa,

relacionador publico, DirCom.



ABSTRACT

This study determines the feasibility of implementing a strategic communication plan, identity
and corporate image for “Killary Lodge" company, to be settled in Cafiar, giving it an identity and
favorably image to different public, as well as position it as a renowned lodge in the region,

which lacks enough facilities to provide this service.

| proceeded with a theoretical research, literature review and survey application to demonstrate
that communication is a primordial element among individuals and entities. The information we
receive from the media comes mainly from the Public Relations Officer, responsible for this area
and for reporting and managing what is communicated about them; also they manage the

protocol acts and events, communication with partners, institutions, etc.

Techniques of strategic planning and corporate image were applied to ensure that "Killary
Lodge" be considered a prestigious establishment, renowned for the warmth and quality of

services that bid for full satisfaction and well-being of its customers.

KEYWORDS: Killary Lodge, strategic plan, communication, corporate image, public relations

officer, DirCom.



Introduccioén

Dentro de los ejes de desarrollo globales, actualmente, la actividad turistica es uno de los
principales motores dinamizadores de la economia; nuestro pais busca diversificar su matriz
productiva potencializando e impulsando la inversién en dicho sector, es por ello que se busca
la excelencia e innovacion de la oferta a fin de cumplir las expectativas de satisfaccién de

turistas nacionales y extranjeros.

Empleando una iniciativa innovadora, se encuentra en construccion el establecimiento turistico
a denominarse “Killary Lodge”, que sera administrado por una sola familia, considerando la
amplitud del proyecto y el tipo de servicio a ofertarse, contando para ello con un profesional en
el &rea de Turismo, otro experto en Marketing; y sin duda el apoyo de una Relacionadora
Pdblica, quienes tendran a su cargo llevar adelante su implementacién y funcionamiento. La
idea que ha madurado durante algunos afos, inicié con la edificacién de una quinta familiar y
con el transcurso del tiempo se concretd y puso en marcha el proyecto del sitio turistico,
iniciando la tarea en el mes de julio del afio 2015 y pretendiéndose inaugurarlo en el ultimo
trimestre de 2016. Considerando la limitacion que tienen tanto en hospedaje como en zonas de
esparcimiento las provincias de Azuay y Cafar, asi como el entorno y biodiversidad con el que
cuenta el lugar en el que sera establecida la eco-hosteria que brindaré a los turistas la ocasion
para relajarse, si es su propoésito o de entretenerse y realizar actividades que no son cotidianas

si asi lo desearen, se ha determinado la factibilidad del proyecto.

El objetivo principal de este trabajo es desarrollar un plan estratégico de comunicacion,
identidad e imagen corporativa, para dicha empresa, a establecerse dentro de corto plazo, en la
provincia del Cafar, dotandola de una identidad propia e imagen favorable ante los diferentes
publicos, asi como posicionarla como un reconocido lodge en la regién, una vez que se ha

detectado la necesidad de implementar este tipo de servicio hotelero.

La comunicaciéon se ha convertido en un elemento primordial de conocimiento e informacién
entre los seres humanos y las entidades. Hoy en dia lo que escuchamos, vemos o leemos nos
permite tener conocimiento de las situaciones existentes, siendo las relaciones publicas parte
primordial en la comunicacién de las empresas y organizaciones con su entorno, ya que
otorgan a las entidades la capacidad de participar en la dinamica social, informando sobre lo

que hacen o recibiendo los requerimientos de la sociedad hacia ellas. Son los responsables de



las relaciones publicas, quienes se encargan de informar y gestionar lo que se comunica sobre

las instituciones.

Por otra parte, las RRPP abarcan las relaciones con los medios de comunicacién, el protocolo
en actos y acontecimientos, la comunicacion con los colaboradores, trabajadores, con otras
instituciones ya sean publicas o privadas, etc. Siendo los medios de comunicacién los que

muestran a la sociedad lo que una empresa es, hace, afirma ser y hacer.

Todo ello convierte a esta ciencia en un elemento primordial en la gestion de la comunicacién
de las organizaciones, al favorecer el establecimiento de relaciones duraderas y mutuamente
beneficiosas entre dichas organizaciones y sus publicos. Motivo por el cual se proyecta
aplicarlas en el dia a dia de la gestion que se realice para el establecimiento y desarrollo de la
eco hosteria “Killary Lodge”, empresa que aprovechard las caracteristicas naturales y ubicacion
privilegiada en el recinto Jacarin, parroquia de Solano, Provincia del Cafar, lugar que se
designara para esparcimiento y alojamiento, pues dispone de zonas muy atractivas como un
lago natural y se prevé la instalacion de habitaciones tipo cabafa, para quienes deseen

permanecer en ella y disfrutar tanto de la hosteria como de su atractivo entorno.

De este estudio se espera un resultado positivo, pues las RRPP permitiran realizar un andlisis
de las situaciones que podrian afectar al establecimiento turistico, y la manera de
contrarrestarlas. Las encuestas, cuestionarios y andlisis de contenido de los medios, seran
actividades basicas, que ayudaran a detectar como reflejen los medios de comunicacion, la
actuacion de este lodge y lo que opinen los publicos sobre él; se aplicaran también técnicas de
planeamiento estratégico y de imagen corporativa, para lograr que este Lodge sea considerado
un establecimiento de prestigio, reconocido por la calidez y calidad en los servicios que oferte

para la plena satisfaccion y bienestar de sus clientes.

Aspecto geografico, histérico y econémico del lugar

Jacarin es un recinto perteneciente a la parroquia Solano, canton Déleg, ubicado al Sur-
Occidente del Canar, en una hoya formada por el aerolito del Cojitambo, la cordillera de
Purubin, el Portete y el Desfiladero de Llacao y Sidcay; a veinte km. de Azogues y a veintidos
km. de Cuenca, al limite con la Provincia del Azuay, a 2700m. snm., adornado por la belleza

natural de sus bosques y parajes, cuenta con sitios de interés arqueoldgico por la originaria



presencia de Cafaris e Incas, entre los que se destacan: el imponente cerro Pachamama,
lugar historico y cultural, las lagunas de Jacarin, Guabizhun y el “Camino del Inca”, atractivos
anicos y fascinantes para residentes y turistas. La zona posee clima templado, con temperatura

promedio de 21° con ligeras variaciones en distint as épocas del afio.

La principal ocupacion de sus habitantes es la agricultura y ganaderia. Otra de las fuentes de
ingreso econdmico, es el tejido de sombrero de la paja Toquilla, actividad practicada mas por
las mujeres, sin embargo, con el tiempo estd desapareciendo. La economia se ha visto
afectada por la migracién. Mas de la mitad de habitantes han dejado este sector, siendo los
principales lugares de destino los Estados Unidos, Espafia y Venezuela; adicionalmente
muchos han migrado dentro de nuestro pais a ciudades como Cuenca, Milagro y Guayaquil,

principalmente.



CAPITULO |

COMUNICACION ORGANIZACIONAL



1.1 La comunicacion

Para el desarrollo de este trabajo es relevante entender claramente el concepto de

comunicacion, habiéndose encontrado entre otras, las siguientes definiciones:

Segun Certo (1984: 326), “La comunicacién es el proceso de compartir informacién con otros
individuos”. El término informacién, tal como lo presenta el autor, representa cualquier

pensamiento o idea que los administradores deseen compartir con otros sujetos.

Para Munsinger (1978:390) el vocablo comunicacion viene del latin communis, que significa
“comun”. La comunicacién es, por lo tanto, el acto de participar una idea o entendimiento
comuln a otra persona y abarca todo tipo de comportamiento que ejecuta un intercambio de

manifestaciones.

Koontz & Wihrich (1975:322) afirman que la comunicacion es la transferencia de informacién de

una persona a otra, sin tener en cuenta si ella despierta 0 no confianza.

Estos conceptos nos llevan a concluir que todo cuanto hacemos en forma diaria comunica,
transmite informacion; por tanto nuestro mensaje debe ser emitido adecuadamente, a través de

canales apropiados y con un lenguaje acorde al publico al cual nos vamos a dirigir.

1.1.1 Objetivos de la comunicacion.

Como a continuacién se detalla, el objetivo primordial de la comunicacion es lograr influenciar
en las personas, transmitiendo efectivamente emociones, ideas, informacién, etc. A nivel
empresarial, la correcta comunicacion otorga seguridad de lo que sucede en el ambiente

laboral.

Las organizaciones empresariales como sistema social, segun lo sostiene Ferndndez (2015:55)
se componen de individuos que estan obligados a comunicarse. Sin comunicacion no habria
empresas, pues seria imposible establecer un sistema de relaciones y dependencias entre sus
miembros. Es gracias a la comunicacion y a su capacidad para establecer relaciones, que
varias personas ponen en comun una serie de recursos para realizar una actividad empresarial

y obtener una serie de beneficios sociales. Es dentro de este sistema de compromisos, donde



se asignan y delegan funciones, se planifican y evaluan estrategias, metas y objetivos, donde

se da un esfuerzo conjunto y se encuentra sentido a la pertenencia de una empresa.

Este criterio lo comparten Wilcox, Cameron & Cifra (2001:19-20) para quienes las metas del
proceso de comunicar son: informar, persuadir, motivar o lograr la comprension mutua,
debiendo tenerse los siguientes conocimientos para ser un comunicador eficaz: a) qué
constituye una comunicacion y como se reciben los mensajes; b) como se procesa la
informaciéon y cémo se cambia de opinién y c¢) qué tipos de medios y herramientas de

comunicacion son los mas adecuados para un determinado mensaje.

Por tanto, para realizar una comunicacion eficaz, es fundamental reflexionar, en primer lugar,
sobre cual es el objetivo, es decir, qué se quiere conseguir y hacia quién va dirigido el
mensaje; en funcion de esta determinacién se debera decidir sobre los diferentes aspectos que

acabaran configurando la actuacion.

1.1.2 Tipos de Comunicacion.
Los tipos de comunicacion, segun Sanchez (2010:44) son:
Auditiva: Es la comunicacion desarrollada a través de sonidos producidos por el emisor.
Visual: Consiste en la comunicacion que el receptor percibe por la vista.

Tactil: Se considera aquella donde el emisor y el receptor entran el contacto fisico Para Terry &

Rue (1982:105) la comunicacion puede clasificarse en:

Comunicacién descendente y ascendente : la comunicacion fluye desde los niveles
superiores de una organizacion a los inferiores y de éstos a los superiores de una
administracion. La comunicacion descendente puede consistir, por ejemplo, en ordenes,
instrucciones y memorandos; la comunicacion ascendente puede expresarse mediante

informes, sugerencias y quejas.

Comunicacién formal y no formal:  en la formal se emplean los canales establecidos por la
organizacion y los medios normales, tales como reuniones departamentales, llamadas
telefénicas, revistas internas de la empresa, carteles y cartas enviadas por correo directo. La

comunicacion informal es la que existe en virtud de intereses personales y grupales de las



personas. Esta es directa, rapida y flexible, pero no tiene acceso a las fuentes oficiales de

informacion.

Comunicacion oral y escrita:  La capacidad de hablar con eficacia es un requisito necesario
para la mayoria de los administradores. La comunicacion oral permite un intercambio cara a
cara, propicia un espiritu cordial y estimula que haya preguntas y respuestas. Las reuniones
formales dentro de una organizacion se han vuelto comunes. Esto concuerda con el alto valor
gue hoy se asigna a la toma grupal de decisiones, a estimular la participacion conjunta y
mantener informado al personal. Los informes escritos ejemplifican la comunicacion por escrito.
Las claves de una comunicacion efectiva estan en las cuatro C: son completas, claras,
concisas y correctas. Deben usarse palabras comunes, una estructura gramatical sencilla, un

estilo que fluya con naturalidad y una presentacion del material facil de seguir.

Sea cual sea la forma en la que se comuniguen las personas u organizaciones se estara
proyectando qué, quién y como es su imagen; las diversas formas de expresion permiten
compartir un mensaje. Cabe recalcar que existen factores que deben ser tomados muy en
cuenta al momento de hacerlo; un lenguaje comun, los temas a tratar y la forma de abordarlos.

Asi también se tendré cuidado en que el mensaje sea claro, concreto, correcto y conciso.

1.1.3 Definicion de comunicacion organizacional.

Como se detalla a continuacion, segun cita textualmente Rodriguez Morell (2015:2) varios
autores tienen cierto grado de coincidencia en el concepto de comunicacion organizacional a la
cual se la considera como un proceso de emision y recepcién de mensajes dentro de una

organizacion:

“Para Muriel & Rotta (1980); la comunicacién organizacional es el sistema de intercambio de
datos, informaciones, ideas y conocimientos que se establece entre las instituciones publicas y

privadas, nacionales e internacionales, por un lado; y su publico real y virtual, por el otro”.

Segun Fernandez, (1997) la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que

se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio.

Para Goldhaber (1994) es sin6nimo de comunicacién oral directa, dentro de estructuras

formales, o comunicacion interna tanto directa como mediatica, formal o informal: es el flujo de



mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes y considera que la misma incluye

cuatro conceptos clave: mensajes, redes, interdependencia y relaciones”.

No existe, segun lo afirma Garcia Orosa (2005:84-85), consenso en la clasificacion,
denominacion y division de las diferentes actividades comunicativas establecidas dentro de una
organizacion. Las mas sencillas, como la propuesta por Fernando Martin o Txema Ramirez,
diferencian dentro de la comunicacion organizacional, dos categorias; la interna y la externa. La
interna englobaria el conjunto de actividades que realizan las organizaciones para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre sus miembros, a través del uso de diversos medios
de comunicacion para mantenerlos informados, motivados e integrados y contribuir asi con su
trabajo para lograr los objetivos institucionales. Y la comunicacion externa seria un conjunto de
mensajes emitidos por cualquier entidad hacia los diferentes publicos externos, con el propdsito
de mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o promover

sus actividades, productos o servicios.

En similares términos se refiere Timoteo Alvarez al definir a la comunicacion externa como “el
conjunto de actividades de comunicacion de una institucion o empresa destinada a todos
aquellos publico-objetivo, que situados fuera de la estructura organica de la misma, mantengan

con ellas cualquier tipo de relacion”.

Garcia Orosa (2005) emplea una perspectiva amplia sobre la comunicacion organizacional,
institucional o empresarial, como institucionalizacion de la necesidad de los poderes de
transmitir informacion e influir en la opinién publica mediante diversos canales, de manera
global y profesional. Desde un enfoque mas concreto y tedrico, seria, nos dice, la actividad de
las entidades, destinada a la planificacion, implementacion y evaluacion de las politicas
comunicativas y externas en todos los niveles, con objetivos y medios determinados y publicos

concretos.

La Comunicacion Organizacional, mas que una herramienta de trabajo, es todo un proceso que
permite que la informacién fluya entre los integrantes de una organizacion de manera directa, y
sus diferentes departamentos, oficinas, etc. mediante la delegacién de funciones para evitar la
distorsién del mensaje. Sin lugar a dudas la efectividad y buen rendimiento de una empresa
depende plenamente de una buena comunicacién organizacional que debera aplicar las formas
mas eficientes dentro de una entidad para alcanzar los objetivos esperados y proyectar una

buena imagen empresarial al publico externo.
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114 Objetivos de la comunicacion organizaciona  |.

El gran aporte que proporciona la comunicacion organizacional en la actualidad a la transmision
de informacién dentro y fuera de la organizacion, permite la mejora de la productividad de la
empresa dandola a conocer entre quienes la conforman asi como promocionandola y

proyectando credibilidad entre el pablico en general.

De acuerdo al criterio de Diez Freijeiro (2010:16-22), son seis los objetivos de la comunicacion
organizacional: control, motivacién, expresibn de emociones informacion, ayuda en la

resolucion de problemas y promocién de la accion.

Control: se materializa en las organizaciones que tienen una estructura muy jerarquica y

normas estrictas que rigen el comportamiento de los empleados.

Motivacién: la comunicacion cumple su objetivo de motivar al trabajador cuando un superior
aclara al empleado si su trabajo esta bien realizado o no; indicandole pautas para mejorarlo
mientras que por el contrario puede desmotivarlo cuando simplemente le informa que algo esta

mal y no le ofrece una guia para mejorarlo.

Expresion de emociones: funciona como una forma de expresion emocional de los sentimientos

y una manera de cubrir las necesidades sociales del individuo.

Informacion: desarrolla también un papel en la toma de decisiones. Proporciona la informacion
gue los individuos necesitan para tomarlas, al transmitir informacién necesaria para identificar y

evaluar las distintas opciones que pueden existir antes de tomar esa decision.

Ayuda en la resolucion de problemas: fundamental para ayudar a resolver cualquier problema

gque pueda plantearse.

Promocién de la accion: facilita el intercambio de informacion que reduce en muchos casos los

procesos burocraticos dentro de la organizacion evitando lentitud en los procesos de trabajo.”
Ademas de éstos, la comunicacion organizacional tiene dos grandes objetivos:

* Obijetivo interno: ayuda a mejorar la productividad de la empresa mediante

la integracion de los empleados en un proyecto comun, fomentando su
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participacion y fortaleciendo la cultura organizativa, para lo cual se debe

contar con el respaldo de la direccién de empresa.

» Objetivo externo: dar a conocer la organizacion y proyectar credibilidad
entre el publico en general o en un ambito especifico. Mediante la

comunicacion externa se crea, refuerza o cambia la imagen de la Empresa.

Las organizaciones existen debido a que algunos objetivos solamente pueden alcanzarse (o al
menos de manera mas eficiente) a través de la accién coordinada de dos 0 mas individuos. De
hecho, una organizacién puede definirse como un sistema estructurado de relaciones que
coordina los esfuerzos de un grupo hacia el logro de objetivos especificos. Coordinar las
acciones de dos o mas individuos hacia el logro de una meta comun, sostiene Avila (2004:148),
es un problema para cualquier unidad organizacional. Es s6lo con el uso efectivo de la

comunicacion que esa coordinacion puede ser alcanzada.

1.2 Comunicacién Digital

Las empresas deben estar a tono con el dia a dia, es por tanto imprescindible que a més de
medios orales y/o, escritos utilice los digitales, pues las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion permiten la optimizacion del uso de las herramientas que dispone una Empresa

para alcanzar sus objetivos.

Tradicionalmente, nos dice Nufiez Noda (2005:35-42) los medios han sido analégicos, ello es,
de sustancias distintas entre si. Leer el periddico, escuchar radio, disfrutar de un programa de
television, han sido eventos separados, con sus propias rutinas, ventajas y desventajas. Ahora:
los medios digitales estan integrados. En una péagina Web usted lee el periédico y ve
fotografias, animaciones, escucha sonidos y, como en el caso de docenas de canales de TV,

ve television en vivo.
Antes los mensajes masivos eran siempre “lo mismo para todos”. Ahora lo medios son

navegables y personalizables, de tal forma que diferentes usuarios puedan tener distintas

versiones de un mismo mensaje.
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Tradicionalmente, los medios han sido unidireccionales, de emisor a receptor, siempre un
mondlogo, nunca un dialogo. Actualmente el receptor puede comunicarse con el emisor a
través del mismo canal de consumo mediatico. Puede enviar correo electrénico, hacer chat e

incluso video conferencias con el emisor de un mensaje.

Anteriormente los medios tradicionales s6lo plasmaban o desplegaban el contenido transmitido
0 impreso. Con las herramientas actuales el proceso es interactivo y bidireccional. El medio
digital ofrece el mensaje en forma tal que el usuario, aparte de consumirlo, pueda realizar
entradas sobre lo recibido. En una pagina web se activan hipervinculos, se llenan campos de

formularios, se coloca el cursor sobre una imagen y ésta cambia, etc.

Ahora existe sincronia y respuesta inmediata del receptor, lo cual anteriormente ocurria

posteriormente y ademas por medios distintos.

Estos impactos y cambios tienen efectos positivos para la comunicacién en muchas areas;

entre ellas:

* Redes sociales: ElI comunicador puede conectar los recursos de su oficina en
una red integrada que baja costos, acelera el trabajo y organiza mejor las tareas
de informacion.

* Internet (web, correo electrénico). Internet es la mayor plataforma
comunicacional digital del mundo. Nadie podria tenerla en forma individual, pero
si disfrutar de su bajo costo.

e La computadora portatil: trasladable y cada vez mas liviana, a lo que se suman
los modems y tarjetas de “wi-fi” que permiten mayor conectividad.

« Almacenamiento portatil: los quemadores de CD-ROM, los “pen drives” y otros
sistemas facilitan el respaldo de datos y su traslado.

e Conexiones inaldmbricas: avizoran un futuro en el que la mayoria de las
conexiones se haran sin cables. Los celulares, dispositivos de mano, las redes
caseras y la llamada “wi-fi” hacen poco a poco que conectarse a iternet, a una
computadora o a otros aparatos sea tan practico como lo hemos sofiado.

» Banda ancha accesible: mientras mas masiva, mas econdémica. Permite que el
canal digital transmita en segundos archivos voluminosos, que en la actualidad

pasan con mucha dificultad de una computadora a otra.
13



La comunicacion es la articuladora de la gestion interna de toda organizacién y en su expresion
externa, la que proyecta la imagen, credibilidad, programas, logros, productos o servicios,

dandolos a conocer al publico en general o a su publico objetivo.

1.3 Comunicacion turistica

Al ser la comunicacion una herramienta fundamental para la estrategia de cualquier tipo de
empresa cuyo proposito sea posicionarse de manera adecuada en el mercado, constituye

parte importante del éxito que pueda obtener.

La comunicacion turistica para Marmol & Ojeda (2012:97), es una de las herramientas mas
importantes con que cuentan las empresas turisticas y debe ser planificada y gestionada
atendiendo a criterios racionales y buscando una coherencia absoluta con los planteamientos

estratégicos genéricos de la empresa.

El objetivo fundamental de la comunicacién turistica es informar, dar a conocer, recordar y
convencer a los clientes para incitarles a comprar, fidelizarles o para que se conviertan en

clientes de forma inmediata, ademas de crear una imagen de la empresa.

En turismo la comunicacién se establece antes, durante y después de la prestacién de los
servicios y todos los prestadores de los servicios contribuyen a la imagen que el cliente se
forma del producto/destino y de las empresas turisticas que intervienen en el proceso y son
sus funciones entre las principales: Dar informacion sobre la empresa y sobre sus productos y
servicios, difundiendo datos e ideas a los compradores y potenciar sus caracteristicas
diferenciadores, contrarrestar situaciones negativas, informar, persuadir, recordar y reforzar,
comunicar los canales de distribucion a los consumidores, contribuir al conocimiento y
posicionamiento de la empresa logrando una marca consolidada para destacar en un mercado
altamente competitivo. Acercar el concepto y la imagen de marca de la compafia al publico
objetivo. Hacer gestion de la marca de forma que se potencie la imagen de marca de la

empresa dentro del sector.
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1.4 Comunicacién de los atributos de las empresas d e turismo

La industria turistica se enfrenta actualmente a un nuevo entorno derivado de las
trasformaciones a las que se ha visto sometida. Este aspecto ha modificado las tendencias del
sector ante las demandas de un mercado que requiere concepciones mas personalizadas y
flexibles del producto o servicio turistico. Ante esta situacion, las empresas necesitan orientar y
centrar su modelo de gestibn de negocio en las necesidades de sus clientes para poder
afrontar los cambios y los retos estratégicos que tienen planteados. En este contexto, precisan
mas que nunca disponer de informacién de calidad sobre la actividad que desarrollan, el
mercado en que actlan y los agentes con los que se interrelacionan y sobre todo adoptar vy

gestionar mecanismos necesarios que le permitan comunicarlo a su publico objetivo.

Una de las premisas fundamentales de esta concepcion de la comunicacién podria expresarse
de la siguiente manera: en una empresa todo comunica. Es decir, cada manifestacién de la
entidad, sea ésta de caracter conductual o comunicativo, puede ser considerada como un
elemento de informacion para los individuos receptores. Con ello, la comunicacién de las
empresas con sus publicos deja de ser solamente los mensajes "simbolicos" elaborados por la
propia empresa, para incluir un nuevo elemento: la propia conducta de la empresa. Lo que los
publicos piensan de una empresa es el resultado de la comunicacién, como también de su

experiencia y de la experiencia de los demas con la empresa.

1.5 Relaciones Publicas
151 Definicion.

Varias han sido las definiciones que a lo largo del tiempo, se han dado respecto a las
Relaciones Publicas, entre ellas se puede resumir que su propdsito es fortalecer los vinculos
con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Las Relaciones
Pudblicas implementan técnicas de negociacién, publicidad y marketing para complementar y
reforzar su desempefio, en el marco de un entorno social particular y Unico que debe ser
estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y

aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige.
15



Solano Fleta (1998:23), menciona que el “Public Relation New”, considera a la Relaciones
Puablicas como “una funcion de direccién que evalla las actividades del publico, identifica los
planes y procedimientos de un individuo o de una organizacién con el interés de la gente, y

ejecuta un programa de accién tendiente a ganar la comprension y aceptacion publicas”

Obviamente que existen definiciones de Relaciones Publicas mas recientes; como por ejemplo,
el “Webster” New International Dictionary, quien las define como: “Las actividades de toda
industria, corporacién, profesién, gobierno u otra organizacion cualquiera, para la creacién y
mantenimiento de unas relaciones sanas y productivas con ciertos sectores determinados del
publico, tales como clientes, empresarios, accionistas, y con el publico en general, a fin de

adaptarse al medio ambiente de éstos y justificar su existencia ante la sociedad”.

Rios Szlay (1990:10-13) las define como el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la
organizacion, y entre la organizacion y los demés sectores de la opinién publica, o “publicos”,
tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de
proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacién que contribuya al alcance de los

objetivos de ésta.

Su esencia consiste refiere Castillo (2010:10) en conocer, gestionar e investigar a los diferentes
publicos que posee una organizacion. Toda organizacion ya sea empresa, movimiento
asociativo, sindicato, partido politico, organizacion no gubernamental o asociaciones patronales
deben conocer con quienes se relacionan, establecer acciones con ellos, conocer sus
demandas y satisfacer sus necesidades de una manera acorde con los objetivos de una

organizacion.

Sostiene Martini (1998:1) que para poder lograr y triunfar en esto, es necesario implementar
técnicas de negociacion, marketing, publicidad y administracion que complementan y refuerzan
su desempefio en el marco de un entorno social particular y Unico que debe ser estudiado con
MAaximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los

distintos publicos a quiénes se dirige un programa de Relaciones Publicas.

16



1.5.2 Historia de las relaciones publicas.

El origen de las relaciones publicas, se remonta a los comienzos de la civilizacién. El hombre
siempre, en cualquier momento y lugar, manifesto la necesidad de comunicarse con otros seres
humanos. Al principio, se comunicaba por signos; luego llegé a la palabra, la escritura y por fin,
todo lo que la inventiva humana puede realizar para permitir a los individuos expresarse

plenamente.

Xifra (2005:59-60) relata que las primeras actividades del campo de las Relaciones Publicas se
remontan a la mas lejana antigledad, y es una campafa de este tenor, conducida con los
medios de la época, la que Demadstenes dirige contra Filipo de Macedonia (siglo IV a. C) y la
que Cicerdn dirige contra Catilina (64 a. C.). Unos afios mas tarde, siempre en el Gltimo siglo
anterior al nacimiento de Cristo, Mecenas, el favorito de Augusto, acuerda su proteccién a las
letras y las ciencias en condiciones que no difieren en general de los motivos que se invocaran

veintiun siglos mas tarde.

No obstante deberemos esperar a los siglos XV y XVI, con la Reforma y el Renacimiento, para
ver aparecer la nocion de opinién vinculada a las relaciones publicas. Esta etapa esta marcada
por el descubrimiento de la imprenta y la invencion del grabado, que representan progresos
decisivos en los medios de comunicacion a disposicion de los individuos. Las ideas se
intercambian més féacil y eficazmente. Los hechos se conocen mas rapidamente. La opinion

colectiva encuentra un campo de expansion como nunca antes se habia conocido.

Unos siglos mas tarde, la Revolucion Francesa comprende toda la importancia de una accién
sobre la opinion. El manejo de la informacion se muestra como un medio especialmente eficaz
en las manos de hombres inteligentes y convencidos de la nobleza y de la justeza de su causa.
Actividades propagandisticas, acciones de relaciones publicas..., es complicado hacer la
distincién en las razones profundas que animan a los autores de la “Declaracion de los
Derechos del Hombre y del Ciudadano”, texto que afirma, por primera vez, la igualdad social y
el respeto de opiniones y creencias. Ya sean libros, panfletos, periédicos o teatro, todos los
métodos se utilizan para presentar nuevas ideas que atraigan la comprensién y la confianza de

amplias estructuras sociales.

Napole6n Bonaparte retoma la accién por su cuenta, nadie como él interpreté tan

perfectamente el arte de mejorar sus relaciones con el publico: “No es suficiente, para ser justo,

hacer el bien; los administrados deben estar convencidos”, afirmé. “Hacerlo bien y hacerlo
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saber” ha sido la formula que algunos han empleado para definir las relaciones publicas. Para
mantener la confianza de su ejército invirti6 sus empefios en conocer su opinidn, poniendo en

practica técnicas que hoy no parecerian inadecuadas.

Vinieron luego las teorias socialistas y comunistas que marcaron profundamente la sociedad
venidera. Se elaboraron y ejecutaron verdaderos planes de informacion con el fin de dar a
conocer las nuevas ideas y obtener adhesiones. Fueron excepcionales los esfuerzos
consentidos de manera honesta para mejorar las relaciones entre los hombres y los grupos
cuyas ideas se oponian, cuando los intereses se confundian. Es todo el periodo de gestién de

nuestra “sociedad industrial”.

Caldevilla Dominguez (2007:203-204) se situa en el afio 1837, en EEUU donde comienza la
llamada Era del Empresario. La primera linea de ferrocarril Nueva York-San Francisco es
inaugurada en 1970. Con este estreno la empresa dard un paso adelante al sustituir la
publicidad de un producto y de marca por una nueva forma de comunicacion; invita a 150
personalidades norteamericanas (lideres de opinion) al viaje y en uno de los vagones del tren
se editara un periédico dirigido a aquellos otros lideres de opinidon que no estén presentes.
Con lo que se plantea una de las primeras acciones de RRPP conocidas, aunque se hace de

forma intuitiva y no empirica. Este autor nos dice que:

La crisis de los afios 1883 y 1907 provocan fuertes tensiones sociales de las que los
periodistas sacan provecho dando otro paso més en las RRPP, pues los periodistas comienzan
el siglo XX publicando informaciéon sobre las pésimas condiciones en que trabajaban los

obreros (husmeadores de basura), algo mal visto por los patronos estadounidenses.

En 1906, en medio de todo este jaleo, la compafiia minera La Andracita contrata a quien seria
el fundador de las RRPP, el periodista lvy Lee, a causa de una huelga de mineros que
manifiestan fuertes criticas a la Empresa. Abriendo el &rea empresarial por primera vez paso a
la libertad de expresion. lvy Lee se encargaria de responder a todas las preguntas de los

medios de comunicacién, que en definitiva son los publicos de las RRPP.

En 1914 Rockefeler solicita, ante la reanudacion de huelga de dos de sus compaiiias, los
servicios de lvy Lee quien huevamente antepone la transparencia comunicativa (datos reales) a
la publicidad y hace publica la economia de cada una de las empresas para que justifiquen el

salario de sus trabajadores. Después de dar esos datos se crearia la fundaciéon Rockefeler,
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inversion econdmica que se traduce ante el publico como una imagen positiva asi como muy

rentable fiscalmente para los EEUU.

Desde ese momento, indica Caldevilla Dominguez la comunicacion pasa a ser pate del

organigrama de las empresas norteamericanas. En resumen a finales del XIX y principios del

XX los empresarios entenderian, gracias a los conflictos sociales de la época, lo fundamental

de tener una imagen positiva y por eso incorporarian técnicas y nuevas formas de

comunicacion en situaciones de crisis y dentro de sus propias estrategias.

Para Castillo Esparcia (2010:55-56) se pueden distinguir cinco periodos fundamentales en la

evolucién de las relaciones publicas:

1)

2)

3)

4)

5)

De 1900 a 1914. Con avances y retrocesos mas 0 menos timidos, con reajustes que
indican que la profesion estaba encontrando su propia identidad. Destaca la figura
de Ivy Ledbetter Lee, considerado el padre de las relaciones publicas.

De 1914 a 1918. Etapa fuertemente impregnada con las técnicas de propaganda
gue se aplicaron en la Primera Guerra Mundial y, sobre todo, con la gran estrategia
de comunicacién desplegada en EEUU para convencer a la poblacién de que era
necesario entrar en la guerra.

De 1919 a 1929. Se arrastra las consecuencias de los excesos del periodo anterior
y se produce una cierta aversion hacia la potencialidad de la comunicacion, aunque
al mismo tiempo y gracias a la irrupcion de Edward Bernays, primer profesor
universitario de esta disciplina y autor del primer libro de dedicado a las RRPP se
inicia el trabajo con criterios cientificos y se da una impronta académica y rigurosa a
la actividad.

De 1929 a 1945. Etapa en la que se potencia la actividad de las RRPP dirigidas a
las grandes masas debido a la época de crisis econdmica de 1929 y al esfuerzo
comunicativo que supuso la Segunda Guerra Mundial.

A partir de 1945 y hasta nuestros dias. En la década de los cincuenta las RRPP se
universalizan, al menos en la zona denominada “area occidental’, debido
principalmente a la extraordinaria influencia norteamericana en los campos politico,

social, econémico y cultural.
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Las grandes contiendas politicas, econ6micas y militares otorgaran a la nociéon de opinion

publica y a la concepcién de las relaciones publicas una importancia que no dejara de

incrementarse hasta nuestros dias.

153 Importancia de las relaciones publicas.

Las Relaciones Publicas hacen posible que las organizaciones mantengan buenas relaciones

con sus publicos, determinen con anticipacion la existencia de problemas y conflictos con sus

publicos, asi como plantear soluciones acertadas y oportunas, entre otras funciones.

Para Cutlip y Center (2001:36), segun detalla Castillo Esparcia (2010:17), su importancia radica

en que:

1)

2)
3)

4)
5)

6)

7)

8)

Actlan de acuerdo con un programa planificado y sostenido como parte de la
direccién de la organizacion.

Tratan de las relaciones entre una organizacion y sus publicos.

Supervisan el conocimiento de estrategias, procedimientos y acciones sobre los
publicos.

Analizan el impacto de estrategias, procedimientos y acciones sobre los publicos.
Ajustan aquellas estrategias, procedimientos y acciones que puedan estar en
conflicto con el interés publico o la supervivencia de la organizacion.

Aconsejan a la direccion sobre el establecimiento de nuevas estrategias,
procedimientos y acciones que puedan ser mutuamente beneficiosas para la
organizacion y sus publicos.

Establecen y mantienen comunicacion bidireccional entre las organizaciones y sus
publicos.

Realizan cambios especificos en el conocimiento, opiniones, actitudes vy

comportamiento dentro y fuera de la organizacion.

Indica también Castillo Esparcia (2010:22-23) que uno de los aspectos resaltados por Cutlip,

Center y Broom (2001:59) es la necesidad de interconectar a las relaciones publicas con sus

publicos. Siguiendo el planteamiento resaltado por Bernays se hace énfasis en establecer y

sostener lazos de unidn con el exterior, ya que perciben a las organizaciones como entidades

abiertas e interactuando con sus publicos: “Sin relaciones publicas efectivas las organizaciones
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tienden a hacerse insensibles a los cambios que suceden a su alrededor y su crecimiento no
sigue el ritmo del entorno”; criterio que lo comparte Bonilla (2005:73), quien afirma que las
Relaciones Publicas estdn dejando atras la imagen de frivolas y que sélo desempefiaban una
funcion cosmética. Hoy, con la globalizacién, enfrentan nuevos y esenciales retos orientados a
integrar a las empresas con sus consumidores. Hablar de globalizacion, nos dice: “no se limita
al aspecto economico. Se refiere al proceso de transformacion de las organizaciones, que
deben cambiar para preservar su competitividad ante las exigencias de un entorno mas
demandante. Las Relaciones Publicas son una funcion directiva, de cardcter continuativo y
organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas, tratan de
conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con los que
estan o deberan estar vinculados, a través de la evaluacién de la opinion publica sobre la obra
propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientaciones, procedimientos propios y
obtener por medio de una informacién amplia y difundida, una cooperacién productiva y una

realizacion eficaz de los intereses comunes”.

Se puede afirmar, sin temor a equivocaciones que hoy en dia las organizaciones consideran
que su éxito o fracaso depende en gran medida de la imagen que proyecten, tanto hacia el
exterior como hacia el interior de ellas, pues proyectar una buena imagen de empresa no es ni
méas ni menos que el mercado tenga un conocimiento, una opinion y valoracion positiva de la

organizacion y, por lo tanto, de los productos y servicios que se ofertan.

154 Relaciones publicas, turismo y comunicacion.

Para Barquero Cabrero (2010:226), El turismo representa un movimiento de masas continuo y
creciente con el que los viajeros amplian su horizonte cultural, se enriquecen con nuevas
experiencias, conocen distintas maneras de vivir, abren la mente y el espiritu a otras
realidades sociales y culturales, siendo las relaciones publicas una herramienta de gran
importancia en esta rama. Todo ello vincula al turismo con las relaciones publicas y con razén,
afirma, el papel que juega la comunicacién efectiva en la industria del turismo no puede ser sub
estimada ni menospreciada; principalmente para quienes viven en las regiones elegidas y los
trabajadores que interactian con el turista. En todos los aspectos las relaciones publicas
poseen total vigencia; en lo interno, la planificacion estratégica debe crear y comentar lo que
llamamos “conciencia turistica”, que implica sobre todo un sentido de responsabilidad frente al

turista, ello comprende amabilidad, honradez, eficacia y veracidad en la informacion
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proporcionada por los empleados de hoteles, restaurantes, guias, azafatas, promotores de
viaje, etc.; y por parte de los administradores y ejecutivos implica seriedad, organizacion,
puntualidad y regularidad en los servicios. En los empresarios y directivos, la construccion de
instalaciones adecuadas, el aprovechamiento de recursos turistico, ampliaciéon y mejora de
servicios, coordinacién de transporte y comunicaciones y en general, todo aquello que pueda

servir al desarrollo turistico.

En Ecuador gracias al impulso que se esta brindando al sector del turismo, es necesario
presentar propuestas profesionales y efectivas de gran proyeccion, con concretas posibilidades
de desarrollo, haciendo que las relaciones publicas puedan lograr no solo una imagen y un
crecimiento sostenible, sino rescatar todos los sentidos de términos como calidad, servicio,
atencion, comunicacién, imagen y sumar a estas palabras acciones que las conviertan en
directrices de un nuevo proyecto de pais, mas adn si consideramos que un gran porcentaje de
turistas son extranjeros y debemos poner empefio para fortalecer nuestra imagen a nivel

internacional.

155 Diferencia entre relaciones publicas y period  ismo.

Hoy en dia, las relaciones publicas representan un esfuerzo continuo y deliberado para
conquistar la comprension y la confianza de los publicos por medio de una comunicacion
permanente. Su aplicacion no se reduce, como nos indica Barquero (2010:151-153) a una
interpretacion mas o menos funcional de sus postulados, sino que exige una coherencia
profesional que refleje, por parte de sus protagonistas, los principios y objetivos que
demuestran sus actuales dimensiones, como integrante fundamental de las ciencias de la

comunicacion.

Corresponde a las relaciones publicas trascender las formulas para elaborar las directrices de
comportamiento de quienes tienen responsabilidad ante el publico, de modo de tornar mas

armoniosas esas vinculaciones.

La esencia del periodismo, segun Garcia (2007:189) hace referencia a la gestién de los
profesionales, quienes realizan el trabajo necesario para informar a través de los medios de
comunicacion. La labor periodistica, segln este autor es mas que redactar, se relaciona con

toda una disciplina o conjunto de conocimientos necesarios y propios del quehacer cotidiano de

22



los periodistas, dependiendo su desarrollo del medio en el que se desenvuelvan asi como de
su estilo y forma peculiar de trabajar. A ello hay que afadir que el trabajo del periodista tiene
gque adaptarse a la actualidad informativa y someterse al capricho de los hechos, que irrumpen
sin avisar, que pueden tocar una variedad temética infinita y que puede complicarse hasta el
punto de hacer inviable su comunicacion publica. El periodismo hace relacion a quienes
profesionalmente, tratan de generalizar la casuistica concreta en la que se puede desarrollar la
labor y sugiere unos principios, normas y recomendaciones que guian la practica de esta rama,

auxiliando al periodista cuando trata de informar.

La diferencia entre un periodista y un relacionador publico, radica en que el relacionador
publico se encarga de delinear planes de comunicacién integrales, no necesariamente
comunicando para los clientes externos, sino también, sus publicos internos, sus proveedores y
empleados y el periodista se encarga de la redaccion de notas de prensa, entrevistas, etc.,

para varios medios de comunicacion tanto graficos, como audiovisuales o virtuales.

Existe, segun Sohr (1998:128-129) una contradiccion manifiesta entre relacionadores publicos
y periodistas. El éxito de un relacionador publico se mide en parte por la calidad y magnitud de
los espacios que obtiene en los medios para su representado. Su funcion se extiende mucho
més alld de la mera publicidad: debe proyectar la mejor imagen posible de sus mandantes,
difundir las politicas y las iniciativas de la empresa o institucion y ganar la aceptacion publica

para ellos.

Desde la perspectiva de las relaciones publicas, la noticia es la carnada para atraer a la prensa
con el proposito ultimo de promover los intereses institucionales. Se generan noticias mediante
la comunicacion de investigaciones, encuestas, premiaciones, visitas y anuncios. Pero la
mayoria de los eventos organizados por las oficinas de relaciones publicas son de tipo

promocional.

El trabajo del relacionador publico y el del periodista estan reflidos y una misma persona no
debe desempenfarse en ambos en forma simultanea. El primero busca dejar bien a la institucion

que representa. El segundo debe establecer los hechos desde una éptica independiente.

Tienen como actividad comun la redaccion; pues ambos entrevistan a personas, recopilan y

resumen mucha informacion para lograr un articulo de calidad en el Gltimo momento.
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En estos aspectos pareciera que estas dos disciplinas se dedican a lo mismo. Sin embargo, y
tal como expresan Wilcox, Cameron & Xifra (2006:19-20) “...a pesar de que comparten
muchas técnicas, los dos sectores se diferencian en alcance, objetivos, publicos y canales.
Mientras que para el periodista la redaccion es su trabajo netamente, para el relacionista
publico la redaccion es una de las actividades de su trabajo, pero no es todo lo que hace”.
Adicionalmente, se puede resaltar que: el periodista escribe porque desea comunicar algo;
mientras que el relacionista publico utiliza los medios de comunicacion para influir en su
publico, como parte de un plan de comunicacion mayor en donde se incluyen otras acciones. El
periodista escribe para el publico masivo, para los consumidores de los medios masivos de
comunicacion. EIl relacionista publico se dirige a un publico especifico, segmentado y
seleccionado mediante distintas variables para dirigir sus comunicaciones. Por ultimo, el
periodista en general transmite su informacion sélo a través de un medio, o de los pocos
medios en los cuales trabaje. Su informacion sélo llegara a su publico a través de los medios
por los cuales sea publicado. En cambio, el relacionista publico utiliza una diversidad de
canales que se ajusten a sus necesidades de comunicacion del momento. Ademas, para
dirigirse a un Unico publico, utilizara mas de un medio, no necesariamente masivo para

comunicarse; también puede utilizar acciones como folleteria, correo, etc.

En consideracién a lo expuesto en lineas anteriores, es posible determinar que, si bien a
simple vista las Relaciones Publicas y el Periodismo parecieran ser lo mismo, en verdad

poseen diferencias marcadas.

1.5.6 Diferencia entre relaciones publicas y market  ing.

Este es otro caso muy comun de confusion. Ademas, aqui también surge el debate de si las
Relaciones Publicas son una herramienta del Marketing o si, contrariamente, el Marketing es

una herramienta de las Relaciones Publicas.

Primeramente es necesario definir el Marketing. Black (2004:51), expone la definicion que el

Chartered Institute of Marketing brinda a esta disciplina: “Marketing es el proceso de direccion

responsable de la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las necesidades de los clientes”.

Si tenemos en cuenta este concepto y lo comparamos con aquella de las Relaciones Publicas,

sera evidente que la dltima tiene un campo de accién mas amplio que aquel del de Marketing.

Mientras que el Marketing es realmente eficaz para la rentabilidad de la organizacion, no puede
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decirse que influya de manera directa en la mejora de otros departamentos. Por otro lado, la
utilizaciébn adecuada de las Relaciones Publicas puede beneficiar a las finanzas de la
organizacion, asi como también al area de recursos humanos, relaciones con los medios,

relaciones con el gobierno, etc.

Por otro lado, tal como afirma Grunig (1992:19), el mayor objetivo del Marketing es incrementar
el dinero de la organizacién mediante el incremento de la curva de demanda; el objetivo ultimo
de las Relaciones Publicas es ahorrarle dinero a la organizacién mediante la construccion de
relaciones con los publicos que la ayudan a cumplir con su misién. Muchas veces, las
empresas poseen un departamento de Marketing dentro del cual también se encuentran los
especialistas en Relaciones Publicas. Es decir, se le da mas importancia al Marketing que a las
RRPP. Grunig considera que los departamentos de Relaciones Publicas excelentes son
aquellos que se encuentran separados de los de Marketing. Sin embargo, retomando las
palabras de Black (2004:51), “los ejecutivos de Marketing han de comprender las Relaciones
Puablicas y los profesionales de Relaciones Publicas, a su vez, deben apreciar las distintas

formas en que éstas pueden funcionar, dentro de los programas de Marketing”.

Ahora bien, a partir de los afios 90, hace su aparicidon en las empresas la figura del DirCom
debido a la fuerza de dos corrientes que penetraban por primera vez en las Empresas: la
ciencia de la Comunicacién y la tecnologia de la Informacién, haciéndose cada vez mas

imprescindible su actuacién en las mismas.

Pues, segun afirma Costa (2012:11) el DirCom esta en la mesa de decisiones y su
responsabilidad es la gestion estratégica global, resulta obvia la vigencia de la comunicacion.
Como estrategia y como instrumento de acciéon. ¢(De qué manera se motiva el trabajo en
equipo y se genera cultura, como se relaciona la empresa con los stakeholders, como se
concibe y se construye la imagen Yy la reputacidn corporativa, y cOmo se gestionan los valores,
si no es por medio de la comunicacion y las relaciones, que son el sistema nervioso de la

empresa y de la misma sociedad en red?

Se puede determinar entonces que las relaciones publicas y el mercadeo estan ligados y su
trabajo en conjunto logra el desarrollo institucional y el cumplimiento de las expectativas de las
entidades que las aplican, teniendo para su aplicacion, hoy en dia, el aporte y la participacion
del DirCom.
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1.6 Marketing

El marketing es una herramienta que se encuentra al alcance de todo tipo de empresa, pues
independiente de su tamafio, las compafias pueden y deben desarrollar estrategias para

obtener los mejores resultados en un mercado que cada vez mas lo vemos mas competitivo.

16.1 Definiciones.
Son muchos los conceptos que varios autores asignan al marketing, entre ellos los siguientes:

Quintana (2005:14) refiere que segun la American Marketing Association, puede ser definido
como “el proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la
comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales”. Para Khotler (1984:34-36) el concepto de marketing es: “el
logro de las metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y deseos meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas en forma méas eficaz y eficiente que los

competidores”.

Las propias orientaciones del marketing han determinado la evolucién de la definicién del
concepto, es asi que segun afirma Toca (2009 19-20), ha sido considerado como actividad,
funcién y proceso, haciendo una revision de varios textos y articulos, hace referencia a las

siguientes:

» Actividades individuales y organizacionales que facilitan y agilizan relaciones de
intercambio en un ambiente dindmico mediante la creacion, distribucién, promocion y

costeo de bienes, servicios e ideas (Dibb et al., 1991 en Mclean, 1996).

» Funcién gerencial que explicitamente vincula una organizacion a su ambiente externo,
no sélo a sus consumidores actuales y prospectos, sino también a sus fuentes de
financiamiento y otras instancias relevantes (Lovelock y Winberg, 1988 en
Mclean,1996)

» Proceso dindmico consistente en identificar necesidades, conceptualizarlas en términos

de la capacidad productiva de la organizacién, comunicar dicha conceptualizacién
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internamente, materializar las necesidades en un producto y comunicarlo al cliente
(Cheverton, 2004).

* Proceso gerencial responsable de identificar, anticipar y satisfacer rentablemente los
requerimientos del consumidor (UK Chartered Institute of Marketing s/f en Mclean,
1996).

+ Sistema global de actividades de negocios proyectadas en funcién de bienes y

servicios, que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales (Stanton, 2007).

1.6.2 Importancia del marketing.

El marketing es una herramienta Gtil en todo tipo de empresa, pues la ayuda a incrementar su

productividad una vez que se ha determinado las necesidades del mercado.

El marketing segun expresa Rivera (2007:23-24) esta presente en todas las acciones sociales y
econdmicas de nuestra cultura. Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las

personas, aun sin saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos.

Sin darse cuenta la aplicacion del marketing est4 desarrollando las acciones destinadas a
promover toda relacion de intercambio que se establece cuando alguien quiere obtener un
beneficio. ¢Puede existir una organizacién si no logra vender su producto? Esta pregunta es
vélida tanto para las organizaciones lucrativas como no lucrativas. En este caso, el marketing
guiara todas las acciones estratégicas y operativas para que las organizaciones sean

competitivas en la satisfaccion de sus mercados.

Este concepto lo complementa Vértice (2001:1) al sostener que el marketing es un conjunto de
estrategias y tacticas destinadas a entusiasmar al cliente, previendo sus ilusiones,
adelantandose a sus deseos, sobrepasando sus expectativas y cumpliendo sus exigencias con

la mayor rapidez y precision posible, supervisando continuamente su total satisfaccion.
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1.6.3 Mercado.

Desde el punto de vista de mercadotecnia se puede definir al mercado como el conjunto de
compradores reales y potenciales, que comparten cierta necesidad o deseo y tienen
capacidad de adquirirlo; criterio con el que concuerdan varios autores. Asi pues Stanton, Etzel
y Walker (2007:387), definen al mercado como "las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

Para Bonta & Farber (1994:19) el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y

potenciales de un producto”.

Desde la perspectiva de Mankiw (2012:145) un mercado es "un grupo de compradores y
vendedores de un determinado bien o servicio. Los compradores determinan conjuntamente la

demanda del producto, y los vendedores, la oferta”

Gurria Di-Bella (1991:98-99) sefala que “El producto turistico se consume en el momento que
se produce, por tanto, como sucede con casi todos los servicios, el cliente debe trasladarse al
lugar donde sera producido-consumido. El producto turistico no puede enviarse ni adquirirse en
un almacén para usarlo después. De todas maneras, igual que cualquier producto, debe
promoverse para que se conozca y se desee; esto lo realiza el marketing turistico, palabra con
la que se designa al proceso de comercializacion de los servicios turisticos. El término
marketing carece de traduccion adecuada en castellano y proviene de una palabra inglesa que
significa mercado. Su significado es mas amplio y mas preciso que el de mercadotecnia, sobre

todo porque es de uso generalizado, particularmente en el &mbito turistico.

Desde el punto de vista turistico, se podria decir que el mercado es el punto de contacto entre

los turistas y los operadores del turismo...”

1.6.4 Destinatarios: publico objetivo.

Para las organizaciones es de vital importancia determinar sus publicos, ya que en funcion de
ello debera establecer su accion comunicativa, misma que estara ligada a los intereses y
objetivos especificos de cada uno de ellos, puesto que cada publico requiere de un lenguaje,

una imagen, un precio y unos canales de comunicacion y distribucién distintos.
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Para Esteban Talaya (2008:665) Publico objetivo “es el conjunto de personas y organizaciones
gue se quiere alcanzar con las acciones de comunicacion”. Son generalmente considerados
consumidores o usuarios potenciales del producto o servicio promocionado. La empresa
debera determinar de forma precisa las caracteristicas del grupo de personas a las que va a
dirigirse, a través de variables socioeconémicas, geogréficas, estilos de vida, motivaciones y

habitos de consumo.

Los intentos por expresar qué son los publicos se encuentran ya en los primeros textos de la
disciplina de las relaciones publicas, siendo una de ellas la planteada por Bernays en
Crystallizing Public Opinion (1923:1997): “Ese grupo llamado vagamente “el publico” consiste
en hombres o mujeres de toda suerte de condicion, suertes y condiciones que dependen de

quien haga la observacion o la clasificacion”

Como apunta Urzdiz (1997:152), “la nocién de publico es esencialmente relativa: no hay
“publico” mas que con relacion a la empresa o al organismo que hace relaciones publicas”.
Lesly (1969:429) corrobora esta definicion, al sefalar que un publico es “cualquier grupo de
individuos sobre los que quiere influir un programa de relaciones publicas”, ya que es el
promotor del programa el que decide sobre quién quiere influir, y por tanto, determina quién es

su publico.

En base a estos conceptos, al publico objetivo o target lo podemos definir como un conjunto de
personas con ciertas caracteristicas comunes, con cierto nivel de homogeneidad sobre los

cuales influye una organizacion.

1.6.5 La promocion del turismo.

No es posible optar por los destinos que no se conoce, por tanto es necesario dar a conocer
las caracteristicas de los servicios a la mayor cantidad de clientes, haciendo para ello, uso de

los medios y herramientas mas propicias, despertando interés en los posibles usuarios.

Gurria Di-Bella (1991:79) sostiene que “Una vez que se tiene un producto, y que existe un
posible mercado para ese producto, en el sentido de que en algun lugar hay consumidores del

mismo, es indispensable darlo a conocer.
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Los métodos que se utilizan para hacer llegar la informacion a los mercados turisticos son
multiples y variados; todos constituyen un complejo sistema que se denomina promocion
turistica, que forma parte del area de comercializacién, por lo tanto, quedara subordinada al

plan de marketing turistico”.

“La promocion es, en su mas amplio concepto, una actividad integrada por un conjunto de
acciones e instrumentos que cumplen la funcion de favorecer los estimulos para el surgimiento
y desarrollo el desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y mejoria de operacion de la
industria que lo aprovecha con fines de explotacion econémica”, de acuerdo a lo expresado
por Ortigoza y Gomez Arreola (1977:73). Toda promocion turistica, segun este mismo autor,
tiene tres elementos fundamentales o primarios, sin importar el grado o tipo de dicha

promocion:

1. Publicidad
= Anuncios, periodicos, revistas especializadas y revistas de viajes.
= Articulos reportajes pagados o noticias de interés general o particular.
= Publicaciones especiales, libros y guias.
= Radio, television y videos.
2. Materiales de apoyo de ventas
= Carteles (posters)
= Folletos, literatura de servicios y literatura de lugares y eventos
= Diapositivas
= Displays y calcomanias.
3. Relaciones publicas
= Viajes de familiarizacion
= Ferias y exposiciones turisticas (nacionales e internacionales)
= Representaciones en el extranjero
= Oficinas de turismo
= Asociaciones empresariales
= Oficinas de convenciones y visitantes

= Centros de reservaciones

Esto debe considerarse como un todo, con una mezcla proporcional en la medida de lo que se

pretenda lograr.”
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De todas formas, el proceso de promocién a seleccionarse y ejecutarse tendra que ser efectivo
a fin de conseguir la finalidad propuesta, ya que tratandose de un bien o un servicio, se

requerira un proceso, sencillo o complejo, segun el producto que se trate.

1.6.6 Herramientas para ganar la confianza del cons  umidor.

Ganar la confianza del cliente es tarea clave de las organizaciones; anticiparse a sus
necesidades y deseos, es la manera mas eficiente y adecuada de lograr hacer la diferencia

entre las empresas que ofertan similitud de servicios.

Las premisas comerciales sobre las que descansa la orientacion al consumidor o concepto de

mercadotecnia, segun Fischer & Espejo (2011:9) son:

* Los consumidores pueden agruparse en segmentos y/o nichos, dependiendo de
sus necesidades y demografia.

* La organizacion concibe que su mision consiste en satisfacer un conjunto
definido de necesidades y expectativas de un grupo determinado de clientes.

* La organizacion reconoce que para cubrir plenamente las expectativas se
requiere un buen programa de investigacibn de mercados que empiece por
diferenciarlas.

» Laorganizacion reconoce que todas las actividades de la compafiia que tiendan
a afectar a los clientes deben ser colocadas bajo un control de mercadotecnia
integrado.

» La organizacion sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes se ganara la
lealtad de los mismos, su preferencia y buena opinién, cosas que hoy son

indispensables para alcanzar las metas de la organizacion.

Nos dice también que: “Organizaciones excelentes se pueden encontrar en todas las industrias
pero particularmente destacan en la industria de los servicios como es el caso de hoteles,
restaurantes y lineas aéreas, para las que resulta basico la realizacion de un plan coordinado
de productos y programas para satisfacer tales necesidades, deseos y expectativas y que las

utilidades se deriven de la satisfaccion del cliente”.
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Las Empresas estan aprovechando nuevas oportunidades para conectarse con sus clientes,
sus socios de marketing y el mundo que los rodea. Kotler (1984:36) afirma que antes se veia al
marketing como poco més que vender y anunciar, como adquisicion de clientes mas que como
cuidado de clientes. Se hacia énfasis en obtener una utilidad en cada venta, no en tratar de
beneficiarse al administrar el valor de por vida de los clientes. Se concentraba el esfuerzo de
tratar de vender productos en lugar de entender, crear, comunicar y entregar un valor

verdadero a los clientes.

Por fortuna esta forma vieja de pensar en el marketing estd cediendo terreno ante ideas
nuevas. Las empresas modernas que hacen marketing inteligente estan tratando de conocer
mejor a sus clientes y de conectarse con ellos. Se estan concentrando en los clientes rentables,
y estan buscando formas innovadoras de capturar y conservarlos. Estdn utilizando mas
tecnologias como las videoconferencias, el software de automatizacién de ventas, internet,

intranets y extranets. Ven a sus proveedores y distribuidores como socios, no adversarios.

Hoy en dia podemos evidenciar que toda organizacién establece desde sus inicios la
importancia de la orientacion al consumidor; desafortunadamente, aunque todas lo dicen, sélo
las excelentes lo hacen, siendo éstas las que podran mantener el aprecio de sus clientes y una
buena opinién de su parte, para la consecucién de sus metas. Las empresas en la actualidad

estan formando nuevos tipos de conexiones para entregar valor superior a sus clientes.

1.6.7 Fases de la promocion turistica.

Toda actividad productiva, requiere de un proceso de planeacion, y la turistica no es la
excepcion. Asimismo, sera necesario establecer un marco de organizacion apropiado para fijar
estrategias operacionales que conduzcan la efectividad del programa que se establezca. Para
la promocién turistica Gurria Di-Bella (1991:80) determina que se deberan considerar los

siguientes puntos:

1. Establecer metas especificas y bien definidas sobre lo que pretende lograr el
programa de promocién
Qué mercados (posibles consumidores) debe alcanzar el programa

3. Qué medios publicitarios se utilizaran
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4. Con qué presupuesto econdémico se cuenta

5. Como se mediran los resultados del programa

A cualquier nivel, el plan para la promocion turistica es de vital importancia, porque tiene
muchas alternativas de accién y, por lo general, manejan presupuestos econémicos de gran
volumen que no siempre reditian beneficios directos o indirectos en relaciéon con su inversion.
Por esto, es necesario que la autoridad u organismo responsable del plan, sustente una politica

promocional adecuada a la politica general de turismo de la entidad que se trate.
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CAPITULO II

IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA



2.1 Identidad e imagen corporativa

La identidad corporativa de una empresa o marca es el conjunto primordial de atributos y
valores que posee: su personalidad, su razén de ser. La imagen que refleje la hard identificarse
de las demds, y colocarse en mayor o menor escala. Serd la propia empresa, mediante sus
normas Yy actuaciones la que se dara a conocer entre sus publicos. Asi pues su personalidad
abarca todas las formas de expresion: verbal, simbdlica o de comportamiento, que sera
coherente con todos los elementos de la organizacién, lo cual consolidar4d su identidad
corporativa. Por lo tanto, conviene delimitar correctamente los conceptos de identidad

corporativa e imagen corporativa.

La identidad corporativa para Lucio (2005:1-3) es aquello que la empresa quiere ser y, en
consonancia, manifiesta. Se asocia a la historia de la compafiia y la cultura empresarial que
definen su esencia, identificandola y diferencidndola. La imagen corporativa es la percepcion

gue tienen los demas, el juicio o la valoracidon que emiten sobre la empresa.

Costa (2012:127) refiere que: “Etimolégicamente, el término “identidad” viene de idem, que
significa “idéntico a si mismo”... La identidad se define por medio de cuatro parametros quién
es (0 qué es la empresa), qué hace (o para qué sirve lo que hace), como lo hace (estilo,
conducta) y como lo comunica (relaciones, informacion). Todos los estimulos que emanan de la
empresa se pueden asilar en una unidad perceptiva (un hecho, un mensaje) que nos define
gué es ello, qué hace o significa, y como se nos hace presente. Estas percepciones se
expresan a la conciencia en una sola sensacién. Se llama Imagen y significa para nosotros una

conviccion”.

Estos conceptos se influyen y retroalimentan. Es evidente que los cambios y mejoras en la
expresion de la identidad se reflejaran en la imagen corporativa, y que las valoraciones o la

imagen que los demas tienen de la empresa contribuiran a mejorar la identidad corporativa.

Al hablar de imagen e identidad corporativa, no sélo nos referimos a la papeleria y material
publicitario de la empresa, si no que se trata de conceptos que también engloban su

comportamiento, el modus operandi, etc.

La imagen corporativa de una organizaciébn es uno de sus mas importantes elementos de
ventas, un elemento definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Asi mismo Capriotti
(2013:15-16) refiere que “en la actualidad la palabra imagen esta siendo utilizada para definir

gran cantidad de cosas o fendmenos. Esto es debido, principalmente, a la polisemia del término
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y se puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las enciclopedias o diccionarios,
en los que podemos encontrar diversas definiciones. Indica ademas que esta profusion de
significados ha hecho que su utilizacion en el &mbito de la comunicacion de empresa también
sea abundante y prueba de ello es la gran cantidad de expresiones acufiadas en ese campo,

que queda reflejada en la literatura sobre el tema.

211 Elementos de la imagen corporativa.

La imagen corporativa es la “personalidad” que refleja la institucion, estd conformada por
varios elementos, los cuales convienen en proyectarla sélidamente ante sus publicos tanto
internos como externos. Entre dichos elementos se encuentran: la marca, logotipo, colores

corporativos, tipografia corporativa y papeleria.

Cabello, Gutiérrez & Grau (2015:63) definen a estos elementos de la siguiente manera:

La marca: entendida como un nombre Unico, simbolo, lema o disefio grafico utilizado para
distinguirse en el mercado.

El Logotipo: es un dibujo, una imagen o un simbolo que identifica y representa a la empresa.
Aunque logotipo y marca se utilizan de manera indistinta, suelen diferenciarse ligeramente.

Los colores corporativos: utilizados también como otro elemento identificativo de la
organizacion.

La publicidad: se define como una forma de comunicacién comercial que pretende persuadir a
los consumidores hacia los productos o servicios de la empresa.

La promocion: entendida como el conjunto de actividades desarrolladas con el fin de dar a

conocer la organizacion y/o sus productos o servicios.

Otro instrumento de promocion empresarial y por tanto de proyeccién de la imagen corporativa
son las relaciones publicas: conjunto de acciones que tienen como objetivo transmitir una
imagen favorable de la empresa. Utilizan herramientas como los comunicados de prensa,
patrocinios, presentaciones, organizacion de eventos, lobbys, redes sociales, blogs, etc. Y otros
elementos como son: el material de papeleria de la empresa, los envases y embalajes; la

decoracion de las oficinas e instalaciones, rotulacion de los coches, etc.
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Todos estos elementos son disefiados de manera que contengan una serie de signos y

simbolos que recojan y transmitan el mensaje o la identidad escogida.

2.2 Mision y vision de la empresa

La misién es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de una empresa u organizacién porque
define: lo que pretende cumplir en su entorno o sistema en el que actla, lo que pretende hacer,
y; para quién lo va a hacer, mientras que la visién se define como el camino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve de aliciente para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad.

La mision de la empresa es el punto de partida de la actividad de la empresa, cuya definicion
tiene mucho que ver con el negocio de la misma, expresa la razén de ser de la empresa y su

objetivo primordial. Constituye la auténtica declaracion de principios corporativos.

La visidbn de la Empresa, de acuerdo a lo expuesto por Vértice (2004:39) “Constituye el
conjunto de representaciones efectivas como racionales, que un individuo o grupo de
individuos asocian a una empresa e institucion como resultado de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos, como reflejo de la cultura
de la organizacion en las percepciones del entorno. Es el resultado interactivo que un amplio

conjunto de comportamientos produce en la mente del publico”.

La vision, sostiene Enrique (2008:93), es una declaracion filosofica y resumida de lo que se
pretende conseguir que tiene como finalidad inspirar y motivar a quienes conforman la
empresa; es la idea creativa, el ADN, lo estratégico, lo que hace notoria la marca. Debe ser
comprensible por todos los miembros de la empresa. La diferencia con la misién es bastante

sutil: la mision son las metas reales y concretas.

La visidn es el ideal de las empresas y a partir de ésta se define la mision.
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2.3 Plan estratégico de imagen corporativa

2.3.1 Antecedentes.

La imagen corporativa en la actualidad es una herramienta estratégica para la consecucion del
éxito de las organizaciones, siendo necesario disefiar un “Plan estratégico de imagen
corporativa” estructurado de forma adecuada y bien planificada, para lograr que en los publicos

se forme una imagen corporativa acorde a los intereses y deseos de las entidades.

Toda empresa u organizacion, segun nos indica Maqueda (2003:41) deberia elaborar un Plan
estratégico de Imagen Corporativa. Documento en que se puede recoger, en términos de
imagen y comunicacién, cual es el proyecto que queremos desarrollar. Establecer nuestra
imagen y, al mismo tiempo, concretar las estrategias a medio plazo (tres a cinco afios) para
tratar de alcanzarlos. El referido Plan deberia incluir: Establecimiento de objetivos a alcanzar.
Traduccion de los objetivos econdémico-financieros en objetivos de imagen. Andlisis de la
imagen de la empresa y organizacién. Creacidbn de un programa de identidad visual
corporativa. Establecimiento de un presupuesto que facilite la estrategia de imagen recogida en
el Plan Estratégico. Disefio de medidas de control que permitan analizar y corregir posibles

desviaciones que se produzcan a lo largo del proceso.

En tanto que para Caldevilla (2007:249) “El Plan Estratégico de Imagen Corporativa parte de la
relacién que se establece entre tres elementos basicos sobre los que se construye la estrategia

de imagen:

» La organizacion: encargada de franquear el territorio dedicado a la
creacion de la imagen representativa.

e El puablico: a quien va dirigido el producto o servicio y por tanto hacia quien
la empresa encamina su esfuerzo de accidn y comunicacion para lograr
posicionar una buena imagen.

« La competencia: una vez que se haya presentado el resultado al publico,

muy importante para que sea elegido frente a otros productos similares.
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2.3.2 Objetivos.

Tomando como referencia a la organizacion, publicos y competencia, un Plan Estratégico de
Imagen Corporativa desarrollado por una organizacién deberd estar enfocado en optimizar

cuatro objetivos claves.

Segun referencia Caldevilla (2007:251) estos elementos son: la identificacion, diferenciacion,

referencia y preferencia; sobre los que giraré la Estrategia de Imagen Corporativa.

La identificacion productor-consumidor, fundamental en su mutua influencia para el desarrollo
de una imagen corporativa para asegurar el posicionamiento del mensaje para un sector de la
poblacion y su posterior expansion por la influencia de unos sobre otros, las relaciones
interpersonales, los medios de comunicacion, incluso el boca a boca. Otro factor importante es
conseguir la diferenciacion de un producto o servicio del resto de empresas que ofrezcan algo
similar, parametro a ser considerado para que la imagen de una empresa sea la elegida dentro
de la oferta existente. De esta manera, el producto o servicio tendra mas posibilidades de
convertirse en la referencia en su campo, al lograr que el resto adopte algunas de sus
caracteristicas para lograr la fidelidad del puablico. Una vez seguidos estos tres ejes
estratégicos, debemos tener como objetivo final la preferencia una vez se haya salido al

mercado, para conseguir que se la elija frente al resto de productos similares.

Con este criterio coincide Capriotti (2013:136), quien considera que todo plan estratégico de
imagen corporativa desarrollado por una organizacion debera estar enfocado a optimizar estos
cuatro objetivos claves, sin los cuales toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar una

imagen corporativa no servira para contribuir al logro de los objetivos finales de la organizacion.

Adicionalmente, refiere Rojas (2012:61) que cuando una organizacion decide llevar a cabo una
campafa, antes de su realizacion, tiene que dar una serie de pasos que la llevaran a definir la
mejor estrategia y el programa mas adecuado a sus caracteristicas, ayudandole a establecer
los recursos, tanto humanos como materiales, y el tiempo de ejecucion que llevara, asi como

dilucidar los resultados que podré obtener.

Un plan de imagen y relaciones publicas, necesita una correcta planificacion, un tiempo de

preparacion y la flexibilidad en la toma de decisiones para funcionar con la mayor eficacia.
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El profesional de Relaciones Publicas debe hacer uso de diferentes metodologias de trabajo

para optimizar tiempo, energia y dinero. El método RACE (investigacion, andlisis, plan de

accion, comunicacion, evaluacion), acufiado inicialmente en 1963 por John Marston, es

posiblemente uno de los mas pertinentes.

Xifra (2005: 84-86) sostiene que este método se aplica tanto a las planificaciones a largo plazo

como a los proyectos puntuales de relaciones publicas. Siendo los pasos a seguirse:

a)

b)

d)

Investigacién: Para conocer todos los componentes de la intervencion
(problemas que hay que corregir, actitudes que hay que modificar, etc.), la
investigacion es una etapa vital, a menudo escamoteada por el deseo de
pasar inmediatamente a la accion.

Andlisis y accion: En esta etapa se pretende dar sentido a los datos
recogidos en la investigacidén, para luego planificar acciones que permitan
encontrar una solucion al problema detectado. Se elabora una estrategia de
acuerdo con las oportunidades y riesgos previstos. Seguidamente deben
definirse los elementos de una campafia de relaciones publicas en funcién de
los publicos objetivo identificados. Es entonces cuando deben plantearse
objetivos cuantificables, ponderables y proceder a segmentar los publicos.
Comunicacion: Esta fase debe inscribirse en la linea de las dos anteriores,
estableciendo mecanismos concretos para comunicar el mensaje, tanto
interna como externamente. Es la etapa de comunicacion y de realizacién de
todos los medios y de cada accién identificada previamente en la campafia
de relaciones publicas. Los mensajes deben concebirse en funcion de los
niveles socioculturales de los publicos objetivo y de acuerdo con sus
necesidades.

Evaluacién: La campafia debe ser evaluada durante su ejecucién y una vez
finalizada. Se trata de medir lo méas cientificamente posible la consecucién de
los objetivos vy, luego, rectificar el tiro o replantear la estrategia. De entrada
es necesario recoger todo el feedback de los publicos objetivo. La recogida y
analisis de los datos puede hacerse a través de diversas técnicas: pre test,
test y post-test de los mensajes, sondeos, grupos de discusion, analisis de

los recortes de prensa, resultados de las ventas, logro cuantitativo o
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cualitativo de los objetivos. La evaluacion ha de ser sectorial, segun los
diferentes publicos a los que va destinada la campafia y en funcién de todos
los fines y objetivos en ella fijados. Igualmente se considerara el aspecto

presupuestario que puede, de ser necesario modificarselo.

2.4 Investigacion: definicion, objetivos e importan cia

Investigar, sostiene Xifra (2005:91) no es mas que buscar la informacion necesaria para
clarificar y resolver satisfactoriamente un problema, que serd correctamente tratado y
eficazmente resuelto si previamente se han investigado las razones de su emergencia para
disefiar una campafia para solucionarlo. La investigacion y su posterior diagndstico
(conclusiones), constituyen la etapa primordial de todo el proceso de relaciones publicas v,

sorprendentemente la mas menospreciada de ellas.

Las principales razones para no investigar suelen ser la falta de tiempo y dinero, cuando de
hecho, con la investigacién, la organizacion se ahorrar4 precisamente tiempo, dinero y

conflictos.

También se ha arguido la cualificacion de los profesionales de las relaciones publicas para
investigar. En este sentido es crucial que la formacion de los futuros relaciones puablicas incluya
un estudio amplio y profundo de los mas diversos métodos y técnicas de investigacion social y
su aplicaciéon, pues no puede permitirse el lujo de desconocer sus mecanismos y saberlos

aplicar en la medida de las posibilidades humanas y econdémicas que disponga.

2.4.1 Técnicas de investigacion.

24.1.1. Aplicacion de encuestas para andlisis de  mercado.

Varias son las razones que hacen necesaria la investigacion de mercados; entre las mas
relevantes: conocer al consumidor para adaptar el plan de mercadotecnia a sus necesidades,
costumbres, deseos y motivaciones. Disminuir los riesgos: la tarea especifica del estudio de

mercados consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado para la adopcién de la
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mejor politica de mercadotecnia; e informar y analizar la informacion: La investigaciéon de
mercados proporciona una base real de informacién con lo cual se puede deducir

consecuencias y valorar las acciones.

En el repositorio de UPIISA (2015) encontramos que la investigacidn puede ser realizada a
través de encuestas, debiendo este instrumento ser cuidadosamente planeado; es muy
importante que los datos que se quieren conocer, respecto al mercado potencial de la empresa,
sean traducidos a preguntas claras, concretas, que no impliquen célculos complicados, sean

breves y realmente arrojen la informacion que se busca.

No basta con disefiar la encuesta de manera adecuada, sino que es también necesario
aplicarla en la forma correcta para asegurar que la informacién que se obtendra sea vélida para

los fines perseguidos.

Una vez aplicada la encuesta, hay que tabularla para lograr obtener conclusiones validas y
confiables, respecto a la factibilidad de mercado del producto o servicio de la empresa, asi

como la informacion concerniente a las preferencias del posible consumidor.

Las encuestas o sondeos son tipicos de la investigacion cuantitativa, para Xifra (2005:155-
169) son el método mas utilizado en relaciones publicas y se dividen, de acuerdo con diferentes

criterios, en las siguientes clases:

* Por su alcance: locales, regionales y estatales.
« Por la temporalidad: puntuales y periddicas.

» Por la forma de administrar: por correo, teléfono, personales.

Toda encuesta debe incorporar cuatro elementos: la muestra, el cuestionario, la entrevista y la
medicién de los resultados.

e La Muestra: es una parte representativa de un conjunto de poblacién o
universo, cuyas caracteristicas debe reproducir en pequefio lo mas
exactamente posible. Elegir esta muestra es lo que se conoce como
muestreo.

» El cuestionario: los especialistas en relaciones publicas estdn de acuerdo
en que si bien es muy importante seleccionar la muestra adecuada para
obtener resultados precisos, mas decisivo es el disefio del cuestionario.

La mayoria de estudiosos de las RRPP, entre ellos Wilcox y Seitel,
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advierten que previo a la elaboracion de un cuestionario, el investigador
ha de considerar cudles son los objetivos de la campafia. Una vez
determinado se elabora el mismo, teniendo en cuenta entre otros, los
siguientes pardmetros: Ha de ser breve. Es preferible utilizar preguntas
estructuradas y cerradas. Fijar respuestas que incidan en las actitudes.
Su elaboracion ha de permitir codificar facilmente las respuestas para
realizar el posterior andlisis estadistico. No deben utilizarse palabras de
moda o0 que tengan mas de una acepcion. Evitar preguntas de respuesta
evidente. Evitar frases ambiguas que puedan producir confusién al
entrevistado. Evitar preguntas tendenciosas que sugieran una respuesta
sesgada. Hay que recordar el contexto y situaciéon de las preguntas.

La entrevista: Junto al cuestionario, la entrevista constituye un elemento
destacado y poderoso no sélo de las relaciones publicas, sino de la
moderna investigacion social. La entrevista, como técnica, va mas alla del
cuestionario. La entrevista personal es penetrante, llega hasta los
verdaderos origenes, proporciona informacién sobre procesos,
situaciones psicoldgicas y actitudes sociales cuya captacion escapa a
otras técnicas, y ocupa un lugar destacado en las encuestas. La
entrevista es toda forma de contacto directo o indirecto con las personas
entrevistadas, que tiene por resultado recoger los datos de las
informaciones en su totalidad o en parte para un estudio determinado.
Las entrevistas mas utilizadas en RRPP son la entrevista postal, la
telefénica, la personal y por internet.

La medicibn de los resultados: Una vez seleccionada la muestra,
disefiado el cuestionario y entrevistado el publico, deben analizarse los
resultados. Como explica Seitel (2001:116) “el objetivo de cualquier
muestra consiste en obtener resultados que sean validos y fiables. El
margen de error explica hasta qué punto se puede aceptar la prediccion.
Una muestra puede ser lo suficientemente grande como para representar
un universo bastante grande; sin embargo, en funcién del margen de
error de la muestra, los resultados de la investigacion pueden no ser
significativos estadisticamente. Es decir, las diferencias o distinciones

detectadas por la encuesta pueden o no tener una envergadura suficiente
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para compensar el margen de error. Por consiguiente hay que definir

siempre cual es el margen de error”.

Analizando estos conceptos, se puede aseverar que la investigacion de mercados es un
proceso sistematico de recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccién
de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer correcta politica de
mercado. Es de gran importancia para las entidades, ya que es un instrumento que aporta
valiosa informacién acerca de los consumidores, distribuidores, precios, productos, promocion,
competencia y muchos mas. La investigacion de mercados aporta informacion vital para la

toma de decisiones.

2.5  Andlisis estratégico del servicio

La planificacion estratégica inicia con el andlisis estratégico, que no es mas que la valoracion
de los sistemas y métodos de una empresa y su entorno con el fin de gestionar y planificar la

empresa tanto a nivel interno como externo.

El referido analisis estratégico constituye, de acuerdo a lo indicado por Huertas & Dominguez
(2007:21-22), una valoracion sistematica y metddica de la empresa y de su entorno, y el
fundamento del proceso de planificacion estratégica. Al estudio de la empresa se le denomina

analisis interno y, al del entorno, analisis externo.

En el andlisis externo el objetivo es identificar las oportunidades y amenazas que puede ofrecer
el entorno a la actividad empresarial. Entendiendo, por entorno, el conjunto de variables

externas que la empresa no puede controlar.

Shaw (1991:25) nos dice que “Siguen ignorandose en gran medida las enormes diferencias
entre un servicio y un producto. Hay evidencias abrumadoras que indican que la consideracion
a las empresas de servicio dentro de las del sector industrial, pone en peligro a las primeras,

primordialmente por no habérsele prestado la suficiente atencion”

Por lo expuesto, se determina que es primordial para la industria del turismo, realizar un
adecuado andlisis estratégico del servicio que pretenda brindarse para ejecutar gestiones de
planificacion tanto a nivel interno como externo, coherentes con el proposito definido por la

empresa de servicio.
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251 Estrategias.

Son las lineas globales de accion de la empresa para lograr una posicidbn competitiva en el
mercado. Si las estrategias globales de la empresa no marcan objetivos ambiciosos y que
implican una apuesta hacia el futuro, se estara «comunicando» que se debe jugar sobre

seguro, sin arriesgarse e ir «poco a poco».

Segun Kotler (1984:34) “Todas las empresas deben mirar mas alla de su presente y elaborar
una estrategia a largo plazo que les permita hacer frente a cualquier cambio en su sector. Debe
idear un plan de accion para alcanzar sus objetivos a largo plazo. No existe una estrategia
Optima para todas las empresas. Cada una debe decidir qué es lo mas conveniente para ella,
teniendo en cuenta su posicion en el sector y sus objetivos, en oportunidades y los recursos

con los que cuenta”.

Este criterio lo complementa Xifra (2005:199) quien haciendo referencia a lo sostenido por
(Gregory, 2000) indica que las estrategias son aproximaciones globales para llegar a un publico
previamente identificado con el mensaje que pretende informarle o motivarle. Las estrategias
determinan qué proposito estéd intentando alcanzar el relaciones publicas con los mensajes
dirigidos al publico (informar, incrementar la concienciacion, persuadir, implicar, etc.) y como,

de manera muy general, esté trabajando para conseguirlo.

Es decir que, una vez establecidos los objetivos se deben analizar y formular las estrategias;
tratar de disefiar las acciones a desarrollar para alcanzar los objetivos globales en los que se

basara la estrategia de imagen corporativa.

2.5.2 Descripcion de estrategias.

En este comienzo de siglo, la planificacién de estrategias de las empresas ha adquirido mayor

importancia. La apertura de mercados y aceleracidbn de los cambios tecnoldgicos han
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impulsado la competencia, haciendo mayores los riesgos para las empresas asi como también,

se han incrementado sus potenciales recompensas.

La planificacion estratégica, tal como nos los explica Frances (2006:23) toma en cuenta la
incertidumbre mediante la identificacién de las oportunidades y amenazas en el entorno, y trata
de anticipar lo que otros actores puedan hacer. Las oportunidades y amenazas se identifican
teniendo en mente los objetivos de la empresa. Las fortalezas y debilidades, por su parte, se
identifican teniendo en mente las oportunidades y amenazas. Determinadas caracteristicas de
una empresa pueden ser fortalezas o debilidades, dependiendo de las oportunidades y
amenazas. Mediante la confrontacion de oportunidades y amenazas del entorno con las
fortalezas y debilidades de la empresa podemos formular la estrategia. La estrategia formulada
no coincide totalmente con la ejecutada, debido a que se presentan circunstancias imprevistas
gue hacen que parte de ella deba ser abandonada. Por otro lado, la estrategia ejecutada se
alimenta también de la emergente, que surge de la actividad diaria, y que se incorpora a la

estrategia formulada.

Toda empresa que desee ser competitiva, al iniciar su planificacion estratégica, debe tener
claro: qué es, qué hace y cdmo lo hace. Por lo tanto, debera realizar un analisis interno que le
lleve a reconocer los elementos que contribuyen a definir su identidad corporativa, fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas y a comunicarse con los diferentes publicos,
empleando sus recursos de la forma mas eficiente, incidiendo sobre aquellos grupos que

pueden tener una influencia decisiva en la imagen corporativa de la organizacion.

2.5.3 Evaluacion.

No existe una férmula Unica para disefiar un plan ideal, pero si una metodologia coherente,

realista, que si se aplica en forma estratégica y metddica, garantizara buenos resultados.

En el accionar de las empresas, como refieren Alarico y Gomez (2005:44), es posible que
surjan imprevistos, siendo necesario considerar planes de contingencia que se adapten a las
variaciones, lo cual significa adoptar medidas correctivas a fin de ajustar el plan al logro de

objetivos fijados. En algunos casos sera precisa una simple modificacién que no significara
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cambios considerables en la estrategia de la organizacion; en otros, cuando las causas son de
importancia es preferible un cambio total de estrategia, es decir se ejecutara una evaluacion
destinada a efectuar rectificaciones oportunas durante la realizacion de la campafa. Cuando
esto ocurre se toman en consideracion tres elementos: a) tipo de organizacion: lo cual permite
definir los pubicos consumidores potenciales y los medios a utilizar para alcanzarlos. b)
Presupuesto disponible: para establecer las limitaciones a considerarse al planear la
penetracion en el mercado y la frecuencia de utilizacion de los medios asi como su eficacia
para la consecucién de resultados. c) ciclo de vida de la organizacion: permitira determinar en
qué fase se halla situada con relacion al mercado; asi: fase de introduccion, de crecimiento o

de madurez.

De cualquier forma, y buscando la excelencia para las empresas, es necesario realizar
continuamente evaluaciones a los planes estratégicos de comunicacion adoptados por las
entidades, lo cual permitird realizar ajustes y mejorar el propésito de su razén de ser,

llevandolas a la consecucion final de objetivos planteados.

254 Coémo evaluar.

Esta fase consiste en revisar si las acciones que hemos realizado dentro de nuestro plan han
conseguido los objetivos planteados. Para llevar a cabo esta evaluacion, como nos dicen
d’Orleans & Lopez (2007:66) podemos recurrir a la aplicacion de unos niveles definidos por el

tedrico W. Lindernmann, para asi:
* Medir lo que la organizacion ha hecho. Se mide el tiempo y el nUmero de
impactos producidos en los medios de comunicaciébn por nuestras

acciones de comunicacién y de Relaciones Publicas.

» Evaluar si los publicos objetivos han recibido los mensajes dirigidos a

ellos, han prestado atencion y los han retenido.
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* Medir las opiniones, actitudes y cambios de actitud de los publicos con
respecto a la organizacion, ello podemos realizarlo a través de encuestas

previas y posteriores.

255 Segmentacion de mercados.

Una empresa no puede servir a todos los clientes de un mercado amplio, tanto por su nimero
como por la diversidad de sus requerimientos. Por este motivo los mercadélogos segmentan el

mercado para poderlos servir de manera eficaz y en lo posible personalizada.

La segmentacion es la identificacion de un grupo de consumidores que presumiblemente se

comporten de un modo similar ante determinado producto o servicio.

El mercado esta integrado por consumidores. Estos, nos dice Dvoskin (2004:100-101) tienen
distintos deseos, poder de compra, localizacion geografica, actitudes y practicas de compra.
Cualquiera de estas variables puede utilizarse para caracterizar un segmento de mercado, que
se define como aquella parte del mercado que se compone de consumidores homogéneos, o

sea que tienen perfiles similares.

Es importante, sefiala este autor, comprender que segmentar no significa dividir o fraccionar
un todo. No se trata de una accion que ejecutamos sobre el mercado para dividirlo en partes
cuya sumatoria nos volveria a dar el todo. Es un proceso multidimensional de analisis que
abarca una gran cantidad de variables con el objeto de definir estrategias comerciales
diferenciadas, es decir, mezclas de marketing tales que satisfagan necesidades de diferentes
grupos de consumidores. Por lo tanto, es un proceso que esté siempre referido a un producto o
servicio determinado, es decir, no existe una segmentacion Unica vdlida para todas las

propuestas comerciales.

Con este criterio coinciden Munuera & Rodriguez (2007:75) quienes afirman que la
segmentacion del mercado es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos
consumidores con necesidades homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada
grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia las

necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o
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segmento. Y afladen que: “Es la estrategia opuesta al ejercicio del marketing de masas en la

cual la empresa ofrece un producto basico para todo el mercado”.

2.6 Publico objetivo

Publico objetivo es un término empleado por todas las areas de comunicacién. Su concepto
hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una campafia o al
comprador al que se aspira captar con un producto o servicio, por tanto su determinacién es

clave para que la propuesta comercial tenga éxito y resulte rentable.

Para una empresa, es muy importante saber quiénes son los potenciales publicos para destinar
recursos en su captacion, lo que significa que una vez determinados, las publicidades y

estrategias de marketing estaran dirigidas a ese sector concreto de la poblacion.

La nocién de publico es para Capriotti (2013:35-37), uno de los pilares basicos en el ambito del
Marketing, de la Publicidad y de las Relaciones Publicas, y se lo reconoce como tal, siendo
tratado en la mayoria de los libros y articulos sobre estos temas; sin embargo, a pesar de ello,
los publicos han sido poco estudiados en profundidad, debido a que los estudios se han
centrado en los procesos de elaboracion de los mensajes de la comunicacion empresarial y en
el rol del profesional como gestor de los programas de comunicacion; es decir los esfuerzos se
han centrado en la parte institucional, en el emisor, dejando de lado el estudio del receptor, los

publicos.

Algunos autores (Gruning y Hunt, 1984; Capriotti, 1992 y 1994; Moffit, 1992; Gruning y Repper,
1992) ya han puesto de manifiesto que el estudio de los publicos debe enfocarse desde una
perspectiva diferente: analizando las relaciones organizacién-individuo, para llegar a conocer el
vinculo fundamental que se establece entre ambos, que llevard a que cada publico tenga unos

intereses particulares en relacion a la organizacion.

Publico es un grupo con el que una organizacion anhela establecer y mantener una relacion.
Segun Hallanhan (2000:502-503): Mas descriptivamente, “un publico puede ser definido como

un grupo de individuos que se relaciona con una organizacion que demuestra varios grados de

49



actividad-pasividad, y que puede o no interactuar con terceros acerca de su relacién con la

organizacion”.

Los publicos, segun este autor pueden clasificarse en funcion de su grado de conocimiento y
de implicacién en un tema concreto. Asi el profesional de las relaciones publicas se encontrara

con:

« Pdblicos inactivos: poseen bajos niveles de conocimiento de la organizacion y de
implicacion en sus operaciones.

« Pdblicos atentos: comparten con los publicos inactivos bajos niveles de conocimiento
sobre la organizacién y sus actuaciones, pero han reconocido un problema o tema
potencial y no estan preparados para apuntarse a un rol activo.

« Pdublicos informados: son grupos que pueden estar informados sobre una organizacion,
aunque no estén afectados directamente; tienen un interés personal en la organizacion
y sus actividades.

* Publicos activos: individuos con un alto conocimiento y alta implicacion sobre una
organizacion.

* No-publicos: individuos sin conocimiento ni implicacién con la organizacion.

Para nuestro trabajo es fundamental el estudio en profundidad de la formacién de los publicos y
sus motivaciones, pues la imagen de la empresa se forma en ellos, con quienes se tendra que
establecer su accion comunicativa; es decir, la planificacion y gestiébn de la comunicacion
corporativa dependera de los intereses de cada publico, ya que deberan fijarse objetivos
especificos de comunicacion para los publicos involucrados con la organizacion, en funcién de

sus intereses.

2.7 Plan de Comunicacion

Un plan de comunicacién es un documento que reune los objetivos comunicativos de una
organizacion para un periodo establecido y la forma de cumplirlo; el establecimiento del mismo

ayuda a que las entidades no dispersen sus acciones especificas.

Varios son los autores que nos refieren sus conceptos sobre este tema, como los recogidos por

Enrique (2008:89): Segun Potter (1999) un Plan de Comunicacion es un documento escrito en
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el que se explican las actividades de comunicacion con el fin de alcanzar las metas de la
organizacion. Es una combinacion de objetivos de comunicacion, mision y estrategias de la
organizacion. Joan Costa (1997) comenta que los cambios en el mundo de la comunicacion se
han producido en diferentes fases, iniciAndose con la creacion de la marca e identidad hasta
llegar a la actualidad en donde lo que preocupa es la “comunicacion integral”. Las empresas
deben hablar con una sola voz, con un lenguaje reconocido por el receptor; deben tener sus
propios cédigos de identidad y una personalidad y valores unicos e identificables, buscando
como fin dltimo crear una imagen que la diferencie del resto de marcas o productos, debiendo
plantearse cual va a ser su imagen en un mercado cada vez mas competitivo, debiendo
comunicar su concepto para crear una imagen atractiva para el consumidor, asi como la forma
de distribuir y rentabilizar su presupuesto ante la gran variedad de oferta del mercado. El Plan
de Comunicacion es la herramienta idonea que debe explicar a partir de la identificacion de

unas necesidades, lo que hay que hacer para lograr los objetivos previstos”.

51



CAPITULO Il

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO Y MERCADO DE LA EMPRESA TURI STICA



3.1 Turismo

Hoy el turismo es una de las industrias mas importantes a nivel mundial y promueve viajes de
todo tipo: con fines de descanso, motivos culturales, interés social, negocios o simplemente

ocio.

La actividad turistica proviene de tiempos ancestrales, sin embargo; recién se definié hace
unos afios como actividad econdémica independiente y puesto que abarca a una gran variedad
de sectores econOmicos y disciplinas académicas, encontrar una definicion absoluta del

término es un tanto dificil.

La diversidad de definiciones también incluye elementos coincidentes como: el desplazamiento

fisico, la estadia no permanente y la realizacion de actividades en un determinado destino.

Pese a la dificultad de establecer una definicion, Saavedra (2004:8) anota que la Organizacion
Mundial del Turismo como principal ente articulador del area, propuso en 1998 una definicidén

gque engloba a las anteriores:

“El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afo natural, con fines de ocio, negocios y otros motivos” (OMT, 2001:21).

El turismo segun Cobarcos Novés (2006:2-3), se fundamenta en un sistema de relaciones entre
el sujeto (turista) y el objeto turistico (localidad, empresa u organizacion turistica). Para el
sujeto, el turismo es un conjunto de servicios que le son facilitados por el objeto turistico,
mientras que para el objeto turistico, el sujeto es el destinatario de los servicios que produce.
Afirma que existen tres tipos diferentes de turismo en relacion a un determinado pais; el turismo

interno, el receptor y el emisor.

El turismo interno comprende a los residentes de la misma zona que viajan a un destino
distinto del de su residencia habitual, por un lapso menor a un afio y origina notables beneficios

economicos dentro de un mismo pais ya que es un turismo bastante frecuente.

El turismo receptor incluye a los no residentes en un determinado pais o regidn que viajan a
otro pais que no es el suyo, por un periodo no superior a un afio. Este tipo de turismo produce
entrada de riqueza procedente del exterior, siendo muy importante desde el punto de vista
economico.
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El turismo emisor engloba a los residentes de un pais que se desplazan a otro pais distinto al
suyo. Este turismo provoca pérdida de riqgueza desde el punto de vista econémico, ya que los
turistas nacionales gastan su dinero en el extranjero y no dentro de las fronteras del pais del

que provienen.

Antiguamente el turismo se relacionaba Unicamente con los hoteles. Hoy en dia, por el
contrario, al hablar de turismo nos referimos a la demanda turistica en general. Por
consiguiente se debe generar una oferta que pueda satisfacer la motivacién del viaje. El
turismo actualmente es algo mas que hoteles, incluye viajar, la situacion y localizacién del
atractivo turistico, la cultura, monumentos, gastronomia, paisaje, actividades complementarias,
etc.

3.2  Antecedentes y fundamentos de la empresa.

Dada la importancia del turismo en los actuales momentos, el establecimiento de industrias en
este sector, manejadas y controladas correctamente, pueden aportar numerosos beneficios
socioecondmicos para la regién en la que se desarrollen, pues generarian ingresos, empleos
locales, estimularian la economia local y nacional, siendo necesario contar con estructuras
administrativas apropiadas, asi como lineamientos adecuados de planeacion y disefio a fin de

gue la organizacion beneficie y no altere el entorno. |

Para su desempefio, la eco hosteria deberd contar con talento humano preparado y capacitado
profesionalmente desde los mandos operarios hasta los directivos, para la correcta toma de
decisiones, la minimizacion de riesgos y la potenciacion de beneficio mutuo entre la sociedad y
la empresa, puesto que estard compuesta por clientes internos y externos, proveedores,

sS0cios, etc.
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3.3 Estudio de mercado

Con el fin de definir si el proyecto que tenemos previsto ejecutar tendrd éxito en el mercado, es

preciso realizar un analisis que nos lleve a establecer su factibilidad.

Acota Reyes (2013:Cap.lll) que a través del estudio de mercado se analiza la necesidad actual

de un bien o servicio y las probabilidades de incursionar en el mercado.

Se requiere analizar, entre otras, las siguientes caracteristicas:

e Consumidores actuales y potenciales.
e Comportamiento de los clientes.

* Comportamiento de la competencia.

Para productos nuevos se realiza investigacion de mercado, base del estudio de mercado.

Al respecto define Kotler (2003:62), la investigacion de mercados como el disefio, la obtencién,
el analisis y la presentacion sistematica de datos y descubrimientos pertinentes para una

situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa.

Cuando pretendemos iniciar un negocio generalmente no contamos con el suficiente
conocimiento del mercado en el que vamos a incursionar y dominarlo podria marcar la

diferencia.

Para nuestro propésito, el estudio de mercado determinara el grado de aceptacion para la
implementacién de la eco hosteria “Killary Lodge” en la parroquia Solano, recinto Jacarin,
provincia del Cafiar, mediante la determinacion de clientes potenciales que solicitarian sus
servicios; se establecera la oferta del sector para detectar la competencia tanto directa como

indirecta de este negocio.
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3.4 Analisis de la oferta

Uno de los aspectos del estudio de mercado que suele ofrecer mayores dificultades practicas
es la determinacion de la oferta de bienes o servicios que se estan analizando, y principalmente

la estimacion de su oferta futura.

La razon de esas dificultades, segun afirma ILPES (2006:79) radica en gue las investigaciones
sobre oferta de bienes y servicios deben basarse en informaciones sobre volimenes de
producciones actuales y proyectadas, capacidades instaladas y utilizadas, planes de
ampliacion y costos actuales y futuros, datos dificiles de obtener puesto que las empresas se

muestran reacias a proporcionarlos.

Adicionalmente, con el analisis de la oferta, indica Valbuena (2000:206), se busca determinar la
cantidad de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a ofrecer en un area de
mercado especifica, al precio establecido. Su objetivo es estimar de manera confiable la
cantidad del bien o servicio que los productores quieren y pueden poner a disposicion del

mercado consumidor a precios y condiciones establecidas.

Podriamos concluir que el propdsito del analisis de la oferta es definir y medir las cantidades y
condiciones en que se pone a disposicion del mercado un bien o un servicio. La oferta, esta en
funcion de una serie de factores, como es el precio en el mercado del producto o servicio, entre

otros.

Podriamos acotar que el desarrollo de un sector turistico depende de quienes soliciten los
servicios de este tipo de establecimientos, por tanto es necesario contar con una infraestructura
que ofrezca estadia agradable y satisfactoria a los turistas, mediante servicios de calidad,

logrando al mismo tiempo posicionar una imagen positiva en los usuarios.

Para la creacién de la eco hosteria “Killary Lodge” se determinara la oferta actual de hospedaje
de esta naturaleza en las provincias del Cafar y Azuay, considerando todos los alojamientos
hoteleros como complejos turisticos y hosterias de la zona que ofrezcan productos y servicios
semejantes pero que a la vez no cuenten con la misma estructura y personal que se pretende

implementar.
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3.5  Andlisis de la competencia

El analisis de la competencia determina las fortalezas y debilidades relativas de sus principales
competidores, afirma Cyr (2004:308). Este analisis debe abordar entre otros los siguientes
temas:

« Identificacion del principal competidor en su mercado.

» Situacion financiera y capacidades de marketing de las firmas clave.

* Fortalezas y debilidades de los competidores.

» Estrategias de mercado que utilizan los competidores.

e Su participacion en el mercado.

Este concepto se complementa con lo que indican Belén y Sellers (2006:45) al sostener que: el
éxito de cualquier estrategia de marketing puede depender de la bondad del analisis de la
competencia efectuado, por lo que el analisis de la competencia debe tener en cuenta las

preguntas siguientes:

* ¢ Quiénes son los competidores de la empresa/marca?

* ¢COmo es de intensa la competencia en el mercado?

» ¢ CoOmo afecta la competencia a la evolucion y estructura del mercado?

» ¢Qué estrategia comercial siguen los competidores?

+ ¢Como afectan las acciones comerciales de la competencia a nuestras propias
decisiones?

+ ¢Como logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva?

Por tanto, podemos concluir que el analisis de la competencia en la investigacion de las
capacidades, recursos, estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas
caracteristicas de los competidores actuales y potenciales de una empresa, a la que ayudaria,
en base a dicho analisis, a tomar decisiones mas acertadas o disefiar estrategias que le

permitan competir con ellos de la mejor forma posible.
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3.5.1 Competencia directa e indirecta.

Vidales (2003:122-123) define competencia como el término empleado para indicar rivalidad
entre un agente econdémico contra los demas, donde cada uno busca asegurar las condiciones
MAas ventajosas para si. Existe la competencia directa: aquéllos que se dedican al mismo giro.

Competencia indirecta: aquellos que se dedican a las actividades sustitutas o intercambiables.

Este criterio lo comparten Rivera y Lopez (2012:66) quienes sostienen que la competencia
puede venir de fuentes diferentes y con una influencia indirecta a medio plazo y un impacto
directo y a corto plazo. Por eso citan a la competencia directa: conformada por las marcas de
productos similares y la competencia indirecta: constituida por productos sustitutos o aquellos
que actualmente no son competidores, pero pueden serlo en lo futuro porque satisfacen las
mismas necesidades. Adicionalmente estos autores citan a la competencia genérica:

conformada por todas las empresas que rivalizan por el dinero de los compradores.

De estos conceptos resumimos que la competencia directa son las empresas que actlan
dentro del mismo sector y tratan de satisfacer las necesidades de los mismos grupos de
clientes; y la competencia indirecta es aquella que ofrece bienes o servicios sustitutos. Por
tanto, las empresas deben realizar gestiones con la finalidad de conseguir la fidelizacion de sus
clientes, a través de la satisfaccion de sus necesidades, optimizando la calidad del bien o

servicio que se les oferte.

Entre los competidores similares que tendra “Killary Lodge” estarian: “Hosteria Santa Barbara”,
“Hosteria Uzhupud” y “Hosteria Dos Chorreras” ubicadas en la provincia del Azuay; que brindan
el servicio de alojamiento y alimentacién; relativamente similares a los que la empresa se
propone ofertar. No se encuentra competencia en la provincia del Cafar, pues no existe

registro de establecimientos similares.
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3.6 Analisis de la demanda

El andlisis de la demanda, de acuerdo a lo sostenido por ILPES (2006:74-75) tiene por objeto
demostrar y cuantificar la existencia, en ubicaciones geograficamente definidas, de individuos o
entidades organizadas que son consumidores 0 usuarios actuales o potenciales del bien o

servicio que se piensa ofrecer.

Esteban Talaya (2008:49), concuerda con el criterio de Lambin (2003:328) quien sostiene que
la demanda de un producto-mercado suele estar definida por la cantidad vendida, sostenido
fisica 0 monetariamente en un lugar y periodo dados; y adicionalmente refiere que desde la
perspectiva estratégica de Marketing y su base conceptual (la satisfaccion de los deseos y
necesidades de las partes implicadas en las relaciones de intercambio), la demanda esta
definida por: “Capacidad de reaccion de un mercado potencial ante unos estimulos y esfuerzos

de Marketing concretos y limitada por las condiciones actuales del entorno”.

Por tanto, se puede afirmar que el analisis de la demanda tiene como objetivo principal medir
las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado, con respecto a un bien o servicio y

como este puede participar para lograr la satisfaccion de dicha demanda.

Para esta investigacion fue necesario recolectar informacion de dos fuentes: Ministerio de

Turismo e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

3.6.1 Ingreso de visitantes extranjeros.

MINTUR (2014) publica que: de acuerdo a los datos con corte a noviembre 2014, el 24% de
llegadas provienen de Colombia (333.197); el 17% de Estados Unidos (232.868); vy, el 12% de

Perud (161.370); siendo estos los principales mercados emisores de visitantes al pais.

Cabe mencionar que el 45% de arribos por via aérea se han registrado en el Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre (Pichincha) y el 22% en el Aeropuerto Internacional José Joaquin
de Olmedo (Guayas); mientras que el 27% de llegadas son por via terrestre, principalmente por

las provincias de Carchiy El Oro.
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Las campafas internacionales “All You Need Is Ecuador (AYNIE)" y “Ecuador Bacano”,
impulsadas por el Ministerio de Turismo, han sido un gran aporte para alcanzar esta cifra
historica. En el caso de la campafia AYNIE, que se difundié en 14 paises del mundo, a través
de ocho canales de television por cable, redes sociales, medios impresos y via publica generé

un alcance de méas de 446 millones de personas.

El Ministerio de Turismo, a través de sus campafas promocionales, ha reflejado el concepto de
un pais que lo tiene todo y tan cerca como en ningun otro lugar del mundo. Un pais que cuenta
con una variada oferta turistica en sus cuatro mundos: Costa, Andes, Amazonia y Galapagos,

destacandose su cultura, patrimonio, naturaleza, aventura, gastronomia y paisajes.

El sector turistico es un eje fundamental para el desarrollo econdmico del pais, pues se ha
colocado como la tercera fuente de ingresos no petroleros del Ecuador y el objetivo es

continuar trabajando intensamente hasta alcanzar el primer lugar.

3.6.2 Entradas y salidas de ecuatorianos y extranj  eros.

Segun la informacion del INEC 2015, las entradas y salidas tanto de ecuatorianos como de
extranjeros se ha incrementado. A continuacion podemos ver las estadisticas que lo reflejan a

partir del afio 2009:
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Figura 1. Registro de entradas y salidas de ecuator

ianos y extranjeros

Extranjeros
Afios Entradas Salidas
2009 968499 928974
2010 1047098 1005422
2011 1141037 1086116
2012 1271901 1217803
2013 1364057 1309635
2014 1556991 1481485

Ecuatorianos

Aiios Entradas Salidas
2009 820292 813637
2010 893408 898885
2011 1027543 1022451
2012 1025310 1137875
2013 1143116 1278336
2014 1269675 1278336
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS



4.1  Antecedentes de la investigacion

Dadas las condiciones de la época, llena de incertidumbres, restricciones, problemas y
dificultades caracterizada ademas por la falta de oportunidades, es fundamental, establecer
empresas que permitan generar fuentes de trabajo, lo cual contribuye al desarrollo social y
econdmico de la region vy el pais; siendo importante aplicar en una empresa los conocimientos
adquiridos, para en forma sistematica y profesional medir los resultados que se obtengan en el

emprendimiento.

Ademas, se percibe un incremento en el turismo receptivo en el Ecuador, sin ser la excepcion
las provincias del Cafar y Azuay, segun datos proporcionados por el Ministerio de Turismo
(MINTUR), es por tanto importante la ampliacion e implementacién de lugares de hospedaje

como son los hoteles, hosterias y afines.

El planteamiento de este proyecto, al ser implementado, permitir4 crear una empresa turistica
gue ofrezca al visitante una excelente alternativa de hospedaje y distraccion de alta calidad en
el sector de Jacarin, Solano, Cafar, con la cual se generard empleo para los habitantes de la

localidad y a su vez, se incrementara el desarrollo productivo en el pais.

4.2 Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es desarrollar de forma adecuada un plan estratégico
de comunicacion, identidad e imagen corporativa, para la empresa turistica “Killary Lodge” a
establecerse en la provincia del Cafar, dotandola de una identidad propia e imagen favorable
ante los diferentes publicos, asi como posicionarla como un reconocido lodge en la region,
para lo cual es imprescindible conocer las preferencias y tendencias de los posibles

consumidores.

4.3 Metodologia de la investigacion

El marco metodolégico en que se basara la investigacion estard apoyado en un tipo de
investigacion descriptiva., forma de estudio que segun sostiene Namakforoosh (2005:91) es util
para saber quién, dénde, cuando, como y porqué del sujeto de estudio. Este tipo de

investigacion nos ayudara a describir las caracteristicas de ciertos grupos, calcular la
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proporcién de gente en una poblacion especifica, pronosticar, por ejemplo las ventas para un

proximo periodo y usarla como base en la planificacion.

En lo referente a la investigacion cuantitativa y cualitativa, Pujals (2001:27-28), explica que las
técnicas cuantitativas se basan en métodos estadisticos de recogida, andlisis y procesamiento
de “hechos” observables; son técnicas extensivas, mientras que las técnicas cualitativas serian
mas intensivas, estructurales y basadas en métodos de observacion directa. Lo cuantitativo
seria “preciso” y “representativo”, mientras que lo cualitativo sera “relevante”, significativo, pero

sin cuantificar, sin estimar su representatividad en principio.

Los objetivos del método cuantitativo son datos descriptivos, porcentajes, estadisticos; en
cambio, los objetivos del cualitativo, proporcionan un conocimiento y comprension profunda de
las necesidades, motivaciones, actitudes, deseos y comportamientos del consumidor,
determinando los sistemas de valor, los atributos, la imagen, los significados conscientes o

subconscientes que se asocian a un producto y determinan la percepcién del mismo.

Por lo indicado anteriormente, se procedera a determinar preferencias por el tipo de hospedaje
y servicio que se oferta en las provincias de Azuay y Cafiar, asi como la forma en la que tienen
conocimiento al respecto, mediante encuestas a realizarse a diversos publicos de las provincias
citadas, seleccionados precisamente por ser quienes al estar cerca del lugar en el que se

establecera la eco hosteria, seran los posibles usuarios de los servicios ofertados.

Adicionalmente, para reforzar la investigacién se realizard una entrevista a la persona que
administrard el Lodge, experto en Marketing, quien a su vez es el propietario del
establecimiento que no cuenta con mas accionistas que el grupo familiar, respecto a su
expectativa de lograr transmitir a los publicos la calidad del servicio a ofertarse, asi como
posicionar su imagen en forma adecuada, contando con el apoyo de las relaciones publicas y

del plan estratégico a elaborarse.

4.4  Técnicas y herramientas de la investigacion

La técnica utilizada para la obtencion de la informacion de un ndamero considerable de

personas fue la encuesta, realizada a través de una plataforma virtual propia, desarrollada con
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licencia en Lotus, por CENTROSUR, habiéndose enviado a personas de los cantones de Cafiar
y Azuay en un total de 594, tomandose al azar los resultados de las 331 primeras encuestas
obtenidas dentro de un periodo de siete dias, procediéndose posteriormente a procesar los

datos obtenidos.

La encuesta se desarroll6 por muestreo, donde se escogieron mediante procedimientos
estadisticos una parte significativa de todo el universo, teniendo en cuenta el porcentaje de
error calculado para el caso, de esta forma los hallazgos obtenidos a partir de la muestra
pueden generalizarse a todo el universo con un margen de error conocido y limitado, cuyos

resultados constan en el anexo 1.

La férmula estadistica aplicada es la siguiente:

(02 x (p) x (q) x (N)
n=
{[E2 (N - 1)] + [(0?) x (p) X ()]}
n= (1,65)(1,65) (409209) (0,5) (0,5) _ 279
(0,05) (0,05) (409208) + (1,65) (1,65) (0,5) (0,5)
En donde:
p= probabilidad positiva p= 0,5
q= probabilidad negativa = 0,5
E2= margen de error E2= 0,0025  ------- > 5%
0%= nivel de confianza 02= 2,7225  ------- > 1,65
N = tamafo de la poblacion N = 409209
N-1= tamario de la poblacion - N-1= 409208

1
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4.5

Andlisis y resultados

45.1. Entrevista

1. ¢Por qué considera importante la intervencion de las relaciones publicas y
la aplicacion de un plan estratégico en la industr  ia hotelera?

La mayoria de las empresas no considera importante tener bases en comunicacion y
planificacion, esto demuestra que es fundamental cambiar la idea que se tiene de las
RR.PP, demostrar que es por medio de estas, que las empresas logran mejores

negocios, eficiencia, y por tanto eficacia en las mismas.

La empresa hotelera necesita entender con mas amplitud que no solo debe centrarse en
crecer, si no lo mas importante en sus clientes que la haran crecer. En la actualidad la
mayoria de empresas aun dan mas interés a la direccién, administracién de recursos
econdmicos, humanos y materiales, dejando inadvertido la imagen y el servicio al

cliente.

Es por ello que la empresa hotelera deberia disefiar diferentes formas de comunicacién
gue establezcan el mensaje que se quiere transmitir entre el publico y la entidad. Para
gue sea reconocido por un cliente, socio etc. la empresa deberé orientar toda su

actividad hacia él, ya que es quien impulsa todas las actividades del establecimiento.

No es suficiente con brindar un mero servicio, es preciso brindar un servicio de

excelencia desde el comienzo hasta el final.

2. ¢,COmo aportaria un plan de comunicacion en la ¢ onsecucion de sus

expectativas?

El plan de comunicacion en esta empresa aportara a proyectar una imagen positiva y
confiable de la empresa a quienes deseen utilizar sus servicios. Lograr que los publicos
tengan conocimiento de la existencia del lodge y de las bondades que este ofrece,

creando una sensacion de confianza y fidelidad que atraiga clientes a futuro, pero sobre
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todo fomentar una mejora en las estrategias comunicacionales convirtiéndonos asi en
una empresa hotelera de gran prestigio a nivel local, nacional e internacional, reflejando

dicho mérito en el incremento de las ventas.

Hoy en dia, para las organizaciones hoteleras, es importante agregarle un plus
diferenciador, el dar un excelente servicio. Esto debe ser desde que el cliente hace el
contacto inicial hasta que se despide. Es transcendental darle la mejor bienvenida,
ofrecerle todos los servicios disponibles, ayudarlo con su pedido, consultarle si esta
conforme con el mismo, y en caso de no ser asi, que se lo mejore o cambie, y al final
gue el cliente se vaya con la satisfaccion de haber sido atendido y servido de la mejor

forma y que siempre quiera volver.

3. El plan de comunicacion consta de varias fases, a su criterio ¢cual es la

mas importante?

Considero que cada fase del plan de Relaciones Publicas es muy importante ya que con
ellas se forma la razén de ser de la organizacion. Es primordial que la empresa hotelera
empiece a reconocer cudles son sus carencias tanto internas como externas y sobre
todo en pensar cdmo mejorarlas o cambiarlas. Estoy seguro de que contar con un plan
de RR.PP nos ayudard a conformar un sistema orientativo de estrategias, acciones y
objetivos que iran encaminados totalmente al bien mas apreciado como es el cliente
interno y externo. El plan de RR.PP. encaminara a esta organizaciéon hotelera a
fomentar la atencién tanto dentro como fuera de la empresa, pero sobre todo se

centrara en satisfacer al consumidor del producto o servicio que ofrezca el lodge.

45.1.1. Conclusiones obtenidas de la entrevista.

Lo expuesto por quién asumira la administracion del Lodge, nos da la pauta para
reforzar la importancia de la aplicacién de las RR.PP en este establecimiento, como
bien lo indicd, sera una herramienta que permitira a este negocio familiar funcionar de

forma eficiente y eficaz. Adicionalmente las estrategias que se apliquen a través de un
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plan de comunicacion en esta empresa turistica, aportardn a proyectar una imagen
positiva y confiable de ella ante quienes deseen utilizar sus servicios. Seran de gran
apoyo los medios de comunicacion para realizar la publicidad de “Killary Lodge”, y en
suma seran las estrategias y acciones que se apliquen las que lleven a “Killary Lodge” a
convertirse en un lugar reconocido tanto por la calidad como por la calidez de sus

servicios tanto para el cliente interno y especialmente para el externo.

45.2. Andlisis de Encuestas

Tabla N. 1 Género

Variable Frecuencia Porcentaje

Masculino 257 78

Femenino 74 22
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: EI 78% de personas, que corresponden a 257 encuestados son de género masculino

mientras que 74, es decir el 22% son de género femenino.

Tabla N. 2 Estado Civil

Variable Frecuencia Porcentaje
Soltero 46 14
Casado 242 73

Viudo 3 1
Unién Libre 12 4

Divorciado 28 8

TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Analisis: Mediante la encuesta se determina que 242 personas, a las que les corresponde el

73% son casadas, un total de 46, lo cual representa el 14% son solteras, se tiene un total 28
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divorciadas, es decir el 8% divorciadas, a 12 encuestados, con un 4% le corresponde union
libre y 3 personas, con un 1% son viudos.

Tabla N. 3 Ocupacién:

Variable Frecuencia Porcentaje
Profesional independiente 45 14
Empresario 72 22
Ocupaciones domésticas 20 6
Empleado privado 25 7
Empleado publico 141 43
Jubilado 28 8
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: Sobre la ocupacion de los encuestados, 141 personas a las que les corresponde el
43% son empleados publicos y privados, 22%, con un total de 72 son empresarios, 45
personas, con un 14% son profesionales independientes, un 8%, con un total de 28, son
jubilados; 25, con un 7% son empleados privados y 20, con un 6% realiza ocupaciones
domésticas.

Tabla N. 4 Ingresos que percib en:

Variable Frecuencia Porcentaje
Oa 500 6 2
501 a 2000 274 83
2001 a 5000 47 14
No contestan 4 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
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Andlisis: Se pudo determinar que 274 personas, con un 83% tienen un ingreso mensual de 501
a 2000 ddlares. Dentro de este grupo se encuentran en su mayoria los empleados publicos y
profesionales independientes. 47, es decir el 14% tiene ingresos entre 2001 a 5000,
verificandose que en su mayoria son profesionales independientes. 6 personas que tienen
entre 0 y 500 ddlares como ingresos mensuales representan el 2%; siendo en su mayoria

jubilados y quienes ejecutan labores domésticas. No contestaron 6, correspondiéndoles el 2%.

Tabla N. 5 Nivel de educac ion:

Variable Frecuencia Porcentaje
Primaria 4 1
Secundaria 105 32
Superior 163 49
Cuarto nivel 59 18
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
Analisis: Se ha determinado que el 49% de encuestados, es decir 163, tiene formacion superior
y pertenece al sector publico, privado y profesionales independientes, en su mayoria, mientras
que al 32%, con un total de 105 le corresponde la secundaria, 59 personas poseen cuarto nivel
y ejecutan labores en su mayoria empresariales, con un 18% y finalmente 4, es decir un 1%

tiene formacidn primaria, realizan labores domésticas.

Tabla N. 6 Proced encia:

Variable Frecuencia Porcentaje
Ecuatoriano 326 99
Extranjero 1 0
No contestan 4 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
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Andlisis: Se pudo determinar que 326 encuestados, a los que les corresponde el 99% tienen
procedencia nacional, un 1%, con un total de 4 no contesto y el 0% al que pertenece 1

persona, es extranjera.

Tabla N. 7 Edad:

Variable Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 16 5
26 a 35 afios 113 34
36 a 50 afos 149 45

51 o mas 53 16

TOTAL 331 100

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
Andlisis: los resultados indican que un 45%, es decir 149 personas esta entre los 36 y 50 afios,
siendo quienes en su mayoria prefieren el turismo de descanso y el ecoturismo; un total de 113
personas al que le corresponde el 34% esta entre 26 y 35 afios y son quienes en su mayoria
prefieren el turismo de aventura y en menor nimero, de descanso, el 16% correspondiente a
51 afios y mas tienen 53 encuestados y gustan también del descanso, del turismo cultural y
religioso; y un 5% entre 18 a 25 afios tienen 16 encuestados a quienes les gusta en su mayoria

el turismo de aventura.

Tabla N. 8 Preferencia de hospedaje en Azuay o Cafar:

Variable Frecuencia Porcentaje
Hosteria 158 48
Hotel de ciudad 82 25
Eco Hosteria 90 27
No contestan 1 0
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: segun la encuesta, un total de 158 personas indican que el tipo de hospedaje

preferido por ellas en las provincias del Azuay y Cafar son un 48% hosterias, 90, con un total

del 27% se inclina por las eco hosterias mientras que 82 encuestados, con un 25% prefiere los

hoteles de ciudad y una persona, es decir el 0% no responde. El establecimiento que se
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encuentra en construccion es una ecohosteria. El Azuay y Cafiar no dispone de este tipo de
servicio, por lo que sera necesario, a través de publicidad adecuada darlo a conocer y lograr

adeptos.

Tabla N. 9 Preferencia del ti po de atencion:

Variable Frecuencia Porcentaje
Personalizada 206 62
Guiada 81 25
Auto gestionada 41 12
No contestan 3 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: los resultados fueron que el tipo de atencion preferido por la mayoria, un 62% de
encuestados con un total de 206 personas, es la personalizada, mientras que 81, es decir el
25% prefiere la guiada; 41, con un 12% gusta de la auto gestion y 3, con un 1% no respondio.
En cuanto al servicio que se pretende brindar en Killary Lodge, sera personalizado, con la
finalidad de que los huéspedes sean atendidos en todos sus requerimientos y sientan la

diferencia en el servicio hasta en minimos detalles.

Tabla N. 10 Factores y servicios i mportantes al seleccionar un lugar para

hospedaje:
Variable Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 264 24
Precio 249 22
Infraestructura 223 20
Piscina 108 10
Internet 133 12
TV Cable 105 10
Mini bar en la habitacion 26 2
TOTAL 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

72



Andlisis: se observa que el factor mas importante para optar por un sitio de hospedaje es la
ubicacion, segln lo reportan 264 personas con un total del 24%, situacion que de alguna
manera favorece al lodge por estar en una zona rural y al mismo tiempo esté cerca de Cuenca
y Azogues, en segundo lugar citan el precio, 249 personas con un 22%, importante también en
este caso pues las tarifas a fijarse seran medias, 223 personas, un 20% se refiere a la
infraestructura a la que se la esta poniendo mucho cuidado para que sea la adecuada y en
relacion al medio ambiente del establecimiento, 108 personas hacen referencia con un 10% a
la piscina, servicio que no estad previsto proporcionarlo, 133 personas es decir un 12%
considera importante el internet que por ser hoy en dia un servicio al que todo el mundo acude,
sera considerado. 105 personas, a las que corresponde un 10% indica que es importante el
servicio de TV Cable que se lo proporcionard de igual manera y 26 personas con un 2% cita

como necesario el mini bar en la habitacion, que también sera un plus brindado por “Killary”.

Tabla N. 11 Preferencia de tipo de tu rismo:

Variable Frecuencia Porcentaje
Ecoturismo 63 19
Turismo de aventura 103 31
Turismo de descanso 118 36
Turismo cultural 30 9
Turismo histérico 9 3
Turismo religioso 8 2
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: los resultados para el tipo de turismo que prefieren los encuestados fueron para 118
personas, el 36% de descanso, el 31%, es decir 103 prefieren turismo de aventura, 63
encuestados al que corresponde el 19% prefieren el ecoturismo, un 9%, con 30 personas se
inclinan por el cultural, el 3%, 9 personas tiene preferencia por el turismo histérico y un 2%, 8
personas gusta del turismo religioso. Los resultados son beneficiosos para el proyecto ya que
es una empresa de ecoturismo cuyo proposito es brindar espacios en los que los huéspedes
puedan relajarse y descansar. Adicionalmente, por las bondades del sector en el que se
encuentra ubicado, es posible brindar servicio de turismo de aventura a las personas que

tengan esta preferencia.
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Tabla N. 12 Personas con las que se rea liza el viagje:

Variable Frecuencia Porcentaje
Familia 297 90
Amigos 19 6

Solo 6 2
Compairieros de trabajo 9 2
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: las respuestas obtenidas arrojan como resultado que un 90% viaja con su familia, y
son quienes en mayoria estan casados, un 6% prefiere viajar con amigos; en este grupo estan

los solteros, mientras que el 2% lo hacen con sus comparieros de trabajo y solos.

Tabla N. 13 Valor que puede pagar por alojarse en una ecohosteria de
primera categoria, en habitaciones tipo cabafia:

Variable Frecuenc ia Porcentaje
$50a$ 80 276 83
$81 a $100 50 15
Mas de $100 2 1
No contestan 3 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
Andlisis: Sobre el monto diario que pueden cubrir los encuestados se pudo determinar que un
83% estaria en capacidad de pagar de $50 a $80 y son en su mayoria quienes perciben
ingresos entre los $201 a $2000; un 15% de $81 a $100 estableciéndose segun la encuesta
gue son mayoritariamente quienes perciben un ingreso mayor a $2000, un 1% mas de $100 y

un 1% no respondid la pregunta.

Al respecto se debe indicar que las posibles tarifas a implementarse en el establecimiento

estarian dentro de la capacidad de pago de la mayoria de las personas encuestadas.
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Tabla N. 14 Cualidades y caracteristic

as apreciadas en una ecohosteria:

Variable Frecuencia [Porcentaje

Respeto al ecosistema 177 15
Conservacion del medio ambiente 186 15
Edificacion acorde al entorno 176 14
Agilidad en el servicio 116 10

Buen trato al cliente 217 18

Precios justos 204 17

Atencion profesional y personalizada 129 11
TOTAL 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: con relacion a las caracteristicas apreciadas de una ecohosteria tenemos como
resultado que el 18%, 217 personas prefieren el buen trato al cliente, el 17%, 204, precios
justos, comparten el 15% quienes aprecian el respeto al ecosistema y a la conservacion del
medio ambiente, seguido por un 14% en lo que respecta a edificacion acorde al entorno; le
sigue un 11% con atencion profesional y personalizada y finalmente un 10% aprecia la agilidad
en el servicio. Las caracteristicas que aprecian los encuestados benefician al establecimiento
de Killary, pues como ya se ha indicado, el servicio que se pretende brindar es precisamente el

de un lugar que atienda todas las necesidades de los huéspedes sin descuidar el

mantenimiento correcto del entorno natural que rodea al mismo.

Tabla N. 15 Factor que determina la decisi

on para optar por un lugar de

alojamien to:

Variable Frecuencia Porcentaje
Referencia de un amigo o familiar 179 54
Informacion que se encuentra en redes 31 9
Informacion que se encuentra en la Web del 39 12

neqocio

Publicidad 21 6
Articulos o reportajes publicados en los 35 11
Referencias en buscadores especializados 24 7
No contestan 2 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
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Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Analisis: en cuanto al factor que determina el uso de hospedaje, los encuestados respondieron
que para 179 personas, es decir el 54% cuenta la referencia de un amigo o familiar, para un
12%, al que corresponden 39 encuestados, la informacion que encuentra en la pagina web del
negocio, para un 11%, esto es 35 personas son importantes los articulos o reportajes
publicados en los medios, un 9%, 31 personas considera como factor de referencia la
informacién que encuentra en redes sociales mientras que para a un 7%, 24 personas, cuentan
las referencias en buscadores especializados, seguido por 21 encuestados que con un 6%
hace referencia a publicidad y finalmente tenemos un 1% que se abstiene. Por considerarse de
gran importancia la referencia que pueda darse entre los huéspedes, es decir el boca a boca;
se cuidard de todos los aspectos para lograr que la imagen que se transmita tanto del servicio

como de la publicidad que se realice sea la adecuada.

Tabla N. 16 Influencia que tiene la reputacion del sitio de alojamiento al

elegirlo:
Variable Frecuencia Porcentaje
Mucha 293 89
Poca 32 10
Ninguna 5 1
No contestan 1 0
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Analisis: la informacion obtenida sobre la influencia que tiene la reputacion del sitio de
alojamiento al momento de la eleccion fue para la mayoria, 293 encuestados, un 89% mucha,
para 10 personas, un 10% poca, un 1% correspondiente a 5, ninguna y un 0% no contesta. El
tema de la buera reputacion ha sido considerado tanto por personas mayores y jovenes,
quienes buscan un sitio adecuado para pasar su tiempo libre ya sea en compaifiia de sus

familiares o amigos, por tanto, serd un aspecto que debera ser bien atendido por el Lodge.
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Tabla N. 17 Canales preferidos para recibi  r informacion de una ecohosteria:

Variable Frecuencia Porcentaje
Pagina Web 125 38
Redes sociales 120 36
Prensa 2 1
Radio 3 1
Television 29 9
Revistas especializadas en turismo 11 3
Catalogos y guias turisticas 40 12
No contestan 1 0
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: en porcentaje, los canales preferidos para recibir informacién, segun los encuestados
son un 38% péagina web correspondiente a 125 personas, un 36%, con un total de 120, redes
sociales, prefieren 40 con un 12% catalogos y guias turisticas, 29 personas se refiere a la TV
con un 9%, 11 encuestados prefieren las revistas especializadas en turismo, con un 3%,
seguido por 3 que en un total del 1% lo comparten la prensa y la radio y un 0% se abstiene de
responder. Al ser hoy en dia vital para todo tipo de empresa existir en redes sociales, se
implementara la pagina Web de la ecohosteria, asi como se la enlazara con redes sociales
(Facebook y Twitter). De igual forma se publicitaran los servicios y ofertas del establecimiento

en radio, de ser posible en television y también mantendra presencia en revistas

especializadas, catdlogos y guias del sector del turismo.

Tabla N. 18 Le gustaria recibir in formacion digital de los servicios que oferte
una ecohosteria:

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 290 88
No 37 11
No contestan 4 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
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Andlisis: La respuesta de los encuestados al consultarles sobre su interés en recibir
informacién electrénica fue un 88% si, con un total de 290 personas, 37 encuestados a los que
les corresponde un 11% respondieron que no y un 1%, 4 personas no respondieron. Estas
respuestas nos indican que es prioritario estar informados digitalmente sobre los servicios del
establecimiento, es un interés que tanto hombres como mujeres de todas las edades, ingresos
econdémicos y ocupacién, han manifestado y por tanto se lo deberda atender adecuada y

oportunamente.

Tabla N. 19 Tipo de informacion que deberia  contener la Pagina Web:

Variable Frecuencia Porcentaje
Ubicacion /georeferenciacion 35 10
Fotografias del lugar 82 25
Videos 44 13
Reservas online 14 4
Chat para atencion personalizada 21 6
Precios 42 13
Datos de contacto 12 4
Informacion turistica sobre la zona y la 56 17

provincia

Recomendacion para el viaje 18 6
Links a redes sociales 7 2
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: en cuanto a la informacion que deberia contener la pagina Web, 82 encuestados
correspondientes a un 25% manifestaron que fotografias del lugar, 56 es decir un 17%
indicaron que informacion turistica sobre la zona y la provincia, comparten un 13%, 42 y 44
encuestados quienes indicaron que tanto precios como videos, respectivamente como, el 10%,
35 personas, ubicacidn-georeferenciacion, un 4%, 12 encuestados manifestaron que reservas
online, el 6%, con 18 y 21 personas, respectivamente indicaron que tanto recomendacion para

el viaje como chat para atencion personalizada y 7 personas a las que les corresponde un 2%,
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links a redes sociales, lo cual nos da la pauta para considerar la informacion adecuada a
utilizarla en la pagina Web.

Tabla N. 20 Recepcidé n de e-mail con una encuesta posterior al

hospedaje para calificar experiencia:

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 261 79
No 64 19
No contestan 6 2
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: Al 79% de los encuestados es decir a 261 personas les gustaria calificar mediante e-
mail el servicio recibido en una ecohosteria, al 19% correspondiente a 64 personas no le
gustaria y un 2%, 6 personas no contesta la pregunta. Estas respuestas ratifican la necesidad
general de mantener comunicacion digital con esta empresa turistica.

Tabla N. 21 Planificacidén previa de viaje onlin  e:

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 242 73
No 85 26
No contestan 4 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: al investigar si los encuestados planifican su viaje online se pudo obtener las

siguientes respuestas; el 73%, 242 personas lo planifica, el 26%, 85 encuestados no lo hace y
un 1%, 4 personas no contestaron.
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Tabla N. 22 Pagina electronica utilizada pa

ra gestionar el viaje:

Variable Frecuencia Porcentaje
Despegar 93 28
Tripadvisor 39 12

Trivago 15

Booking 19
Web del Ministerio de Turismo 131 40
No contestan 34 10
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: De las personas a las que se les pregunt6, 131, la mayoria con el 40% gestiona su
viaje en la Web del Ministerio de Turismo, el 28%, al que corresponden 93 encuestados, en
Despegar.com, el 12% en Tripadvisor con un total de 39 encuestados, un 10% no responde, el

6%, 19 personas en Booking y un 4% al que corresponden 4 personas en Trivago.

Tabla N. 23 Red social utili zada con mayor frecuencia:

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 261 79
Twitter 33 10
Instagram 10 3
No contestan 27 8
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: Facebook, con un 79% es la red social mas utilizada por los encuestados (261), grupo

en el que se encuentran inmersos tanto hombres como mujeres, jovenes y adultos que
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desarrollan todo tipo de actividad seguida de Twitter con un 10%, tenemos luego a Instagram
con un 3% y no responde la pregunta un 8%.

Tabla N. 24 Red social utiliz ada para buscar informacién de un lugar

turistico:
Variable Frecuencia Porcenta je
Facebook 250 75
Twitter 29 9
Instagram 9 3
No contestan 43 13
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: La red social méas utilizada por los encuestados para buscar informacion turistica es
Facebook con un 75%, 250 personas seguida por un 13%, con 43 personas que no contestan,
un 9% le corresponde a Twitter y un 3% a Instagram. Lo cual nos da la pauta para utilizar las

redes sociales con las que las personas interactian en su mayoria, para establecer el contacto
con la ecohosteria.

Tabla N. 25 Medios tradicionales para realizar pu

ecohosteria;

Variable Frecuencia Porcentaje
Radio 42 13
Prensa 47 14
Television 240 72
No contestan 2 1
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016
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Andlisis: segun un 72% de los consultados, al que le corresponden 240, consideran la
television como el medio tradicional para realizar publicidad de una ecohosteria, seguido por
un 14% con un total de 47 que opina que la prensa que ocupa un 14%, le siguen 42 personas
que opinan que la radio, correspondiéndole en 13% y un 1% no opina. Lo cual nos lleva a

considerar los medios adecuados para la realizacion de campafia publicitaria.

Tabla N. 26 Caracteristicas que debe transmitirla  imagen logotipo de una
ecohosteria:

Variable Frecuencia Porcentaje
Relacion con la naturaleza 158 48
Sobriedad 10 3

Relax, descanso 87 26
Diversion 18 5
Aventura 38 12

Cultura local 20 6
TOTAL 331 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

Andlisis: 331 encuestados, el 48% opinan que las caracteristicas que deberia tener el logotipo
de una ecohosteria es relaciéon con la naturaleza, 26% relax, descanso, 12% aventura, 6%
cultura local, 5% diversion y 3% sobriedad. Considerando las caracteristicas sugeridas se

elaboro el logotipo de “Killary Lodge” (Luz de Luna).

4.6 Analisis de la tabulacién

De las encuestas realizadas se obtuvo un perfil de los potenciales clientes pertenecientes a la

poblacion de las provincias del Azuay y Cafar cuyas caracteristicas mas relevantes son:

* En su mayoria casados y solteros, empleados publicos, empresarios y profesionales

independientes, con formacion de tercer nivel y sobre los 26 afios de edad.
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4.7

El nivel de ingresos varia, sin embargo se mantiene una tendencia de permanecer a un
nivel socio econdmico medio alto que oscila entre 501 y 2000 doélares de ingresos
mensuales, lo que es ventajoso para el establecimiento de la eco hosteria pues se ha
pensado en establecer tarifas medias al alcance de los usuarios.

Los resultados reflejan que la preferencia de alojamiento es una hosteria o eco hosteria
y el mayor nimero de encuestados de diversa edad, estado civil, profesién y actividad,
se hospeda con su familia, en un lugar que les ofrezca turismo de descanso, aventura y
eco turismo, con precios accesibles, buen trato, respeto al eco sistema y conservacion
del medio ambiente, con servicios de calidad, excelente ubicacién, buena reputacion
que la consideran de suma importancia, que disponga de informacion digital en una
pagina Web, redes sociales, catalogos y guias turisticas y que ofrezca la posibilidad de
poder calificar su atencion posterior a través de correo electrénico. Aspectos que seran
cuidados por el relacionador publico mediante campafas publicitarias previamente
analizadas y estructuradas.

Se pudo determinar también que la mayor parte de personas gestiona su viaje con
antelacién, a través de la pagina Web del Ministerio de Turismo, asi como en
Despegar.com. De otra parte, se observa que los huéspedes hacen uso de las redes
sociales, principalmente de Facebook, para obtener informacién turistica y opinan que
los medios tradicionales para publicitar un establecimiento hotelero son la television,
prensa y radio. Expresan también que la imagen que debe proyectar en su logotipo
debe estar en relacion con la naturaleza y el relax. Con esta informacién se ejecutaran
campafias cuya finalidad sea comunicar y atraer a los usuarios para que utilicen los
servicios que ofertara el establecimiento, gestion que estara a cargo del profesional de
relaciones publicas.

Se concluye que existe muy buena aceptaciéon por parte de los visitantes para
establecer una nueva ecohosteria de primera categoria que se localizaria en el limite de
las provincias del Azuay y Cafiar, ya que de acuerdo a los resultados de la encuesta, si
se hospedarian en ella. También se puede determinar que los usuarios consideran
importante, por lo manifestado en sus respuestas, la parte relacionada a comunicacion

e imagen del establecimiento.

Propuesta de plan de mercado
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Se detecta la necesidad de implementar este tipo de servicio hotelero, pues el incremento de
afluencia turistica en estos momentos hace que la oferta de establecimientos para estancia y

hospedaje en las provincias del Azuay y Cafar sea escasa.

La informacion y datos recabados servirdn de base para la consecucion de los objetivos
planteados, es decir elaborar un plan estratégico de comunicacion, identidad e imagen
corporativa que permitan tomar decisiones adecuadas a los inversionistas y relacionador
publico o al DirCom, asi como lograr que sean atractivos a los posibles huéspedes, turistas y

visitantes tanto del Azuay como del Cafar y de otros lugares del pais asi como a extranjeros.

4.7.1 Andlisis de oportunidad del negocio.

Analizada la idea de negocio, se determina a Killary Lodge como una atractiva oportunidad
debido a la disponibilidad de todos los elementos como la ubicacion, atractivos turisticos tanto
naturales como culturales y arqueoldgicos, ventajas del entorno entre otros puntos necesarios
para el funcionamiento, sumado a que en las provincias del Azuay y Cafar no existe una
competencia fuerte y los clientes potenciales estan de acuerdo con la implantacién de un nuevo
establecimiento hotelero de primera categoria en el sector, teniendo una buena aceptacion, por
ello se implementaran instalaciones cdmodas con servicios y atencion personalizada y
profesional para tener un valor agregado con respecto a otros establecimientos del sector
turistico que tendra un crecimiento con la creacion del nuevo eco lodge, ya que impulsara y
promocionara el desarrollo de la zona.

4.7.2 Segmentacion del mercado.

La informacién recolectada, nos lleva a definir los siguientes segmentos de mercado:

ASPECTOS DESCRIPCION
GEOGRAFICOS

Regién Regidn Interandina o Sierra
Provincia Canar

Sector Recinto Jacarin

DEMOGRAFICOS

Edad 25 — 60 arios

Género Masculino — Femenino
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Nivel ocupacional Empleados publicos, empresarios y
profesionales independientes

Nivel de Educacion Media, Superior
Nivel socioeconémico Medio alto, Alto
Origen Provincias del Azuay y Cafiar

PSICOGRAFICOS

Nivel de ingresos mensuales A partir de 501 a 2000

Estilo de vida Gustan del turismo de descanso,
aventura y eco turismo.

CONDUCTUALES

Frecuencia Vacaciones y fines de semana

Beneficio esperado Servicio de calidad, comodidad,

buen ambiente, excelente ubicacion,
precios accesibles.
Elaborado por: ORTEGA. Diana .2016

4.7.3 Mercado meta.

El mercado meta son todos los turistas que requieran alojamiento de primera calidad en las
cercanias de las provincia del Azuay y Cafar, pues se puede determinar a través de la

encuesta el interés de los visitantes por cambiar de ambiente y realizar actividades diversas.
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CAPITULO V

PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA DE TURISMO “KILLAR Y LODGE”



5.1 Antecedentes

El Plan estratégico para la empresa “Killary Lodge” sera un elemento fundamental para su
avance. Sera la base del desarrollo y el punto clave para un buen desempefio organizacional y
posicionamiento de imagen, siendo posible definir el futuro al que se espera llegaré la empresa
a través de los diversos métodos y estrategias que deberdn responder las siguientes

preguntas:

5.1.1 ¢ Dbnde estamos hoy?

Para responder esta pregunta se analiza el estado que tendria la empresa respecto a la
situacion del sector al que pertenece en su localidad y region donde se desempefiara. Killary,
empresa de servicios de hoteleria perteneceria al sector industrial turistico segun su
clasificacién y actividad por lo establecido en la ley de turismo. Cabe recalcar que la actividad
turistica se ha posicionado en el tercer rubro del PIB ecuatoriano, en el periodo enero 2013-
septiembre 2014, segun lo reporta el Ministerio de Turismo en su Boletin Estadistico de febrero
2015. Una vez establecidos estos datos es facilmente determinable que la empresa se
desarrollara en un sector industrial y econdmico con grandes posibilidades de crecimiento. La
eco hosteria al estar sujeta a estas condiciones, tendrd mayor facilidad para su
posicionamiento en el mercado por el constante crecimiento del flujo turistico asi como de la
actividad en si, y de proyectar una imagen favorable considerando los atributos de los que se

dispone para su creacion, tales como el entorno, la ubicacion, etc.

5.1.2 ¢, Dénde queremos llegar?

En este punto se establece una de las principales etapas a seguir dentro de la planificacion
estratégica para una organizacion puesto que se pone en marcha las bases de la operatividad

de la empresa, se crean los objetivos para la misma, tanto los especificos como el general:
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5.1.3

514

Objetivo general.

El objetivo de “Killary Lodge”, sera brindar a cada uno de sus clientes una
experiencia en alojamiento Gnica en cuanto a la atencion al cliente y al
servicio privilegiado del que podra disfrutar, diferente al que ofrece la

competencia.

Objetivos especificos.

Alcanzar el primer lugar en el mercado en ventas logrando la preferencia
de los clientes para aumentar los ingresos y rentabilidad de “Killary
Lodge”, maximizando recursos para optimizar los sistemas de costos y

gastos generando la mayor utilidad posible.

Asegurar las mejores condiciones laborales al igual que las de seguridad
y salubridad para el correcto desarrollo de la actividad y el cumplimiento

de los mas altos estandares de calidad.

Generar sistemas eficaces para la optimizacion del servicio brindado al
cliente; atencién personalizada, haciendo del buen servicio un distintivo
de la empresa para asi generar excelencia en la imagen corporativa, con

la finalidad de ser reconocidos facilmente como icono de la hoteleria.

Implementar los mejores modelos de comunicacién tanto interna como
externa para llevar un control de las diversas conductas de los clientes;
asi como para mejorar el sistema de contactos, iniciativas, quejas,

reclamos, agradecimientos, etc.

Generar un ambiente propicio tanto para el desarrollo del negocio, como
para el bienestar de los clientes, brindandoles seguridad y comodidad
basadas en el principio y norma de buen servicio, valores intrinsecos de

“Killary Lodge”.
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5.1.5

¢, Cémo podemos llegar?

En este proceso se evidenciard la capacidad de la ecohosteria, de cumplir con los diversos

objetivos planteados. Se establecen planes de accion ante las diversas situaciones presentes

en el mercado local y regional, su funcionalidad, analizando las tendencias de los clientes asi

como de la oferta frente a la demanda en el sector hotelero. Las estrategias aqui determinadas

seran obtenidas a través del estudio FODA, método caracterizado por brindar informacion real

tras un andlisis de los aspectos positivos y negativos.

5.2 Alcance de la planeacién estratégica

a)

b)

Entorno:

Al realizar la planificacion estratégica, la empresa podra adaptarse mejor
a los cambios que sucedan en el entorno. Esto es debido a que se
desarrollara una proyeccion organizada de todos los aspectos que
puedan influir en la empresa. No se dejara nada al azar y se podran
contar con planes de contingencia en caso de suscitarse situaciones

dificiles.

Objetivos y metas:

La planificacién estratégica buscara programar las actividades de la
empresa acorde a los objetivos y metas planteados con anterioridad.
Se debera trabajar en conjunto para mantener a la empresa dentro

de su filosofia organizacional.

Dinamica y flexible:

Puesto que la planificacion estratégica esta basada en el entorno en
el que se desenvuelve, tiene que apostar por ser dindmica y flexible
para poder adaptarse mas facilmente y generar estabilidad en el

desarrollo de sus actividades dentro del entorno.
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d) Sostenible:

La planificacion estratégica deberd desarrollar procesos ciclicos con
la finalidad de mantenerse en el tiempo y no perder continuidad en

los procesos.

53 Objetivos de la empresa

En la actualidad, la globalizacion ha permitido que las empresas busquen abarcar mercados
gue antes no estaban planteados. Estrechamente relacionado, estd el desarrollo de nuevas
tecnologias de la informacion, mismas que han permitido un acceso mas fécil a los

conocimientos y a nuevas ideas para la aplicacion en proyectos futuros.

Es asi como surge la idea de “Killary Lodge”, bajo el objetivo de satisfacer una necesidad;
empleando una iniciativa innovadora en el mercado, y que de no ser por internacionalizacion de

ideas y conocimientos, la creacion del proyecto no seria realizable.

Dados los acelerados y constantes cambios en el mercado, la empresa debera estar
consciente de que es indispensable contar con una vision global e integral que le otorgara la
capacidad de identificar las herramientas y metodologias necesarias para su accionar. Asi
mismo se aplicardn estrategias adecuadas, determinadas previamente en base a la

investigacion y analisis.

Con la finalidad de alcanzar sus objetivos organizacionales, “Killary Lodge”, debera administrar
sus recursos de la manera mas inteligente para lograr su rentabilidad y éxito; por lo tanto ser

competitivos presentando un servicio de alta calidad y excelencia a sus huéspedes y visitantes.

54 Misidn, vision y valores de la empresa
* Mision:
“Killary Lodge” buscaré establecerse como una de las empresas lideres en el

sector de alojamiento; generando una imagen corporativa y de marca reconocida

en el mercado, con responsabilidad social y ecoldgica, beneficiando al turismo y
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a la sociedad con un plan de desarrollo integral. Buscando dirigir sus servicios al
sector turistico y local que busca elementos de calidad y exclusividad en un lugar

ambientado y equipado para cubrir las exigencias del publico.

* Vision:
Posicionarse en el mercado regional para el 2020 venciendo la estacionalidad y
permanecer como una de las primeras opciones al momento de escoger el
servicio de alojamiento, alimentacién y esparcimiento, estableciendo exclusividad
con un alto reconocimiento por la calidad, calidez y eficacia, generando asi altos
retornos financieros a la inversion de los accionistas y principalmente bienestar a

clientes externos e internos, cuidando siempre del recurso natural donde operara

“Killary Lodge”.
» Valores:

Desarrollar una estructura integral entre la sociedad como agente de consumo,
el medio donde tiene lugar la actividad de la eco hosteria y su personal, con una
actitud de servicio, convivencia y armonia en un ambiente de profesionalismo y
entusiasmo en el trabajo conjunto para la continua mejora de los elementos que

constituyen la innovacion y desarrollo de “Killary Lodge”.
55 Analisis FODA

+ Fortalezas:

Procesos de seleccion de personal profesional.

Facil conectividad con atractivos.

Vias de ingreso en buen estado.

Cobertura de operadoras celulares.

Aplicard un concepto innovador y brindard un excelente servicio.
Infraestructura amigable con el medio ambiente.

Ubicacion estratégica y facilidades para los turistas.

Instalaciones adecuadas para el desarrollo de las actividades.

© ©® N o o~ wDdPRP

Implementacién tecnoldgica para el desarrollo de las actividades.

=
e

Manejo de buenas relaciones publicas.

=
=

Uso de productos de la localidad.
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Oportunidades:

1. Tendencia por el consumo en lugares nuevos.

2. Posibilidad de rentarlo para eventos.

3. Manejar buenas relaciones publicas.

4. Relativa cercania al aeropuerto y terminal terrestre de la ciudad de
Cuenca.

5. Cambio de la matriz productiva del estado, brindando créditos e inyeccién
de dinero en proyectos turisticos.
Manejo de alianzas estratégicas con diferentes agencias receptivas.
Planes de desarrollo turisticos regionales, apoyando innovacion de
emprendimientos.
Tendencias globales de preferencias con destinos de naturaleza.
Apoyo de la comunidad aledafia.

10. La planta hotelera en este sector es insuficiente.

11. Camparia de promocion turistica de nuevos destinos emprendida por el
estado.

Debilidades:

1. Falta de experiencia.

2. Ubicacion del sitio poco conocida.

3. Personal poco capacitado en el area turistica.

4, Introduccién de plantas ornamentales no endémicas.

5. Medios de traslado del personal asumidos por la hosteria.

6. Distante a la via principal (Panamericana).

Amenazas:

1. Ingreso de competidores con un enfoque y oferta similar.

2. Incremento de inseguridad en la localidad.

3. Competidores ya posicionados en el mercado.

4, Competencia desleal.

5. Acelerados cambios en las tendencias de los consumidores.

6. Falta de acceso al transporte publico.

7. Rechazo de la comunidad con el emprendimiento.

92



5.6 Objetivos

Tomando en cuenta el incremento del flujo turistico, y analizando la necesidad de nuevas e
innovadoras ofertas en el sector de alojamiento, se adopta como objetivo la creacién y
posicionamiento en el mercado de “Killary Lodge”; con el fin de promover el desarrollo socio-

cultural del medio y la dinamizacion de la economia.

El proyecto representa una oportunidad para el constante crecimiento del sector, brindando un
producto e infraestructura diferenciados, con un servicio especializado que lograria convertirse
en un atractivo para los diversos huéspedes vy visitantes, asi como resaltar y posicionar su

imagen ante ellos.

Para el adecuado posicionamiento de la imagen del establecimiento hotelero, se tomaran en

cuenta aspectos de relevancia como:

1. Desarrollar el Ecoturismo y turismo de aventura.

2. Desarrollar la Educacion Ambiental, generando conciencia en el respeto a la
naturaleza.

3. Desarrollar investigacion en conservacion del paisaje y manejo de recursos
naturales renovables.

4. Proporcionar un centro de recreacion para los centros de distribucion.
Ofertar servicios de calidad y calidez que satisfagan los deseos y

necesidades de los clientes mas exigentes.

5.7 Publico objetivo

El servicio de “Killary Lodge” estara dirigido a turistas y visitantes que anhelan vivir una
experiencia de calidad en un lugar rodeado de naturaleza, seguro y atractivo; a quienes tengan
preferencia por el uso oOptimo de los recursos medioambientales y preocupacion por la
conservacion de los recursos naturales asi como respeto a la autenticidad sociocultural de la
comunidad en la que sera instalado el eco lodge, respetando sus atractivos culturales y

arquitectonicos.
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5.8 Estrategias

Excelencia en la atencién al cliente: la satisfaccion del cliente sera la base para el
posicionamiento de la imagen y desarrollo de la empresa; sera el eje de la concentracion de
los esfuerzos por parte de “Killary Lodge”. Se debe tener muy en cuenta las necesidades que
presente el publico para poder complacerlas de una manera eficiente y acorde a los gustos y

preferencias.

Seleccion adecuada del personal: contar con personal capacitado para tener la posibilidad de
afrontar situaciones adversas a causa de la falta de experiencia. Seleccion de canales de
distribucion adecuados tales como: internet para envio de publicidad y la pagina del atractivo a
través de la Web, para que los turistas y prestadores de servicios turisticos de la regién

conozcan el establecimiento y opten por sus servicios.

Elaboracion y distribuciéon de material informativo: mediante tripticos y dipticos se difundira la

informacion a los potenciales publicos asi como a prestadores de servicios.

Actualizacion de la pagina Web: se realizard constantemente la actualizacion de la pagina Web,

con las Ultimas noticias y promociones.

Promocién de la eco hosteria a través de campafias publicitarias destinadas al posicionamiento

de su imagen asi como divulgacion del sitio Web.

Participacién en eventos y ferias relacionadas con la industria del turismo.

5.9 Evaluacion

La evaluacion sera realizada de manera continua a cada estrategia aplicada, con la finalidad de
ajustar aquellas actividades que deban ser modificadas, considerando siempre los

requerimientos especificos de los clientes.
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La evaluacion se la realizara siempre de forma activa, con iniciativa para desarrollar acciones
gue generen siempre mejoras; es decir mirando al futuro, lo cual deberd ser asumido

principalmente por el profesional de relaciones publicas.

5.10 Descripcion de estrategias

Buscar constante innovacion y comunicarla al publico, a través de los diferentes medios tanto
tradicionales como canales electrénicos, para ubicar el establecimiento, dentro de las

preferencias de los consumidores.

Constante mejora y mantenimiento adecuado de las instalaciones para salvaguardar el nivel

competitivo en la zona.

Analizar posibilidades para la implementacién de nuevos servicios y su promocion, evitando

quedarse atras de la competencia.
Participar en ferias gastronémicas con la finalidad de dar a conocer los productos.
Buscar ofertar productos todo el afio para cumplir con las expectativas del cliente.

Conservar el nivel de calidad de los servicios para poder establecer nuevas alianzas

estratégicas.

Implementar infraestructura adecuada para facilitar el acceso a personas con problemas de

salud, discapacidad o de la tercera edad.

Contratar personal capacitado que permita responder posibles eventualidades que sucedan a

causa de la falta de experiencia.
Ofrecer capacitacion constante al personal para mantener la imagen institucional.

Promover un sistema de incentivos para el desarrollo de un ambiente laboral adecuado,

asegurando la fidelidad de los clientes internos.

Conformar alianzas con operadoras y agencias de viaje, manteniéndolas constantes tras ser

evaluadas para asegurar calidad y poder contar con huéspedes todo el afio.
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Promover una mejor publicidad interna para poder posicionar al lodge en un sitial privilegiado

en la memoria del publico.

5.11 Resumen de estrategias

“Killary Lodge” ofrecera un servicio plenamente enfocado en al hospedaje, restauracion y
esparcimiento, para de esta manera brindar mayor calidad en los productos y mantener

mejores estdndares de calidad para la satisfaccion del cliente.

Para el reconocimiento dentro del mercado y por parte de los clientes, la empresa contara con
una imagen muy representativa en cuanto al servicio que ofrece, el entorno en donde se
desarrollara, su mision, vision y valores. El objetivo de la marca sera dejar una huella tanto en

el consumidor como en los competidores demostrando asi la calidad y prestigio que poseera.

El desarrollo de “Killary Lodge” se dara en relacién a la formacién y profesionalizacion que
tendra todo el talento humano que laborara en la empresa. Se recurrirda a la capacitacion
constante de los trabajadores para mejorar e innovar constantemente, beneficiando asi a los

clientes, accionistas y al personal en si.

5.12 Logotipo de la empresa

Toda empresa tiene un nombre propio que puede ser una razén social o una marca de
fantasia. EI nombre identifica a la empresa; es, en otras palabras, su identidad. El logotipo
refleja su naturaleza e imagen y permite que los usuarios la reconozcan y se posicione en un
mercado; es la representacion grafica del nombre, es decir, las palabras no funcionan como tal,
sino como imagen. Todo logotipo debe reunir una representacion grafica del nombre de manera

legible y ademas, pronunciable.

Para el tema que nos ocupa, que es el de una empresa de turismo podemos acotar algunos
criterios que permitirian una identidad visual de calidad; por ejemplo el uso de un logotipo que
no tenga mas de tres colores, el uso de detalles simples y elegantes, evitando los innecesarios;
y, mantener su concepto tanto en su elaboracion como en su posterior uso, ya que este

elemento sirve a las organizaciones para diferenciarse de la competencia y dotarla de
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personalidad gréfica y visual. Utilizando distintas herramientas y mecanismos para generar
buenas relaciones con el publico y como resultado obtener mayores ventas o reforzar la
imagen corporativa, influyendo en los mismos en forma continua ya que son propensos a
cambiar sus opiniones a lo largo del tiempo, se disefid el siguiente logotipo con la finalidad de

reforzar la imagen corporativa:

Figura 2. Logotipo

KILLARY

~LODGE—

Fuente: Manual de Imagen Corporativa
“Killary Lodge”
Elaborado por: ORTEGA. Diana. 2016

5.13 Comunicacién de los atributos de la empresa

Entre los principales instrumentos que integran un plan de comunicacién para mantener la
imagen de una compafiia, se encuentran las relaciones publicas y las campafias de
comunicacion. “Killary Lodge”, dispondra de un profesional que tendra a su cargo la definicion
del conjunto de acciones planificadas y deliberadas que le permitan crear y mantener una
imagen privilegiada de la empresa ante el mercado. Sera su responsabilidad crear y mantener
unas relaciones sociales fluidas y dinAmicas entre la empresa y los publicos a quienes estara

interesada en impactar.

A través de las relaciones publicas, la empresa buscara un posicionamiento en el terreno de la

imagen, persiguiendo siempre la maxima aceptacion social.
Las principales funciones a cargo del referido profesional seran:

» Apoyar y reforzar la gestion de los departamentos de ventas y marketing.
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* Formular y supervisar acciones de promocién y marketing de los servicios que
oferte.

* Mantener un clima permanentemente favorable hacia los servicios que representa,
mediante el contacto constante con clientes, agencias de viaje, mayoristas, etc.

e Establecer un buen clima laboral para lograr empoderamiento en los empleados,
quienes a su vez transmitirdn el espiritu e imagen que de la empresa pretendemos
proyectar al exterior.

< Evitar que cualquier inconveniente altere o perjudique la imagen de la empresa en el
ambito social.

e Llevar a cabo campafias de comunicacion, (conjunto de mensajes e informes) con la
finalidad de hacerlos llegar a los diferentes medios para que estos se hagan eco del
contenido de los mismos, y asi crear expectativas de compra, sensibilizar a la
opinién publica, aportar datos informativos, contenidos comerciales, etc.

* Una herramienta que se esta imponiendo con mucha fuerza en el mundo
empresarial y sera preocupacion de la eco hosteria, apoyada por su relacionista
publico, es la responsabilidad social corporativa (RSC), serd un instrumento muy
valioso para demostrar su compromiso con la sociedad y el entorno, asi como para
promocionar la buena imagen que este tipo de actuaciones conlleva para los
clientes internos y externos, demostrando que los objetivos de “Killary Lodge” no
solo serd la obtencion de beneficios econdmicos, sino también el desarrollo de
acciones que respondan a las preocupaciones sociales como la educacion, la
cultura, el desarrollo del sector y por ende la erradicacion de la pobreza, el respeto y
cumplimiento de los derechos humanos y sobre todo la proteccion y respeto al

medio ambiente.

Las funciones mas importantes que tendrd el relacionista publico con los medios de

comunicacién se resumen en las siguientes:

e Seleccién y elaboracion de la informacién que produzca la empresa, que sera
transmitida a los medios de comunicacion y, ocasionalmente, a otras instituciones.
 Recepcion y analisis de toda la informacion producida por los medios de

comunicacion y la competencia.
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» Intermediacion constante entre “Killary Lodge” y los medios de comunicacion,
facilitando la informacion exacta que un evento requiera y coordinando posibles
entrevistas, reportajes, etc., relacionados con la empresa.

» Uso adecuado y 6ptimo de medios tecnoldgicos para difundir y recibir informacion.

e Control constante del clima de opinidbn que exista sobre la empresa como de los

problemas que puedan trascender los medios.

5.13.1 Medios de comunicacién para promocién de la empresa.

El proposito de interactuar con los clientes y brindarles servicio personalizado se espera

lograrlo a través de los principales medios de comunicacion social:

Internet: se creard un sitio web con toda la informacion de la eco hosteria y adicionalmente se

la ligara con las redes sociales mas utilizadas en el medio: Facebook, Twitter e Instagram.

Correo electrénico: inicialmente se enviara informacion a las personas que demostraron interés
en conocer mas de la empresa y lo indicaron en la entrevista. Posteriormente se ampliara este

servicio a un numero mayor de potenciales clientes que se espera ir obteniendo.

Radio: es una forma masiva de llegar al publico objetivo. Se contrataréa los servicios de por este
medio tanto en las provincias del Azuay como Cafiar para llevar nuestro mensaje publicitario a

los centros urbanos.

Carteleras: se aprovechara de estos elementos que generalmente se encuentran ubicados en

las areas metropolitanas para publicitar los servicios.

Entrega de folletos informativos: en lugares de concentracion masiva, centros comerciales,

instituciones privadas y publicas, universidades, etc.

Medios de comunicacion escritos: se gestionara la publicidad de los servicios en revistas
especializadas en actividades al aire libre, naturaleza y estilo de vida y en la seccién de turismo
en los diarios. Se realizaran contactos con la finalidad de lograr difundir un reportaje sobre los

servicios que ofrecera la eco hosteria y las bondades del lugar en el que se ubicara.
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Guias turisticas: se gestionara la publicacion de informacién en las guias turisticas tanto del
Azuay y del Cafar, ya que son medios a los que acuden principalmente los turistas tanto

extranjeros como nacionales para seleccionar lugares a visitar.

Boca a boca: el servicio que se brinde sera de excelencia en todo sentido, de tal forma que los
clientes satisfechos lo recomienden a otras personas, basdndose en sus experiencias que se

cuidara, sean positivas.
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5.14 Manual de Imagen Corporativa
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LA MARCA “KILLARY LODGE” (LUZ DE LUNA)

En esta época marcada por el exceso de informacion y diversa
oferta, es esencial para comunicar tener una identidad
corporativa fuerte y reconocible.

Este proceso comprende crear desde la marca hasta la imagen
global, desde el logotipo y el estilo tipografico. Bajo esta
condicion “Killary Lodge”, ha emprendido en la construccion de
Su imagen corporativa, teniendo como objetivo fundamental
trascender y posicionarse en la mente de sus clientes. La imagen
visual se la construye de manera paulatina; sin embargo a partir
de la utilizacion de un logotipo sencillo, claro y directo se espera
obtener resultados en corto plazo.
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EL LOGOTIPO/SLOGAN

Concebido como un elemento de recordacién facil por su
sencillez y colores que evocan a la naturaleza y sus elementos
como la luna, las montafias, la serenidad de un arbol y la paz del
entorno, caracteristicas que seran distintivas en nuestro lodge.
Nuestro eslogan sera “Porque siempre es bueno volver a vivir”,
evocando la oportunidad que tendran nuestros huéspedes de
“vivir’ una experiencia realmente inolvidable, que generara
sentido de pertenencia y empoderamiento con la razén de ser de
nuestra empresa.
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EL LOGOTIPO

12A

et 1A

3A

- 1 A

: PROPORCIONES
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EL LOGOTIPO: TIPOGRAFIA

KILLARY: Angsana UPC
Regular: abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890
Bold: abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

LODGE: DOTUM
Regular: abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
1234567890
Bold: abcdefghijkimnioparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
1234567890
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EL LOGOTIPO: CROMATICA

KILLAR

~LODGE

R51 R2 R119 R234 R8 RO
G204 G157 G119 G234 G8 G168
B51 B174 B119 B234 B8 B223
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EL LOGOTIPO: DISPOSICIONES-ESCALA DE GRISES-

BLANCO Y NEGRO
% %KILKARY
~LODGE>=
KILLARY

-~ L ODGE—
AKILLARY

W ~| ODGE—

KILLARY

~| ODGE~

KILLARY

~LODGE~

KILLARY

~LODGE~——
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EL LOGOTIPO: AREA DE SEGURIDAD

......

KILLARY

LODGE

110



EL LOGOTIPO: USO SOBRE FONDOS - COLOR

LODGE

KILLARY

KILLARY

LODGE

X

LODGE

KILLARY
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EL LOGOTIPO: RESTRICCIONES

LLA

LODGE

KI

UL UL
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EL LOGOTIPO + COMBINACIONES CON EL

MINTUR DEL ECUADOR

LYOU | iy LYOU | s
NEED) IS | e . NEEDD 15 | T
ECUADOR | ecuador KILLARY ECUADOR | ecuador

- L. O D GIE >

KILLARY

~LODGE—

ALLYOU | =%
“EEB Iﬁ | -
ECUADOR

-TRAVEL

KILILARY

~LODGE~

ALL YOU AALL YOU
NEEI: I NEEI3 15
-TRAVEL love life —~LODGE— -TRAVEL love Iife

KILLARY

~LODGE—
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IMAGEN CORPORATIVA

PAPELERIA CORPORATIVA

PAPELERIA: TARJETA DE PRESENTACION

Econ. Nombre y Apellido
Accesoria Financiera.

KILLARY

Direccidn. Recinto Jacarin / cantén cafiar.
Teléfono: 24xxxxx / O9XXXXXXX
Email. xxxxx@gmail.com

YOU | i
NEED I5 | Ffod
ECUADOR | ecuador

KILLARY
~ =

Dimensiones: 5,5cm. X 8,5cm.
Soporte: cartulina marfil lisa
Impresion: full color dos lados
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PAPELERIA: HOJA MEMBRETADA

L]
[ L53

ik

Dimensiones: A4 (21cm. x 29,7cm.)
Soporte: papel bond de 75gr.
Impresién: full color un lado
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PAPELERIA: SOBRE OFICIO

7
LL O
NEEDD 15 | Zhee
ECUARDOR egusgler KILLARN

Dimensiones: 27cm. x 27cm. (abierto) 23cm x 11 cm. (cerrado)
Soporte: papel bond de 75gr.
Impresion: full color un lado
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LOGISTICA

CARNES DE IDENTIFICACION CORPORATIVA

-
Angélica Duarte

KILLARY
~LODGESS

- J

(G

Nombres: Angélica Alexandra.
Apellidos: Duarte Samaniego.
C.1. 0203143526
T. Sangre: ORH+
Caduca: Diciembre 2016

Este carnet es propiedad de KILLARY, es personal e
intransferible.

El usuario de este documento es responsable de la
perdida o mal uso del mismo.

Si este carnet es encontrado por favor devuelva en las
oficinas de KILLARY o por favor notifique
telefénicamente marcando al XXXXXXX 0 al XXXXXXXX

LYOU %
IS
g

Tenin | OSeHr

N~
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LOGISTICA

SENALIZACION INTERIOR Y EXTERIOR

s )l _casco

PRECAUCION

000 4
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PROMOCIONALES

PROMOCIONALES: TRIPTICO

Dimensiones: A4 (21cm. x 29,7cm.)
Soporte: papel estucado brillo
Impresion: full color dos caras
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PROMOCIONALES: BANNER Y PALETA LUMINOSA

-

iPorque siempre es
bueno volver a vivir! |
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PROMOCIONALES: AFICHES FORMATOS A3

VERTICALES LARGOS

AREA DE INFORMACION O
FOTO

3

L W{}‘l n.!\ .| \‘;\ il"

wH ) ‘/‘ “

AREA DE INFORMACION O FOTO

al W'U

u&

Im‘\

‘r

) ‘/’

il

all Al wf""’f
i
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5.14.1 Plan de accion.

Antecedentes

Las actuales condiciones de nuestro pais y el apoyo del Gobierno Nacional al sector del
turismo, hacen necesario establecer nuevos sitios de esparcimiento y hospedaje;

especificamente en las Provincias del Azuay y Cafiar.

Las Empresas enfrentan nuevos retos y es la gestion estratégica de la Comunicacion y las
RRPP las que serviran de herramientas para lograrlo, compensando los esfuerzos de los

inversores, asi como para promover el desarrollo social y econémico de la zona.

Objetivo General

Establecer la identidad e imagen ideal para Killary Lodge, con base en los intereses y las

expectativas de los publicos vinculados.

Objetivos Especificos

Este proyecto busca crear una filosofia de un establecimiento hotelero de prestigio, con el fin
de posicionarlo como alojamiento eje de la region, tanto por la comodidad de sus instalaciones,
como por las caracteristicas de las que dispone el lugar y principalmente por la calidad del

servicio personalizado que se brindaré a sus huéspedes y visitantes.
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PLAN DE COMUNICACION

Lugar: Recinto Jacarin/ Solano/Cafiar/Ecuador
Fecha: afio 2016

Responsable de Comunicacion: Diana Lucia Ortega Salamea

Objetivos:

e Generar sistemas eficaces para optimizar el servicio al cliente.

* Implementar los mejores modelos de comunicacién tanto interna como

externa.

e Generar un ambiente propicio tanto para el desarrollo del negocio, como

para el bienestar de los clientes.

e Asegurar las mejores condiciones laborales, de seguridad y salubridad
para el correcto desarrollo de la actividad y el cumplimiento de los mas

altos estandares de calidad.

Publico Objetivo
Publico interno:
Trabajadores y propietarios de la empresa.
Publico externo:

Turistas y visitantes que anhelan vivir una experiencia de calidad en un lugar rodeado de
naturaleza, seguro y atractivo; a quienes tengan preferencia por el uso 6ptimo de los recursos
medioambientales y preocupacién por la conservacién de los recursos naturales asi como
respeto a la autenticidad sociocultural de la comunidad en la que serd instalado el eco lodge,

respetando sus atractivos culturales y arquitectonicos.
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5.14.2 Plan de Comunicacion.
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES TIEMPOS Y POSICIONAMIENTO, AUDIENCIAS EVALUACION Y
CRONOGRAMAS IDENTIDAD, MONITOREO
MENSAJES
Creacién de Capacitacion al Mensual Conocimiento de la Administracion y Evaluar en forma
vinculos de cliente interno Empresa: misién, colaboradores del | permanente a los
comunicacién para instruirlo e vision. lodge. empleados y hacer por
permanentes involucrarlo. parte de la
Demostrar la | €ntre la Informar sobre el Entidades administracion,
importancia de administracion y el adecuado relacionadas con seguimiento del
las Relaciones cliente interno, cumplimiento de la el sector del desenvolvimiento de
Publicas en el instruyéndolo actividad econdmicay | turismo tanto del | su actitud tanto entre
desarrollo respecto ala social del lodge. Caiiar como del compafieros como con
organizacional existencia, Azuay el cliente externo.
del lodge aplicaciény Desarrollo de un
seguimiento de las ambiente interno Asociaciéon de Realizar simulacros
RRPP en le lodge. saludable. hoteleros del periodicos para
Caiar y Azuay verificar el
Capacitacién al Seminarios- Trimestral El cliente interno se desenvolvimiento de
personal mediante | Talleres de mantendrd al tanto de | Fundacién los empleados en
talleres y actualizacion los planes a corto y Turismo para determinadas
seminarios. largo plazo en forma Cuenca. situaciones.
permanente.
Actualizacién Programas de Semestral
periddica a la form.acién
administracién en | continua para
el tema de RR.PP. administradores
Se evaluara
Proyeccion, y | Reuniones internas | Capacitacion Se reforzara el periédicamente para
fomento entre | con el personal. periddica segun lo | Trimestral conocimiento sobre el constatar el
los analicey /Semestral lodge, su razén de ser, | Todos los conocimiento que
colaboradores determine el objetivos, etc. para integrantes y tienen los empleados
dela Dpto. de RRPP. mantenerlo siempre colaboradores del | del establecimiento.
compaiiia, de | Capacitacién presente en los establecimiento.
los objetivos, | adecuada a los Reuniones con el Mensual colaboradores. Se realizaran

visidn, mision

empleados.

personal.

evaluaciones
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mensuales referentes a

Eventos de Eventos de La administracion ventas, organizacion
valores e motivacion e integracion en Cuando se deberd lograr que cada | Dependencias de eventos, reservas.
identidad de la | integracién festividades como | determine la colaborador se como la de
empresa, liderados por la Navidad, San necesidad. involucre en el ventas, recepcion, | Se solicitara a los
consolidando | administracion, Valentin. desarrollo de las reservaciones, clientes evaluar el
su sentido de | etc. actividades del lodge a | RRPP y dreas servicio recibido a
pertenencia. Reconocimiento fin de que realicen su administrativas través de encuestas.
al mejor mejor esfuerzo en
colaborador. Mensual forma espontanea.
Elaboracidn de una | Actualizacion Continuo Dar a conocer a los Potenciales Se establecerd un
base de datos para | permanente de la potenciales clientes las | clientes y publico | control continuo de las
registrar a clientes | base de datos ventajas de optar por en general que personas, agencias,
Interaccion potencialesy disponible. el servicio de pueda hacer uso empresas etc. que
continua con | contactarlos. excelencia al que del lodge. utilicen el servicio del
operadoras de Descuentos y Mensual pueden acceder, establecimiento, a
turismo, Promocion de ofertas en fechas considerando la Operadoras y partir de la puesta en
organismos beneficios especiales y fines diferencia de oferta en | agencias marcha del plan de
publicos y ofrecidos por el de semana. relacion a la dedicadas al comunicacion; lo cual
privados establecimiento a competencia. turismo nacional sera posible hacerlo
relacionados | través de afichesy y del extranjero, mediante un programa
con folleteria, asi como que promocionen | computacional
potenciales de la calidad de Promocion Mensual Presencia en revistasy | al sector en el adecuado.
publicos para | servicio ofertado. mediante guias de turismo para que se ubica el
el negocio publicidad. promocionar ventajas, | establecimiento

Difusion de
servicios mediante
medios masivos
tradicionales de
comunicacion.

descuentos
empresariales,
beneficios a clientes
especiales, etc.

como sitio de
interés turistico.

125




Proyeccion de
imagen
positiva 'y
confiable del
lodge a
quienes
deseen
utilizarlo.

Invitar a
reporteros de
revistas y guias
especializadas
parala
realizacién de
reportajes que
coadyuven a la
promocion del
lodge y del
servicio atractivo
y Unico que
ofrecera.

Organizar
eventosy
actividades
atractivas a los
clientes, quienes
deberan sentir la
preocupacion
del
establecimiento
por cumplir sus
expectativas.

Se invitard a los
medios de
comunicacion
constantemente,
cuando se organicen
eventos especiales.

Se hara una campania
de promocioén a
través de medios de
comunicacion
tradicionales,
electronicos, se
ubicard afiches
promocionalesy se
entregara flyers en
puntos estratégicos.

Se enviara emails,
correos y llamadas a
los clientes
ofreciendo nuevos
servicios y ofertas del
establecimiento.

Se enviara
comunicaciones a
representantes
empresariales,
invitandolos a
conocer el lodge y
comprobar la calidad
y calidez de sus
servicios.

Mensualmente

Periddicamente

Continuamente

Con el mensaje, se
reforzard el
posicionamiento de
la empresa en el
mercado, realzando
su razon de sery de
los servicios
ofertados.

El lema del lodge
sera “Porque vale la
pena volver a vivir”.
Mensaje por el cual
pondrd todo su
empefio a fin de
que el cliente asi lo
sienta.

Se manejaran
costos accesibles
para hacer
atractivo el servicio
a los clientes tanto
nacionales como
extranjeros, a fin de
que disfruten de las
bondades del lodge
y su entorno.

Jovenes y adultos de
entre 26 a 65 anos,
que anhelan vivir una
experiencia de
calidad en un lugar
rodeado de
naturaleza, seguroy
atractivo; a quienes
tengan preferencia
por el uso dptimo de
los recursos
medioambientales y
preocupacion por la
conservacion de los
recursos naturales asi
como respeto a la
autenticidad
sociocultural de la
comunidad en la que
serd instalado el eco
lodge, respetando
sus atractivos
culturalesy
arquitectoénicos.

El lanzamiento se ha
previsto realizarlo a
mediados de septiembre
de 2016.

A partir de la puesta en
marcha del Plan se
promocionaran los
eventos en los medios
de comunicacién. El
Relacionador Publico
negociard y controlara su
correcta difusion.

El lodge llevard un
registro de visitas de los
diversos clientes,
verificando la frecuencia
de uso de los servicios,
con la finalidad de
ofertarles nuevos
beneficios.

Se invitara a través de
RRPP constantemente a
reporteros de los
diversos medios para
ponerlos al tanto de los
eventos y planificaciones
que requieran ser
puestas en conocimiento
del publico.
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Evento de
lanzamiento
de “Killary
Lodge”

Crear una base
de datos que
contenga
informacion
sobre
autoridades y
medios de
comunicacion,
asi como de
empresas
relacionadas con
el turismo del
Azuay y Cafiary
de los medios de
comunicacion.

Organizar una
cena para
llevarla a cabo a
mediados de
septiembre de
2016.

Se invitard a las
principales
autoridades de las
provincias del Azuay y
Cafar, a
representantes de
empresas
relacionadas a la
actividad turistica 'y
del Ministerio de
Turismo.

Se cursard
invitaciones a los
principales medios de
comunicacién; prensa
radioy TV y se
gestionara la
realizacién de un
reportaje sobre el
lodge.

Se invitara al
conservatorio de
Mdsica José Maria
Rodriguez para que
intervenga en el acto
de presentacion.

Envio oportuno de
invitaciones.

Envio de e-mails,
correos y llamadas
telefénicas para
reconfirmar
asistencia de
invitados.

Finales de
agosto 2016

Finales de
agosto de 2016

Mediados de
agosto de 2016

Quince dias
antes del evento

Una semana
antes del
lanzamiento

Dar a conocer e
iniciar el
posicionamiento de
laimagen de la
empresa en el
mercado, realzando
su razon de ser vy el
plus de los servicios
ofertados.

Autoridades de las
provincias y
entidades
relacionadas con el
sector y del
Ministerio de
Turismo.

Operadoras y
agencias dedicadas
al turismo nacional y
del extranjero, que
promocionen al
establecimiento
como sitio de interés
turistico.

Se verificard con el
numero de asistentes la
acogida que ha tenido el
evento y se pedird que
califiquen la calidad del
mismo.
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5.14.3

Acciones de publicidad.

INSTRUMENTO | PRODUCTO INDICADORES ANTEPROYECTO MEDIOS DE

DE TRABAJO VERIFICACION

Radio Cufias radiales 3 veces al dia Elaboracion de Verificacion-
publicidad mediante | Monitoreo de la
una agencia transmision.

especializada.

Prensa Afiches 1 al mes Preparacién de Verificacion de
publicidad a través publicacidn.
de agencia
especializada.

Television Anuncio publicitario | 3 veces al dia Elaboracion de Verificacion-
publicidad mediante | monitoreo de la
firma especializada. | transmision.

5.14.4 Acciones de relaciones publicas.

INSTRUMENTO | PRODUCTO INDICADORES ANTEPROYECTO MEDIOS DE

DE TRABAJO VERIFICACION

Radio Entrevista 1 entrevista radial Coordinacién de Verificaciéon-
entrevista radial con | Monitoreo de la
el representante del | transmision
Lodge.

Prensa Reportajes 1 reportaje Entrevista a Verificacion de
administrador del publicacién
establecimiento.

Television Reportaje 1 reportaje Visita al lugary Verificacion-
entrevista al monitoreo de la
administrador del transmision

lodge.
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CONCLUSIONES

Al finalizar esta investigacion se puede determinar que es factible emprender una eco hosteria
gue en las condiciones actuales recibiria al turismo tanto nacional como internacional puesto
que se cuenta con el apoyo gubernamental para el sector. Es importante destacar que
tratAndose del turismo nacional, las personas prefieren las hosterias y eco hosterias que se
encuentren ubicadas en el area rural pero que al mismo tiempo cuenten con todos los servicios
y comodidades. El cliente constituye la base de las operaciones turisticas y “Killary Lodge”,
empresa que se ubica, de acuerdo a la Ley de Turismo dentro del sector de alojamiento,

enfocara cada uno de sus procesos del accionar empresarial con primicia en su satisfaccion.

El eficiente desarrollo de los procesos empresariales, la correcta distribucidén de la informacién
para una efectiva comunicacion interna y externa, la motivacion del personal y el
aprovechamiento optimizado de los recursos mejoraran en gran medida el desempefio de
actividades del lodge. Asi también se aplicaran todas las leyes, normas y reglamentos que
rigen la actividad turistica que serviran de base para el desarrollo legal del establecimiento. Es
preciso también sefalar que dentro del enfoque ambiental, se vigilara el cumplimiento de los
derechos de la naturaleza, pues la empresa llevard consigo el concepto determinante del

respeto al entorno Yy recursos naturales.

La evolucién constante del mercado obliga a contar con medios adecuados para mantenerse
dentro del margen competitivo, por ende, se priorizard la blisqueda de nuevas alternativas e
innovacion que desde el inicio formara parte del establecimiento con la finalidad de atender de

manera eficiente y eficaz las necesidades del mercado.

La creacién de marca es la primera tarea que deberd realizar el relacionista publico, de tal
forma que nombrar “Killary Lodge”, sea suficiente para atraer nuevos publicos. Debera definir el
target, 0 segmento de la poblacion a la cual dirigir los servicios de excelencia que seran los que
se brinde; ser capaz de utilizar su imaginacion y buen criterio para utilizar todas las bondades
que ofrece el lugar. Organizara el evento de su lanzamiento, invitando a medios de
comunicacion, representantes del sector turistico, autoridades locales y regionales,
representantes de agencias de viaje y operadoras turisticas con las que posteriormente
establecera alianzas estratégicas. Deberd tener muy presente invitar al evento a los

colaboradores de la empresa quienes seran la base de su desarrollo.
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RECOMENDACIONES

El relacionista publico fortalecera a través de promocion y publicidad, la oferta de atractivos
turisticos que posee no solo el recinto Jacarin sino la provincia del Cafiar en general,
considerando que el turista nacional y extranjero muestran interés hacia el turismo.
Promocionard las riquezas que posee esta region, inculcando el eco turismo, cuyo distintivo es
ser una actividad consciente, racional, ordenada; educando al turista tanto en la preservacion
del medio ambiente como de la flora y fauna; debera combinar los recursos que posee esta
region como son cultura, aventura, gastronomia, con descanso y relajacion. Ofreciendo

paquetes y circuitos turisticos que ofrezcan todos estos elementos atractivos al turista.

Tendrd como mision ejecutar campafias de concientizacion, que involucren la participacion
conjunta del sector publico como municipios, consejos provinciales y privados como escuelas,
colegios, medios de comunicacion, gremios, etc. sobre el significado que la actividad tiene y la
importancia que representa para el pais la imagen ante los turistas. Establecer alianzas con
operadoras, agencias de viaje y otros establecimientos turisticos, asi como gestionar en el
Ministerio de Turismo la difusion y apertura a Jacarin como un nuevo punto de llegada para los

turistas que visitan las provincias del Cafiar y Azuay.

Otro aspecto en el que el relacionista publico tendrd injerencia es la persuasion de los
habitantes del sector, a colaborar con el proyecto, haciéndoles participes del mismo y logrando
su colaboracion para con los turistas y visitantes. Su rol sera de mediador y por ello, en caso
de presentarse dificultades debera estar presto a encontrar la forma de superarlas y lograr un
ambiente de armonia en el proyecto a él encomendado. Deberd tener mucho talento y
capacidad de liderarse a si mismo teniendo como propésitos: deseo de alcanzar metas, libertad
de conciencia, equilibrio emocional y una clara vision para conseguir los objetivos dentro del
plazo que se fije. En los distintos ambitos empresariales se escucha hablar del nuevo
profesional de relaciones publicas que demandan los mercados, lo que hace referencia al
desarrollo del capital humano y la competitividad centrada en el conocimiento. El profesional
que labore en “Killary Lodge” deberé visualizar esta oportunidad como sinénimo de desarrollo y
estimulo para su propio crecimiento y progreso y debe tener presente que su propia iniciativa
puede llevarlo hacia dmbitos impensados y que la dinAmica del contexto lo debe mantener

preparado para el cambio.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta

El cuestionario fue elaborado mediante preguntas cerradas, claras comprensibles y con un
lenguaje apropiado, faciles de contestar. Se indicG en la parte inicial el proposito de su

aplicacion y se evitd hacer preguntas innecesarias.

El propdsito final de esta encuesta, fue determinar las preferencias de las personas en cuanto a
la utilizacion del tipo de servicio hotelero y sus caracteristicas en las provincias del Azuay y

Canfar, asi como los medios considerados adecuados para promocionar el establecimiento.

Modelo de Encuesta

1. Género:

Masculino ( )
Femenino ( )

2. Estado Civil:

Soltero ( )
Casado ()
Union libre ()
Divorciado ( )

3. Ocupacion:

Profesional independiente (45)
Empresario (72)

Ocupaciones domésticas (20)
Empleado privado (25)
Empleado publico (141)
Jubilado (28)

4. Nivel de ingresos mensual:
0a500()
501 a 2000 ()

2001 a 5000 ( )
Mas ()
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Nivel de educacion:

Primaria ( )
Secundaria ()
Superior ()
Cuarto Nivel ()

Procedencia:

Nacional ( )
Extranjero ( )

Edad:

18a25()

26a35()

50 ()

Mas ( ) (Toca Torres, 2009)

Si usted visita o reside en una de estas provin  cias: Azuay o Cafiar, ¢qué
tipo de hospedaje le gustaria utilizar?

Hosteria ( )
Hotel de ciudad ( )
Eco hosteria ()

¢, Qué tipo de atencion demandaria del sitio selec  cionado para hospedarse?

Personalizada ( )
Guiada ()
Auto gestionada ( )

¢ Qué factores y servicios usted considera impor tantes al momento de
escoger un lugar para hospedaje?

Ubicacion ()

Precio ()

Infraestructura ( )

Piscina ( )

Internet ()

TV cable ()

Mini bar en la habitacién ( )

Cuando viaja, ¢ qué clase de turismo prefiere u  sted?

Ecoturismo ()

Turismo de aventura ( )
Turismo de descanso ( )
Turismo cultural ()
Turismo historico ()
Turismo religioso ( )
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Cuando viaja, lo hace en compaiiia de:

Familia ( )

Amigos ( )

Solo ()

Comparieros de trabajo ( )

sCuanto estaria dispuesto a pagar diariamente p or alojarse en una
ecohosteria de primera categoria, en habitaciones tipo cabafia?

$50 a $80 ( ) $81 a $100 ( ) Méas de $100 ( )
¢, Qué cualidades y caracteristicas apreciaria de  una ecohosteria?

Respeto al ecosistema ( )
Conservacion del medio ambiente ( )
Edificacion acorde al entorno ()
Agilidad en el servicio ( )

Buen trato al cliente ( )

Precios justos ( )

Atencion profesional y personalizada ( )

En el momento de optar por un hospedaje ¢qué fa ctor determina su
decision?

Referencia de un amigo o familiar ( )

Informacion que encuentra en redes sociales ( )
Informacion que encuentra en la web del negocio ( )
Publicidad ( )

Articulos o reportajes publicados en los medios ( )
Referencias en buscadores especializados ( )

En general ¢cuénta influencia tiene la reputaci  6n del sitio de alojamiento
al momento de elegirlo?

Mucha ()
Poca ( )
Ninguna ( )

(A través de qué canales le gustaria recibir i nformacion sobre una
ecohosteria?

Pagina web ()

Redes sociales ( )

Prensa ( )

Radio ()

Television ()

Revistas especializadas en turismo ()
Catalogos y guias turisticas ( )
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

¢ Le gustaria recibir informacién digital de los servicios que oferte una
ecohosteria?

Si()
No ()

¢, Qué tipo de informacion considera que deberi  a contener la pagina Web?

Ubicacion / geo referenciacion ()

Fotografias del lugar ( )

Videos ( )

Reservas online ()

Chat para atencioén personalizada ( )

Precios ( )

Datos de contacto ( )

Informacion turistica sobre la zona y la provincia ( )
Recomendaciones para el viaje ( )

Links a redes sociales ( )

¢ Le gustaria recibir un e-mail con una encues ta posterior a su hospedaje
para calificar su experiencia en una ecohosteria  ?

Si ()
No ()

Al momento de planificar su viaje ¢acude a p4gi  nas electronicas turisticas
online especializadas?

Si ()
No (')

¢, Qué pagina electronica utiliza para gestiona  r su viaje?

Despegar ( )

Tripadvisor ()

Trivago ()

Web del Ministerio de Turismo del Ecuador ( )

¢, Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Facebook ()
Twitter ()
Instagram ( )

Cuando usted busca informacion sobre un lugar turistico o de hospedaje
¢queé red social utiliza para obtener referencias ~ ?

Facebook ()

Twitter ()
Instagram ( )
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25.

26.

¢En qué medios tradicionales considera Ud. que
publicidad sobre una ecohosteria?

Radio ( )
Prensa ( )
Television ()

¢, Qué caracteristicas considera Ud. que deberia
logotipo de una ecohosteria?

Relacion con la naturaleza ( )
Sobriedad ( )

Relax, descanso ( )
Diversion ()

Aventura ()

Cultura local ()
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