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RESUMEN

El presente proyecto de tesis se plantea directamente para mejorar el desarrollo de la
actividad hotelera de la ciudad de Guayaquil, en el cual participaron 5 hoteles clasificados
como de 5 estrellas o de lujo.

Se realiza una investigacion de campo mediante la herramienta de la encuesta a los
huéspedes y un cuestionario para entrevistar a los gerentes o administradores de los hoteles
con el motivo de contrastar la informacién de ambas percepciones, de esta forma se logra
obtener tanto informacion de demanda de los clientes como las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que tienen los hoteles investigados.

Al obtener los resultados se recomienda un plan estratégico disefiado para los
establecimientos hoteleros, los cuales se servirdn de dicha informacion para futuras

decisiones gerenciales.

PALABRAS CLAVES: factores, hoteles de lujo, huéspedes, decision de compra, plan

estratégico.



ABSTRACT

This thesis project arises directly to improve the development of the hotel business in the

city of Guayagquil, in which participated 5 hotels classified as 5 star or luxury.

Field research is done using the survey tool to guests and a questionnaire to interview
managers or administrators of hotels with the motif of contrasting information from both
perceptions, thus it is possible to obtain much information demand customers as the

strengths, weaknesses, opportunities and threats that have investigated hotels.

By getting the results a strategic plan designed for the hotels recommended, which will

serve as the information for future management decisions.

KEYWORDS: Factors, luxury hotels, guests purchase decision, strategic plan.



INTRODUCCION

Se conoce que los huéspedes alojados en los hoteles de 5 estrellas tienen diferentes
motivos 0 se encuentran con diversas circunstancias por los cuales los lleva a elegir un
determinado hotel, pero existen factores puntuales que logran tener relevancia y que
inciden directamente en la decision de compra del alojamiento, para conocer dichos
factores surge la necesidad de realizar la actual investigacién que servira a los gerentes o
directivos de los hoteles de lujo para la toma correcta de decisiones.

Para poder determinar los factores claves para la decision de compra alojativa, se necesit
la cooperacion de 5 hoteles de lujo de Guayaquil, para ello se empleé la investigacion en
campo aplicando como herramienta la encuesta, se priorizé las estrategias a seguir dando
como resultado los principales factores plasmados en el plan estratégico que los hoteles
de 5 estrellas podran tomar en consideracion para decisiones gerenciales.

La metodologia que se empled fue el método deductivo que nos permitird obtener
conclusiones que se encuentran de manera implicita de lo que se observd en la
investigacion, también se aplicara el método analitico para descubrir y llevar de forma
ordenada los datos de la informacion recopilada, ademas se aplicaran técnicas de
investigacion de campo como la encuesta y la entrevista.

El proceso de la investigacion se baso en fuentes primarias, es decir que realizamos las
encuestas a los huéspedes y se aplico las entrevistas a cada administrador o encargado
de los 5 hoteles, concluyendo con los siguientes resultados:

¢ Informacion relevante acerca de las necesidades y preferencias de los huéspedes

e Informacién sobre la situacién actual de ventajas competitivas o falencias de cada
uno de los hoteles.

e Informacién sobre la oferta y demanda de los establecimientos hoteleros en el
mercado.

e Informacion sobre la demanda que los huéspedes hacen a los hoteles.

¢ Informacion del uso de las tecnhologias por parte de los clientes y el monitoreo de
los comentarios en linea de los hoteleros.

El presente trabajo consta de 3 capitulos, los cuales cada uno aporta con la siguiente
informacion:

e Capitulo I Recuento de los antecedentes de los hoteles del Ecuador y
especificamente de Guayaquil, dando paso a un breve reconocimiento de los tipos
de hoteles, su categorizacion y caracteristicas de los establecimientos hoteleros de
5 estrellas o de lujo.



Capitulo II: Determinacion del perfil del turista, donde se disefia la metodologia a
emplear, se procede con el analisis y evaluacién de los resultados obtenidos en la
fase de investigacion.

Capitulo IlI: Disefio del plan estratégico para fortalecer las lineas de accién de las

empresas alojativas, analisis con las matrices: EFE, EFl y FODA, lo cual nos lleva
la elaboracion de lineas estratégicas con objetivos, acciones, actividades e

indicadores de control.



CAPITULO I.

MARCO CONCEPTUAL DE LOS FACTORES QUE MIDEN LA DECISION DE COMPRA
ALOJATIVA



1.1. Hoteleria
1.1.1. Antecedentes histéricos.
De acuerdo a datos registrados por el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2016), en la época
incaica en el Ecuador los mensajeros (Chasquis) necesitaban un lugar donde permanecer
entre sus largos viajes, luego con la aparicion de los espafioles en territorio de los indigenas
se les obligbé a trabajar en darles servicio de alojamiento para después con la Segunda
Guerra Mundial al producirse la llegada de extranjeros hacia nuestro pais los mismos
aprovecharon los grandes atractivos turisticos que se poseia en esta época, fue en Bafios
ubicado en Tungurahua el mayor atractivo, por ello muchos vieron la oportunidad de hacer

negocios de alojamiento y alimentacion.

La Federacion Hotelera del Ecuador (AHOTEC, 2016), sefiala que los primeros hoteles
fueron el Metropolitano y Humbolt (extintos en la actualidad). En 1958 en Quito se
construye una infraestructura para las delegaciones que vendrian para el Noveno
Congreso Panamericano lo cual fue impedido por la revolucion cubana y el Ministerio de
Bienestar Social mediante el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) arrienda a
la cadena de Hoteles Intercontinental y en el afio 1965 se inicia la construccién del Hotel
Colén quedando terminada en 1967 que actualmente pertenece a la cadena de los Hoteles

Hilton Colén, de alli surgieron alin mas empresas hoteleras.

En la actualidad contamos con la Ley de Turismo que nos indica en el Capitulo Il Art. 5 de
las actividades que se les permite ejercer a este tipo de negocios y los demas relacionados

al Turismo.

La primera iniciativa de explorar en el turismo fue con la linea aérea SEDTA (Servicios
Ecuatorianos de transportaciébn aérea) pero no se obtuvo buenos resultados por
interrupciones debido a la Segunda Guerra Mundial, ya en 1947 se cre6 Ecuadorian Tours
y bajo la presidencia de Galo Plaza Lasso se creé la “Oficina de Turismo” abriéndose paso
a MetropolitanTouring (1950) que efectud viajes a las Islas Galapagos y Turismundial
(1956).



En 1964 el Estado crea la Corporacién Ecuatoriana de Turismo (CETURISMO). Finalmente

fue Sixto Duran Ballén que en calidad de Presidente crea el Ministerio de Turismo.

En 1999 Jamil Mahuad lo fusiona con Comercio Exterior, posteriormente en el 2000
Gustavo Noboa lo fusiona con Medio Ambiente, para finalmente en abril del 2000 queda

por decreto ejecutivo el Ministerio de Turismo independiente de los demas Ministerios.

1.1.2. Conceptos relacionados con la hoteleria.
1.1.2.1. Definicion de calidad.
Comenzamos por entender el concepto basico de calidad, segun Feigenbaum (1951) son:
“Todas las caracteristicas del producto y servicio provenientes de Mercadeo, Ingenieria,
Manufactura y Mantenimiento que estén relacionadas directamente con las necesidades

del cliente”.

La OMT! entiende la calidad del turismo como "el resultado de un proceso que implica la
satisfacciébn de todas las necesidades, exigencias y expectativas legitimas de los
consumidores respecto a los productos y servicios, a un precio aceptable, de conformidad
las condiciones contractuales mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes que
determinan la calidad tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia,
la autenticidad y la armonia de una actividad turistica preocupada por su entorno humano

y natural"”.

La calidad conlleva un conjunto de acciones debidamente estructuradas y funcionales de
varias areas o departamentos de una organizacion para que ésta tenga resultados 6ptimos,
en el caso de las empresas hoteleras la calidad es de suma importancia porque se trata de
un servicio de alojamiento, donde en cada detalle que reciba el cliente se asegure que le
sea satisfactorio.
1.1.2.2. Definicién de servicio.

“Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la
venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”.
(Sandhusen, 2002).

! La Organizacion Mundial del Turismo Definicidn preparada y modificada por el Comité de Apoyo a la Calidad
en su sexta reunién (Varadero, (Cuba) 9y 10 de mayo de 2003). (Gesualdo, 2016)
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El servicio turistico es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre si, pero
intimamente relacionadas, que funcionan en forma armoénica y coordinada con el objeto de
responder a las exigencias de servicios planteadas por la composicion socio-econémica de

una determinada corriente turistica. (Martinez, 2008)

El servicio es un producto intangible, por lo tanto la clave es crear confianza y credibilidad
y para ello se necesitan de personas que tengan varias cualidades y aptitudes que lo
complementen para que los clientes sientan que valga la pena el contratar un determinado

servicio.

1.1.2.3. Calidad en el servicio.

Tangibles

Es algo que se puede percibir de manera precisa o con claridad. (Dictionary, 2016)

Son todos aquellos bienes fisicos que en el caso de productos pueden ser almacenados e

inventariados. (Campos, 2008)

El Servicio que debe brindar el sector hotelero comprende de muchos aspectos que van
desde tener un buen equipo de trabajo hasta el contar con bienes necesarios para brindar

confort y calidez con detalles especificos y a gusto del huésped.

Seguridad
Proviene del latin: securitas, -atis, se refiere a la certeza o una garantia de lo que se ha

indicado se va a hacer es lo que se va a cumplir. (RAE, 2016)

La seguridad es uno de los cinco pilares fundamentales que impulsa el Ministerio de
Turismo para brindar, a los viajeros, una operacion turistica confiable y segura. (Ministerio
de Turismo, 2016)

Aplicado a la calidad en el servicio hotelero, la seguridad que brinda un hotel de que todo
lo que se le haya ofrecido al huésped y bajo el precio que se le haya determinado se

mantenga y se lo cumpla.



Responsabilidad
Capacidad existente en todo sujeto activo de derecho para reconocer y aceptar las conse

cuencias de un hecho realizado liboremente.(RAE, 2016)

Obligacion moral o juridica de responder de algo propio o ajeno. Capacidad de compromiso

o de cuidado de una persona consigo mismay con todo lo de alrededor. (Dictionary, 2016)

Para tener calidad en el servicio, se necesita de ser responsable en cumplir con todos los
requerimientos que el cliente ha solicitado. Y a si mismo a hacerse responsable por un acto

no cumplido.

Confiabilidad
Es la probabilidad de buen funcionamiento de una cosa, es actuar con fiabilidad. Tener la
calidad de confiable. (Dictionary, 2016)

Dicho de una persona digna de confianza o de una cosa en la que se puede confiar o fiar.
(Dirae, 2016)

La confiabilidad hacia un servicio, se construye cuando existe la confianza, en este caso
de que el hotel siempre ha brindado un servicio de calidad y por ende se entiende que

siempre lo hara. Es lo que necesitan sentir los clientes para querer volver a hospedarse.

Empatia
Citado por Berastegi (2016) la empatia es ser sensible y comprender los puntos de vista

de los demas. Permanecer atento a las sefiales emocionales y tener una escucha activa.

La palabra Empatia de acuerdo a su etimologia es de origen griego y se divide en dos:

em, que significa “dentro de”y pathos es “sufrimiento” o “lo que sentimos. (Webar, 2016)

Para brindar un servicio de calidad, indudablemente es necesario tener empatia por los
demas, ser conscientes de las necesidades que el huésped incurre todos los dias y en
cada actividad que realice para poder ofrecer la atencién y al tiempo adecuado de acuerdo

a sus exigencias laborales o personales.



1.2. Tipos de hoteles / Categorizacion
1.2.1. Hotel aeropuerto.
Es el tipo de hotel que se encuentra cerca del aeropuerto de la ciudad, por ello
generalmente su servicio va dedicado a personas que viajan para tener pocos dias de
estancia, como son los tripulantes de lineas aéreas o personas importantes de negocios

gue llegan sélo para cumplir con un compromiso.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles aeropuerto:
¢ Holiday Inn Guayaquil Airport
e Air Suites Hotel
e Airport Hotel
e Suites La Rosa Airport Guayaquil

e Hotel Garzota Inn

1.2.2. Hotel de naturaleza.
Con el pasar del tiempo este tipo de hoteles ha ido en aumento, la razén es porque los
paises estan dando prioridad al medioambiente y los hoteles estan situados precisamente
cerca de zonas naturales como parques forestales, reservas y areas protegidas. Existe
mas conciencia de cuidar y proteger la naturaleza y por ende crear alojamiento es un gran

apoyo a la region para que se convierta en una potencia turistica.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles de naturaleza:
e Hotel Ramada
e Grand Hotel Guayaquil
e Hotel Continental
e Unipark Hotel
e Hotel Palace Guayaquil
e Hotel The Park
e City Luxury Suites

e Hotel Rizzo



1.2.3. Hotel apartamento.
La estructura de estos establecimientos facilita una buena instalacion para la conservacion

y consumo de alimentos dentro del hotel.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles apartamento:
e Luxury Apartment Suite River Front 2
e Apart Terrazas Guayaquil Suites & Lofts
e El Patio Suites
e Suite Riverfront Il
¢ Departamentos Datravel
e Departamento — San Francisco 300
¢ Apartamentos-Guayaquil-Centro Histérico
e Puerto Santa Ana Riverfront |
e Suites Kennedy Norte

e Elite Building Trade Center

1.2.4. Hotel familiar.
Son de tamafio pequefio en su estructura y son administradas por miembros de una misma
familia, de igual forma ofrecen los servicios de restaurante y alojamiento como los demas

hoteles.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles familiares:
e Casa Cecilia
e Cozy House Don Alberto

e Furnished House Guayaquil

1.2.5. Hotel posada.
Los clientes que frecuentan esta clase de hotel son los viajeros que pasan pocos dias de
visita en la ciudad y se restringen a cancelar un valor costoso por un alojamiento. La

mayoria son de construccion antigua y ofrecen servicios de alojamiento y restaurante.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles posada:

e Posada del Sol

10



e Hotel Jeshua

1.2.6. Hotel casino.
Tiene una caracteristica primordial que es el juego dentro de sus instalaciones y a la misma

vez ofrecen servicios de alojamiento y entretencion. Guayaquil no posee este tipo de hotel.

1.2.7. Hotel gastronémico.
En el lugar existe gran variedad de oferta gastronémica nacional e internacional y de forma

exclusiva.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles gastronémicos:
e Sonesta
e Hotel Oro Verde

1.2.8. Hotel boutique.
Son hoteles mas pequefios de lo convencional, pero ofrecen un buen servicio de
alojamiento e instalacion, oscilan de 3 a 100 habitaciones. La mayoria tienen dentro de sus

establecimientos: salas y bares que son abiertos al publico en general.

En la ciudad de Guayaquil tenemos los siguientes hoteles boutique:
¢ Manso Boutique Guesthouse Hotel
e Hotel Boutigue Mansion del Rio
¢ Hotel Boutique Orilla del Rio

e Cedros Inn

1.3. Origen de los sistemas de clasificacion / OMT
A nivel internacional la OMT es la institucidbn que se encarga de otorgar los criterios

generales para una clasificacion mundial, pero actualmente se encuentra este tema en
proceso con varios paises. Comenz6 por propia iniciativa de los hoteleros al mejorar sus
servicios e ir implementando avances en el desarrollo turistico. El sistema de clasificacion
mas utilizado a nivel global son por el nimero de estrellas, donde la escalaes de 1 a5, las
cinco estrellas poseen instalaciones y servicios lujosos; y de una estrella ofrecen un

servicio econémico y con muy pocas comodidades.
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1.3.1. Sistemas de categorizacién / Clasificacion.
Los hoteles segun Hernandez (2014), se catalogan de acuerdo a varios estandares de
calidad tanto en servicios, confort, instalaciones, nimero de habitaciones y los sistemas se

clasifican por vocablos descriptivos, claves, diamantes y estrellas.

Tabla 1. Clasificacion de los sistemas de categorizacidén que existen para los hoteles.

SISTEMAS DE CATEGORIZACION
VOCABLOS DIAMANTES
CLAVES ESTRELLAS
DESCRIPTIVOS (DIAMOND AWARD-AAA)

Lujo AA 5 Diamantes ohotobok
Primera A 4 Diamantes latatl
Turistica B 3 Diamantes o
Segunda A C 2 Diamantes *x
Segunda B D 1 Diamante *

Fuente: (Hernandez, 2014)

1.3.2. Categorizaciéon de acuerdo al MINTUR
Para el caso de Ecuador el Ministerio de Turismo (MINTUR) cre6 junto con los actores
interesados el Reglamento de Alojamiento Turistico el 24 de marzo del 2015, donde se
indica que la categorizacion se coloca de acuerdo al cumplimiento de los requisitos técnicos
estableciendo un rango que va desde una estrella considerdndola como baja categoria y
hasta cinco estrellas como la méas alta, éstos parametros son necesarios para medir la

infraestructura, cantidad y tipo de servicios que el hotel ofrece a sus huéspedes.

En el siguiente cuadro observamos los tipos de alojamientos turisticos que existen en

nuestro pais con sus respectivas categorias:
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Tabla 2. Clasificacion de los establecimientos de alojamiento turistico de acuerdo a su categoria.

Clasificacion del establecimiento| Categorias asignadas
de alojamiento turistico %)

Hotel 2 a 5 estrellas

Hostal 1 a 3 estrellas

Hosteria - Hacienda Turistica 3 a 5 estrellas

Lodge 5 a5 estrellas

Resort 4 a5 estrellas

Refugio Categoria Unica
Campamento turistico Categoria Unica

Casa de huéspedes Categoria Unica

Fuente: (MINTUR, 2015)

A continuacién se citan los requisitos que deben cumplir los hoteles para la obtencion de

estrellas:

13



Tabla 3. Requisitos para que los hoteles se cataloguen en las estrellas.

REQUISITOS

NUMERO DE ESTRELLAS

5

4

3

2

Estacionamiento temporal para vehiculo, frente al hotel

*

*

Estacionamiento propio o contratado, dentro o fuera del hotel

20%

10%

0%

Generador de emergencia para todo el hotel

*

15%
*

Generador de emergencia para servicios comunales basicos

*

Generador de emergencia para sistema de iluminacion

Agua caliente en Tavabo y aseo en areas comunes con valvula/presion

Agua caliente en lavabo y aseo en areas comunes las 24 horas

*

Agua caliente en lavabo y aseo en areas comunes centralizada

*

Cambiador de panales de bebé en area de bano y aseo

* k[ X *

*

Contar por lo menos con: Pscina, hidromasaje, bafio turco, sauna, gimnasio, SPA, Peluqueria,
local comercial a fin, areas deportivas, exposicion de arte, salones para eventos.

Acondicionamiento térmico en areas de uso comin

Areas de uso exclusivo para el personal con bafio y aseo

Areas de uso exclusivo para el personal con duchas

Areas de uso exclusivo para el personal con vestidores

Areas de uso exclusivo para el personal con casilleros

Areas de uso exclusivo para el personal con comedor

Areas de uso exclusivo para el personal con area administrativa

Entrada principal de clientes al area de recepcion y otra a servicios

Asensores para huéspedes donde el hotel posee 2 0 mas pisos

*[ k| k] K[ K| *]| ¥| *| *¥| O

| k[ K| k| K[ K| ¥ K| ¥ D

Asensores para huéspedes donde el hotel posee 3 0 mas pisos

Asensor de servicio donde el hotel posee 2 0 mas pisos

*

*

Centro de negocios con internet 16 horas

Centro de negocios con internet 12 horas

Area de vestibulo con recepcion, conserjeria y salas

Recepcion con facilidades para personas con discapacidad

*| *

Restaurante dentro del hotel y cafeteria

Restaurante dentro del hotel que incluye cafeteria

Restaurante dentro del hotel y/o cafeteria

Restaurante dentro del hotel con carta en espafiol e inglés

Servicio de preparacion de dietas especiales a pedido del huésped

Bar en zona diferenciada del restaurante dentro del hotel

Servicio de bar dentro del hotel

Contar con habitaciones para personas con discapacidad

6%

2%
*

0%
*

Habitaciones con bafio y aseo privado

Acondicionamiento térmico en cada habitacion

Habitaciones insonorizadas

*

Internet en todas las habitaciones

*

Caja de seguridad en habitaciénes

*

N
*****O\O*

Casillero o caja fuerte en recepcion

Cerradura en puerta de acceso a la habitacion

Almohada extra a peticion del huésped

Frigobar

Portamaletas

Closet y/o armario mas Silla, sillon o sofa y luz de velador o cabecera

Escritorio y/o mesa

Funda de Tavanderia

Cortina completa o puerta interior de la ventana

*| ¥| K| ¥| *¥| *¥| *| *

*| ¥| k| ¥| *¥| *¥| *| *

Cortinas/persianas o puerta interior de la ventana

Television en mueble o soporte con canales nacionales e internacionales

Television en mueble o soporte con canales nacionales

Teléfono en habitacion

Teléfono en cuarto de bafio y aseo

Sistema de comunicacion

Servicio telefonico discado directo

Servicio telefonico con atencion en espariol e inglés

Servicio telefonico con atencion las 24 horas
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Servicio telefonico nacional e internacional con transferencia a la habitacion o
Agua caliente para clientes en ducha y aseo

Agua caliente para clientes en ducha y aseo centralizada, las 24 horas
Agua caliente para clientes en ducha y aseo con valvula de presion
Ifuminacion independiente sobre el lavamanos

Espejo de medio cuerpo sobre el lavamanos

Espejo sobre el lavamanos 5
Espejo flexible de aumento

Secador de cabello

Juego de toallas por huésped para cuerpo y manos

Juego de toallas por huésped para cara

Toalla de piso para salida de tina y/o ducha

Amenities de limpieza (Champ, jabon, papel higiénico de repuesto, vaso)
Amenities de limpieza (Acondicionador y enjuage bucal)

Amenities de cuidado personal (Crema, pafiuelos desechables, algodon, cotonetes)
Amenities de cuidado personal (Toallas desmaquillantes)

Amenities adicionales (Gorro de bafio, peinilla, Tustrador de zapatos)

Amenities adicionales (Kit dental, costurero, bata de bafo, zapatillas)

Servicio de despertador desde la recepcion hacia la habitacion

Servicio de Tavanderia propio o contratado

Servicio de Tavanderia en seco propio o contratado

Servicio de planchado propio o contratado

Servicio de planchado con plancha a disposicion

Servicio de planchado propio o contratado y/o plancha a disposicion * *
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion las 24 horas *
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion Tas 16 horas *
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion Tas 12 horas *
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion con carta espafiol/inglés * *
Personal profesional en areas operativas y administrativas 30% | 20% | 10% | 1%
Personal que hable idioma extranjero en areas de contacto con el huésped 25% | 15% | 10% | 1%
Personal bilinglie en areas de recepcion, conserjeria, guardiania 24 horas * *
Botones con atencion en espaniol/inglés las 24 horas *
Botones con atencion en espafiol/inglés Tas 16 horas *
Hoteles donde no exista alcantarillado con sistema de tratamiento de aguas *
Hoteles donde no exista alcantarillado al menos con pozo séptico * *
Los nuevos hoteles deben contar con sistema de tratamiento de aguas
Servicio médico para emergencias propio o contratado

Valet parking

Servicio de transfer, propio o contratado

Cuenta con formas de pago que incluya tarjteta de crédito y/o débito, voucher
Circuito cerrado de camaras de seguridad con almacenamiento de 30 dias
Silla de ruedas disponible para uso del huésped

Adicional de cama extra a peticion del huésped

Adicional de cuna y silla de bebé a peficion del huésped

Fuente: (MINTUR, 2015)

*| *¥| *| *| *

*
*| *
*

*| *¥| *| *

*| K| K| ¥ ¥| k| ¥| ¥| ¥| *¥| ¥| *¥| *| *¥| *| ¥

*

*

o B I I I B B B I

*| k| k] k| ¥| *

Ademas de forma opcional los establecimientos turisticos pueden acceder al
reconocimiento distintivo “Superior” siempre que cumplan con los requisitos obligatorios,

de categorizacion més el siguiente puntaje:
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Tabla 4. Cuadro de puntos requeridos para la distincion de “Superior” de acuerdo a su categoria.

5 Estrellas 60
4 Estrellas 50
3 Estrellas 40
2 Estrellas N/A
1 Estrella N/A
Categoria Unica N/A

Fuente: (MINTUR, 2015)

1.3.3. Importancia.
Las actividades turisticas como el sector hotelero son de gran importancia para un pais,
por cuanto representa parte de sus ingresos, pero para que progrese de manera ordenada
se estableci6 el Reglamento de Alojamiento Turistico, en el cual se determina la
clasificacion, categorizacion y servicios que deben cumplir con requisitos técnicos y

objetivos que se verifique la autenticidad de calidad.

Cabe acotar que al regularizar los establecimientos alojativos se abre camino a otras
actividades que lo integran, como lo son las agencias de viajes. El Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) también recalca la importancia porque establece como uno
de los indicadores econémicos a la poblacién que se ocupa en la actividad de alojamiento
y servicios de comida con 57,862.00 personas en la ciudad de Guayaquil, los cuales

representan al 4.15% de la tasa de ocupacion global. (SNI, 2014)

1.3.4. Promociény ventadelos establecimientos alojativos (mercadotécnica)

en el Mundo, Latinoamérica, Ecuador y Guayaquil.
Las grandes cadenas hoteleras en el mundo en la actualidad se promocionan por marketing
online, afladen programas y compran espacios para anuncios en diversos sitios webs
ademas formulan estrategias por varias redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, Tripadvisor, Booking, etc.), organizan campafas para logar fidelizar al cliente,
incentivan la participacién de sus huéspedes para que coloquen comentarios, incluso

utilizando los dispositivos moviles logran que los clientes puedan conocer mas facilmente
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las caracteristicas del establecimiento, los servicios, tarifas y acceder al pago inmediato de

la reserva por medio de PayPal.

El Director de Desarrollo de Negocio Las Américas que forma parte del equipo ldiso?, Bart
Leopold tiene una vasta experiencia en el marketing hotelero en Latinoamérica por lo que
asegura gue en los ultimos afos ha tomado impulso por tener un mayor poder adquisitivo

pero a diferencia de Estados Unidos y Europa les hace falta invertir mas en tecnologia.

En el Ecuador el marketing se maneja por varios medios ya sean paginas webs, redes
sociales e incluso prensa cuando realizan alguna promocién o acto en fechas especiales

(San Valentin, etc.).

Para promocionar y vender los servicios de los establecimientos alojativos en la ciudad de
Guayaquil pocos son los que utilizan medios audiovisuales como radio, television y que por
lo general pertenecen a los hoteles de baja categoria, pero en su mayoria provienen de
importantes cadenas hoteleras los cuales capacitan al personal a cargo y llevan la

tecnologia como un excelente aliado para captar clientes.

1.4. Factores que miden la decisién de compra alojativa
Para adquirir un determinado producto o servicio, partimos desde el proceso de decision
de compra que va desde el reconocimiento del problema, la blusqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, decision de compra y por ultimo tenemos un determinado

comportamiento post-compra (Dewey, 1910).

Nos centraremos para la presente investigacion en la cuarta etapa “Decisién de compra”
gue en este caso sera aplicada para compras de alojamientos en la ciudad de Guayaquil.
Segun Kotler, Keller, Koshy y Jha en el afio 2009 (Kottler, 2009) ésta decisién puede ser
interrumpida por la retroalimentacion negativa de otros clientes y el nivel de motivacion

para cumplir o aceptar esa retroalimentacion.

Si bien es cierto en la decisién de compra se concreta la venta del alojamiento, ésta puede

desvanecerse por varios factores, motivo por el que en este capitulo se mediran algunos

2 |diso Hotel Distribution: Empresa espafiola pionera en la distribucién electrénica, venta y promocién de
hoteles a través del internet con sedes en varias ciudades de Espaiia y otros paises como Portugal, Argentina,
Brasil, Peru, Republica Dominicana y China. (Idiso, 2008)
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de ellos, lo que nos llevara a conocer los mas importantes para lograr que la decisién de

compra por parte de los huéspedes sea una decision concreta y definitiva.

1.4.1. Conocimiento previo del destino.
En primer lugar, determinamos que el destino en términos turisticos se refiere al destino
principal de un viaje, donde conocer el lugar visitado es fundamental para la decisién de

realizar el viaje. (Organizacion Mundial del Turismo OMT, 2014).

Para conocer el destino previamente es esencial saber acerca de su cultura, clima,
geografia e historia. En Guayaquil se puede encontrar gran variedad de culturas, las cuales
se reflejan en su gastronomia, por poseer alimentos de mar y de tierra abundantes. El clima
en esta ciudad es por lo general célida pero existen dos épocas debido a las corrientes
marinas del Nifio® donde la temperatura es calurosa, himeda vy lluviosa en los meses de
diciembre — abril y la de Humboldt* que esta presente en los meses de mayo - diciembre
con un ambiente seco. La ciudad se encuentra ubicada geograficamente en la costa
occidental de América del sur junto a un brazo de mar el Estero Salado y bordeando al
oeste el Rio Guayas, siendo asi el principal puerto comercial del pais (Ecuador. En su
historia se destacan el asentamiento de antiguas culturas como la Valdivia que data de los
afos 3900 AC, de las cuales se conservan piezas arqueoldgicas y de oro en sus museos.
Ademas cuenta con lugares embleméaticos donde se alzaron monumentos como la
Columna de los proceres del 9 de Octubre® y el Hemicidio de la Rotonda® en el centro de

la ciudad.

3 Movimientos de dos masa de aguas marinas producidos por un aumento de temperatura, se le colocé el
nombre de “El nifio” por coincidir que ocurria en Diciembre, fecha en la cual se celebra Navidad y al Nifio
Jesus (Lopez, 1999).

4 Corriente ocednica fria que fluye desde el norte a lo largo de la costa occidental de Sudamérica, debido a
los efectos combinados del movimiento de rotacién de la tierra y de la fuerza centrifuga de las aguas
ocednicas en la zona ecuatorial. Su nombre fue dado por su descubridor el aleman Alexander von Humboldt.
(Lopez, 1999).

> Monumento que rinde homenaje a los héroes de la emancipacién local y regional del 9 de Octubre de 1820
(Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocién Civica y Relaciones Internacionales de Guayaquil, 2015).
® Monumento en conmemoracidn a la entrevista célebre entre los libertadores Simén Bolivar y San Martin
efectuada el 26 de Julio de 1822 (Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocidn Civica y Relaciones
Internacionales de Guayaquil, 2015).
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1.4.2. Relacion calidad precio del hotel.

Uno de los factores que el turista toma en cuenta para escoger el lugar de alojamiento es
la relacién existente entre la calidad y el precio: “La dinamica de la demanda turistica,
ademas de ser mas respetuosos con el ambiente, es mas exigente con la relacion calidad-
precio del producto o servicio consumido” (MINTUR, 2015).

Para tener un panorama mas amplio del mercado hotelero referente a ésta relacion
podemos acotar que en el mercado existe una gran variedad de hoteles y precios para
escoger, pero en hoteles clasificados de cinco estrellas sus precios son mas altos aunque
igual de variados en cuanto a calidad de servicios y de precios, por ello es importante que

el turista conozca los detalles que cada uno tiene para ofrecer.

Tabla 5. Cuadro de comparacion relacién calidad-precio de los 5 hoteles de 5 estrellas de Guayaquil

HOTEL SERVICIOS PRECIOS

Restaurante, bar, sala de reuniones, salén

RAMADA de banquetes, piscina, cancha de tennis, 70-79
spa, gimnasio, banera de hidromasaje,

GRAND HOTEL GUAYAQUIL|lavanderia, parqueadero, caja fuerte, 68-131
internet, transferin/out, servicio de

SONESTA habitacién, conserje, servicio de 93-144
planchado, guarderia, tiendas, cajero

HOLIDAY INN automadtico en el hotel, guardaequipaje, 170-195
fax/copiadora, reloj despertador, cambio

HILTON COLON de moneda, personal multilingle. 199-309

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

1.4.3. Conocimiento previo de este hotel o de la cadena a la que pertenece.
Los turistas previamente pueden conocer a breves rasgos acerca del alojamiento de
acuerdo a la cadena hotelera’ que los administra. En la ciudad de Guayaquil se encuentran

varias cadenas hoteleras con sus respectivos hoteles a su cargo:

7 Conjunto de establecimientos pertenecientes a una sola empresa o bajo la misma direccidn
(WordReference, 2015).
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Tabla 6. Hoteles de las cadenas hoteleras en Guayaquil

CADENA HOTELERA HOTELES EN GUAYAQUIL

Hotel Oro Verde Guayaquil
Unipark Hotel

Oro verde Hotels

Wyndham Guayaquil
Howard Johnson

Wyndham Hotel Group

Sheraton Hotels & Resorts  [Sheraton Guayaquil Hotel

Hilton Colén Guayaquil Hotel
Hampton Inn by Hilton Guayaquil-Downtown

Hilton Hotels & Resorts

Epoque Hotels Hotel Boutique Orilla del Rio

InterContinental Hotels Group |Holiday Inn Guayaquil-Airport
Courtyard Marriott Courtyard By Marriott Guayaquil

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)

Un mayor nimero de turistas tiene conocimientos previos del hotel, por ser empresarios
gue necesitan viajar constantemente por reuniones de negocios se suelen hospedar en el
mismo hotel que ya lo han hecho por afios y que por ello tienen seguridad y confianza del
servicio que recibiran. Por lo general las empresas realizan convenios con el hotel, por

tanto los clientes ya saben al hotel que lo enviaran.

Otros turistas en poca proporcion adquieren conocimientos anteriores por marketing
realizado por el hotel y por familiares o conocidos que le han recomendado por experiencias

propias en su estadia.

1.4.4. Bocaaorejadigital.
El término boca a oreja engloba a una serie de técnicas empleadas para captar y activar
clientes, que constituye una nueva especialidad del marketing que puede ser activado,
seguido y planificado. Incluye al marketing viral, blogs, comunidades, programas de
fidelizacién y otras técnicas que hacen que los clientes hablen de los productos (Aguilera,
2006).

Su aparicién se debe al creciente uso del mundo digital sobre todo de las redes sociales
gque tanto influyen en las decisiones de compra. Antes de comprar, muchos usuarios
consultan blogs, foros, redes sociales o aplicaciones maviles para informarse de opiniones
de otros consumidores e informaciones adicionales no proporcionadas por el fabricante.
Por ello, muchas marcas intentan estimular el boca-oreja digital positivo para introducir sus

nuevos productos en el mercado (Aguilera, 2013).

20



Los clientes que se hospedan por primera vez son los que regularmente se fijan en los
comentarios boca a oreja digital porque logran conocer al hotel por medio de las redes
sociales, paginas web o paginas especializadas en turismo que contienen informacion del
servicio hotelero asi como comentarios realizados por clientes que han vivido la experiencia
de su alojamiento. Este tipo de turistas se fijan mucho en la cantidad de comentarios
buenos o malos acerca del servicio, la calidad, el precio y la ubicacion que tenga el hotel y
dependiendo de esto toman su decision.

SONESTA
“Muy bueno”™
EX@E@EEX) Se ascnbid una opinidn 1 semana atras

mas personal en especial an recepcion, el resto muy bien. deben
realizar promociones por Internet o cualquier medio a los empresarios
para enviar al personal de la empresa. S| recomendaria mas que todo
por su ublcacion.

HOLIDAY INN
“Cémodo y cerca del aeropuerto ™
Escribid una opinion &l 21 mayo 2016 [J mediante dispositive movil

El hotel se encuentra a 3 cuadras del aeropuerto por lo que resulta

conveniente si tienes un vuelo temprano. Las habitaciones son

comodas con wifi. El desayuno es muy bueno. Liegué a las 22 hs por lo

que el restaurante estaba cerrado pero cuentan con romper service,
RAMADA

“Buen notel, buen restaurante

@E@EEEX) Escribio una opinion ef 29 febrero 2016

Habitacion comoda, con aire acondicionado, limpia. Buen restaurante,
buena ubicacion, cercana a los atractivos turisticos y a servicios por
ubicarse en el centro de la ciudad. Piscina tranquila y agradable

GRAND HOTEL GUAYAQUIL
“atencion de primera”
EXEXEXEN®) Escribio una opinion «f 4 abirll 2016
Hermoso hotel, ubicado cerca del parmque de la iguanas, excealanta
ubicacion, en pleno casco comercial de la cludad de Guayaquil, la
piscina s una obra de arte, hermosas cascadas y la pared con plantas

de un clima tropical, para estar en el centro se puede oblenar mucha
paz vy tranauhdad.

HILTON COLON
“excelente™
@XEXENEA®) Encritud una opinidn el 26 septiomiyre 2015
muy agradable la estancia tranquila y con muy busna atencion Acudan
con la mayor tranquilidad pues las condiciones son muy favorables para

cuniquier po do estancia. La ubicacion del hotel esta muy cerca de los
contros comarcinles y con facil acceso al contro de la cludad

Figura 1. Comentarios de cliente de los 5 hoteles de 5 estrellas
Fuente: (Tripadvisor, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)
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1.4.5. Precios del hotel.
Segun el Reglamento de Alojamiento Turistico, en su articulo cinco seccion Il indica que
los huéspedes deben ser informados de forma clara y precisa del precio, impuestos, tasas

y costos aplicables al servicio de alojamiento (Federacidén Hotelera del Ecuador, 2015).

Se revis6 fuentes secundarias acerca de los precios o parte de los gastos turisticos® que

emplearian los turistas en los hoteles de cinco estrellas que se sumaron al proyecto:

HOTEL SONESTA

Tabla 7. Tipos de habitacion y precios del hotel Sonesta

TIPO DE HABITACION PRECIO
Habitacién Doble S 102,00
Habitacion Doble Executive S 144,00
Habitacidn Individual S 93,00
Habitacién Individual Executive | S 127,00

Fuente: (Booking, 2011)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

HOTEL RAMADA

Tabla 8. Tipos de habitacién y precios del hotel Ramada

TIPO DE HABITACION PRECIO
Habitacién Doble Executive S 70,00
Habitacion Doble Superior S 80,00
Habitacion Individual Executive S 70,00
Habitacion Individual Superior S 80,00

Fuente: (Booking, 2010)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

8 Hace referencia a la suma pagada por la adquisicidn de bienes y servicios de consumo, y de objetos valiosos,
para uso propio o para regalar, durante los viajes turisticos y para los mismos (OMT, 2014).
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GRAND HOTEL GUAYAQUIL

Tabla 9. Tipos de habitacién y precios del hotel Grand Hotel Guayaquil

TIPO DE HABITACION PRECIO
Habitacion Doble Executive S 68,00
Habitacién Doble Business S 102,00
Suite S 131,75
Habitacion Individual Executive S 68,00

Fuente: (Booking, 2011)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

HOTEL HOLIDAY INN

Tabla 10. Tipos de habitacién y precios del hotel Holiday Inn

TIPO DE HABITACION PRECIO

Habitacién Estandar

Habitacién con cama extragrande-No fumadores
Habitacién Doble con cama grande y vistas

Habitacién Executive con cama extragrande-No fumadores

wvr N nn

165,00
170,00
175,00
195,00

Fuente: (Booking, 2013)
Elaboracioén: (Barrera Guano, Stephany)

HOTEL HILTON COLON

Tabla 11. Tipos de habitacién y precios del hotel Hilton Colon

TIPO DE HABITACION

PRECIO

Habitacion Deluxe con cama grande

Habitacion Deluxe con 2 camas grandes

Habitacidn con 1 cama extragrande, planta executive y acceso al salén
Habitacidn con 2 camas grandes, planta executive y acceso al salén
Suite Junior con 1 cama extragrande y acceso al saldn

199,00
209,00
259,00
269,00
309,00

v n unmnunn

Fuente: (Booking, 2010)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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1.4.6. Servicios que ofrece el hotel.
Los establecimientos de alojamiento turistico a nivel nacional se categorizan de acuerdo a
la infraestructura, cantidad y tipo de servicios brindados a los huéspedes, en este caso
hacemos referencia a los hoteles (H) donde se lo cataloga por el nimero de estrellas que
van desde el dos al cinco; es decir como de alta categoria de cinco estrellas y dos estrellas
como de baja categoria como se lo decreta en el Reglamento de Alojamiento Turistico

(Federacion Hotelera del Ecuador, 2015).

Los servicios que un hotel de cinco estrellas debera contar como minimo para permanecer
en dicha categoria seré el servicio de lavanderia, servicio de limpieza en seco, servicio de
planchado, con plancha a disposicion del cliente, servicio de alimentacion y bebidas a la
habitacion disponibles las 24 horas con carta en idioma espafiol e inglés, la instalacion de
un sistema de tratamiento de aguas residuales, servicio médico de emergencias, valet
parking?®, servicio de transfer'?, ser accesibles a formas de pago con tarjetas de crédito y/o
débito, circuito cerrado de camaras de seguridad con capacidad de por lo menos 30 dias,
silla de ruedas, servicios adicionales como cama extra, cuna y silla de bebé en el caso de
gue el huésped lo solicite. Ademas el servicio de personal de recepcién y guardiania o
conserjeria deben ser bilinglies y estar disponible las 24 horas del dia, el personal de
botones debe ser bilinglie, dentro de un 30% del personal en las areas operativas y
administrativas deben ser profesionales y un 25% de colaboradores que se relacionen

directamente con el huésped debe dominar por lo menos un idioma extranjero.

Para poder comprender y diferenciar los servicios que se prestan en los hoteles de cinco
estrellas, los cuales son para efectos de este proyecto se realiz6é la comparacion con las

demas categorias:

9 Término en inglés, utilizado para el servicio de aparcamiento de autos, donde una persona del
establecimiento estaciona el vehiculo a los clientes. (Cambridge Dictionary, 1999)

10 Consiste en transportar al cliente desde un medio de transporte a otro, o desde el hotel a un medio de
transporte o viceversa. (Collado, 2013)
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Tabla 12. Comparacién de servicios en hoteles por categoria

| HOTELES POR CATEGORIA

SERV/CIOS | esa | asss | ssses
Restaurante X
Bar

Sala de reuniones
Salén de banquetes
Piscina

Cancha de Tennis
Spa

Gimnasio X
Banerade hidromasaje
Lavanderia
Parqueadero X
Caja fuerte
Internet gratis X
Transfer IN/OUT
Servicio de habitacion X
Servicio de conserje

Servicio de planchado
Guarderia

Tiendas en establecimiento
Cajero automatico en el hotel
Guardaequipaje X
Fax/copiadora

Reloj despertador
Cambio de moneda
Personal multilinglie

Fuente: (Paginas web de los hoteles de 5 estrellas, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

X X IX |X |x

>

x

xX |xX |xX | X

XK OIX |3 [ X (X |3 X X X [ IX X |3 X X [X X [X X |X X [X X |[X
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Tabla 13. Servicios que ofrecen los 5 hoteles de 5 estrellas

SERVICIOS H1t H21? H313 H4¥ H5%°
Restaurante * * * * *
Bar * * * * *
Sala de reuniones * * * * *
Salén de banquetes * * * * *
Piscina * * * * *
Cancha de tennis * * * * *
Spa * * * * *
Gimnasio * * * * *
Bafiera de hidromasaje * * * * *
Lavanderia * * * * *
Parqueadero * * * * *
Caja fuerte * * * * *
Internet & & & & &
Transfer in/out @ > > > >
Servicio de habitacién * * * * *
Conserje * * * * *
Servicio de planchado * * * * *
Guarderia * * * * *
Tiendas * * * * *
Cajero automatico en el hotel * * * * *
Guardaequipaje * * * * *
Fax/copiadora & > > > >
Reloj despertador * * * * *
Cambio de moneda * * * * *
Personal multilinglie * * * * *

Fuente: (P4ginas web de los hoteles de 5 estrellas, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

A continuacion se detallan los servicios que forman parte de cada uno de los hoteles que

participaron en el proyecto:

1 Hotel Sonesta

12 Hotel Holiday Inn

13 Hotel Ramada

14 Hotel Grand Hotel Guayaquil
15 Hotel Hilton Coldn
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Tabla 14. Descripcion de los servicios del Hotel Sonesta

HOTEL SONESTA

SERVICIOS DESCRIPCION
Habitacion Reloj despertador
Vistas Vistas a la ciudad
Exteriores Piscina al aire libre, Terraza/ solarium
Actividades Sauna, Gimnasio, Masajes, Hammam
Zona de estar Escritorio, Zona de comedor
Equipamiento audiovisual y tecnoldgico [Radio, Canales de pago, Canales por cable, Soporte para iPod, TV de pantalla plana, teléfono
Comida y bebida Bar, Desayuno en la habitacion, Minibar
Internet Conexion Wi-Fi en todo el establecimiento. Gratis
Aparcamiento Parking privado. Gratis
General Prensa, Caja fuerte, Tiendas, Ascensor, Calefaccion, Equipo de planchado, A/C, Habitaciones comunicadas
|diomas que se hablan Espafiol, Inglés

Fuente: (Pagina web del hotel Sonesta, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Tabla 15. Descripcion de los servicios del Hotel Holiday Inn

HOTEL HOLIDAY INN

SERVICIOS DESCRIPCION
Exteriores Piscina al aire libre
Actividades Gimnasio
Comida y bebida Bar, Restaurante (a [a carta), Restaurante (buffet), Snack-bar
Intemet Conexion Wi-Fi y por cable en todo el establecimiento, Gratis
Aparcamiento Parking privado. $12 por di
General Prensa, Caja fuerte, Habitaciones no fumadores, Adaptado personas de movilidad reducida Ascensor
Idiomas que se hablan- {Espafiol, Inglés, Francés, Aleman

Fuente: (Pagina web del hotel Holiday Inn, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Tabla 16. Descripcion de los servicios del Hotel Ramada

HOTEL RAMADA

SERVICIOS DESCRIPCION
Actividades Piscina interior, Sauna
Comida y bebida Restaurante (a la carta), Bar
Internet Conexion Wi-Fi en todo el establecimiento. Gratis
Aparcamiento Parking publico. Gratis
General Caja fuerte, Adaptado personas de movilidad reducida, Ascensor, Prohibido fumar en todo el establecimiento, A/C
Idiomas que se hablan |Espafiol, Inglés

Fuente: (Pagina web del hotel Ramada, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Tabla 17. Descripcion de los servicios del Hotel Grand Hotel Guayaquil

HOTEL GRAND HOTEL GUAYAQUIL

SERVICIOS DESCRIPCION
Exteriores Piscina al aire libre, Terraza
Actividades Gimnasio, Billar, Squash, Sauna, Solarium, Masajes, Hammam
Comida y bebida Bar, Desayuno en la habitacion, Restaurante (a la carta), Restaurante (buffet), Snack-bar
Internet Conexidn Wi-Fi en todo el establecimiento. Gratis
Aparcamiento No hay Parking
General Prensa, Caja fuerte, Prohibido fumar en todo el establecimiento, Adaptado personas de movilidad reducida, Ascensor, Zona fumadores
|diomas que se hablan [Espafiol, Inglés

Fuente: (Pagina web del Grand Hotel Guayaquil, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Tabla 18. Descripcion de los servicios del Hotel Hilton Colon Guayaquil

HOTEL HILTON COLON

SERVICIOS DESCRIPCION
Habitacion Servicio de habitacion, conserjeria, lavanderia, planchado, Habitaciones no fumadores
Exteriores Piscina al aire libre (todo el afio)
Actividades Sauna, Gimnasio, Masajes, Spa, Hidromasaje, Zona de juegos infantiles
Zona de estar Escritorio, Fax, Fotocopiadora, Centro de negocios, Sala de reuniones
Comida y bebida Restaurante, Restaurante a la Carta, Restaurante Buffet, Snack -Bar
Internet Conexion de alta velocidad Wi-Fi. Gratis
Aparcamiento Parking privado. Gratis. No es necesario Reservar
General Prensa, Caja fuerte, Tienda, Asensor, A/C, Guardaequipaje, Limpiabotas, Peluqueria, Cajero automatico en el hotel, Alquiler de autos
diomas que se hablan |Espafiol, Inglés

Fuente: (P4gina web del hotel Hilton Colén, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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1.4.7. Boca a Boca (comentarios que me han hecho directamente amigos o
familiares de este hotel).
El término boca a boca se lo utiliza en el marketing desde hace ya mucho tiempo, Dichter
el conocido padre de la investigacion motivacional y su aplicacion en la comercializacion
de las marcas, logré explicar que cuando las personas hablan del producto o servicio a
otras personas es mas efectiva la venta, mediante el articulo “Como la palabra de boca en
boca la publicidad funciona” (Dichter, 1966).

Trasladandolo al &mbito hotelero estas conversaciones emitidas boca a boca se produce
mediante las opiniones emitidas por aquellas personas que han tenido experiencias previas
del servicio alojandose por una o varias ocasiones y que estas a su vez se han encargado
de propagar de forma verbal sus vivencias, situaciones e impresiones que tuvieron acerca
del servicio del hotel ya sea a sus familiares, comparieros de trabajo o de estudio o también

a conocidos que requieren de dicha informacién.

Previa investigacién hace presumir que existen pocos casos de comentarios boca a boca,
porque la mayoria de personas que llegan a la ciudad de Guayaquil son enviadas por
motivos de trabajo o negocios de diferentes empresas en el exterior a nuestro pais, y
solamente en ocasiones que llegan por visitar Guayaquil y sus alrededores con motivos de
paseo o diversién donde su permanencia en dias es mayor, buscan un hotel que sea al

menos un poco conocido.

1.4.8. Localizacion del hotel dentro del destino.
La localizacion es donde se determina el lugar en la que se halla una persona o cosa
(WordReference, 2015), en términos turisticos podriamos decir que es la direccion o

ubicacién del establecimiento alojativo en la ciudad de Guayaquil.
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Figura 2. Ubicacion de los 5 hoteles de 5 estrellas de la ciudad de Guayaquil

Fuente: (Tripadvisor, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Tabla 19. Localizacion de los 5 hoteles de 5 estrellas de Guayaquil

HOTEL LOCALIZACION EN GUAYAQUIL

Ubicado en Joaquin Orrantia Av. and Leopoldo Benitez

SONESTA Street, junto a Mall del Sol.

Se encuentra en Av. De Las Americas, next to
HOLIDAY INN International Airport Jose Joaquin de Olmedo.

Ubicado en las calles Malecdn 606 y Orellana.
RAMADA

Situado en Av. Boyaca #1615 entre Clemente Ballén y 10
GRAND HOTEL GUAYAQUIL de Agosto.
Se encuentra en Av. Boyaca #1615 entre Clemente

HILTON COLON Ballény 10 de Agosto.

Fuente: (Tripadvisor, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

1.4.9. Fidelidad al hotel o0 ala cadena a la que pertenece.
El Ministerio de Turismo del Ecuador se ha propuesto como mision: “Desarrollar
mecanismos y herramientas que promuevan la gestion de calidad en las actividades,
modalidades y destinos turisticos, con el fin de incrementar el nivel de satisfaccion y
fidelidad del turista” (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2015).

Para que se cumpla con la misién, el estado ecuatoriano ha invertido en los ultimos afios
en campafas turisticas e inversién extranjera, ahora esta fidelidad debe seguir para
incrementarse en las pernoctaciones'® en el establecimiento hotelero de su preferencia

dentro de la ciudad de Guayaquil.

La fidelidad al hotel se da cuando llega al mismo establecimiento turistico varias veces y
decide alojarse en el mismo o en los hoteles de la cadena a la que pertenece, esto sucede
por uno o varios motivos como el de tener convenio entre empresas, en este caso la
empresa hotelera recibe al visitante de negocios!’ porque mantiene un acuerdo con la
empresa en la cual labora donde fijan precios y servicios adecuados a sus negocios, otros

motivos para que exista la fidelidad es porque le agradd el servicio, la infraestructura, los

16 pernoctar: Pasar la noche en alguna parte, fuera del propio domicilio, y especialmente viajando (The Free
Dictionary, 2009).

17Es un visitante para el que los negocios y motivos profesionales son el motivo principal de un viaje turistico
(Organizacidon Mundial del Turismo OMT, 2015)
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precios etc.., y siempre que regresa descubre que lo reciben de la misma forma, por lo que
el hotel se encarga de mantener esa confianza y seguridad para el cliente y esto hace que
tenga varios afios hospedandose en el mismo lugar o en la misma cadena hotelera, si

decide viajar a otros destinos, de seguro lo seguira eligiendo.

1.5. Diagndstico y caracteristicas de los establecimientos alojativos de 5
estrellas - lujo de la ciudad de Guayaquil
El hotel es un establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafio y aseo privado,
ocupando la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo, cuenta con el servicio
de alimentos y bebidas en un area definida como restaurante o cafeteria, segin su
categoria, sin perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Debera contar

con minimo de 5 habitaciones (Federacion Hotelera del Ecuador, 2015).

Se realiz6 un diagnoéstico de los hoteles que aportaron con la investigacion, donde se

establecen las caracteristicas de cada establecimiento hotelero en el actual capitulo.

1.5.1. Hotel 1.
1.5.1.1. Descripcion.
HOTEL SONESTA

Figura 3. Hotel Sonesta en la ciudad de Guayaquil
Fuente: (Sonesta International Hotels Corporation, 2007)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El Sonesta Hotel Guayaquil es parte de “La Gran Manzana”, un nuevo y moderno complejo

de edificios ubicados junto al Mall del Sol, a 3 minutos del Aeropuerto Internacional.
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ALOJAMIENTO:

Cuenta con 112 habitaciones equipadas con muebles de calidad y alta tecnologia las

cuales han sido disefiadas pensando en el ejecutivo de hoy.
RESTAURANTES:

El VIEW by Sonesta es el restaurante del hotel, cuyo menu incluye platos de la mas
apetecible gastronomia, cuidando el arte en la presentacién de acuerdo a la expectativa
local, siguiendo el concepto de Foodis Art. El Ellipse Lobby Bar esté& ubicado bajo un Atrium,
de estilo y disefio innovador.

1.5.2. Hotel 2.
1.5.2.1. Descripcion.
HOTEL HOLIDAY INN

Figura 4. Hotel Holiday Inn en la ciudad de Guayaquil
Fuente: (Tripadvisor, 2013)
Elaboracioén: (Barrera Guano, Stephany)

El Hotel Holidaylnn Guayaquil Airport, nace como la primera alternativa para brindarle a su
huésped un servicio cien por ciento personalizado y de primer nivel; “lo que el huésped
requiera, nosotros se lo daremos”. Su ubicacion estratégica, a tan solo 4 minutos a pie del
aeropuerto internacional José Joaquin de Olmedo, hace que sea la mejor opcién para el
viajero que llega a esta ciudad por negocios o por placer. Ademas cuenta con traslado

gratuito desde el mismo, hacia el Hotel.

El Centro de la ciudad, donde se encuentra el Malecon Simon Bolivar y el Barrio de “Las
Pefas”, y la nueva zona turistica/comercial de Samborondon estan ubicados a 15 minutos

del hotel. El centro de convenciones, principales empresas de negocios y centros
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comerciales como el Mall del Sol o0 San Marino se encuentran a 10 minutos en un recorrido

de automovil.
ALOJAMIENTO:

El hotel Holiday Inn Guayaquil Airport cuenta con 122 habitaciones distribuidas en 7 pisos,
las mismas que brindan diversas facilidades y comodidades al huésped: Camas King Size,
aire acondicionado, Smart TV de 40” con sefial por cable HD, Wi-FI gratuito y con internet

de alta velocidad, caja fuerte, mini-bar, tabla de planchar y cafetera.

1.5.3. Hotel 3.
1.5.3.1. Descripcion.
HOTEL RAMADA

Figura 5. Hotel Ramada en la ciudad de Guayaquil
Fuente: (En-Ecuador.com, 2014)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)

La privilegiada ubicacién del Hotel Ramada lo comunica répidamente con la actividad
bancaria, financiera y recreativa de la ciudad de Guayaquil. Situado frente al Rio Guayas y
al mas grande proyecto de regeneracion urbana, el Malecén 2000.

ALOJAMIENTO:

El Hotel Ramada tiene 76 habitaciones, comodas y bien iluminadas, el servicio atento y

personalizado haran de su estadia una experiencia gratificante.
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Todas las habitaciones tienen una excelente decoracion, equipadas con mini bar, caja de
seguridad, TV por cable, radio, teléfono con discado directo, telefax, conexion banda ancha

de internet, y la mejor vista de los jardines del Malecén 2000.
RESTAURANTES:

Verdaderas delicias gastronémicas, en un ambiente elegante, atendidos con toda la
excelencia del servicio personalizado en la Cafeteria El Malecén se puede disfrutar de un
desayuno a eleccion, una extensa variedad de menuds para almorzar: nacional,
internacional, dietético, para nifios, tipico, por la madrugada, y en la tarde se puede

degustar del tradicional y exquisito chocolate en la “Hora del chocolate”.
OTROS SERVICIOS:

Tiene una piscina cubierta, con solarium, donde se degusta de los mas variados cocteles
y refrescantes bebidas, en un ambiente acogedor y amable que garantiza un reparador

descanso.

El hotel cuenta con elegantes salas de reuniones y conferencias, las cuales tienen una
capacidad desde 10 a 1000 personas, con personal calificado que le proveera del mejor

servicio personalizado y la mas fina comida.

1.5.4. Hotel 4.
1.5.4.1. Descripcion.
GRAND HOTEL GUAYAQUIL

Figura 6. Hotel Grand Hotel Guayaquil
Fuente: (Grand Hotel Guayaquil, 2015)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Se trata de un hotel nico que comparte una manzana con la Catedral Metropolitana de la
ciudad, con una ubicacion privilegiada en pleno corazon turistico, comercial y financiero de

la urbe, y a s6lo 10 minutos del Aeropuerto.

El hotel invita a vivir una experiencia de verdadera tradicién guayaquilefia, a disfrutar de un

reconocido servicio personalizado y amigable.
ALOJAMIENTO:

Posee 182 nuevas y amplias habitaciones, equipadas con todo lo necesario para su
comodidad. Los huéspedes tienen desayuno buffet de cortesia, cuentan ademas con el
servicio de traslado aeropuerto — hotel, coctel de bienvenida, wi-fi gratuito en todo el Hotel,

servicio de asistencia Médica y otras facilidades.
RESTAURANTES:

La Cafeteria La Pepa de Oro, es una de las mas tradicionales de la ciudad portefa.
Ambientada en la era dorada del Cacao en el Ecuador, abierta las 24 horas del dia ofrece
amplios almuerzos y desayunos tipo buffet, ademas de variados platos nacionales e
internacionales que son motivo recurrente de sus visitantes. El acompafiamiento musical
del Trio "Los Mensajeros Andinos" complementan las amenas noches de jueves, viernes y

sabado.

El Restaurante 1822, ofrece especialidades gastronémicas para paladares finos. Una
amplia carta exquisitas opciones dentro de un ambiente intimo y acogedor que evoca la
época colonial, crean la atmésfera perfecta para momentos importantes. Abierto de lunes
a sabado, de 18h00 a 23h30.

En el Bar La Tortuga se puede degustar variados cocteles en un entorno perfecto para
compartir con amigos con musica en vivo. Abierto de lunes a sdbado desde las 15h00, los

huéspedes disfrutaran del coctel de bienvenida.
RECREACION:

Un exoético jardin vertical de mas de 13m de alto, una impresionante escultura de una
iguana gigante, y una hermosa piscina con cascada forman un oasis donde se podra

relajarse y descansar, en pleno centro de la ciudad.

36



El Terraza Racquet Club es un complejo deportivo de més de 2000 metros cuadrados.
Ademas de una impresionante vista a la Catedral, se encontrar4 canchas de squash,

gimnasio, sauna, bafio vapor, solarium, una mesa de billar y un futbolin.
OTROS SERVICIOS:

Posee también un Business Center y varios salones para todo tipo de eventos sociales o
corporativos. Ademas ofrece el servicio de ROM Servicie y Lavanderia para sus
huéspedes. (Guayaquil, 2015)

1.5.5. Hotel 5.
1.5.5.1. Descripcion.
HILTON COLON

Figura 7. Hotel Hilton Colon en la ciudad de Guayaquil
Fuente: (Tripadvisor, 2008)
Elaboracidén: (Barrera Guano, Stephany)

El Hotel Hilton Colon, se encuentra en el centro financiero y comercial de la ciudad de
Guayaquil, es uno de los hoteles que mas llama su atencién por su infraestructura y
sofisticacion, en la entrada se pueden apreciar los 11 pisos con elevadores en la parte

central, es un hotel que contiene una pequefa ciudad dentro,
ALOJAMIENTO:

Contiene 294 habitaciones, las habitaciones miden 42 mts2 con todos los servicios,
comodidades y puertas con cerradura electronica, dentro del hotel se pueden incluso
practicar deportes como: tenis, golf y sendero de trote.

RESTAURANTES:
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Dentro de sus instalaciones se encuentran 4 Restaurantes: Portofino, Sal y Pimienta, Café

Coldn, Vereda Tropical y 2 Bares: Kioto Sushi Bar y Atrium Bar.

OTROS SERVICIOS:

Ademas es muy conocido en la ciudad para reservaciones de catering y eventos especiales
en sus instalaciones para reuniones corporativas, lanzamientos de productos y marcas,

celebraciones de bodas o fiestas tematicas.
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CAPITULO II.

DETERMINACION DEL PERFIL DEL TURISTA Y MEDICION DE LOS FACTORES DE
DECISION DE COMPRA ALOJATIVA



2.1. Disefio de la metodologia
A continuacion se realiza una descripcion de la metodologia utilizada en el desarrollo de la

investigacion.

El andlisis multicriterio se lo desarroll6 bajo el método del Scoring o método de
aprobaciéon/rechazo como una manera rapida y sencilla para identificar la alternativa

preferible en un problema de decision multicriterio.

Se tom6 como base a los 13 hoteles de lujo ubicados en Guayaquil registrados en el
catastro municipal de la ciudad, fue necesario identificar los 5 hoteles para proceder a
realizar la investigacion de campo en funcidn a los siguientes criterios: (a) Precio de
habitaciones, (b) Servicios, (c) nimero de calificacion de viajeros, (d) Localizacion, (e)

Idiomas, (f) Prestigio, (g) Pertenece a cadena hotelera.

Modelo para calcular el Score: §; = ¥ , ry
Donde: r;; = rating de alternativa j en funcion del criterio i

w; = ponderacion para cada criterio i

S; = Score para la alternativa j

Para identificar los hoteles de acuerdo al método Scoring se asigna una ponderacion para
cada factor mediante el empleo de la escala de Likert de 5 puntos donde 1 se califica como

Nada importante y 5 de Muy importante.

Tabla 20. Asignacién de ponderacion por factor.

' CRITERIOS Ponderacion Wi
Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Localizaciéon

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Se establece la escala de valoracion para cada alternativa (hotel) empleando una escala
de Likert de 9 puntos donde 1 se califica Nada importante y 9 de Muy importante

Tabla 21. Escala de valoracion para cada hotel.

CRITERIOS H1 | H2 H3

Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Localizacion

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Por consiguiente se calcula la ponderacién para cada alternativa:

Tabla 22. Ponderacion para cada hotel.

CRITERIOS

Ponderacién H1 H2 | H3 H4 H5
Wi ril ri2 ri3 ri4 ri5

" Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Idiomas

Prestigio

1
2
3
4 Localizacion
5
6
7

Cadena hotelera

SCORE Sj
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)
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Se procede a ordenar las alternativas en funcion del Score donde la alternativa con el Score
mas alto representa la “mejor alternativa”, como los hoteles de la investigacion son de lujo

guedan seleccionados 5.

Tabla 23. Ponderacion para cada hotel.

Precio de habitaciones 3
Servicios 5
eWOM 4
Localizacion 4
[diomas 1
Prestigio 2

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Criterio “PRECIO DE HABITACIONES”

Se considero “3” para el precio por la variedad de valores y de acuerdo a la percepcién de
los clientes no es muy significativo en relacion al resto de criterios, donde en funcion de los
precios, los valores més altos se coloca la valoracioén de “9”, se sumo las ponderaciones
por cada rango correspondiente y se dividié para el nimero de alternativas que tenia cada
hotel.

Tabla 24. Ponderacion de acuerdo al precio de habitaciones.

angos ponderacion
CRITERIO R d i6

10-35
36-61

62-87
88-113
Precio de las 114-139
habitaciones 140-165
166-191
192-217
218y +

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

©| O N| o g &~ W NP
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Criterio “SERVICIOS”
Se sumo el numero de servicios que tiene cada hotel, dandole un puntaje maximo el que

obtiene mayor ponderacion y asi va disminuyendo paulatinamente.

Tabla 25. Ponderacién de acuerdo al nimero de servicios de los hoteles.

angos ponderacion
CRITERIO R d i6
1-2

3-4
5-6
7-8
Servicios 9-10
11-12
13-14
15-16
17y +

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

©| 00 N O O &~ W N

Criterio “eWOM”
Para el eWOM sumé los comentarios positivos (excelente y muy bueno), el que mas

comentarios positivos tienen registrados, obtiene mejor ponderacion.

Tabla 26. Ponderacion de acuerdo al eWOM.

 Criterios Rangos ponderacion
0-10

11-21
22-32
33-43
eWOM 44-54
55-65
66-76
77-87
88y+

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

©| O N| O g &~ W N
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La localizacion tiene la mejor calificacion en funcion a los lugares que pueden resultar de

interés para los clientes.

Criterio “LOCALIZACION”
Tabla 27. Ponderacién de acuerdo a la localizacion.

 Criterios Rangos ponderacion
1-2

3-4
5-6
7-8

Localizacion 9-10

11-12
13-14
15-16
17y +

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

O O N| O g | W N =

En el punto de idiomas consideré que tendra mejor calificacion el que su personal maneje

mas idiomas.

Criterio “IDIOMAS”

Tabla 28. Ponderacién de acuerdo al niimero de idiomas.

Criterios Rangos Ponderacion
|
1 1
2 3
I[diomas 3 5
4 7
5 9

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

En el punto de prestigio le di mayor valoracion a los establecimientos que son mas
conocidos en el Ecuador, considerando la esta valoracién se usa esta ponderacion de 9 a
5.
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Criterio “PRESTIGIO”

Tabla 29. Ponderacion de acuerdo al prestigio.

Criterios Rangos ponderacién

9
| . 8
o Nivel de prestigio en
Prestigio 7
el Ecuador
6
5

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Entonces:

HOTELES DE LUJO

GUAYAQUIL
Ponderacion
CRITERIOS H28 | H29 | H31 | H33 | H35 | H36 | H48 | H49 | H50 | H51 | H52 | H53 | H54
Wi
ril ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ril0 | rill |ril2 |ril3
1 | Precio de 4
habitaciones 15 12 21 12 12 15 12 12 12 18 27 27 9
2 | Servicios 4
35 40 35 35 35 35 35 30 45 45 45 35 45
3 | eWOM 5
36 36 36 24 32 32 28 28 32 32 32 28 28
4 | Localizacion 4
24 24 20 24 24 28 24 36 24 36 36 28 36
5 | Idiomas 5
1 3 3 1 1 3 1 1 1 3 3 3 3
6 | Prestigio 5
16 16 18 10 18 18 16 18 18 18 18 18 12
SCORE Sj
127 | 131 |133 |106 |122 |131 |116 |125 |132 |152 |161 | 139 | 133

Tabla 30. Ponderacion de los hoteles de Lujo de la ciudad de Guayaquil
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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HOTELES DE LUJO

Tabla 31. Resultados de la ponderacion a los hoteles de Iujo de Guayaquil

COD. GUAYAQUIL
HOTEL | Nombre Resultado
H28 WYNDHAM GUAYAQUIL 127
H29 HOLIDAY INN GUAYAQUIL AIRPORT | 131
H31 SONESTA 133
H33 HM INTERNATIONAL 106
H3s COURTYARD BY MARRIOTT 129
GUAYAQUIL
H36 SHERATON 131
H48 UNIPARK 116
H49 RAMADA 125
H50 ORO VERDE 132
H51 HILTON COLON 152
HE2 HAMPTON INN BOULEVARD HOTEL 161
& CASINO
H53 GRAND HOTEL GUAYAQUIL 139
H54 CONTINENTAL 133

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

De acuerdo a los resultados obtenidos se hicieron las gestiones necesarias para poder
encuestar y entrevistar a los hoteles seleccionados, en base a los hoteles que aceptaron
se realiz6 la investigacion. Una vez identificados los 5 hoteles, el nombre de los
establecimientos hoteleros y los factores, se asigna una ponderacion para cada factor
mediante el empleo de una escala de Likert de 7 puntos que van desde el 0 que representa
a las personas que no utilizaron el factor, y desde el 1 se califica como nada importante

hasta llegar al 7 muy importante.
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Partimos usando el método cualitativo cuando investigamos el registro de establecimientos
hoteleros recopilados por la Municipalidad de Guayaquil, para conocer los hoteles de lujo
existentes en la ciudad de Guayaquil y demas temas previos relacionados al interés del

proyecto en el capitulo I.

Identificados los hoteles factibles para el estudio de acuerdo al método Scoring, se efectud
los contactos con las personas encargadas de las empresas y se aplico la entrevista. Toda

la informacion se la ingresé a una base de datos y se prosiguio a tabular.

El siguiente paso fue aplicar una encuesta a los huéspedes alojados en los hoteles de cinco
estrellas para contrastar la informacion con los hoteleros, efectuando asi el método

cuantitativo para analizar los resultados.

Como resultado se pudo determinar el perfil del turista de acuerdo a la metodologia y en
donde se describe tanto el desarrollo de la entrevista como del cuestionario planteado para

las encuestas a los turistas con sus respectivos resultados.

2.2. Indicadores y variables

INDICADORES

Conocimiento previo del destino
Elindicador nos ayud6 a conocer qué tanta informacion obtuvo el turista acerca del destino

y en qué porcentaje influy6 para escoger determinado hotel.

Relacién calidad-precio
La relacién calidad - precio es un indicador que tiene como objetivo el conocer la
perspectiva del cliente en cuanto a la tarifa que coloca el hotel, y si ésta merece la calidad

gue recibid acorde a su percepcion del trato recibido.
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Conocimiento previo de este hotel o de la cadena a la que pertenece
El indicador es muy importante porque nosotros conoceremos si las visitas anteriores que
tuvo el turista al hotel o a su cadena le fueron agradables y si este fue el motivo para

escoger por una préxima vez el lugar para su estadia.

Boca a oreja digital

Tiene como objetivo conocer el grado de importancia que el turista le da a los comentarios
que se escriben en redes sociales o paginas orientadas al turista donde los propios viajeros
comparten sus experiencias, motivaciones o desacuerdos con las caracteristicas que tiene

el hotel en el cual se alojaron.

Precio del hotel
El precio es un factor en el que todos los clientes se fijan en el momento para decidirse a
escoger el hotel, este indicador nos sefialara qué tan importante sera, bajo su estimacion

siendo caro, barato o si la tarifa la ha considerado razonable.

Servicios que ofrece el hotel
El indicador, podré verificar la medida de importancia que tienen los servicios de cada hotel
es decir si son de poca, mucha o total satisfaccion de acuerdo a la calificacién que el cliente

le otorgue.

Boca a oreja presencial

El indicador nos servira para conocer de qué manera los comentarios hechos directamente
por amigos o familiares de los huéspedes intervinieron en su decisién de alojarse en el
hotel.

Localizacion del hotel dentro del destino
El indicador podra indicarnos el nivel de importancia que tiene la ubicacién y sus
alrededores en donde se encuentra localizado el hotel para el cliente y por ende si es un

factor primordial para escoger el lugar de su estadia.
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Fidelidad al hotel 0 ala cadena a la que pertenece
El indicador es fundamental porque ayudard a conocer si el turista se ha vuelto cliente
cautivo del hotel, es decir que el cliente no buscaré otras opciones sino que siempre vuelve

al mismo establecimiento o a su cadena.

Otros
Es un indicador que puntualiza un factor extra o afiadido que el hotel posee y que se vuelve

importante para el cliente al momento de tomar en consideracion para la eleccion del hotel.

VARIABLES INDEPENDIENTES

e Uso del internet y de las nuevas tecnologias
e Factores que motivan a realizar el viaje

e Factores demograficos

VARIABLES DEPENDIENTES

e Factores que se utilizé para la decisiébn de compra

e Factores més relevantes que se consider6 para elegir el hotel

2.3. Entrevista
Se empez0 la investigacion cualitativa con el registro de hoteles de Lujo que se encontré
en la Municipalidad de Guayaquil (Anexo 5). Constatamos que existian trece en total, de
los cuales pudimos contactarnos en algunos casos con el gerente y en otros con el
administrador o personal a cargo del establecimiento, el cual nos pudo conceder la

entrevista.

Las preguntas de la entrevista se realizaron por el método de la escala de Likert que van
desde el nimero 1 hasta el 4 como la calificacién de menor importancia, indicando que es
“‘Nada importante”, y del numero 5 al 7 de mayor importancia, refiriéndose a ser “Muy

importante” para el cliente.

Finalmente se coloc6 espacios para el nombre del hotel, la fecha en la que se realiz6 el
levantamiento de informacion, el nombre del entrevistado y un agradecimiento por la

colaboracion.
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2.4. Pre encuesta
Se formul6 las interrogantes que fueron dirigidas al turista, las preguntas se realizaron por
método de la escala de Likert que van desde el numero 1 hasta el 4 como la calificacién de
menor importancia, indicando que es “Nada importante”, y del nimero 5 al 7 de mayor

importancia, refiriéendose a ser “Muy importante” para el cliente.

La pre encuesta se dividié en 6 secciones; la seccién A contiene los factores que utilizd
para elegir el hotel, la seccién B que corresponde a los factores que utilizé para decidir la
compra, la seccién C los factores mas relevantes que se considerd para elegir el hotel, la
seccion D correspondiente al tiempo de uso del internet y de las nuevas tecnologias, la
seccion E donde se tomé en cuenta al factor primordial que le motiva a realizar el viaje y a
su consecuente alojamiento y la seccion F se hizo referencia a los factores demograficos

del turista.

Finalmente se coloco6 espacios para el nombre del hotel, la fecha en la que se realizo el
levantamiento de informacién, el nimero de encuesta asi también un pequefio

agradecimiento al huésped por su colaboracion.

El formato diseflado de pre encuesta se encuentra en anexo 1, en el que se aprecian todas

las secciones antes mencionadas.

2.5. Encuesta
En la encuesta se coloc6 una nota de confidencialidad donde se aclara que los datos son
confidenciales y son estrictamente para el @&mbito investigativo de este trabajo. También se
realizé un cambio en la escala de Likert denominandolo del 1 al 4 como “Poco o nada

importante”.

Una vez validado el método, la estructura y el disefio final de la encuesta se procedié con
el levantamiento de informacion realizando la investigacion en campo a los 5 hoteles de 5
estrellas de la ciudad de Guayaquil, donde debidamente programado se encuesto a 50

personas en cada uno de los hoteles, en total se logré recaudar 250 encuestas.

El formato disefiado de la encuesta se encuentra en anexo 2, en el que se aprecian todos

los detalles antes mencionados.
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2.6. Determinacion del perfil del turista
Se realiz6 el estudio cualitativo para determinar el perfil del turista y se consider6 aspectos
fundamentales como las caracteristicas demogréficas de los huéspedes para lograr la

segmentacion:

¢ Hombres y mujeres que tengan desde 18 afios de edad en adelante.

e Personas con estado civil: casado, divorciado, soltero, viudo, separado u otro.

e Tengan profesién, sean amas de casa, estudiantes o jubilados.

e Los huéspedes cuenten con ingreso medio-alto.

e Motivos de viaje variados entre ellos: vacaciones, visita a familiares, educacion y
formacién, atencién médica, religibn, compras, transito, motivos profesionales y
reuniones.

e Viaje realizado ya sea sélo, en pareja, con familia o amigos.

¢ Que haya visitado el hotel al menos una vez.

2.7. Analisis y evaluacién de los resultados obtenidos en la fase de investigacion
La investigacion cuantitativa se desprende de un estudio en los principales destinos
turisticos mas visitados del Ecuador considerados para este efecto Quito, Guayaquil y
Cuenca, en los establecimientos alojativos de 5 y 4 estrellas. Por lo cual se trabajoé con una
muestra de 30 establecimientos seleccionados bajo la metodologia del scoring antes
ya mencionada. De acuerdo a pesos poblacionales, se decidi6 realizar 1500 encuestas a
nivel de los 3 destinos y 500 por destino. Para cumplir con esa muestra se encuest6 a 250
clientes en las categorias de 5 estrellas de la ciudad de Guayaquil que corresponde a la

categoria de establecimientos investigados en este trabajo de fin de titulacion.

Se logro evaluar a cincuenta huéspedes de cada uno de los cinco hoteles, en total
doscientos cincuenta encuestas y una entrevista por cada gerente o administrador de los

cinco hoteles, por lo tanto se realiz6 cinco entrevistas.

A continuacién se mencionan las empresas hoteleras y los nombres de los entrevistados

en cada hotel:
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Tabla 32. Empresas entrevistadas que formaron parte de la investigacion.

N°l Empresas hoteleras Entrevistado Cargo

1 |[SONESTA Ivén Salazar Gerente de mercadeo y ventas
2 [RAMADA José Alvarez Jefe de recepcidn

3 |GRAND HOTEL GUAYAQUIL|Maria José Neira Gerente de ventas

4 |HOLIDAY INN Juan Andrés Santos |Asesor de calidad

5 |HILTON COLON Cristopher Parrefio |Personal de Recepcién

Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

2.8 Entrevistas a hoteleros
2.8.1 Resultados.

En las entrevistas los hoteleros respondieron de acuerdo a su conocimiento de registros

hechos por encuestas previas y monitoreo de informacion que reciben directamente de sus

clientes.

Los resultados que se obtuvo por cada factor de influencia son los siguientes:

En la primera seccion los resultados que se obtuvieron con respecto a los 9 factores mas

importantes fueron:

1. Conocimiento previo del
destino

B Totalmente an
desacuerdo

B Bastante en
desacuerdo

¥ Muy &n desaauerdo

Ni deacuerdo, ni en
desacuerdo
B Muy deacuerdo

® Bastante deacuerdo

W Totalmente
deacuerdo

2. Conocimiento previo de este
hotel o de |la cadena

# Totalmente en
desacuzrdo

B Bastante en
desacuerdo

¥ Muy en desacuerdo

Ni deacuerdo, i en
desacuerdo
® Muy deacuerdo

¥ Bastante deacuetdo

W Totalmente
deacuerdo

Grafico 1. Conocimiento previo del destino - Conocimiento previo de este hotel o de la cadena.

Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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El 80% de los empresarios consideran que para sus clientes es muy importante haber
conocido el destino previamente a la hora de elegir el hotel, el restante de los hoteleros no
creen que sea de vital importancia dicho factor.

Los administradores de los hoteles afirman con el 60% que sus huéspedes tienen un
conocimiento previo del hotel o de la cadena y que por tal motivo dicho factor es de

importancia para que los clientes vuelvan a escoger y realizar la compra del alojamiento.

Los resultados de las entrevistas realizadas reflejaron que los hoteleros tienen
conocimiento que sus clientes se hospedan en sus alojamientos mas por haber conocido
la ciudad de Guayaquil que por el simple hecho de conocer el hotel u hoteles de la

cadena que anteriormente hayan visitado.

3. Precio del hotel 4. Relacion calidad-precio

m Totaimente en -
m fotaimente en

desacuerdo

B Bastante en
desacuerdo

# Muy en desacuerdo

Ni deacuerdo, ni en
desacuerdo

B Muy deacuerdo

# Bastante deacerdo

desacuerdo

W Bastanta en
desacuerdo

8 Muy en desamuerdo

Ni deacuerdo, ni en
desacuerdo
® Muy deacuerdo

¥ Bastante deatierdo

| Totaimente
deacuerdo

B Totaimente
deacuerdo

Gréfico 2. Precio del hotel - Relacion calidad—precio del hotel (En especifico)
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los hoteleros respondieron con el 60% que para sus clientes el factor precio es de gran
importancia para la eleccion del hotel que deseen alojarse por este motivo ellos estan

atentos a cualquier cambio que pueda afectarlos en el mercado.

La mayoria de hoteleros (80%) indicaron que la relacion calidad-precio es un factor
primordial en la eleccion que hacen sus clientes al momento de determinar el lugar de su

hospedaje.

Los resultados de las entrevistas indican que los hoteleros han podido percatarse que sus

clientes prefieren antes que el precio, sea éste mayor o menor que el hotel mantenga una
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buena relacion entre calidad y precio. Es decir que el precio del alojamiento sea acorde
con la calidad en servicios que ofrecen a los huéspedes.

5. Boca a oreja digital 6. Boca a boca
B Totalmente en ® Totalmente en
desacuerdo desacuerdo
® Bastante en ¥ Bastante en
desacuerdo desatuerdo

# Muy &n desacuerdo ¥ Muy en desacuerdo

Ni deacuerdo, ni en

desacuerdo
B Muy deacuerdo

Ni deacuerdo, ni en
desacuerdo
& Muy deacuerdo

B Bastante deacuerdo ® Bastante deacuerdo

u Totalmenta
deacuerdo

B Totalmente
deacuerdo

Grafico 3. Boca a oreja digital - Boca a boca
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Todos los encargados de los hoteles respondieron que sus clientes estan totalmente de
acuerdo que el factor Boca a Oreja digital es muy necesario para el correcto funcionamiento

de las actividades de sus establecimientos y por ello le dan el 100% como calificativo.

El 60% de los administradores de los hoteles supieron responder que sus huéspedes
colocan al factor Boca a boca como primordial motivo por el que ellos eligen realizar su
compra alojativa, es decir que a sus clientes les motiva de manera importante los

comentarios que les hacen directamente amigos o familiares acerca de su hotel.
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7. Servicios que ofrece el hotel

B Totalmentz en
desacuerdo
m Bastante en

desaerdo
= Muy en desacaerdo

Ni deacuerdo, ni en

desacuerdo
W Muy deacusrdo

# Bastante

geacuerdo
A Totalmente

deacuerdo

8. Fidelidad al hotelo a la

cadena

Gréfico 4. Servicios que ofrece - Fidelidad al hotel 0 a la cadena

Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El servicio que ofrece el hotel fue un factor que los administradores hoteleros sefialaron
gue sus clientes lo determinan muy importante para elegir su hotel de estadia regular
(40%), sin embargo el 60% de los hoteleros no lo encuentran como un factor determinante.

Los hoteleros con un 75% se encuentran seguros que la fidelidad a su hotel o cadena es

el factor mas importante para que los clientes lleguen a su hotel y se hospeden en el

alojamiento.

Los resultados que las entrevistas de los hoteleros arrojaron fue que los servicios son

importantes para los huéspedes pero que la fidelidad que ya tienen por mucho tiempo al

hotel 0 a la cadena influye mas en su decisién de compra alojativa.
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9. Localizacion del hotel dentro
del destino

m Totalmenta en

desacuerdo
® Bastante en

desacuerdo

» Muy en
desacuerdo
Ni deacuerdo, ni en

desacverdo
B Muy deacuardo

& Bastante
deacuerdo
B lotalmentsa

deacuerdo

Grafico 5. Localizacion del hotel dentro del destino (En especifico)
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los administradores de los hoteles (60%) afirman que la localizacion de su hotel dentro del
destino fue uno de los factores mas relevantes al momento que el cliente los elige para

hospedarse.

Es decir que tres de los cinco hoteleros coinciden en que los huéspedes de sus
alojamientos los prefieren por estar ubicados en una zona de preferencia para realizar
negocios o por encontrarse muy cerca del aeropuerto por motivos de facil acceso para el

traslado.

Ademas dos hoteles mencionaron a otros factores que segln a su criterio son de
importancia para sus huéspedes: la calidad y variedad de comida nacional e internacional

y la variedad en restaurantes dentro del hotel.
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En una nueva seccion los hoteleros debieron colocar en orden de importancia los 9
factores, con el motivo de hallar resultados se tomé en cuenta al factor que tuvo mayor

puntuacion con el valor 1 y el de menor importancia que representa al valor 4.

Factores con valor 1 Factores con valor 4

® Conocimentd prayio
d=l desting

¥ Relacidn calidad
pracio dal hotel

¥ Conocimisnto previo
d=t hotel 0 cadena
Boca a orega digital

i {33ad pra00

del hered
& LONOOMEENID (revi

Sel hotel 0 cadenia
Boca 3 or2a digitsd
8 Freon & hoeel

8 Predio d=f horel

® Servxios que oftece ¥ Senecios que obrece 2

ol hotel not=d

® foca 2 Boma 8800 & Bocs

8 locaizadon 8 Logaiaasion

® Fidefidad 3 hotel o & fadefidad al hotsio
cadena a3vra

Gréfico 6. Factores con valor 1 como mas importante - Factores valor 4 como menos importante
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Se tom6 en consideracién el valor de 1 para los 9 factores, donde los hoteleros
consideraron que para alojarse en un hotel el primer factor que incide en la compra alojativa
del huésped fue la relacion calidad-precio del hotel con el 60% y le siguieron en igual de

importancia la fidelidad y el precio del hotel.

Se tom6 en consideracion el valor de 4 para los 9 factores, donde los hoteleros
consideraron que para alojarse en un hotel el Gltimo factor que consideran para incidir en
la compra alojativa del huésped fue el boca a oreja digital con el 40% vy le siguieron como

de menor importancia el servicio y la localizacion.
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Para la siguiente seccion los hoteleros debieron colocar en orden de importancia en la
escala del 1 al 7, donde el 7 es més importante:

Los empleados de mi hotel han sido En este hotel existen estrategias
instruidos para que pidan a los para animar a nuestros clientes a
clientes que manifiesten su opinion comentar su experiencia en
eninternet internet

desacuerdo

® Muy en desacuerdo

Ni deacuerdo, m en
desacuerdo

@ B Muy deacuerdo

® Bastante deacuerdo

B Bastante Seacuendc

® Totaliments 8 Totaments

- - deacuerdo

OSCE2100

Grafico 7. iLos empleados de mi hotel han sido instruidos para que pidan a los clientes que
manifiesten su opinion en internet? - éEn este hotel existen estrategias para animar a nuestros

clientes a comentar su experiencia en internet (por ej. Tripadvisor, Booking)?
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

La mayoria de hoteleros (60%) indicaron que no es de importancia el pedir a sus clientes
gue coloquen su opinién en las paginas de internet especializadas en turismo. Algunos
administradores expresaron que dentro de sus politicas no es correcto decir al cliente que
opine por internet acerca del establecimiento porque se considera que de alguna manera
se estaria presionando u obligando a que lo haga, por ello lo prefieren dejar a criterio del

turista.

Con respecto al factor de estrategias existentes en los hoteles para fomentar comentarios
en linea los resultados no son unanimes, algunos difieren en su importancia sin embargo
3 de los hoteles si consideran la existencia de estrategias, los 2 restantes no las tienen o

no se han preocupado de establecerlas.
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Conocemos las opiniones que Frecuentemente un empleado del
nuestros clientes dejan en internet hotel monitoriza los comentarios
dejados por nuestros clientes en

internet  ®Towmenew

& Muy an desacusiio
Viuy @ 0esatueroo
N deacusrdo, ™ En
=S < Ni deacuerdo, mon
DESICUEIS0

ES3CLET0
& Muy deacusrdo GES3CLET0

B Muy deacuerdo
& Bastante deacuetdo o Bactante deacverdo

B Totsmente

deacuerdo

B Totaimente

Osa(uerco

Grafico 8. ¢Conocemos las opiniones que nuestros clientes dejan en internet? - éFrecuentemente
un empleado del hotel monitoriza los comentarios dejados por nuestros clientes en internet (por €j.,

tripadvisor, booking)?
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Todos los hoteleros indicaron en sus respuestas que tienen a un encargado de su personal
gue se mantiene constantemente al tanto de las opiniones de sus clientes en internet y que
también lo gestionan de acuerdo a cada opiniobn, ademas consideran que es de suma
importancia estar monitoreando los comentarios en las paginas de viajes on- line para

conocer mas acerca de quejas o reclamos por parte de sus clientes.

Todos los hoteleros respondieron que tienen a un empleado que se encarga de monitorear

los comentarios dejados por los clientes en las paginas web de turismo.
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Los comentarios desfavorables Los comentarios desfavorables
por parte de nuestros clientesen  manifestados por parte de nuestros

internet son de especial clientes en internet son respondidos
importancia para nuestro hotel por un empleado del hotel
® Totaiments en & Totalmente an
desacuerdo desacuerdo
® Bastante &n ® Bastante 4n
desacuerdo desacuerdc

B Muy en desaousrdo » Muy #n desacuerdo

N geacuergo, i &n Ni deacuerdo, i en
desacoerdo
B Muy deacusrdo

desacuertio
® Muy deacuerdo

® Ractante deacuerde # Bastante deacuerdo

8@ Totalments . . & Totalmente
deacusrdo == 8 deacuerdo

Gréfico 9. Los comentarios desfavorables por parte de nuestros clientes en internet (por e€j.,
tripadvisor, booking) son de especial importancia para nuestro hotel - Los comentarios desfavorables
manifestados por parte de nuestros clientes en internet (por ej., tripadvisor, booking) son
respondidos por un empleado del hotel.

Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los 5 hoteleros entrevistados manifestaron que revisan los comentarios desfavorables por

parte de sus clientes y que son de vital importancia para mejorar sus servicios.

El resultado en este caso fue unanime, ya que el 100% de los hoteles aseguran que
responden los comentarios desfavorables que sus huéspedes han hecho en las distintas

paginas de internet.

61



éPodria indicarnos de forma ¢Podria indicarnos qué
aproximada (%), la porcentaje aproximado de sus

nacionalidad de los clientes clientes son habituales o

que visitan el hotel?

repetidores?

M Ecuatorianos

| Otros paises
sudamericanos

Gréfico 10. ¢Podria indicarnos de forma aproximada (%), la nacionalidad de los clientes que visitan
el hotel? - ¢Podria indicarnos qué porcentaje aproximado de sus clientes son habituales o

repetidores?
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

En los hoteles de 5 estrellas de Guayaquil nos visitan en mayor cantidad ecuatorianos y de
otros paises sudamericanos. Entonces obtenemos que el hospedaje se da en relacién al
76% de ecuatorianos y clientes de otros paises sudamericanos que cuentan con el 24% de

huéspedes extranjeros.

Los administradores de los establecimientos indicaron que la mitad de sus clientes son
aguellos que vuelven a hospedarse y se convierten en clientes habituales y que de los 5

hoteles, el Hotel 5 es el que tiene un mayor nimero de huéspedes repetidores.
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¢Podria indicarnos de forma
aproximada (%), cual es la forma
habitual de viajar de sus clientes?

Grafico 11. ¢Podria indicarnos de forma aproximada (%), cual es la forma

habitual de viajar de sus clientes?
Fuente: (Entrevista a hoteleros, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

La entrevista a los hoteleros reflejé los siguientes porcentajes de acuerdo a su informacion
de huéspedes, que el 61% de sus clientes llegan al hotel por motivos de negocios, el 19%

viaja so6lo y el restante 20% viaja en pareja.

En la ciudad de Guayaquil existe un gran movimiento comercial y esto se refleja en la forma
habitual de viajar del huésped, por ello se destaca que el primordial factor es realizar su

viaje por negocios.

2.9 Encuestas a clientes

29.1 Resultados.
En las encuestas realizadas a los clientes de los cinco hoteles en la ciudad de Guayaquil,
los resultados que obtuvimos fueron por medio de la investigacion en campo en los meses

de: Julio, Agosto, Septiembre y Octubre del 2015 y fueron los siguientes:

En la primera seccidn los resultados que se obtuvieron con respecto a los 9 factores mas

importantes fueron:
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1. {Ya conocia este destino y

2. Conocimiento previo de este hotel o
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Grafico 12. ¢ Ya conocia este destino y eso me ayudd a elegir este hotel? - Conocimiento previo de

este hotel o de la cadena a la que pertenece.
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los clientes de los 5 hoteles estuvieron totalmente de acuerdo con el factor con el 38% y
el 19% se encuentra bastante de acuerdo, es decir los clientes asumen que el conocer el

destino previamente les hizo elegir al hotel como de su preferencia para su estadia.

Los huéspedes han respondido a la encuesta que la relacién calidad-precio es un factor
muy importante al momento de elegir el hotel para su alojamiento con el 35% y el 30% no
utilizo el factor debido a que los clientes llegan al hotel por medio de un convenio con las

empresas de trabajo, sin embargo la calidad es un factor importante.
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3. Precio del hotel
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Gréfico 13. Precio - Relacién calidad-precio del hotel
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 51% de los huéspedes encuestados consideraron que el factor precio es de gran
importancia para escoger el hotel de estancia.

Los huéspedes indicaron que la relacién calidad — precio del hotel es un factor bastante
importante con el 50%, los clientes se fijan inmediatamente en la relacién de la calidad con

el precio del hotel para elegir la compra alojativa.
No existe una gran diferencia por la preferencia que puedan tener los clientes entre precio

y relacién calidad- precio, ambos factores son representativos al escoger finalmente el

alojamiento.
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5. Boca a oreja digital
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Grafico 14. Boca a oreja digital - Boca a boca
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

La mayoria de encuestados no utilizé el factor con el 45% debido a que los huéspedes son
direccionados directamente desde sus empresas de trabajo mediante convenios, sin

embargo el 30% lo sefialan como un factor de importancia.

El 68% de los huéspedes respondieron a la encuesta que los comentarios que han recibido
por parte de familiares, amigos o compafieros de trabajo los motiva en gran manera a

hospedarse en dicho hotel.

Los clientes que llegan por negocios a la ciudad generalmente lo hacen porque sus
respectivas empresas de trabajo los envian a realizar alguna gestion por ello son muy
pocos los que revisan el internet en busca de opiniones, sin embargo las personas que
llegan por motivos familiares o vacaciones buscan mas opiniones de otros clientes que les

recomiendan algun determinado hotel.
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7. Servicios que ofrece el hotel
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Grafico 15. Servicios que ofrece el hotel - Fidelidad al hotel o cadena a la que pertenece
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 52% de los clientes encuestados indican que el conocimiento acerca de los servicios

gue les brinda el hotel es un factor muy importante para elegir realizar su compra alojativa.

El 51% de los clientes hospedados en los hoteles en el estudio indicaron en sus respuestas
que tienen fidelidad al hotel o cadena a la que pertenece y que por este motivo es un factor

muy importante para volver a elegirlo para su compra alojativa.

Para los huéspedes es muy importante conocer los servicios que brinda cada hotel de la
ciudad de Guayaquil, ambos factores: servicios y fidelidad del cliente se complementan, ya
gue existe fidelidad por parte del huésped porque conoce acerca del servicio que ha
recibido por lo que considera que ha sido el mejor y regresa una proxima vez al hotel o a

la cadena, es decir que ambos son prioridades para el cliente.
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Gréfico 16. Localizacion del hotel dentro del destino
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)

Los resultados de las encuestas reflejaron que el 65% de los clientes estan totalmente de
acuerdo con que la importancia de la localizacién del hotel dentro de la ciudad influye a la

eleccién del hotel.

La mayoria de los huéspedes escogen al hotel por conocer que se encuentra a pocos
kilbmetros del aeropuerto, por sus cercanias con tiendas o centros comerciales; o por
contar con varias vias de acceso hacia otros rincones de la ciudad, lo cual facilita el traslado

para el cliente y de esta forma puede aprovechar mejor el tiempo de estadia en Guayaquil.

Ademas de los factores mencionados los huéspedes mencionaron otros factores como

importantes para elegir su alojamiento: transporte, estacionamiento y membresias.
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En una nueva seccion los huéspedes debieron colocar en orden de importancia los 9
factores, con el motivo de hallar resultados se tomé en cuenta al factor que tuvo mayor

puntuacion con el valor 1 y el de menor importancia que representa al valor 4.

Factores con valor 1 Factores con valor 4
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Grafico 17. Factores con valor 1 como el mas importante - Factores con valor 4 como menos

importante.
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los huéspedes consideraron que para alojarse en un hotel el primer factor que incide en
su compra alojativa fue la localizacién del hotel dentro del destino con el 26% v le siguié el

factor boca a oreja digital con el 22%.

Los huéspedes consideraron que para alojarse en un hotel el factor menos importante que
incide en su compra alojativa fue el servicio que ofrece el hotel con el 31% vy le siguié la

relaciéon calidad-precio con el 21%.
Las encuestas realizadas a los huéspedes indican con claridad que el lugar donde se

encuentra ubicado el hotel es de vital importancia y que es el factor que primero toma en

cuenta para decidir alojarse 0 no en el establecimiento hotelero.
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Para la siguiente seccion los huéspedes se refirieron al uso de las tecnologias y del internet:
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(facecook,linkedin, etc) (twitter, etc)
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Grafico 18. ¢Utiliza redes sociales (facebook, linkedin, etc)? - é Usa algin sistema de microblogging

(twitter, etc)?
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 25% de los huéspedes indicaron que utilizan las redes sociales esporadicamente, el
21% las utilizan varias veces al dia y el 20% una vez al dia, es decir que la mayoria de
clientes utilizan las redes sociales de forma moderada.

La mayoria de clientes no suelen utilizar con frecuencia los sistemas de microblogging de

acuerdo con el 44% de respuestas de los huéspedes.
Se puede apreciar de acuerdo a los resultados obtenidos que los huéspedes utilizan en un

mayor porcentaje las redes sociales (Facebook, linkedin, etc) que los sistemas de

microblogging (twitter, etc) para mantenerse comunicados via internet.
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u otras comunidades on-line sobre  otras comunidades on-line sobre viajes
viajes

= No lo suslo hacer
® No lo suelo hacer

Lo hago
® Lo hago esporddicamenta
esporddicaments
= Cad dermpre que
utilizo senvicios
turistcos
Siempre que
utllzo setvidos
turisticos

o Casl sempro que
utilize serddos
turisticos
Semprea que utillizo
servicios tusisticos

Grafico 19. ¢{Consulta comentarios en Tripadvisor u otras comunidades - ¢Hace comentarios en

Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre viajes?
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

De los encuestados el 39% consulta comentarios on-line sobre viajes casi siempre que
utiliza servicios turisticos, en cambio el 28% lo hace esporadicamente y el 16% siempre

gue utiliza servicios turisticos.

Los encuestados respondieron con el 76% que no suelen hacer comentarios on-line sobre
viajes, en cambio el 22% lo hace esporadicamente. Es decir que los clientes no consideran

importante hacer comentarios en comunidades on-line sobre viajes.

Las encuestas dieron como resultado que los huéspedes consultan los comentarios
emitidos en las paginas on-line de viajes pocas veces cuando necesitan hospedaje, esto
se debe a que la mayoria de clientes son empresarios que llegan a hospedarse por
convenio de la empresa con el hotel, lo cual también se ve reflejado en que no hacen

comentarios o emiten sus opiniones en las comunidades on-line de viajes.
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Telefonia movil inteligente Tableta(iPad o similar)
(smartphone)

ESI ENO

= SimNO

Gréafico 20. Telefonia movil inteligente (smartphone) — Tableta (iPad o similar)
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Todos los huéspedes contestaron que tienen y utilizan teléfonos celulares inteligentes para

sus multiples actividades.

EI 88% de los huéspedes indicaron que utilizan Ipad o tabletas similares para sus diferentes

actividades de trabajo.

Por la investigacién realizada se concluye que todos los clientes de los hoteles poseen
teléfonos inteligentes y que la mayoria de ellos tienen tabletas para mantenerse

comunicados.
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Gréafico 21. Lector de libros electrénicos (Kindle o similar) - Siempre reviso los comentarios en

Internet de otros viajeros en sitios como Tripadvisor, Booking, Twitter, etc.
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los resultados arrojaron que la mayoria de huéspedes no tienen un lector de libros

electronicos, sin embargo en un menor nimero de 36% si los utilizan.

De los clientes encuestados quienes revisan los comentarios en internet de otros viajeros
en diferentes paginas como Tripadvisor, Booking, Twitter, etc... el 28% esta bastante de

acuerdo, el 24% esta totalmente de acuerdo y el 1% muy de acuerdo.

La opinidn en cuanto a revisar los comentarios en internet de otros viajeros se encuentra
dividida, pero en general existe una buena aceptacion ya que pocas personas indican que
no lo hacen. Pero con respecto al uso de Kindle u otro lector electrénico similar, los

huéspedes tienen poco conocimiento de la herramienta por ello muy pocos la utilizan.
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Considero que a través de los Considero importante revisar la
comentarios en internet es mas facil  variedad de hoteles existentes
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Gréfico 22. ¢Considero que a través de los comentarios en internet es mas facil encontrar las
mejores alternativas?- ¢Considero importante revisar la variedad de hoteles existentes en el

destino?
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Los huéspedes indicaron con el 40% que los comentarios en internet son muy importantes
para su toma de decisién al momento de preferir el hotel de su estancia ya que alli es donde
pueden conocer realmente las opiniones de otros viajeros y sacar sus propias conclusiones

con conocimiento previo a la compra alojativa.

De los clientes encuestados quienes revisan la variedad de hoteles existentes en
Guayaquil, el 47% esta totalmente de acuerdo, el 29% esta bastante de acuerdo y el 1%
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Es decir que los huéspedes si investigan o buscan

conocer alguna referencia previa para elegir el establecimiento hotelero.
Los resultados de las encuestas reflejan que los clientes consideran que tener acceso y

revisar los comentarios en internet acerca del alojamiento es un recurso que facilita

decidirse por el hotel que escogeran finalmente para su compra alojativa.
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Gréfico 23. (Considero importante que la pagina web del hotel tenga un facil manejo? - ¢ Considero
importante revisar los comentarios en linea la calidad de los productos adquiridos previamente por

otro viajero (habitaciones y servicios)?
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 55% de los huéspedes indicaron que es muy importante que la pagina web tenga un

facil maneo y acceso para conocer los ofrecimientos de los servicios del hotel.

De los clientes encuestados el 49% revisan los comentarios en linea acerca de la calidad
de los productos en habitaciones y servicios que ofrece el hotel, por ello lo consideran de

gran importancia.

De acuerdo a los resultados de las encuestas, los huéspedes necesitan tener un facil
acceso y manejo de la pagina web de los establecimientos hoteleros, ya que ello ademas
de motivar a entrar a la pagina web del hotel para conocer acerca de los servicios que
ofrecen también sea una herramienta que les agilite la decision y la compra del alojamiento.
Otro aspecto que los clientes consideran fundamental es conocer por medio de los
comentarios en internet que han sido hechas por huéspedes acerca del tipo de servicio, ya
gue suponen que el mismo servicio es el que recibirdn si deciden alojarse en el hotel en

mencion.
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Importancia de tener una red de contactos con otros viajeros que ya han visitado el

sitio
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Gréfico 24. ¢Considera importante tener una red de contacto con otros viajeros que ya han visitado
el sitio? - ¢Valoro el alto indice de credibilidad que tienen los comentarios en linea?

Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 77% de los huéspedes no tienen una red de contacto con otros viajeros, por ello no lo

consideran a este factor como de gran importancia, es decir prescinden de este factor.

La mayoria de clientes (36%) respondieron que realmente valoran la credibilidad que tienen

los comentarios que se realizan en las paginas de turismo.

Los huéspedes a pesar de valorar la credibilidad de los comentarios que se hacen en las

paginas de internet sobre viajes no se animan a formar parte de una red de contactos en

paginas especializadas de turismo.
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Grafico 25. i{Considero que a través de los comentarios en linea se estimula mi imaginacion y
despiertan mi curiosidad para visitar un hotel? - {Considero que encontrar mas comentarios

positivos que negativos aumentan mis intenciones de alojarme en dicho hotel?

Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 52% de los clientes respondieron que los comentarios que observan en las paginas on-

line de turismo los estimula a conocer el hotel que se menciona.

El 66% de los huéspedes se fijan més en los comentarios positivos que negativos para

elegir el hotel donde comprar su alojamiento.

Los resultados de las encuestan sefialan que la opinién de otros huéspedes realizadas en
las paginas de internet sobre viajes pueden despertar la curiosidad de conocer el hotel
debido a la descripcion detallada que suelen hacer acerca del servicio y de las
instalaciones, pero es fundamental que existan un mayor numero de comentarios positivos,

ya que de esta manera aumentara la decision de compra en el hotel descrito.
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Gréfico 26. Consideraré los comentarios en internet para una futura compra

alojativa
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 63% si consideraria para una futura compra de su estancia, observar los comentarios

gue se hacen por internet con referencia a los hoteles en el destino.

Los resultados de las encuestas reflejan que la mayoria de los huéspedes toman en
consideracion los comentarios expuestos en las paginas de internet antes de tomar la

decision de realizar la compra de su lugar de alojamiento.
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En la dltima seccion se investiga las caracteristicas demogréficas de los participantes en

el estudio.
¢Cual es su género? ¢Cudl es el pais de su residencia
habitual?
m Masculino B Ecuatorianos
B Femenino i
sudamericanos

Gréfico 27. ¢Cudl es su género? - ¢Cudl es el pais de su residencia habitual?
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

La mayoria de personas que se hospedan en los hoteles de lujo en Guayaquil son de

género masculino (72%) frente al 28% que pertenecen al género femenino.

Se ha tomado en cuenta solo las nacionalidades mas recurrentes en este caso:
ecuatorianos y de otros paises sudamericanos, es asi que en las encuestas reflejan que la
mayoria de personas que se alojan en los hoteles residen habitualmente en Ecuador con
el 93%, sin embargo el 7% son de otros paises sudamericanos. Es decir 209 personas son

de nacionalidad ecuatoriana y 16 clientes pertenecen a otros paises sudamericanos.

Generalmente los ecuatorianos llegan a la ciudad de Guayaquil por motivos de negocios
por ello se encuentran mas presentes en el porcentaje que huéspedes de otras
nacionalidades y asi mismo existen un mayor numero de hombres que realizan dichos

viajes.
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¢Cudl es su situacion ocupacional?
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Grafico 28. ¢ Cual es su situacién ocupacional? - ¢ Habia visitado antes este destino?

Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

¢Habia visitado antes este
destino?

ES]

B No

Los resultados indicaron que existe un mayor nimero de personas de empleados

administrativos que visitan el hotel a diferencia de las demas ocupaciones.

Los 64% de encuestados respondieron que si habian visitado con anterioridad el hotel, sin

embargo el 36% no lo habian hecho. Es decir que de las 250 huéspedes, 159 personas Si

lo habian visitado y 91 no.

La ciudad de Guayaquil es netamente comercial, motivo por el cual existen mas personas

dedicadas a los negocios y son aquellos empresarios que visitan con mas frecuencia los

hoteles y por la misma razén los resultados de las encuestas reflejan que existen mas

personas que ya han visitado por mas de una vez el alojamiento.
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¢Cudl es el motivo de su viaje? Tipo de viaje
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Grafico 29. ¢Cual es el motivo de su viaje? - Tipo de viaje
Fuente: (Encuesta a huéspedes, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

El 63% de las personas que se hospedan en los hoteles de lujo indicaron que visitan el

destino por motivos de trabajo.

El 47% de los huéspedes indicaron en sus respuestas que viajan por vacaciones o para
pasar un tiempo de esparcimiento en Guayaquil, y tan sélo el 9% llega en busca de
hospitales o para tratar su salud.

Como antes ya se mencion0 los empresarios son los que mas frecuentan la ciudad de
Guayaquil para concretar negocios, por ello los resultados reflejaron que un gran nimero
de huéspedes llegan a hospedarse por motivos profesionales y que el tipo de viaje mas

recurrente es de vacacionar en la ciudad.
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Para poder tener un mejor panorama acerca de las respuestas dadas por los participantes

en la investigacion tanto de los hoteleros como de los huéspedes, se realizé la siguiente

tabla de comparacion:

Tabla 33. Comparacion de respuestas entre hoteleros y huéspedes de acuerdo al factor.

FACTORES COMPARACION DE RESPUESTAS DE HOTELEROS CON HUESPEDES

Los hoteleros (80%) dijeron que sus clientes estan satisfechos con la
Calidad-precio relacién calidad-precio, en cambio los huéspedes indicaron que no estan
satisfechos totalmente(50%).

Los encargados de los hoteles (100%) dijeron que sus clientes si utlizan
Boca a oreja digital el boca oreja digital al contrario que los huéspedes indicaron que no lo
suelen utilizar (45%)

Ambos tanto hoteleros como huéspedes estan de acuerdo con el

Servicio .
servicio

Localizacion dentro | Ambas partes (hoteleros y huéspedes) consideran que la localizacién del
del destino hotel dentro del destino es fundamental

A mayor precio-mayor| Los hotelleros aseguran que sus clientes consideran el factor a mayor
calidad precio-mayor calidad, pero los huéspedes indican que no es importante

Importanciade la |Ambas partes (hoteleros y huéspedes) consideran que la infraestructura
infraestructura es muy importante para elegir el hotel

Formar parte de una
buena cadena
hotelera

Garantia de Las dos partes tanto huéspedes como encargados de los hoteles
habitaciones limpiasy| consideran de sumaimportancia la garantia de habitaciones limpias y
confortables

Ambas respuestas coinciden en que la cadena hotelera es un factor que
cuenta mucho al momento de elegir el hotel para su hospedaje

confortables

Los hoteleros (60%) no se encuentran muy interesados en animar a los

Comentarios en clientes a que comenten su experiencia en paginas de internet y los
paginas de internet clientes no lo suelen hacer (70%)
. . Ambas respuestas tanto de los huéspedes como de hoteleros confirman
Nacionalidad del . . o s
o que el porcentaje de extranjeros (24%) son muy pocos en comparacion
visitante con los visitantes internos (ecuatorianos 76%)

Fuente: (Entrevistas y Encuestas, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)
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Los resultados que arrojaron tanto las encuestas como las entrevistas pudieron reflejar que
en cuanto al factor relacion calidad-precio, los huéspedes no se encuentran del todo

conformes y los hoteleros opinan que su relacion calidad-precio es bien aceptada.

El factor boca a oreja digital, los clientes lo toman en cuenta pero no en la dimension que
los hoteleros creen, porque a pesar de que lo consideran importante son pocos los clientes
gue observan los comentarios de forma continua y hacen comentarios en paginas de

internet sobre viajes.

Los factores que corresponden al servicio, formar parte de una buena cadena hotelera, la
infraestructura, localizaciéon dentro del destino, la garantia de habitaciones limpias y
confortables son los factores que més coinciden en las respuestas dadas, en las cuales

ambos indican que son de mucha importancia y que si cuentan debidamente con ellos.

Las personas que son recurrentes a alojarse en los hoteles encuestados, en su gran
mayoria son de nacionalidad ecuatoriana, es decir que de los 250 personas, 209

manifiestan ser ecuatorianas y las restantes 41 clientes de otras nacionalidades.

2.10 Identificacion de la problemética existente en las empresas alojativas
investigadas

En la investigacion de los establecimientos hoteleros y de acuerdo a los resultados

arrojados por la entrevista y la encuesta, se concluye que existen varias problematicas que

se detallan a continuacion:

e Los huéspedes creen que es importante el boca a oreja digital sin embargo no
observan los comentarios en internet con tanta frecuencia ni tampoco tienen
red de contactos en las paginas de Tripadvisor, Booking, etc.

e Los clientes consideran que el precio del establecimiento es un factor
importante aunque ellos en una mayor proporcién no cancelan ya que son las
empresas que los envian que mantienen convenio con los alojamientos.

e Los huéspedes indicaron que existen mas factores que los hoteleros deberian
considerar como importantes como: el transporte, el estacionamiento y las

membresias.
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La infraestructura de los hoteles de lujo son muy buenos atractivos para los
clientes sin embargo es necesario las seguridades de los mismos.
Los clientes no hacen comentarios en las paginas de comunidades de viajes

on-line.
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CAPITULO Ill.

PLAN ESTRATEGICO PARA FORTALECER LAS LINEAS DE ACCION DE LAS
EMPRESAS ALOJATIVAS
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3.1 Analisis de los resultados FODA de las empresas alojativas
Metodologia aplicada

Para poder conocer acerca de la percepcion que tienen ambas partes de los implicados en
la investigacion se procede a realizar el andlisis FODA, mediante la aplicacién de la

entrevista®® a los hoteleros y la encuesta®® a los huéspedes.
OBJETIVOS DE ANALISIS FODA
Los principales objetivos a destacar para efectuar el analisis FODA son:

¢ Identificar la situacion real de las empresas hoteleras.
e Conocer las ventajas competitivas que los hoteles de lujo tienen en la actualidad.
e Poder visualizar las debilidades que tengan las empresas hoteleras y convertirlas

en oportunidades.

3.1.1 FODA interno de las empresas alojativas.
Fortalezas

1. Buena localizacion de los hoteles dentro de la ciudad de Guayaquil.

2. Todos los hoteles forman parte de cadenas hoteleras.

3. Todos los hoteles poseen conexion a internet.

4. Muy Buena infraestructura de los hoteles (restaurante, spa, piscina, etc.)

5. Cada hotel posee a una clientela cautiva.

Debilidades

1. Desconformidad por parte de los clientes en la relacion calidad — precio del hotel.

18 ver Anexo #2: Formato entrevista a hoteleros.
19 Ver Anexo #3: Formato encuesta a huéspedes.
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Los clientes no realizan comentarios en comunidades on-line sobre viajes
Pocas personas realizan consultas de comentarios en comunidades on-line.

La mayoria de huéspedes visitan el hotel s6lo por motivos profesionales

3.1.2 FODA externo de las empresas alojativas.

Oportunidades

1. Existencia de herramientas tecnoldgicas al alcance en el mercado.

2. El'mercado turistico esta en aumento

3. Regulacién de establecimientos hoteleros

4. Insercion al sistema de moneda electrénica.

5. Poca variedad de hoteles de lujo en la ciudad de Guayaquil
Amenazas

1. Poblacién con incertidumbre ante posibles temblores en el pais.

2. Disposiciones en politicas de gobierno

3. Avenidas cercanas con trafico congestionado

4. Entrada de nuevas cadenas hoteleras al pais.

Se analiz6é de forma interna y externa a las empresas alojativas por medio de la técnica o

metodologia de planeacion llamada FODA.

El objetivo principal de aplicar la matriz FODA consiste en obtener conclusiones sobre la
forma en que las empresas alojativas serdn capaces de afrontar los cambios y las

turbulencias, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades internas.

El diagnéstico se aplicd a cinco hoteles de lujo de la ciudad de Guayaquil y de manera

meticulosa se analiz6 cada variable de acuerdo a los factores que los huéspedes
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consideran de mayor importancia, aplicado tanto a servicios como preferencias que se

producen de manera interna o al entorno de los establecimientos.

3.1.3 MATRIZ EFE.

Para el desarrollo de la matriz EFE se siguieron los parametros que se indican a

continuacion:

1. En la primera columna se describen los factores claves correspondiente a cada
oportunidad.

2. La segunda columna se establece el peso a cada factor dado de acuerdo a la a la
importancia que se ha obtenido como resultado de las encuestas y entrevistas, el
total de los pesos debe sumar uno.

3. Enlatercera columna se recogen la puntuacién a cada oportunidad con un valor de
4 a las que son bien aprovechadas y el valor de 3 a las que no lo han sido.

4. La cuarta columna representan a los valores positivos y negativos, se obtiene

multiplicando los pesos, de los cuales la suma de ellos debe dar entre uno y cuatro.
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Tabla 34. Matriz EFE

FACTORES CLAVE PESO CALIFICACION | PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES 0,57 2,02
Herramientas tecnoldgicas al 0,2 4 0,8
alcande en el mercado.
El mercado turistico esta en 0,2 4 0,8
aumento.
Regulacidn de establecimientos 0,05 2 0,1
hoteleros.
Insercidon al sistema de moneda 0,02 1 0,02
electrdnica.
Poca variedad de hoteles de lujo 0,1 3 0,3
en la ciudad de Guayaquil
AMENAZAS 0,43 1,4
Poblacién con incertidumbre ante 0,1 3 0,3
posibles temblores en el pais.
Disposiciones en politicas de 0,02 1 0,02
gobierno
Avenidas cercanas con trafico 0,05 p 0,1
congestionado
Entrada de nuevas cadenas 0,06 3 0,18
hoteleras al pais.
Los huéspedes no mantienen red 0,2 4 0,8
de contactos en Tripadvisor, Booking,
etc.
TOTAL 1 3,42

Bien aprovechadas: 4

OPORTUNIDADES

Mal aprovechadas: 3

Alta: 1

AMENAZAS Baja 2

Fuente: (Entrevista aplicada a hoteleros y encuesta a huéspedes, 2016)

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.1.4 Matriz EFI.

Para el desarrollo de la matriz EFl se siguieron los parametros que se indican a

continuacion:

1. En la primera columna se describen los factores claves correspondiente a cada
oportunidad.

2. La segunda columna se establece el peso a cada factor dado de acuerdo a la a la
importancia que se ha obtenido como resultado de las encuestas y entrevistas, el
total de los pesos debe sumar uno.

3. En latercera columna se recogen la puntuacion a cada fortaleza con un valor de 4
a las que son bien aprovechadas y el valor de 3 a las que no lo han sido.

Las debilidades que tienen una mayor incidencia tendran un valor de 1 y a los que
tengan una baja incidencia el valor de 2.
4. La cuarta columna representan a los valores positivos y negativos, se obtiene

multiplicando los pesos, de los cuales la suma de ellos debe dar entre uno y cuatro.
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Tabla 36. Matriz EFI

Fuente: (Entrevista aplicada a hoteleros y encuesta a huéspedes, 2016)

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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FACTORES CLAVE PESO CALIFICACION | PESO PONDERADO
FORTALEZAS 0,76 2,78
Buena localizacion de los hoteles 0,2 4 0,8
dentro de la ciudad de Guayaquil
Todos los hoteles forman parte de 0,4 4 1,6
cadenas hoteleras.
Todos los hoteles posen conexidn a 0,02 2 0,04
internet
Muy Buena infraestructura de los 0,04 1 0,04
hoteles (restaurante, spa, piscina, etc.)
Cada hotel posee a unaclientela 0,1 3 0,3
cautiva
DEBILIDADES 0,24 0,58
Desconformidad por la 0,1 3 0,3
relacion calidad - precio.
Los clientes no realizan comentarios 0,05 1 0,05
en comunidades on-line sobre viajes
Pocas personas realizan consultas 0,04 2 0,08
de comentarios en comunidades
on-line.
La mayoria de turistas que llegan a 0,05 3 0,15
hospedarse son nacionales
TOTAL 1 3,36
Alta: 4
FORTALEZAS Baja: 3
Alta: 1
DEBILIDADES Baja: 2




3.1.5 Matriz FODA.

Tabla 37. Matriz FODA

Factores
Internos

Factores
Externos

Lista de Fortalezas
F1
F2

Fn

Lista de Debilidades
D1
D2

Dn

Lista de oportunidades
o1
02

Oon

Use las fortalezas para
tomar ventaja sobre las

oportunidades

FO (Maxi —Maxi)

Supere las debilidades
tomando ventaja de las

oportunidades

DO (Mini — Max)

Lista de Amenazas
o1
02

On

Use las fortalezas para

evadir amenazas

FA (Maxi — Mini)

Minimice debilidades y

evite amenazas

DA (Mini — Mini)

Fuente: (Gestion de los Negocios Internacionales. 2007. Pag. 246)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

3.1.5.1 Matriz Fortalezas — Oportunidades.

e Se aprovechara la localizacion de los hoteles para promocionar paquetes turisticos

gue incluyan el hospedaje en la ciudad de Guayaquil.

¢ Difundir por los medios de comunicacion la infraestructura de los hoteles y las cadenas

hoteleras que los respaldan.

e Se realizaran capacitaciones al personal del departamento administrativo acerca de

las regulaciones de los establecimientos hoteleros.

e Se podré integrar al sistema de moneda electronica para facilitar el pago por parte de

los clientes a las empresas hoteleras.

e Al existir poca variedad de hoteles de lujo en la ciudad de Guayaquil se analizara la

factibilidad de abrir un nuevo establecimiento de la misma cadena hotelera.
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3.1.5.2 Matriz Debilidades — Oportunidades.

Se realizara capacitaciones al personal de cada area para aumentar la calidad en el
servicio para que vaya en relacion proporcional al precio de los hoteles de lujo.

Se buscard la forma de incentivar a los huéspedes para que realicen comentarios en
las paginas on-line sobre viajes por medio de descuentos o promociones.

Para fomentar la llegada de huéspedes por otros motivos que no sélo sean
profesionales, se podra entregar membresias o descuentos a las personas que lleguen
con los miembros de su familia a hospedarse en el hotel.

En las festividades de la ciudad de Guayaquil, se aprovechara para realizar
divulgaciones de paguetes promocionales para que mas personas de otras ciudades

y paises se alojen en los establecimientos hoteleros.

3.1.5.3 Matriz Fortalezas — Amenazas.

Se capacitara al personal de seguridad y mantenimiento para el adecuado uso de las
salidas de emergencia y para que den a conocer al resto del personal los planes de
evacuacion del establecimiento.

Posesionarse mejor en el mercado para llamar la atencion de clientes con ideas
nuevas con respecto a los servicios que se ofrecen como nuevos restaurantes, dias
exclusivos de promociones, etc.

Se podra aprovechar la buena ubicacion de los hoteles dentro de la ciudad para
contrarrestar el trafico congestionado, a la vez se facilitard al cliente los horarios donde
el tréfico es mas intenso.

Se realizaran capacitaciones al personal administrativo para que se mantengan al
tanto de disposiciones generales que mantiene el gobierno en cuanto al estado

econdémico del pais.
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3.1.5.4 Matriz Debilidades — Amenazas.

e Revertir la desconformidad de los clientes por la mala relacién calidad — precio
monitoreando constantemente que los precios se encuentren de forma proporcional a
la calidad del servicio que se brinda.

e Incentivar por los diferentes medios de comunicacion a los clientes que compartan su
opinién acerca de los establecimientos hoteleros y los servicios que brindan.

¢ Realizar campafias de descuentos o accesorios con el logo del hotel a las personas

gue realicen comentarios en paginas on-line sobre viajes.

3.2 Establecimiento de objetivos
Los gerentes o administradores de la industria hotelera deben trazar objetivos con base en
los factores claves que miden la decision de compra alojativa en los establecimientos

hoteleros de 5 estrellas de lujo en la ciudad de Guayaquil.

Para establecer los objetivos estratégicos en el presente trabajo se obtuvo como base la

informacidn que se recopilé de las respuestas dadas por los huéspedes y hoteleros.

1. lIdentificar los factores que mas inciden en la decisibn de compra alojativa en la
ciudad de Guayaquil.

2. Conocer las necesidades y preferencias de los huéspedes y futuros clientes de los
hoteles de lujo.

3. Desarrollar un plan estratégico que sirva de apoyo a la toma de decisiones

gerenciales dentro de las empresas hoteleras

3.3 Elaboracién de estrategias

Se elaboran las estrategias de acuerdo a los recursos que posee la empresa hotelera
adaptandola al mercado, evaluando los riesgos a tomar de acuerdo a los objetivos y a su

vez aprovechando las oportunidades que se presentan.
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3.4 Factores de decision de compra alojativa

3.5 Lineas estratégicas,

indicadores de control

objetivos estratégicos,

acciones,

actividades e

3.5.1 LINEA ESTRATEGICA 1: Personal capacitado en servicio.

La mejor forma para que los empleados brinden un buen servicio es mediante la

capacitacion, se requiere de sutiles maneras para saber tratar a los huéspedes de un

establecimiento hotelero, lo que hara la diferencia del resto y pronto se podra convertir en

una ventaja competitiva.

Tabla 38. Linea Estratégica 1

LINEAESTRATEGICA1

Personal capacitado en servicio

3.5.1.1 Objetivos

L 3.5.1.2 Acciones
Estratégicos

3.5.1.3 Actividades

3.5.1.4 Inidcadores

Entregar empleados
comprometidos con dar
un servicio de

Proyecto de capacitacion
para el personal de las
diferentes areas

excelencia. relacionadas al servicio

Realizar cursos dinamicos
acercade atencidn al cliente
parael personal de dreas
administrativas

Total de cursos realizados
Total de cursos propuestos

Realizar talleres o seminarios
adecuados para el personal
de servicio alas habitaciones
y de seguridad.

Total de cursos realizados
Total de cursos propuestos

Plan paraevaluar alos
empleados

Evaluar semestralmente al
personal nuevo y anualmente
al personal con antigliedad

Calificaciones obtenidas del
personal

Emitir informes acercadel
desempeiio por cada area.

Elaboracioén: (Barrera Guano, Stephany)
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3.5.2 LINEA ESTRATEGICA 2: Personal capacitado en nuevas leyes y

reglamentos para establecimientos hoteleros.

En la actualidad el Ecuador ha sufrido muchos cambios en sus leyes en poco tiempo,

durante los ultimos afios se han puesto de manifiesto medidas que regulan al sector

hotelero y para que el establecimiento siga conforme a la ley se debe conocer y acatar lo

gue se aprenda al respecto en las capacitaciones al personal.

Tabla 39. Linea Estratégica 2

LINEAESTRATEGICA?2

Personal capacitado en nuevas leyes y reglamentos para establecimientos hoteleros

3.5.2.1 Objetivos
Estratégicos

3.5.2.2 Acciones

3.5.2.3 Actividades

3.5.2.4 Inidcadores

Entregar empleados
capaces de poner en
practicalos
conocimientoslegalesen
cuanto areglamentacion
hotelera.

Plan de capacitacidén para
el personal del area
administrativas y personal
juridico.

Realizar cursos acercade la
leyyel reglamento de
regulacion de
establecimientos hotelros.

Total de cursos realizados
Total de cursos propuestos

Plan de capacitacion para
el personal juridico.

Realizar talleres o seminarios
especificos para el personal
juridico.

Total de cursos realizados
Total de cursos propuestos

Plan paraevaluar alos
empleados

Evaluar al personal
administrativo y juridico

Calificaciones obtenidas del
personal

Emitir informes acercadel
desempeiio del personal del
drea administrativay juridico

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.5.3 LINEA ESTRATEGICA 3: Invertir en herramientas tecnoldgicas.

El mundo avanza muy rapido en asuntos de tecnologia y el sector hotelero conoce que es

indispensable recurrir a él para brindar un servicio de excelencia, pero en cada afio se

presenta nueva tecnologia que se puede aprovechar para atraer mas clientela.

Tabla 40. Linea Estratégica 3

LINEAESTRATEGICA3

Invertir en herramientas tecnologicas

3.5.3.1 Objetivos
Estratégicos

3.5.3.2 Acciones

3.5.3.3 Actividades

3.5.3.4 Inidcadores

Implementar sistemas
con formas de pago
electrdnicas para facilitar
al cliente lacompra
alojativa.

Buscar proveedoresde
los diferentes sistemas
existentesen el mercado.

Visitadel técnico para
conocer acercade la
implementacion de las
herramientas tecnoldgicas

Correcto funcionamiento
del sistema

Capacitacion al personal
acercadel manejo del
sistema

Adaptacion al sistema

Evaluar el sistema

Verificar semestralmente
que el sistemafuncione
correctamente

Correcta funcionalidad

Emitir informes acercade
mejoras en las actividades
desde que se adquirié el
sistema

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.5.4 LINEA ESTRATEGICA 4: Ofertar un precio adecuado al mercado.

Existen empresas hoteleras de lujo que en la ciudad de Guayaquil que tienen precios muy

altos en cuanto a la calidad que sigue siendo estatica, se puede mejorar la calidad pero a

su vez el precio subiria. Hay que lograr un equilibrio entre el precio y la calidad, para ello

se debe estar vigilante a la subida o bajada del nivel econémico del pais para establecer

un precio que esté de acuerdo al mercado.

Tabla 40. Linea Estratégica 4

LINEAESTRATEGICA 4

Ofertar un precio adecuado al mercado

3.5.4.1 Objetivos
Estratégicos

3.5.4.2 Acciones

3.5.4.3 Actividades

3.5.4.4 Inidcadores

Mantener los precios de
los hoteles de acuerdo al
mercado

Revisar los precios de
todos los servicios que
ofertan los hoteles

Realizar un informe del
Departamento contable y
administrativo acercade los
precios de cada servicio

Informes semestrales

Adaptar los precios al
mercado actual

infomes anuales

Dar aconocer los precios
al pablico

Difundir por la paginaweb
del hotel lainformacién

Encuestaahuéspedes

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.5.5 LINEA ESTRATEGICA 5: Incentivar a los clientes hacer comentarios

on-line sobre el hotel.

Son muy pocos los clientes que realizan opiniones en las paginas on-line sobre viajes, se
debe buscar la forma de incentivar a los huéspedes a comentar acerca del hotel y de los

servicios, ya que seria beneficioso a los hoteles de lujo para poder atraer clientes nuevos.

Tabla 40. Linea Estratégica 5

LINEAESTRATEGICAS

Incentivar a los clientes hacer comentarios on-line sobre el hotel

3.5.5.1 Objetivos
Estratégicos

Lograr que losclientes  |Entregar membresiasa Emitir un informe con los

3.5.5.2 Acciones 3.5.5.3 Actividades 3.5.54 Inidcadores

opinen en las paginas clientes que tienen varios|clientes habituales que

web acercade los afios hospedandose en el |cumplen con hacer

hoteles hotel y que hayarealizado |comentariosen internet y Comentarios en paginas de
comentarios en paginas |otorgarleslamembresia. internet sobre viajes

como Tripadvisor,
Booking etc.

Llegar aestar presentes |Monitorear el nivel de Emitir un informe estadistico

en las paginas web con un |comentarios realizados al |del nimero de comentarios Mayor presencia de

mayor niimero de hotel realizados en las paginas de comentarios acerca del

comentarios on-line intenet realizada por los hotel en las paginas de
clientes. internet

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.5.6 LINEA ESTRATEGICA 6: Medidas antisismicas y de emergencia.

Nuestro pais por encontrarse ubicado en uno de los paises con mas riesgo en sufrir de
desastres naturales, se necesita estar prevenidos ante cualquier adversidad que se pueda
presentar, por ello es que tanto los empleados deben estar preparados con conocimiento

suficiente para enfrentar posibles contratiempos y las edificaciones de los hoteles deben

estar en constante mantenimiento.

Tabla 41. Linea Estratégica 6

LINEAESTRATEGICA6

Medidas antisismicas y de emergencia

3.5.6.1 Objetivos
Estratégicos

3.5.6.2 Acciones

3.5.6.3 Actividades

3.5.6.4 Indicadores

Implementar un plan de
emergenciaante
desastres naturales

Capacitar aempleados
administrativos para
elaborar el plan de
evacuacion y emergencia.

Reunién con empleados
administrativos para conocer
avancesdel plan de
evacuacion y emergencia

AsistenciaaReunion

Reuniones con todo el
personal paradar aconocer
el plan de evacuacion yde
emergencia

AsistenciaaReunion

Emitir informes anuales del
plan de evacuaciony

estructuralesdel
edificio.

emergencia Informes
Contratar personal Inspeccion de las Emitir informe acercadel
externo paraevaluacion |estructurasdel edificio |estado actual de las
de las condiciones estructuras del edificio
Informes

Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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3.6 Plan operativo anual 2015-2016
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3.6.8 CRONOGRAMA DE

3.6.1 Linea 3.6.2 Objetivos : . ) 3.6.6 3.6.7
i L 3.6.3 Acciones 3.6.4 Actividades 3.6.5 Indicadores ACTIVIDADES ANUAL
Estratégica Estratégicos Responsable Presupuesto 2015 2016
NIDIETEl AT mIslalA
Realizar cursos dindmicos acerca de
L atencion al cliente para el personal de
Proyecto de capacitacion . . .
dreas administrativas
para el personal de las Total de cursos
diferentes areas . - realizados
. . Realizar talleres o seminarios adecuados
relacionadas al servicio -
Entregar empleados para el personal de servicio a las
1.- Personal . - . Departamento de
X comprometidos con habitaciones y de seguridad.
capacitado en L. Recursos $ 800,00
o dar un servicio de
servicio . Humanos
excelencia
Evaluar semestralmente al personal nuevo
Plan para evaluar a los y anualmente al personal con antigtiedad Calificaciones obtenidas
empleados del personal
Emitir informes acerca del desempefio por
cada drea.
Plan de capacitacién para el .
) Realizar cursos acercadelaley y el
personal del area -
L . reglamento de regulacion de
administrativas y personal e
uridi establecimientos hotelros. Total de cursos
uridico. )
3 - personal Entregar empleados J realizados
capacitadoen | PP de poner en o Realizar talleres o seminarios especificos
préctica los Plan de capacitacién para el | liuridi
nuevas leyes y L Lo para el personal juridico. Departamento de
conocimientos legales personal juridico. . , $1.200
reglamentos para Administracion
o en cuanto a - .
establecimientos ., Evaluar al personal administrativo y
hotel reglamentacion juridico
oteleros e .
hotelera. Calificaciones obtenidas
Plan para evaluar a los
del personal
empleados Emitir informes acerca del desempefio del
personal del drea administrativa y juridico
Visita del técnico para conocer acerca de la
X . X Correcto
implementacion de las herramientas . .
Buscar proveedores de los L funcionamiento del
. . tecnoldgicas .
diferentes sistemas sistema
Implementar sistemas :
. existentes en el mercado. Capacitacion al personal acerca del manejo
3.- Invertir en con formas de pago
) - del sistema Departamento de
herramientas electrénicas para ) : L $1.000,00
L o X Adaptacion al sistema Ingenieria
tecnoldgicas facilitar al cliente la - .
o Verificar semestralmente que el sistema
compra alojativa. .
funcione correctamente
Evaluar el sistema Emitir informes acerca de mejoras en las . .
- s, Correcta funcionalidad
actividades desde que se adquirio el
sistema
. . Realizar un informe del Departamento
Revisar los precios de todos . .
e contable y administrativo acerca de los Informes semestrales
los servicios que ofertan los ios d d .
4.- Ofertar un Mantener los precios hoteles precios de cada servicio
Departamento de
$ 800,00

precio adecuado al
mercado

de los hoteles de
acuerdo al mercado

Dar a conocer los precios al
publico

Adaptar los precios al mercado actual

Difundir por la pagina web del hotel la
informacion

infomes anuales

Administracién

Encuesta a huéspedes
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5.- Incentivar a los

Lograr que los clientes
opinen en las paginas
web acerca de los
hoteles

Entregar membresias a
clientes que tienen varios
afios hospedandose en el
hotel y que haya realizado

comentarios en paginas

Emitir un informe con los clientes
habituales que cumplen con hacer
comentarios en internet y otorgarles la

Comentarios en paginas
de internet sobre viajes

. } . membresia.
clientes hacer como Tripadvisor, Booking Departamento de
) etc Recursos $ 600,00
comentarios on- .
) Humanos
line sobre el hotel
Llegar a estar presentes d
. . . . . L. ’ Mayor presencia de
en las paginas web con Monitorear el nivel de Emitir un informe estadistico del nimero comentarios acerca del
un mayor nimero de | comentarios realizados al | de comentarios realizados en las paginas hotel en las paginas de
. . . . . ]
comentarios on-line hotel de intenet realizada por los clientes. .
internet
Reunién con empleados administrativos
Capacitar a empleados para conocer avances del plan de Asistencia a Reunion
Implementar un plan o R ., .
. administrativos para €vacuacion y emergencia
de emergencia ante lab L olan d
desastres naturales ela s)rar elplan de . Reuniones con todo el personal para dar a
6.- Medidas evacuaciony emergencia. conocer el plan de evacuacion y de Asistencia a Reunién
o emergencia Departamento de
antisismicas y de g P . $ 800
X L Seguridad
emergencia Contratar personal Emitir informes anuales del plan de Inf
. A nformes
externo para evacuacion y emergencia
evaluacion de las Inspeccidn de las
condiciones estructuras del edificio Emitir informe acerca del estado actual de Inf
r ral | e nrormes
est uct'u' ? es de las estructuras del edificio
edificio.
TOTAL DEL PRESUPUESTO: $5.200
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CONCLUSIONES

Se concluye que en los 5 hoteles de 5 estrellas de Guayaquil, de acuerdo a
la investigacion realizada se determind que de los 9 factores que se propuso,
la localizaciéon es el factor mas importante que les lleva a sus clientes a tomar la
decision definitiva de compra, el que le sigue en orden de importancia son los servicios
gue ofrecen, el precio y la relacion de calidad-precio

También se logrd establecer que los factores de menor importancia para los clientes
en su decisién de compra alojativa fueron los siguientes: El conocer previamente
el destino y la fidelidad al hotel.

Ademas se conocid que existen otros factores que los huéspedes tomaron en cuenta
para elegir su lugar de alojamiento, de los cuales mencionaron: las membresias,
el estacionamiento y la variedad de comidas y restaurantes nacionales e
internacionales.

Pocas personas tienen en consideracién la proporcion de a mayor precio =
mayor calidad. Es decir los clientes no determinan que un hotel por ser mas caro
signifique que es de mejor calidad.

Con respecto a las tecnologias, todos utilizan herramientas moviles con
frecuencia, sin embargo los clientes tienen poco movimiento en los sitios y no
acostumbran hacer comentarios ni obtener contactos por los medios en paginas de
turismo, pero a pesar de ello si revisan los comentarios hechos en dichas paginas
con frecuencia en la antelacién de su viaje para tener referencias.

Se analiz6 mediante las matrices EFE, EFl y FODA alos 5 hoteles de Lujo de
Guayaquil logando establecer las estrategias correspondientes de forma general
a cada éarea o departamento de los hoteles donde se encuentra inmersa los
factores primordiales, dando paso a las estrategias que mas sobresalen en la
investigacion.

Mediante un plan estratégico se especifican las diferentes estrategias que se
pueden llevar a cabo en los departamentos de las empresas hoteleras.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los administradores de los 5 hoteles de lujo de la ciudad
de Guayaquil, aprobar y poner en practica el Plan estratégico donde se
muestran los proyectos que se definieron para cada area o departamento.

Es recomendable a los encargados de los hoteles dar un mayor énfasis en
buscar que los clientes se afiadan y tengan contactos en las paginas de
turismo asi como también se les incentive realizar comentarios favorables de su
establecimiento ya que es un area que falta por explotar.

Aplicar el actual trabajo como soporte en futuras investigaciones que pretenda
realizar el hotel para mejorar su establecimiento o como referencia para el
momento de la toma de decisiones gerenciales.

Finalmente se propone dar a conocer a todos los miembros del equipo de
trabajo o empleados a cargo de las diferentes areas el Plan estratégico para
gue de esta manera se desarrolle de mejor manera y que la implementacion sea
exitosa.
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Anexo #1

Pre Encuesta a los huéspedes

SECCION A

De los siguientes factores, por favor indique cudles utilizé y en qué medida fueron importantes en

la eleccion de este hotel, indicando 1 que el factor era nada importante y 7 que el factor era muy

importante.
¢Utilizo En caso de haberlo utilizado...
el Nada importante ~ Muy
factor? importante

Si|No|1|2|3|4|5|6|7 NS/NC

Ya conocia este destino y eso me ayudd
a elegir este hotel (a01)

Relacidn calidad — precio del hotel (a02)

Conocimiento previo de este hotel o de
la cadena a la que pertenece (a03)
Boca a oreja digital (comentarios en
Internet de otros viajeros en
TripAdvisor, Booking, Twitter....) (a0a)

Precio del hotel (aos)

Servicios que ofrece el hotel (aos)

Boca a boca (comentarios que me han
hecho directamente amigos o familiares
acerca del hotel) (a07)

Localizacién del hotel dentro del
destino (aos)

Fidelidad al hotel o a la cadena a la que
pertenece (a09)

Otros... (por favor, especifique cudles)
(A11)
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SECCION B

A continuacidn encontrard una serie de items que miden los factores que utilizé en su decision de
compra alojativa. Por favor, marque en las escalas de 7 puntos (en la que 1 significa nada
importante y 7 muy importante) su opinién al respecto de las siguientes afirmaciones relativas a su
eleccidn y estancia en este hotel.

¢Utilizo En caso de haberlo utilizado...
En mi toma de decisién para el Nada importante  Muy
. factor? importante
elegir este
Ns/N | N
hotel... Si[No|1|2|3|4|5|6]|7 c proced
e

...fue importante el hecho de que
deseaba volver a este destino (ya lo
conocia) (soy)

...valoré mi impresién general de este
destino (ya lo conocia previamente) (so2)

... valoré mi experiencia previa de este
destino (ya lo conocia previamente) (so3)

...consideré importante la relacion
calidad — precio de este hotel (sos)

...consideré importante mi expectativa
sobre la calidad que me iba a ofrecer el
hotel (sos)

...consideré muy importante inferir la
calidad del hotel considerando sus
precios (sos)

...fue importante mi conocimiento
previo de este hotel (go7)

...valoré la satisfaccidon que obtuve en la
ultima visita a este hotel (sos)

... consideré importante la cantidad de
viajes que he realizado y me he
hospedado en este hotel (so9)

...valoré los comentarios en linea como

suelo hacer siempre que busco un hotel
(810)

...valoré el hecho de que tuviera gran
cantidad de comentarios en linea (s11)

...valoré la buena calidad de los
comentarios en linea (s12)

...busqué informacion sobre los precios
antes de decidir escoger este hotel (s13)

... tuve en cuenta los precios de otros
alojamientos del destino como
elemento de comparacion (s14)
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... tuve en cuenta los precios mas altos
de los hoteles del destino, ya que creo
gue a mayor precio, mayor calidad (s1s)

...consideré importante que tenga
conexidén a internet (s16)

...consideré importante el servicio del
mismo (personal capacitado, eficiente,
atento etc.) (g17)

éUtilizo En caso de haberlo utilizado...

el Nada importante ~ Muy

En mi toma de decision para factor? | importante

elegir este

No
hotel... Si INo|1|2|3|4|5|6]|7 NSC/N proce
de

...consideré importante que hubiera
una garantia de habitaciones limpias y
confortables (s1s)

...consideré importante solicitar
informacidn a amigos y familiares
acerca de este hotel (s19)

...consideré importante pedir consejo a
colegas que hubieran conocido antes
este destino (s20)

... consideré importante pedir consejo a
otros viajeros que ya se han hospedado
en el hotel (821)

... consideré importante que la
ubicacién de este hotel fuera
conveniente para mis intereses (s22)

... consideré importante que la
ubicacién de este hotel fuera parte de
una sector tranquilo (s23)

... consideré importante que existieran
alternativas de transporte para
movilizarme (s24)

... consideré importante que el hotel
formara parte de una buena cadena
hotelera (825)

... fue importante mi lealtad a este
hotel por su atencidn y servicios en
visitas previas que me dieron
satisfaccion total (s26)

... fue importante mi lealtad a este
hotel por la atencidn personalizada que
me brindan como cliente habitual (s27)
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...consideré importante la

spa, piscina, etc.) (ss)

infraestructura del mismo (restaurante,

SECCION C

Por favor colocar en orden de importancia los cuatro factores que usted considera mas

significativos en general a la hora de elegir un hotel. En este caso, no nos referimos

especificamente a este caso, sino en general. Asigne el valor 1 al factor mds importante y los
valores 2, 3y 4 alos siguientes factores en orden de importancia.

Conocimiento previo del destino
(co1)

Relacién calidad precio del hotel
(C02)

Conocimiento previo de este hotel

o de la cadena a la que pertenece
(co3)

Boca a oreja digital (Comentarios
en Internet de viajeros en sitios
como TripAdvisor, Booking,
Twitter...) (coa)

Precio del hotel (cos)

Servicios que ofrece el hotel (cos)

Boca a boca (Comentarios que me
han hecho directamente amigos o
familiares acerca del hotel) (co7)

Localizacion del hotel dentro del

destino (cos)

Fidelidad al hotel o a la cadena a la

que pertenece (co9)

SECCION D

Por favor, indique en esta seccidn la respuesta que mejor se adapte al uso que usted hace en su

vida diaria de Internet y de las tecnologias de informacién y comunicacion.

Casi siempre Siempre que
Lo hago ; .p p d
No lo suelo o que utilizo utilizo
esporadicame . .
hacer nte servicios servicios
turisticos turisticos
Consultar comentarios en
Tripadvisor u otras comunidades on-
line sobre viajes (pos)
Hacer comentarios en Tripadvisor u
otras comunidades on-line sobre
viajes (pos)
Menos Un par . .
L. P Varias Casien
No lo Esporadi de una de veces | Unavez .
, veces al tiempo
uso camente | vezala ala al dia ,
dia real
semana semana
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Utiliza internet en su
hogar (po1)

Utiliza internet en su
trabajo  (poz)

Utiliza redes sociales
(Facebook, LinkedlIn,
Tuenti, MySpace, etc.) (po3)
Usa algun sistema de
microblogging (por
ejemplo, twitter) (poa)

Por favor indicarnos si usted dispone de los siguientes dispositivos electronicos. Responder Si No
dependiendo del caso.

Ordenador de sobremesa en mi Teléfono movil inteligente
trabajo (po7) (Smartphone) (p11)
Ordenador portatil en mi trabajo Tableta (iPad o similar) (p12)
(D08)

Ordenador de sobremesa en mi Lector de libros electrénicos
hogar (po9) (Kindle o similar) (p13)
Ordenador portatil en mi hogar

(D10)

SECCION E

En esta seccion le pedimos que indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo
1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

éUtilizo En caso de haberlo utilizado...
el Totalmente en desacuerdo Totalmente de
acuerdo
A la hora de decidir el alojamiento | factor?
. e . N
en mis viajes... ) NS/N o
S|N01234567Cproc
ede

... siempre reviso los comentarios en
Internet de otros viajeros en sitios como
TripAdvisor, Booking, Twitter, etc. (eo1)

... considero que es muy importante
revisar las ofertas publicadas en medios
sociales (e02)

... considero que a través de los
comentarios en internet es mas facil
encontrar las mejores alternativas (eo3)

... considero importante revisar la
variedad de hoteles existentes en el
destino (eoa)
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... considero importante que la pagina
web del hotel tenga un facil manejoeos)

... considero importante revisar en los
comentarios en linea la calidad de los
productos adquiridos previamente por
otro viajero (habitaciones y servicios) (eos)

... considero importante tener una red de
contacto con otros viajeros que ya han
visitado el sitio (e07)

... valoro el alto indice de credibilidad
que tienen los comentarios en linea (kos)

... considero que a través de los
comentarios en linea se estimula mi
imaginacion y despiertan mi curiosidad
para visitar un hotel (eo9)

... considero que a través de los
comentarios en linea puedo tener
informacion real de la calidad de los
alimentos y bebidas (e10)

... considero que a través de los
comentarios en linea puedo tener
informacion real de la infraestructura del
hotel (spa, piscina, restaurante, etc.) (e11)

... considero que a través de los
comentarios en linea puedo tener
informacidn real de la calidad de servicio
que brindan (personal capacitado,
eficiente, atento etc.) (12)

... considero que encontrar mas
comentarios positivos que negativos
aumentan mis intenciones de alojarme
en dicho hotel (e13)

... considero importante revisar los
comentarios en linea puesto que con
dichos comentarios tendré
conocimientos de su funcionamiento (e14)

... considero buscar comentarios en linea
que reduzcan mi sensacion de riesgo (eis)

... considero importante buscar los
establecimientos que tengan mas
comentarios en linea por ende mejor
reputacion (e1e)

... consideraré los comentarios en

internet para una futura compra alojativa
(E17)
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SECCION F

En esta seccidn le pedimos algunas de sus caracteristicas demograficas. La informacién sdlo sera
utilizada para examinar las diferencias en las respuestas de los grupos de participacion en el
estudio. Toda la informacion se mantendra confidencial.

FO1. ¢Cudl es su género? ‘ Masculino (ro1.1) ‘ ‘ ‘ Femenino (ro1.2) ‘ ‘

F02. ¢ Cudl de las siguientes categorias refleja mejor su estado civil?

Soltero/a (Fo2.1) Viudo/a (F02.3) Separado/a
(F02.6)
Casado/a (F02.2) Divorciado/a Otro... (Fo2.6)
(F02.4)

FO3. éCual es el ingreso familiar aproximado anual en délares americanos?

NS / NC (Fo3.1) $30,001 - $45,000 (ro3.4)
$15,000 0 menos (03.2) $45,001 - $60,000 (ro3.5)
$15,001 - $30,000 (r03.3) $60,001 + (Fo3.6)

FO4. ¢ Cual es su edad?

Menos de 25 afios (Foa.1) Entre 45y 54 afios (roa.4)
Entre 25 y 34 aios (ro4.2) Entre 55 y 64 afios (rFoa.5)
Entre 35y 44 aiios (r04.3) 65 afios y + (Foa.6)

FO5. ¢Cual es el pais de su residencia habitual?

FO06. ¢Cual es el nivel de estudios mas alto que ha alcanzado?

Primaria (roe.1) Maestria (Foe.4)
Secundaria (F06.2) Doctorado (ros.s)
Universitaria (ros.3) Otro... (Fos.6)

FO7. éCudl es su situacion ocupacional?
Direccidn de las empresas y
administraciones publicas (fo7.1)
Técnicos y profesionales
cientificos e intelectuales (r07.2)

Fuerzas armadas (r07.7)

Desempleado/a (ro7.8)

Empleados de tipo administrativo Ama de casa (Fo7.9)

(F07.3)

Trabajadores de los servicios de Jubilado / Retirado / Pensionista
restauracion y comercio (ro7.4) (F07.10)

Artesanos y trabajadores

. . . Estudiante (ro7.11
cualificados de las industrias (fo7.5) ( )

Trabajadores no cualificados (ro7.6) Otros... (F07.12)
Siwosny | | [ éCudntas veces? | | [ Noosa | | Fos. ¢Habia visitado antes este
destino?
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F09. ¢ Cudl es el motivo de su viaje?

Vacacion, recreo y ocio (r09.1) Compras (r09.6)

Visitas a familiares o amigos (r09.2) Transito (F09.7)

Educacidn y formacion (ros.3) Motivos profesionales (ros.s)

Atencion médica y de salud (ros.4) Reuniones, eventos y congresos
(F09.9)

Religion y peregrinaciones (por.s) Otros... (F09.10)

F10. Tipo de viaje

S4lo (F10.1) Con la familia (F10.3)

En pareja (F10.2) Con amigos (F10.4)

COMPLETAR POR EL EQUIPO INVESTIGADOR
Nombre del hotel: Fecha:

Nudmero de formulario:

Gracias por haber respondido a esta encuesta sobre su viaje. Apreciamos el tiempo que tomod
para responder.

Figura 31. Pre encuesta
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Anexo #2

Cuestionario de Encuesta a los huéspedes

Julio-Octubre

2015

h-\....,,-

NOTA DE CONFIDENCIALIDAD: Los datos proporcionados por el informante son estrictamente
confidenciales y seran utilizados Gnicamente con fines estadisticos de acuerdo al articulo 21 de Ia
ley estadistica del Ecuador.
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[ SECCION A ]

De los siguientes factores, por favor indique cudles utilizo yen qué medida fueron importantes en la eleccion de este hotel, indicando 1 que el
factor era nada importante y 7 que el factor era muy importante.
éUtilizo el En caso de haberlo utilzado...
Descripcion factor? |Nada importante - Muy importante NS/NC
Si |[No| 2 2 3 4 5 6 7

AOQL |Y3 conoca e5te eSO y 830 Me ayuso 3 elezir este hotel

AQ2 |Reiacion calidad —precio del hotel.

AD3 |Conooimiento previo & este hotel 0 Oe I3 cacdena 3 13 que pertensce.

re soaj ye,‘g digital (comentarios &n Internet de otros viajeros en TripAdvisor,

Booking, Twitter....).

AQ5 |Precio del hotel.

AD6 |Servicios gue ofrece &l hotel.

A07 Boca 3 boca [comentarios que me han hecho directaments amigos o

famiiares acerca celhotel),

ADB |Localizacion cel hotel dentro del destino.

A0S |Ficelicadal hotel 0a a3 cadena 3 '3 que pertenscs.

A10 |Otros... [porfavor, especifique cuales).
| SECCION B |
A continuacion encontrara una serie de items que miden los factores que wtilizo en su decision de compra alojativa. Por favor, marque en las
escalas de 7 puntos (en la que 1 significa nada importante y 7 muy importante) su opinion al respecto de las siguientes afirmaciones relativasa
eleccion y estancia en este hotelA continuacion encontrard una serie de items que miden los factores que utilizd en su decision de compra

alojativa. Por favor, marque en las escalas de 7 puntos (en la que 1 significa nada importante y 7 muy importante)} su opinion al respecto de las
siguientes afirmaciones relativas a su eleccion y estancia en este hotel.

éUtilizo el En caso de haberlo utilizado...
En mi toma de decision para elegir este hotel...,, factor? |Nada importante - Muy importante NS/NC No
Si |No | 2| 2]|]3]a]|S5]|6]7 proceds

..fue importante ! hecho de que dessaba volver 3 este dastino [ya lo
conocia).

B02 |..vaioré miimpresion general de este destino(ya lo conocia previamante).

BO3 |..vzloré miexperiencizpraviade este dastino [yz lo conociz previameantz),

BO4 |..consideré importantalarelacion calidad — precio de ests hotel.

..considers importants mi expactativa sobre !z calidad que me iba 3 ofrecar
2l hotel,

..consideré muy importante inferir l2 calidad de! hote! considerando sus
precios.

BO7 |..fus importantsa mi conocimianto praviode st hotal,

BOS

BO6

BO8 |..valoré Iz satisfaccion que obtuve en 2 Ultima visita 2 este hotal.

consideré impontants la cantidad de vizjes que he reslizadoy me he
hospedado en este hotel.

BOS

..valoré los comentarios en linea como suelo hacer siemprae que busco un
hotel.

B10

B11 |. .valoré el hechodequatuvierz gran cantidad de comentarios en linea.

B12 |..vaioré Iabuenacalidad de loscomentariosen linsa.

B13 |..busqué informacionsobre los precios antes de decidir escogar este hotal.

.. tuve en cuenta los pracios de otros alojamientos del destino como

B14 .2
2lemanto de comparacion.

... tuve en cuenta los precics mas altos da los hoteles del destino, ya que

B1S . s
Creo que 3 mayor pracio, mayor calidad,

B16 |..consideré imponantsquetenga conexion 2 internst
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B17

...consideré importante el servicio del mismo(personal capacitado, gfigiente,

atento etc.).

818 ...consideré importante que hubiers una garantia de habitaciones limpias y
confortables.

B19 ...consideré importante solicitar informacion a amigos y familiares acerca de
este hotel.

820 ...consideré importante pedir consejo 3 colegas que hubieran conocido antes
este destino.

B21 | consideré importante pedir consejo 3 otros viajeros que ya se han
hospedado en el hotel.

g22 | conslidere' importants que 13 ubicacion de este hotel fuera conveniente
para mis intereses.

823 | considere importante que |3 ubicacion de este hotel fuers parte de una
sector tranguilo.

824 | consideré imporante que existieran alternativas de transporte para
movilizarme.
... consideré importante que el hotel formara parte de una buena cadens

Das hotelera.

826 | fue importante milealtad a est.e hotelporsu atencion y servicios envisitas
previas que me dieron satisfaccion total.

827 | fue importante mi lealtad 3 este hotel por |a atencion personalizada que
me brindan como cliente habitual.

828 ..consideré importante la infraestructura del mismo (restaurante, spa,

piscina, etc.).

SECCION C

Por favor colocar en orden de importancia los cuatro factores que usted considera mas significativos en general a Ia hora de elegir un hotel. En este
caso, no nos referimos especificamente 3 este caso, sino en general. Asigne elvalor 13l factor mas importante y los valores 2, 3y 4 a los siguientes
factoresen orden de importancia,

oL

Conocimiento previo del desting,

€02

Relacion calicad precio del hotel.

03

Conocimiento previo de este hotel o de la cadena a la que pertenecs.

Boca 3 oreja digital (Comentarios en Internet de viajeros &n sitios como TripAdvisor, Booking, Twitter...).

Precio del hotel.

Servicios gue ofrece &l hotel.

B0oca 3 boca [Comentarios que me han hecho directaments amizos o familiares acerca del hotel.

Localizacion del hote! dentro del destino.

g8[8[3]8|2

Fidelidad al hotel 0 a la cacena a la que pertensce.

SECCION D

Por favor, indique en esta seccion la respuesta que mejor se adapte al uso que usted hace en su vida diaria de Internet y de las tecnologias de
kdormacia'y icacin.

No Menos de |Un par de Varizs | Casien
e Esporddic Una vez
item Descripcion o unaveza|vecesala : veces | tiempo
amente aldia :
o ] semana aldia real
DO1 |Utiliza internet&n su hozar.
D02 |utiiza internstensutrabaio.

Utiliza redes sociales (Facebook, Linkedin, Tuenti, MySpace, €tc.).

Usa algdn sistema de microblogging (por ejemplo, twitter).
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o Siempre
siempre pr
No lo Lohago que
item Descripcion suelo esporddic e utilizo
utilizo =S
hacer amente e Servicios
SErvicios | suristicos
turisticos
Consultar comentarios &n Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre
vigjes.
D06 |Hacer comentarios en Tripadvisor u Otras comunidades on-iine sobre viajes.

DO7 |Ordenador de sobremesa enmitrabajo.
D08 |Crcenador portati én mitrabaio.

DOS |Ordenacor oe sobremesa enmi hogar.

D10 |Ordenador portatil én mihogar.

D11 |Telefono movil inteligente [Smartohone).
D12 |Tableta (iPad o similar).

D13 |Lector de libros electronicos (Kindle o similar).

Por favor indicarnos siusted dispone de los siguientes dispositivos electronicos. Responder Si—No dependiendo del caso.

SECCION E

En esta seccion le pedimos que indique sugrado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de

acuverdo.
iutiizd el En caso de haberlo utilizado...
A la hora de decidir el alojamiento en mis viajes.. factor? B = NS/NC No
si_| no 2-ls-Lalslelo procede
Eo1 .. SIEMPre reviso ios COMENArs en Iinternet Se Oros v :I)!'DS &n 3OS COMO

TripAdvisor, Booking, Twitter, &tC.

EO02 |.. considero gue &3 muy importante revisar las ofertas publicadas en medios

go3 |+ SOTITErO0UE 3 raVEs 02 103 COMENtarion &n internet &3 mas fac
encontrarlas mejores alternativas

= Mteos:izero importants revisaria variecad de hoteles existentes enel
Sestino.

EOS |.. considero importante que i3 pagina wed del hotel tenga un facl mansjo.

gos |- considero importante revisar en los comentarios en linga 3 calidad de los
productos adquiridos previamente porotroviajero{habitaciones y servicios).

€07 |- considero importante tener una red Se CONTaCTO CON Otros viajeros que ya
hanvistado el sitio.

EO8 |.. valoroelako indice de credibilidad gue tienen los comentarios &n linea.

gos |- SOTIITETOQUE 3 raves 02 o3 comentarios &n finea se estmula m
imaginacion y despiertanmi curiosidad para visitar un hotel

e10 |- considero que a traves de jos comentarios en linea puedo tener

informacion real de la calidac de los alimentos y bebidas.

E11

... COMSICEro QUE @ raves Oe 105 COMENtarios &n Inea pueso tener
informacion real de 12 infrasstructura cel hote! (3pa, piscing, restavrants,
etC. ).

E12

. considero que a traves de Jos comentarios en linga puedo tener
informacion real Je Iz calidad de servicio gue brindan (perzonal capacitaco,
eficients, atentostc ).

E13

- CONSICEro QUE ENCONrar Mas COMENTArios POSTives Que "-i‘l!;»‘”

aumentan mis intencCiones Je alojarme en Gicho hotel

.. Considero importante revisar ios comentarios en linea puesto que con

Eld ;
dichos comentarios tendré conocimientos e su funcionamiento.

E15 |- Sonsiverobuscar comentarios en inga que reduzcan i sensacion os
riesgo.

E16 |- SonsiSEroimportants buscarios estabiscimisntos e tengan mas
comentarios &n linga por ende mejor reputacion.

E17 |.. considerare los comentarios en internet para una futura compra alojativa.

SECCION F

En esta seccion le pedimos algunas de sus caracteristicas demograficas. La informacion solo sera utilizada para examinar las diferencias en las
respuestasde los grupos de participacion en el estudio. Toda I2 informacion se mantendra confidencial.

120




FO1. (Cudles su género? FO07. ¢(Cusles su situacion ocupacional?

Direccion de las empresas y

FO1.1|Masculing. FO7.1 i S
sdministraciones dublicas.

Técnicos y profesionales

FO1.2|Femening. 2o | [ = 2 R
gientificos e intelectusles.

Empleados de tipo

FO7.3 &
administrativo.
F07.4 Trabajsdores de los servicios
FO2. ;(Cusdlde las siguientes categorias reflejas mejor su estado civil? de restauracion y comercio.
FO7.5 |FTesInes v tab3jadore:
cuslificsdos de lss industrias.
FO2.1|Soktero/a. F07.6 |Trabsjascores no cusiifizcados.
F02.2|Cazaczo/s. F07.7 |Fuerzas srmacdas.
FO2.3|Viuzo/s. F07.8 |Desemplesso/s.
F02.4|Divorziado/s. F07.9 |Ama de cass.

Jubilado / Retirado /

F02.5|5eparado/s. FO07.10 |, .
Pensionists.

F02.6|02o... FO07.11 [Estudiante.

F07.12 |Otros..

F03. (Cusdles el ingreso familiar sproximado anusl en dolsres americanos?
FO8. (Habia visitado antes este destino?

FO3.1|NS / NC.

F03.2|515,000 o mencs. FO08.1 |5i (Cuantas veces?

F03.3 - §30,000. F08.2 |No.

FO3.4 ,001 - 545,000

F03.5(545,001 - 560,000 F09. (Cusl ez el motivo de su visje?

FO03.6|5£0,001 «

F09.1 |Vacacion, recres y ocio.

FO4. (Cusdles su edad? F09.2 |Visitas 3 fsmiliares © amigos.
F09.3 |Educacion y formacion.

F04.1|Mencs de 25 afos F09.4 |Atencion médica y de salud.

F04.2|Entre 25y 34 3f0s F09.5 |Refigion y peregrinaciones.

FO4.3|Ermtre 35 y 44 302 F09.6 |Compras.

FO4.4|Entre 35y 53 3502 F09.7 |Transito.

FO4.5|Entre S5y €4 3f0s F09.8 |[Motivos profesionales.

FO4.6|65 2oz y = F09.9 Reuniones, eventos y

F05.10

FOS. ¢Cudl es el pals de su residencla habltual?
F10. Tipo de viaje

[Fos.1 ]| | &
F10.1 |58,
FOB. ¢Cudl es el nivel de estudlos mds alto que ha akamado? F10.2 |En parzja.
F10.3 [Con fa famita.
F0B.1 |Primara F10.4 |Con amigos.

F0B.2 [Secundarta
F0B.3 |Unversitaria
F06.4 |Magstria
F0B.5 [Doctorado
F06.6 [Otr2..

COMPLETAR POR EL EQUIPO INVESTIGADOR

Nombre del hotel: Fecha:__
Numero de formulario

Gracias por haber respondido a esta encuesta sobre su viaje. Apreciamos el tiempo que tomo para responder
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Anexo #3

Cuestionario para Entrevista a Hoteleros

De loz siguientes factores, por favor indique cusies usted que sus clientes en nabitualmente cuando eligen su hotel |
en que medids zon importantes dichos tactores, indicando que 1 significs ente en doy7 de acuerdo. Es importante gu

P 1 en i i de su hotel, =i objeto de gue p iner eficacmente jos factores que son mEs y meno:
importantes.

Podris incicar Iz importancis de 1oz siguientes factores en is election de su hotel por
parte de sus chentes (de forma global)

Concomiento previo gel gesting 1o cusl i syudo 8 elesir este hotel

Feiacon calidad— oreco del hotel
Conoomiento orewio de este hotel 0 Ce is cydens 8 Is gue pertenace.
Eoc 3 orma Sgital (comentanos en intemet de otroz visjercs en TripAcwizor, Booking,
Twitter__ |

Preco del hotel

Servicios que offece =i hotel.

Boce = orsia presencial (comentanioz que hacen direcismente amigos © familares

e 05 husspedes acercs oe aste hotell

Locslizacon del hotal dentrode! destino.

Fideiidac al hote! 0 = is Cadena 2 ia Que Dartenace.

Otros._. [Por favor, especticue cusles]

Poce & nade importents Muy Imporisnte MC

lelxlal & [slel & [olele

SECOON B

A continuacion encontrara una serie de items que miden los factores que podria considerar usted que su dients ubilizo en =u dedszion de

compra slojstive. Por favor, marque en ias  escalas de 7 puntos (en i= que 1 signdica totaimente en desacuerdo y 7 totaimente de acuerdo) su

[Podria gedr su grado de con las Sigus afir Tomsluect ou dosncsents - Tommerte do acameds .
jUsted conszs que sus cli para decdirse y pars elegir este hotel
_nacitusiments Senen an cusnta i satisfaCOON QUE ODTLVETON &N I3 URIMS wota 8 e
jhotel (aguelios gue recitan)

_valoraron loz comentanios en internet como sueien hacer siempre que Duscan un hote!

1 2 3 s 5 s rd

_. hovieron en Quents O Crecos mas altos de 0z hotsles dei Cesting, y= que entencan
jgoe & mayor pracio, mayor cuicad

. fue importante Zu jeatad a este hotel por Zu SLENCION § ZarVcos &N VisRas pravas qus
e cheron satisfscoon totsl
. conmderaron importants Gque eashersn atsmathvas de  tranzporte pary
|ezpiazamientos -
_CONSIDEraron fmpOmnante sCHOr iNfOrmanon & BMIZDs y famshares scercs de entd
jhote|
|_. consgersron importants que i8 ubicacon ce este hotel fuers convemiente pars sug
jreereses

|_conzideraron importants s infreestructura del mizmo frestaurante, sps, piscine, otc |

_fue importante J CONOCMIENtD Crevio de este hotel

. ConSderaron importants gque el hote! formara parte de ura duena cadens hoteiera

|- consideraron importante & s2rvico del mismo (personal capeactado, eficente, atentd
jetc }
|- fue importante el hacho de que deseaba voiver 8 este cestno (y= lo conoaa)

- Dazcaron informacion sobre oz precos antes de Ceccir escoger este hote!

- fue importants su leakad = este hotel por ja Mencon personalzade que 2 mizng
joueie Drindar 8 foc clientes habitusies
[_consideraron importante su expectative soOre & C3i0ad Que ie iba a ofrecer e] hotel

RIS B[ B S| G|&] B BI8|E| BIG|E[8
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Podria decir su grado de acusrdo con st dgulentes afirmaciones:
Meted idera gus suc ol para decidires vy para siegir sets hotel..

B14

- LUMIETON en cusnts oz precios de otroz slojamientos el CeztnO COMO Slemento oo

- SONSICSraToN IMPOrtante is reaoon calidac — preod de exte hotel

-considerston mmpoctante Que hubiea une gavantia Ce hadtacones hmpies
onfortadies

.. CONSJerarco importante pedr coﬁzic 8 otros vigeros que ys 2 han hospedaso en of
ncte

-.CONSIILraTON MUy IMPOTtante reiaooner & caidad cel hote! Consioemndo Tus preces

k&

.weicraron ia buena caided ce ics comentancs en iines

.. COnZCeraron importante Ia Canticac de visjes que han resiIaco y yu 22 han hozpacady
jon este hotel

- VBICTEToN l2 IMpresion general de este dastind :_i‘ O CCNCCa previaments)

. SONSIOEraron imponante Dacir Consejo 8 coiegas que hubieran concoCco antes ests
joeztn0

-¥aicraron el hecho da que tWwviers gran cantcad de comentancs en anes

-. Conzxderaron ymportante que s Lb:aOON Ce et Notel Zaa parte Ce un sacior tranguiic

-. TUVETCN en Cuenta U expenencia previa Oe este JeXing [y Ic conocen ar:vamem:;

| CONSIJEraron IMportante Que ILVErs CONSOCN 8 intemet

SECOONC

Por favor colocar en crden de importanda los quatro factores que usted considera mas Significatives en general 2 [a hora de que sus dhentes elijan
este hotel. En este caso, Nos referimes @ B expenenca del diente en general. Asigne of valor 1 af factor mas importante y los valores 2, 3y 4 3 s
factores que ie siguen en orden de importancia. Es importante que responda teniendo en cuenta ia resdicad de su hoted, ol objeto de determinar
eficazmente §os factores que son Mas y mencs importantes.

@01 JConocmiert prewic cel oesting.

Q2| Relacon cabidsc orecio osl hotsl

mlwmpmounermdounmn i= que pertenecs.

cns]m 2 oreja digital [Comentancs n intemet de visjeros en Stios como Trpacvisor, Booking, Twitter_].

a:sla-edo cal hotal

@6 serédioz que ofrece o hotel

mlmaaﬁamlwm“!mmud&umuwm o familizres acerca del hote!]

cnleocnl'ucén el hotel dentro del desting

mlﬁumnlmoa = cadena 2 la que pertenecs.

secade D

En esta zeccion le pedimos sigunes de sus caraciensticas de gestion y direccion. La informacion zolo sera utilizads pars sxaminar s
diferencias en las respuestas de oz Frupos de participacion en el estudio. Toda &2 informadon s mantendrs confidendal.

Podris Gecir tu grado de acuerdo con las siguientes afirmacionss:

AR

.oz empieadcs de v hotel han 500 iNStracos pars que sidan & 1o cientes Gue manitesten sy

W 1

este hotel exisien estratesiac pars snmMar 8 MUEstros Cientes a COMENtar Zu expenenca e

Corocemcs s opiicnes que nuestros dientes dejan en intamet. (por ef, TRoackasor, Booking)

Frecuentements un empieaco cel hote! monitonzs icc comentancs deados Dor nuestros diented

feninternet, (por el, Tnpacvizor, Sooug

Z comentancs desfavorables por parts ce nuestros dientes en imtemet [por ef., Tripeowzor,

on de especal importanca par nuestro hotel

comentanios desfavoradies manfestados por parte Ce nuestros dentes en intemet (por &),

ioacvizor. Bookingl son rezcandidos Dor un emdieaco del hotel
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Macuha

Farranine

DOS {Dw cutntoc sfics de sxperiancia an geetida y Sreccion
de hotslac SponeT

DOS (Cutnroc 3fax bava radaands en sce hotel?

L

L

DOS, Y de los aflor antarioras,

Cudnzos han alde cameo dirsctivo de sete hotai?

At on

DOG. Podria indicarnos, de forma sgroximads, Ia

lidad de lcx cliant

que visltan sxte hotal?

DOR. (A0 de primmers 3pevirs de acte hoasl?

009, ¢(Ala de iz dtima rafonea Importants de ace hotel?

00%.1 AR
QL. ¢Podra L e 2 Can radia
shena ol hotel 2 1o lrgo el ala?
Porcanaje speosimado
oan: b

D2, Podris indicaranc qQué porcantajs aprosimado
de wus cllentss son habituales o repetidocss

Forcernais aproadmado

o122y

D43, ¢Podria Indicarnos, de forma aprosimads, (Cusl
ot la foroea habitual de viajar da suc cliontac?

124

Bdsd Im Tipo Se viaje Formaine apcosd Tado
D061 [Foussorianon o DILL fedle, B
QL2 |in parmjn “
Derme palees matsmercanos R
DILY |Con i» famila N
POG2 | N ¢ Corsroamieics b
QL34 |Con amigoa %
Furnpecs 5
OLLS [Negocion “
POGS A, Atrca y Ocsanis N
TOTAL 100 N
OTAL 100 -
DA, (Podria indicamoc outl we s carga?
COMPLITAR POR 1 LOUPO INVISTIGADON
Nortrw 2al hetel] Tocw
Gracias por haber dido u ests sobve sus i Aprech ¢l thiempo gue 1omd pers resgonder




Anexo #4
Analisis FODA de los 5 hoteles de 5 estrellas de la ciudad de Guayaqguil.

Tabla 30. Analisis FODA del Hotel

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Larelacion calidad - precio. D1. Existe muy poca valoracion de la
F2. La localizacién del hotel dentro del |buena calidad de comentarios en linea.
destino. D2. Pocos clientes realizan consultas
F3. Formar parte de una buena cadena |de comentarios en comunidades
hotelera. on-line.

F4. Lealtad por atencidn personalizada |D3. Los huéspedes no suelen hacer
gue brindan como cliente habitual. comentarios en comunidades

F5. Existencia de una garantia de on-line sobre viajes.

habitaciones limpias y confortables. D4. Los comentarios de otros viajeros
F6. Tener conexion a internet. son poco revisados.

F7. Posee clientela cautiva. D5. Llegan pocos turistas exranjeros.

D6. La mayoria de huéspedes visitan el
hotel sélo por motivos profesionales.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Herramientas tecnolégicas al Al. Poblacidn con incertidumbre ante
alcance en el mercado. posibles temblores en el pais.

02. Mercado de turismo en A2. Disposiciones en politicas de
crecimiento. gobierno

03. Nueva regulacion (2015) de A3. Facil acceso en el mercado parala
establecimientos hoteleros. entrada de nuevas cadenas hoteleras
04. Inversion por parte del Estado al pais.

en atraer turismo extranjero.
05. Insercion al sistema de moneda
electronica.

Fuente: (Analisis FODA 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Tabla 31. Analisis FODA del Hotel 2

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Localizacién del hotel dentro del
destino.

F2. Infraestructura del hotel
(restaurante, spa, piscina, etc.)

F3. Formar parte de una buena cadena
hotelera

F4. Existencia de una garantia de
habitaciones limpias y confortables.
F5. Tener conexidn ainternet.

F6. Posee clientela cautiva.

O1. Herramientas tecnoldgicas al
alcance en el mercado.

02. Mercado de turismo en
crecimiento.

03. Nueva regulacién (2015) de
establecimientos hoteleros.

OA4. Inversion por parte del Estado
en atraer turismo extranjero.

05. Insercion al sistema de moneda
electrénica.

D1. La Relacién calidad - precio.

D2. Existe poca valoracion de la buena
calidad de los comentarios en linea.
D3.Pocos clientes realizan consultas
de comentarios en comunidades
on-line.

DA4. Los huéspedes no suelen hacer
comentarios en comunidades on-line
sobre viajes.

D5. Llegan pocos turistas exranjeros.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Al. El Temor en la poblacién por
recientes temblores en el pais.

A2. Economia critica a nivel mundial.
A3. Avenidas cercanas con trafico
vehicular.

AA4. Facil acceso en el mercado para la
entrada de nuevas cadenas hoteleras
al pais.

Fuente: (Andlisis FODA, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano,Stephany)
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Tabla 32. Analisis FODA del Hotel 3

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Formar parte de una buena cadena |D1. La Relacion calidad - precio.

hotelera. D2. Servicios que ofrece el hotel.

F2. Existencia de una garantia de D3. Existe muy poca valoracion de la

habitaciones limpias y confortables. buena calidad de comentarios en linea.

F3. Tener conexidn a internet. D4. Pocos clientes realizan consultas

F4. Posee clientela cautiva. de comentarios en comunidades
on-line.

D5. Los huéspedes no suelen hacer
comentarios en comunidades on-line
sobre viajes.

D6. Llegan pocos turistas exranjeros.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Herramientas tecnoldgicas al Al. El Temor en la poblacién por
alcance en el mercado. recientes temblores en el pais.

02. Mercado de turismo en A2. Economia critica a nivel Mundial.
crecimiento. A3. Avenidas cercanas con trafico

03. Nueva regulacién (2015) de vehicular.

establecimientos hoteleros. A4. Facil acceso en el mercado parala
OA4. Inversion por parte del Estado entrada de nuevas cadenas

en atraer turismo extranjero. hoteleras al pais.

05. Insercién al sistema de moneda
electrdnica.

Fuente: (Analisis FODA, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano,Stephany)
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Tabla 33. Analisis FODA del Hotel 4

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Formar parte de una buena cadena
hotelera

F2. Existencia de una garantia de
habitaciones limpias y confortables
F3. Tener conexion ainternet

F4. Posee clientela cautiva

O1. Herramientas tecnoldgicas al
alcance en el mercado.

02. Mercado de turismo en
crecimiento

03. Nueva regulacion (2015) de
establecimientos hoteleros

04. Inversion por parte del Estado
en atraer turismo extranjero

05. Insercidn al sistema de moneda
electronica.

D1. El Existe muy poca valoracién de la
buena calidad de comentarios en linea.
D2. Pocos clientes realizan consultas
de comentarios en comunidades
on-line.

D3. Los huéspedes no suelen hacer
comentarios en comunidades on-line
sobre viajes.

D4. Llegan pocos turistas exranjero.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Al. El Temor de la poblaciéon por
recientes temblores en el pais.

A2. Economia critica a nivel mundial.
A3. Avenidas cercanas con trafico
vehicular.

A4. Facil acceso en el mercado parala
entrada de nuevas cadenas hoteleras
al pais.

Fuente: (Analisis FODA, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano,Stephany)
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Tabla 34. Analisis FODA del Hotel 5

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Boca a oreja digital

F2. Servicios que ofrece el hote

F3. Lealtad al hotel por atenciény
servicios en visitas previas

F4. Existencia de alternativas de
transporte

F5. Infraestructura del hotel
(restaurante, spa, piscina, etc.)

F6. Formar parte de una buena cadena
hotelera

F7. Lealtad por atencidn personalizada
gue brindan como cliente habitual

F8. Existencia de una garantia de
habitaciones limpias y confortables
F9. Tener conexion a internet

F10. Posee clientela cautiva

D1. Pocos clientes realizan consultas
de comentarios en comunidades
on-line.

D2. Los huéspedes no suelen hacer
comentarios en comunidades on-line
sobre viajes.

D3. Llegan pocos turistas extranjeros.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Herramientas tecnoldgicas al
alcance en el mercado.

02. Mercado de turismo en
crecimiento

03. Nueva regulacién (2015) de
establecimientos hoteleros

04. Inversion por parte del Estado
en atraer turismo extranjero

05. Insercidn al sistema de moneda
electrénica.

Al. El Temor de la poblacién por
recientes temblores en el pais.

A2. Economia critica a nivel mundial.
A3. Avenidas cercanas con trafico
vehicular.

A4. Facil acceso en el mercado parala
entrada de nuevas cadenas hoteleras
al pais.

Fuente: (Analisis FODA, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano,Stephany)
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Anexo #5
Encuestas realizadas a los clientes de los hoteles de 5 estrellas de la ciudad de

Guayaquil.

SONESTA

Figura 8.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Figura 9.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Figura 10.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

RAMADA

Figura 11.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Figura 12.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Figura 13.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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GRAND HOTEL GUAYAQUIL

Figura 14.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Figura 15.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)
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Figura 16.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)

HOLIDAY INN

e W gy e

Figura 17.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Figura 18.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

Figura 19.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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Anexo #6
Entrevistas con los Gerentes/Administradores de los Hoteles en Guayaquil

SONESTA

Figura 20.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)

RAMADA

Figura 21.Investigacion de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracion: (Barrera Guano, Stephany)
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HOLIDAY INN

Figura 22.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracién: (Barrera Guano, Stephany)

GRAND HOTELGUAYAQUIL

Figura 23.Investigacién de campo
Fuente: (Investigacion directa, 2016)
Elaboracidon: (Barrera Guano, Stephany)
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Anexo #7

Cartas de agradecimiento de los gerentes/administradores de los Hoteles
de Guayaquil ala UTPL

HOTEL SONESTA

WLy
N

) | UTPL

AVEBETIAL TECMC A BANTICHL AN D LA

Guayaquil, 30 de Diciembre de 2015

AGRADECIMIENTO

Por medio del presente documento cimplame certificar que se realizo el Proyecto Investigativo “Factores
claves que miden la decisién de compra alojativa en los establecimientos hoteleros de 5 estrellas de
lujo en la ciudad de Guayaquil en el afo 2014-2015" De manera exitosa y se cumplié con lo propuesto al
hotel

Dicho proyecto estuvo a cargo del Investigador principal Mgs. Alex Ludefa, Por tal motivo se AGRADECE
a la UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Atentamente,
Ivan Salazar M. Bernous
Gerente de Mercadeo y Ventas Jefd de Recepcion
Hotel Sonesta Guayaquil Hotel Sonesta Guayaquil

" Mgs. Alex Ludedia
Investigador Principal
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HOTEL RAMADA

TPL

Vervimieta b YRCWCA FaATICLLAS I Lo

Guayaquil, 30 de Diciembre de 2015

AGRADECIMIENTO

Por medio del presente documento cumpleme certificar que se realizd el Proyecto Investigativo “Factores
claves que miden la decision de compra alojativa en los establecimientos hoteleros de 5 estrellas de
lujo en la ciudad de Guayaquil en el afo 2014-2015" De manera exitosa y se cumplid con lo propuesto al
hotel

Dicho proyecto estuvo a cargo del Investigador principal Mgs. Alex Ludena, Por tal motive se AGRADECE
a la UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Mgs. Alex Ludeia
Investigador Principal

139



HOTEL HOLIDAY NN

UTPL

M ERRTAD SECIICA FAUTICIL AN DE LEUA

Guayaquil, 30 de Diciembre de 2015

AGRADECIMIENTO

Por medio del prasente documento cumpleme certificar que se realizé el Proyecto Investigativo “Factores
claves que miden la decisién de compra alojativa en los establecimientos hoteleros de 5 estrellas de
lujo en la ciudad de Guayaquil en el aiio 2014-2015" De manera exitosa y se cumplié con lo propuesto al
hotel.

Dicho proyecto estuvo a cargo del Investigador pnncipal Mgs. Alex Ludefia, Por tal motivo se AGRADECE
a la UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA.

Juan Andrés Santos
Asesor de Calidad

Holiday Inn Guayaquil Airport Holiday Inn Guayaquil Airport

Mgs. Alex Ludefa
Investigador Principal
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Anexo #8

e Registro Municipal de Hoteles de Lujo en Guayaquil

Alcal

Ja/me Nebot

Prinwsipal Dunoute Guayagquil Atractivas Turistivos Flanes tu viae

Hoteles

Nun‘-- dw Pricme s Hut-ln e Seguiwis

Hotel Continental Grand Hotel Guayaqull Han;rmn Inn Boulavard Hilton Colén Guayaqull

Hotel Oro Verde Hotel Ramada Unipark Hotel Hotel Sheraton

Courtyard by Marriot Hotel Sonesta Houdn?/ Inn Guayaqull Wwyndham Guayaquil
Guayaqull Alrpor

Alca

Jullnv Nubal

Fhanes by vinge Musttiredtie

ot Dwniurbirs Gunpmaqil Atrsottvos Turishoos

Hoteles

Hotediny op Primwera | Hoteles de !ul‘uuu-
Cmgor(n g (o

Figura 24. Registro Municipal de hoteles de Lujo de la ciudad de Guayaquil
Fuente:( Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocion Civica y Relaciones Internacionales de
Guayaquil, EP, 2015).
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