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RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad mejorar las ventas en los hoteles 4 estrellas de la
ciudad de Quito. Se inicia con una investigacion del entorno hotelero y sus antecedentes para
luego disefiar el marco conceptual en funcién a los factores que miden la decision de compra
basado en un diagnéstico situacional realizado en los siguientes hoteles: Hotel Tambo Real,
Hotel Nu House, Hotel Le Parc, Hotel 6 de Diciembre y Hotel Reina Isabel. Posteriormente
por medio de una investigacion de campo utilizando el método de la encuesta se busca
determinar el perfil del turista para cada uno de los hoteles elegidos y por medio de una
entrevista con los gerentes se determina sus estrategias de ventas para contrastar ambas
percepciones y obtener los factores que influyen en la decision de compra alojativa. Como
aporte final se desarrolla un plan estratégico disefiado para los hoteles antes mencionados

gue permitan fortalecer las lineas de accion para cada uno de los hoteles.

PALABRAS CLAVES: ventas, turistas, métodos, perfil del turista, hoteles, lineas de accion.



ABSTRACT

The present work aims to improve the sales in the 4 stars hotels of the city of Quito. It begins
with an investigation of the hotel environment and its antecedents to later design the
conceptual framework based on the factors that measure the purchase decision based on a
situational diagnosis carried out in the following hotels: Hotel Tambo Real, Nu House Hotel,
Hotel Le Parc , Hotel 6 de Diciembre and Hotel Reina Isabel. Subsequently through a field
investigation using the survey method seeks to determine the profile of the tourist for each of
the hotels chosen and through an interview with the managers we determine their sales
strategies to contrast both perceptions and obtain the factors which influence the decision to
purchase housing. As a final contribution, a strategic plan designed for the aforementioned

hotels is developed to strengthen the lines of action for each of the hotels.

KEY WORDS: sales, tourists, methods, tourist profile, hotels, action lines.



INTRODUCCION

El presente trabajo identifica los factores claves que miden la decision de compra alojativa en
los establecimientos hoteleros de 4 estrellas de los principales destinos turisticos de Quito.
Desarrollado en tres capitulos, el primer capitulo titulado marco conceptual de los factores
gue miden la decision de compra alojativa da el marco tedrico para tener clara la terminologia
a utilizar en el documento, en el segundo capitulo se realiza el disefio de la metodologia que
permite la medicion de los factores de decision de compra alojativa a través del perfil del turista
gue hace uso de los mismos, en el tercer capitulo se realiza el Disefio del plan estratégico

para fortalecer las lineas de accion de las empresas alojativas en cuestion.

Esta investigacion contribuye al Plan de Desarrollo Turistico 2020 (MINTUR 2013) y a los
hoteles 4 estrellas para un desarrollo integral con planes estratégicos de acuerdo al perfil del
turista para mejorar sus ventas. Ademas sera un aporte para la Seccién Departamental de la
Titulacién de Hoteleria y Turismo otorgando un trabajo investigativo que guiara a los nuevos

estudiantes en proyectos futuros.

Para tomar una decision de compra alojativa el cliente tiene en cuenta muchos factores y los
preponderantes influyen en mayor medida al momento en que se realiza una eleccion en lo
referente a un servicio de alojamiento, en este trabajo realizamos la ponderacién de los

factores para obtener como resultado un plan estratégico con ventajas competitivas.

Para cumplir con los objetivos especificos de la investigacion se ha desarrollado un marco
conceptual con la recoleccion de informacién bibliografica que fue analizada y aplicada al
proyecto, posteriormente se aplicé 250 encuestas en cinco hoteles 4 estrellas de la ciudad de
Quito que permitieron identificar las prioridades de los huéspedes a la hora de elegir su
alojamiento, posteriormente se entrevistd a los gerentes de los hoteles para conocer sus
planes estratégicos. Con esta informacion se realizo un analisis e interpretacion de resultados
obteniendo asi los factores que inciden en la decisibn de compra alojativa para cada uno de
los hoteles y concluir con estrategias para el desarrollo de mejoras en las lineas de accion de

las empresas hoteleras.

Para la investigacion descriptiva se aplica la metodologia de la encuesta directa a través del
cuestionario elaborado por el Mg. Alex Ludefia que contiene 87 preguntas distribuidas en 6
secciones. Las secciones A, B y C solicita al encuestado nos indique los factores que mas
influyeron en su eleccion de su compra alojativa. La seccion D solicita que indique el uso que

da en su vida diaria al Internet y las tecnologias de informacién y comunicacién. En la seccion



E se pide que indique su grado de acuerdo con una serie de afirmaciones relacionadas con el

nivel de confianza del Internet. La seccion F trata sobre las caracteristicas del encuestado.

Para iniciar con la investigacion la UTPL por medio del Mg. Alex Ludefia envio cartas dirigidas
a los Gerentes de los hoteles solicitando su aprobacién para permitirnos realizar este trabajo
investigativo, luego de varias entrevistas con las personas encargadas se obtuvo la
aprobacién de cinco hoteles pero lamentablemente la politica de no molestar al huésped hizo
gue se restringiera a realizar las encuestas solo los fines de semana o en otros casos siendo
discretos y en areas en las que el huésped muestre que se encuentra desocupado. Otra
dificultad en la aplicacion de esta metodologia fue la extension de la encuesta, el factor tiempo
gue disponian los encuestados dentro de los hoteles en muchas ocasiones impedia terminar
satisfactoriamente con la recopilacién de datos, por lo que se aplico la estrategia de ir en
busca de ellos a sus sitios de interés, luego de varios meses se pudo recopilar la informacion
de manera satisfactoria para ser analizada y a base de esta informacion elaborar estrategias
gue mejoren la rentabilidad de las empresas alojativas, por lo que espero que este trabajo sea

de beneficio y agrado para el lector.



CAPITULO I:

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



1.1 Hoteleria

1.1.1 Antecedentes histéricos.

Desde la aparicién del hombre existio la necesidad de realizar desplazamientos y cuando los
antiguos hombres se aventuraron a salir por primera vez de sus asentamientos, armaban
tiendas donde lo deseaban para poder hospedarse. Luego la existencia de los posaderos
hace ya miles de afios surgieron para satisfacer necesidades basicas como lo son el de comer,
el beber y el dormir, los posaderos se convertian en refugios para personas que realizaban

travesias de més de un dia, lo que permitia continuar su viaje al siguiente dia. (Urgilés, 2010)

En la antigua Persia, los viajes se realizaban en grandes caravanas que llevaban tiendas
completas para descansar a lo largo del trayecto, sin embargo en ciertos puntos de las rutas
se construyeron alojamientos conocidos como khans, se trataba de estructuras sencillas de
alojamiento, en donde se brindaba refugio, se utilizaban solamente para descansar y
reabastecerse de agua y comida para después continuar el camino, pero servian para

protegerse de los ladrones y de las tormentas de arena. (Lattin, 2009)

Posteriormente a los khans, y como una aportacion de los persas aparecieron las postas, que
eran como apartamentos acondicionados de tal manera que podrian ser dignos de un rey,
éstas se encontraban a 25 millas de distancia una de la otra (aproximadamente a un dia de
distancia a caballo), alli se otorgaban caballos nuevos a los portadores de correos que
llevaban mensajes por todo el territorio. Segun estimacion de Marco Polo habia 10,000 postas

cuando realiz6 su viaje al Lejano Oriente. (Gray, 2006)

Latrtin (2009) menciona como un hecho relevante que marcé el destino de los viajes a la
aparicion de la moneda hacia el siglo VI a. de C. ya que impulsé el comercio y en

consecuencia, la posibilidad de realizar un nimero mayor de viajes. (Ramos, 2006)

Otro suceso es el que menciona Francisco de la Torre (2007), y en donde hace la mencion
qgue el Imperio Romano fue la antesala a la actividad turistica, hecho que trajo como
consecuencia la necesidad de construir caminos para que los hombres transitaran libremente.
El mas importante de ellos fue el camino que construy6 el emperador romano Apio Claudio,
conocida como la Via Apia y que fue una de las mas importantes calzadas de la antigua Roma,
gue unia Roma con Brindisi, el puerto comercial mas importante con el Mediterrdneo Oriental
y Oriente Medio. La via Apia se convirti6 en el simbolo, trayendo consigo estabilidad, paz y
libertad a la gente de Italia. El Imperio Romano se fue extendiendo por toda Europa, y ya en

el afio 117 d.C. las carreteras llegaban a una extension de 80,000 kilometros, en las cuales



se instalaron lugares destinados al alojamiento de los viajeros (posadas), que sin lujos

ofrecian un techo y camas con heno, y en algunos casos alimentos y bebidas. (Di Muro, 2012)

Durante la Edad media, los monasterios se encargaban de dar alojamiento a los viajeros
guienes hacian aportaciones de manera voluntaria para su mantenimiento, sin embargo al
finalizar la Edad Media volvieron a aparecer los "mesones" y "ventas", que ofrecian servicios
de alimentos y bebidas con fines lucrativos. Es en Inglaterra en el afio de 1539 cuando los
monasterios definitivamente dejan de proporcionar este servicio y surgen los Inns (casas
especiales de huéspedes) que eran lugares que contaban con los mejores servicios de

alojamiento hasta 1820 que empezaron a decaer. (Di Muro, 2012)

En el siglo XVII mejoran los caminos, surge la diligencia y por consiguiente se crean las
carreteras publicas y con ellas incrementan los viajes y la demanda de alojamiento. En el siglo
XVIII surge la Revolucion Industrial en Inglaterra, cuyo impacto fue determinante en el
desarrollo de la actividad turistica, debido a la aparicion de los primeros barcos de vapor que
agilizaron los viajes transocednicos; la aparicién del automovil y el ferrocarril, que facilitaron
los traslados por tierra. Es en ésta época cuando mejoraron los servicios de los

establecimientos de hospedaje. (Ramirez, 2006)

Este movimiento provocé un cambio en las condiciones laborales, obteniéndose importantes
logros en cuanto a los derechos de los trabajadores, reduciendo las jornadas de trabajo,
otorgandoles un periodo vacacional y dandoles por lo tanto la oportunidad de viajar. También
cabe destacar que en esta misma época surgieron grandes ideas que impulsaron el desarrollo
del sector turistico, como es el caso de los viajes organizados por Thomas Cook quien dej6o

un gran legado para las Agencias de viajes.

En el contexto Europeo a finales del siglo XVIII, hubo otro acontecimiento que propicié un
desplazamiento masivo de jévenes llamado el Gran Tour, que en esencia eran viajes con fines
académicos por todo Europa con el objetivo de completar su formacion y reforzar los contactos

sociales y su prestigio ante la sociedad. (Ascanio, 2012)

A finales del siglo XIX aparece César Ritz y con él la hoteleria moderna, siendo promotor de
un servicio altamente personalizado. Ritz a los 28 afios ya era gerente del Gran Hotel Nacional
de Lucerna (Suiza), con la colaboracién de Auguste Escoffier (el mejor jefe de cocina de esa
época), inaugur6 en 1898 el primer restaurante dentro de un hotel, llegd a dirigir
simultdneamente una docena hoteles, siendo estas empresas sinénimo de lujo, entre los que

se encontraron el Savoy y el Colaridge. (Di Muro, 2012)



Mientras que en el continente americano en el afio de 1794, se inaugur6 el primer hotel en
Estados Unidos, el City Hotel, en la ciudad de Nueva York y sirvi6 de inspiracion para la
construccién de los primeros hoteles a lo largo de esta nacion, convirtiéndose en importantes
centros sociales a diferencia de la contraparte europea donde sélo se daba la bienvenida a
quién pudiera pagar tarifas razonables y era practicamente un privilegio reservado a la

aristocracia. (Medina, 2011)

Con este antecedente surgieron nuevos emprendimientos hoteleros, lo que para Medina

(2011) se destacaron los siguientes:

En 1829, se construyé el primer hotel de primera clase en Boston, lo llamaron Tremont House,
fue el primer hotel que ofrecié habitaciones con llave y se tenia personal a tiempo completo,
en 1874, en San Fransisco, Ralston, construy6 el hotel méas lujoso del mundo, el Palace Hotel,

contaba con 800 habitaciones y poseia un hotel de 7 pisos. (Urgilés 2010)

En 1919 Conrad Hilton compré su primera propiedad en Cisco Texas, Estados Unidos. Luego
en 1927, el Stevens Hotel que mas tarde se le nombré Conrad Hilton y se lo estableci6 en
Chicago y, durante varias décadas fue el hotel mas grande del mundo. Poco tiempo después,

inicio la construccién de un nuevo hotel lujoso, el Waldorf-Astoria en Nueva York.

En 1942, Hilton adquirié la Town House en Los Angeles y los hoteles Roosevelt y Plaza en
Nueva York y el Waldorf-Astoria. En los afios siguientes la Hilton Hotel Corporacion,
organizados en 1946, compro o construyd en todo el mundo un gran nimero de hoteles de
lujo y comprometié a las dos cadenas hoteleras mas grandes de ese tiempo, Sheraton y

Statler a trabar una feroz competencia.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, la industria hotelera inesperadamente entré en una
nueva era de prosperidad. Los estadounidenses comenzaron a viajar como nunca antes. Con
un automoévil en cada cochera, las familias comenzaron a viajar por todo el pais. Para este
nuevo tipo de viajeros la formalidad del hotel tradicional era inapropiada. Las familias que
viajaban necesitaban un alojamiento al que pudiera llegarse desde las autopistas y que tuviera
lugares amplios para estacionarse. Para 1960, el motor hotel o, como se conoce en la
actualidad, el motel, se convirtié en una fraccion permanente que influy6 en la industria de la

hospitalidad.

En 1952, Kemmons Wilson empezé a construir una cadena de hoteles estdndares por todo
Estados Unidos, a orillas de las carreteras. La propiedad contaba con 130 habitaciones para
huéspedes, cada una con bafio privado, aire acondicionado y teléfono. Las caracteristicas

adicionales eran hielo gratis, estacionamiento gratis y perreras. Aungue en la actualidad estas
7



comodidades se consideran normales en los establecimientos de alojamiento, en aquel tiempo

revolucionaron la industria hotelera.

De sus humildes inicios, el sistema del Holiday Inn crecié hasta convertirse en la cadena de
establecimientos para hospedaje mas grande del mundo. En 1982, la compafia comenzo la

construccién de los primeros hoteles Embassy Suites y Crowne Plaza.

En 1925 Howard Johnson obtuvo un préstamo de 500 dolares para comprar una farmacia y
una fuente de sodas. Al experimentar con un congelador de manivela, Johnson cre6 su propia
linea de nieve, la cual hizo de la fuente de sodas el comedor publico mas popular del lugar.
Afadio al mena hamburguesas, hot dogs y sandwiches, y asi la fuente de sodas se convirtio

en el primer restaurante de Howard Johnson en el mundo.

Para 1954, Johnson habia dado en concesién 400 restaurantes y decidié expandir su negocio
a la industria del hospedaje. En 1959, Johnson le dio las riendas de su pequefio imperio
comercial a su hijo, quien dirigid las operaciones de la cadena hasta 1980, cuando la
compafiia fue vendida. Los restaurantes pertenecientes a la familia Johnson se vendieron a

la Marriott Corporation.

Otro famoso hotelero, Willard Marriott, comenz6 como duefio de un restaurant de comida
rapida. En 1928, Marriott convirti6 su cadena regional de puestos de cerveza en pequefias
tiendas de sandwiches. Marriott se extendié al campo del hospedaje 20 afios mas tarde y

finalmente construyd un imperio hotelero. La cadena ocupa el segundo lugar en el mundo.

Las cadenas Hilton, Sheraton, Holiday Inn, Howard Johnson y Marriott contindan teniendo
éxito. Pero en los 60, un nuevo tipo de establecimiento para hospedaje entr6 en escena, el
hotel econdémico. Estos nuevos establecimientos vendian solo el espacio de habitacion, sin

servicio de comida o bebida.

El primer hotel econdmico de éxito, Travelodge se inaugur6 en 1956, pero la cadena no se

despleg6 por todo el pais sino hasta 1966.

La cadena mas grande de hoteles econdémicos, Days Inn, fue fundada en 1970 por Cecil B.
Day, quien abri6 seis hoteles austeros. Dos afios mas tarde, un ejecutivo del Days Inn advirtié
una intensa construccién en el area de Orlando, Florida. Kessler convencié a Day de que
empezara a levantar moteles cerca de la construccion. El objeto de la construccién era Disney
World-Epcot Center, y, debido a la prevision, los Days Inn se convirtieron en el principal

proveedor de hospedaje para los visitantes de una de las atracciones turisticas mas grandes



del mundo. En 1990, la organizacién Days lleg6 a ser la cadena de moteles econdémicos mas

grande de Estados Unidos.

Para competir con estas propiedades de bajo costo, las cadenas de hoteles de mediana
categoria introdujeron sus propios hoteles de servicio limitado, que combinan algunos rasgos

del hotel de servicio completo con el ahorro de los hoteles econémicos.

La expansion ascendente también tuvo lugar durante los 70 y los 80. La cadena Holiday Inn
creé los hoteles Crowne Plaza para atraer a los hombres de negocios que prefieren
propiedades de alta categoria, y Ramada Inn cre6 los Renaissance Inn para competir con los

hoteles de primera clase.

Entre 1970 y 1980, se habian construido tantos hoteles que el porcentaje de ocupacion a nivel
nacional declin6 de casi 70% a un poco mas del 50%. Esta dificil situacion inspir6 otro periodo
de innovacion en el disefio de hoteles. De 1988 a 1990, la expansién mas rapida ocurrié en
los hoteles de suites, en cuyos alojamientos la recamara y la sala estan separadas. En los
afios 80 la construccién de establecimientos para hospedaje también fue rapida. En 1984, a
instancias del presidente Ronald Reagan, el Congreso de Estados Unidos aprob6 una
arrolladora revision de impuestos. La nueva ley eliminaba algunas exenciones de impuestos,
pero dejaba intactos los beneficios de inversion en la construccion de hoteles. A lo largo de
los 80, miles de propietarios de negocios pequefios compraron franquicias para operar sus

propios hoteles con nombres famosos tales como Holiday Inn, Travelodge, Hilton y Sheraton.

El porcentaje de expansion de hoteles en 1980 super6 al de la expansion de toda la industria
de viajes. Como resultado, en los 90 habia mas habitaciones disponibles en los hoteles que
viajeros para ocuparlos. La tendencia de hospedaje en los 90 apunta hacia los servicios
integrados, combinando las caracteristicas de hoteles de servicio completo y servicio limitado
para crear un nuevo tipo de hotel, con la esperanza de atraer huéspedes y apartarlos de las
opciones tradicionales de hospedaje. Las estrellas prometedoras del comercio del hospedaje,
es decir los hoteles de suites, afiaden aun otra dimension. Pero una premisa ciertamente se
mantendrd durante la década de los 90 y en el proximo siglo: la competencia por los clientes

sera mas intensa que en cualquier otro tiempo en la historia. (Medina, 2011)

En Ecuador, de acuerdo a datos registrados por el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2016), en
la época incaica 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
obligé a trabajar en darles servicio de alojamiento para después con la Segunda Guerra

mundial se produjo la llegada de extranjeros hacia nuestro pais los cuales se dieron cuenta
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de los grandes atractivos turisticos que poseemos en esta época, fue Bafios en Tungurahua
el mayor atractivo por ello muchos vieron la oportunidad de hacer negocios de alojamiento y
alimentacién. La Federacion Hotelera del Ecuador sefiala que los primeros hoteles fueron el
Metropolitano y Humbolt (extintos en la actualidad), posteriormente se inicié la construccion
del Hotel Coldn siendo el origen del surgimiento de varias empresas hoteleras, para 1947 se
cre6 Ecuadorian Tours y bajo la presidencia de Galo Plaza Lasso se cred la “Oficina de
Turismo” abriéndose paso a MetropolitanTouring (1950) que efectué viajes a las Islas
Galapagos y Turismo mundial (1956). En 1964 el Estado crea la Corporacion Ecuatoriana de
Turismo (CETURISMO). Finalmente fue Sixto Duran Ballén que en calidad de Presidente
decreta el Registro Oficial N° 1 con fecha Quito, 10 de Agosto de 1992 dejando constancia de
la creacion del 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.

Para Suzanne Stewart (2000) es importante destacar que la palabra Hospitalidad deriva del
latin Hospitium, palabras relacionadas con la hospederia, hoteleria y hotel. Terminologia que
hasta el dia de hoy se usa, lo que demuestra que desde hace mas de miles de afios la
hoteleria ha surgido y desde entonces poco a poco ha ido progresando indiscutiblemente y

esparciéndose a nivel mundial.

1.1.2 Conceptos relacionados con la hoteleria.

1.1.2.1 Definicién de calidad.

La definicién de Calidad segun Cortada y Wood, en su Enciclopedia de Términos y Conceptos
de Calidad realizan una mezcla para resumir gran parte de todas las definiciones de Calidad

existentes en las tres fases siguientes:

- La Calidad denota una excelencia en productos y servicios, especialmente en el grado
en que son conformes a los requerimientos de los clientes y ademas lo satisfacen.

- La Calidad incluye cero defectos y errores, asi como evitar la insatisfaccion de los
clientes.

- La Calidad es un objetivo variable ya que los procesos, productos y servicios pueden

mejorar continuamente.
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Hay que tener en cuenta también que las expectativas de la calidad cambian, basadas en lo
gue la gente aprende acerca de los puntos fuertes y débiles del producto y/o servicio y en lo
gue los competidores ofrecen.

Seglin Reeves y Bednar (1994) al revisar el concepto de calidad concluyen que no existe una

definicion universal y global de la misma sino basicamente cuatro tipos de definicion:

- Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor” en sentido absoluto.
Esta definicion es demasiado abstracta y confusa ya que no orienta a la organizacion
hacia donde debe llevar su gestion. Cabria que los responsables de la organizaciéon
definiesen el concepto de excelencia aun con el riesgo de no ser igual a la concepcion

gue tendrian los clientes.

- Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto segun el tipo de cliente.
Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor. Feigenbaum (1951, en Garcia,
2001) sostiene que la calidad de un producto no puede ser considerada sin incluir su

coste y que, ademas, la calidad del mismo se juzga segun su precio.

- Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge desde la calidad
industrial en la que el producto final debe ajustarse a un patrén preestablecido. La
calidad significa asegurar que el producto final es tal como se ha determinado, esto
seria en base a unas especificaciones previas. A partir de este concepto surge el

control estadistico de la produccion.

- Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta definicién surge del
auge de los servicios y la medicion de su calidad. Bajo esta premisa se centra el
concepto de calidad en la percepcién que tiene el cliente. La principal aportacion es
gue se reconoce la importancia de los deseos de los consumidores a la hora de

determinar los parametros que determinan la calidad de un producto o servicio.

La OMT entiende la calidad del turismo como "el resultado de un proceso que implica la
satisfaccion 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".
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Teniendo como guia todos estos aportes se puede concluir que la definicion de calidad es la
gue compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio, teniendo como
principal ventaja la dependencia de los consumidores que son los que hacen la valoracién
Gltima del servicio consumido y en su opinién esta la repeticién del consumo y la rentabilidad

para la organizacion.

Al analizar el factor Calidad podriamos decir que es el eje de la cadena de valor, por lo que
una buena calidad es la que cumple con las expectativas del cliente asegurando su

satisfaccion.
1.1.2.2 Definicién de servicio.

Una definicién de Servicio seria una mezcla de las sugeridas por Lehtinen, Kottler y Bloom y

la de Gummessom:

Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible,
que por regla general, aunque no necesariamente, se generan en la interacciébn que se
produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o bienes fisicos y/o los
sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas

del cliente.

Para Gronroos (2001) un servicio es una actividad o serie de actividades de naturaleza mas
0 menos intangible que normalmente, pero no necesariamente, tiene lugar a través de
interacciones entre el cliente y los empleados de la empresa de servicios, que intentan

resolver los problemas del consumidor.

En resumen el servicio es una actividad o serie de actividades mas o menos intangibles que

buscan dar solucion a las necesidades del cliente.
En la medida que la solucion satisfaga al cliente podremos hablar de un buen o mal servicio.
1.1.2.3 Calidad de servicio.

Para Juran (1988), la Calidad de Servicio es un concepto que deriva de la propia definicién de
calidad, entendida como satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente como

aptitud de uso.
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Para Gronroos (1984) la calidad de los servicios debe ser contemplada desde la éptica de los
clientes indicando que es el resultado de un proceso de evaluacion, donde el consumidor

compara sus expectativas con la percepcién del servicio que ha recibido.

Concluyendo la Calidad de Servicio es lograr la satisfaccion del cliente de acuerdo a su
expectativa evitando que el servicio tenga caracteristicas de no calidad. Un servicio de calidad
es la diferencia entre las expectativas y percepciones de los clientes. De este modo, un
balance ventajoso para las percepciones de manera que éstas superaren a las expectativas,

implicaria una elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccién con el mismo.

Para hablar de un servicio de calidad un producto turistico debe estar exento de errores,

defectos, demoras, condiciones peligrosas, fallos, tiempos muertos, etc.

Como instrumento de medida de la calidad de servicio se tiene el modelo Servqual
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988) y el Servperf (Cronin y Taylor, 1992) los que
mayor numero de trabajos han aportado a la literatura sobre el tema. La principal diferencia
entre ambos modelos se centra en la escala empleada: el primero utiliza una escala a partir
de las percepciones y expectativas mientras que el segundo emplea Unicamente las
percepciones.

El modelo Servqual define la calidad del servicio como la diferencia entre las percepciones
reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que sobre éste se habian
formado previamente. De esta forma, un cliente valorara negativamente o positivamente la
calidad de un servicio en el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores o superiores

a las expectativas que tenia.

Por ello, las compafiias de servicios en las que uno de sus objetivos es la diferenciacion
mediante un servicio de calidad, deben prestar especial interés al hecho de superar las
expectativas de sus clientes. Si la calidad de servicio es funcién de la diferencia entre

percepciones y expectativas, tan importante sera la gestién de unas como de otras.

Para su mejor comprension, (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) los autores analizaron
cudles eran los principales condicionantes en la formacién de las expectativas. Tras su
analisis, concluyeron que estos condicionantes eran la comunicaciéon boca-oido entre
diferentes usuarios del servicio, las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente
con el servicio que va a recibir, las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o
similares servicios, y la comunicacion externa que realiza la empresa proveedora del servicio,

usualmente a través de publicidad o acciones promocionales.
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Ademas propusieron como dimensiones subyacentes integrantes del constructo calidad de
servicio los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la

empatia.

A continuacion el significado de las dimensiones subyacentes:

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

- Seguridad: Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados asi como
su habilidad para transmitir confianza al cliente.

- Responsabilidad: Disposicién y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y
proporcionar el servicio.

- Confiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa.

- Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a los consumidores.

1.2 Tipos de hoteles

Hernandez (s.f) en su estudio de Administracion Hotelera nos dice que la palabra hotel se
deriva del francés hétel, que originalmente se referia a una version francesa de una casa
adosada, no a un lugar que ofreciera alojamiento. En el uso actual, h6tel también tiene el

significado de "hotel" y hétel particulier es usado para referirse al viejo significado.

A continuacion entrega la siguiente clasificacion:

R/

+ Hotel aeropuerto

Estan situados en las proximidades de los principales aeropuertos, especialmente cuando
estan alejados de los centros urbanos a los que sirven. Su principal clientela son pasajeros
en transito o de entrada salida sin tiempo suficiente para desplazarse a la ciudad y
tripulaciones de las lineas aéreas. Las estancias suelen ser muy cortas. Se han hecho
populares por su cercania a los mismos. En los hoteles de las principales playas, la clientela
casi exclusivamente son turistas de turismo masivo gestionado por operadores aunque no
faltan pequefios establecimientos dedicados a turismo individual. Las estancias suelen ser

varios dias.
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Hotel de naturaleza

Estan situados cerca de zonas naturales de interés como parques naturales, reservas y areas
protegidas. Las estancias suelen ser de varios dias. El turismo ecolégico es una de las
actividades que esta creciendo por la variedades que la naturaleza y las costumbres que los
habitantes nos brindan, aunque la naturaleza como la Unica y verdadera fuente de descanso
y paz por lo tanto tenemos que ser muy responsables para no causar dafio a la naturaleza ni
a los nativos de la region. Debido a su rapido crecimiento han contribuido al desarrollo de la

actividad turistica.

% Hotel apartamento

Son establecimientos que por su estructura y servicio disponen de la instalacion adecuada
para la conservacion, instalacién y consumo de alimentos dentro de la unidad de alojamiento.
Se clasifican en cinco categorias identificadas por estrellas doradas y su simbolo son las letras

HA sobre fondo azul turquesa.

« Albergues turisticos

Establecimiento que atiende al turismo durante estancias que suelen ser entre varios dias y
varias semanas. Suelen ser econdmicos y entre ellos cabe destacar los albergues juveniles.
Estos frecuentemente alquilan camas en un dormitorio y comparten bafio, cocina y sala de

estar aunque muchos disponen también de habitaciones privadas.

7

< Hoteles familiares

Son establecimientos de tamafio pequefio que se caracterizan por una gestion familiar para

viajeros que proporciona servicios de restaurante y alojamiento.

R/

+ Hoteles posada

Una posada es un establecimiento para viajeros que proporciona servicios de restaurante y

alojamiento. Algunas son muy antiguas y el pago es menor a la de un hotel coman.

<+ Hoteles monumento

Se encuentran ubicados en edificios de interés cultural. Ejemplos de este tipo son los hoteles
situados en castillos, conventos, iglesias y palacios. Entre estos se encuentran los paradores

nacionales en Espafia y las posadas en Portugal.
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«+ Hoteles balneario

Alojamiento situado dentro de unas instalaciones balnearias dedicadas a los bafos publicos
0 medicinales. Tienen un indice de estancia medio oscilando entre varios dias y pocas

semanas.

Hoteles de paso

Se llama hotel de paso al establecimiento que renta sus cuartos, generalmente, sin
necesariamente esperar que sus clientes se alojen mas que unas cuantas horas,
especialmente por ser favorecido para encuentros sexuales. El término, es empleado sin
importar la arquitectura del lugar, pues éste puede ser un edificio hotel histérico o un motel

acondicionado para el transito con automoviles y estacionamiento.
% Hoteles Casino

Se caracterizan por su oferta de juego en sus propias instalaciones, alojamiento y
entretencion. Un ejemplo de estos hoteles estaria en los establecimientos de Las Vegas
aunque existen en muchas otras partes del mundo también. Suelen ser establecimientos de

categoria elevada.
% Hoteles clubes

Son hoteles que cuentan con clubes nocturnos donde se bebe, se baila y se ofrecen

espectaculos musicales o eréticos donde habitualmente se ejerce la prostitucion.

R/

+ Hoteles deportivos

Se caracterizan por su orientacion a la practica de determinados deportes ya sea en sus
instalaciones o en sus aledafios. Ejemplos de estos hoteles son los dedicados al
submarinismo o el surf junto al mar, los dedicados a la pesca junto a vias fluviales y los

complejos de golf entre otros.

% Hoteles gastrondmicos

Se caracterizan por ofrecer una oferta gastrondmica exclusiva que se presenta como la
principal del establecimiento. Poseen una cuidada cocina creativa con influencia internacional
en sus restaurantes, degustacion de diferentes estilos culinarios y una variada selecciéon de

Vinos.

< Hoteles de montaia
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Hotel situado en la montafia. Mantienen calidad hotelera de alojamiento, gastronémica y de
entretencion, especialmente en centros de esqui para temporadas de nieve. Un ejemplo de
estos son Valle Nevado, Farellones, La Parva, Termas de Chillan y proximamente en agosto
de 2011 abrié sus puertas Puma Lodge by Noi Hotels en la region de O'higgins en Chile y
aungue no sea un centro de esqui, el Hotel Humboldt ubicado en el cerro avila a una altitud

de 2105 msnm (Caracas, Venezuela) es un hotel de 5 estrellas.

+ Hoteles de temporada

También llamados hoteles estacionales. Son hoteles con estructuras estacionales que
desarrollan su actividad solamente durante parte del afo. Un ejemplo tipico son algunos

hoteles situados en la montafia, en estaciones de esqui, e incluso en la costa.

R/

«» Hoteles rusticos

Situados en terrenos rdsticos o rurales. Suelen ser edificaciones tradicionales o rehabilitadas

y en ocasiones incluyen o estan préximas a explotaciones agropecuarias.

<+ Hoteles vacacionales

Son hoteles que se han disefiado para disfrutarlos en cualquier época del afio situados en
primera linea de mar. Existen aquellos con habitaciones amplias y cédmodas, piscinas,
instalaciones deportivas, programas de animaciéon para personas de todas las edades y una

gastronomia donde se pueden encontrar diferentes platos de cocina internacional.
1.2.1 Categorizacion.

De Juan (2008) en su libro Temas de Turismo dice que son los Ministerios de Turismo de los
respectivos paises los encargados de establecer los criterios para la calificacién de los hoteles
aunqgue hay paises en que los encargados de esta asignacion son las asociaciones de hoteles

como es el caso de Dinamarca.

La categorizacion puede ser por estrellas, diamantes, castillos, soles, letras, etc., que son
calificativos para indicar la calidad en la prestacion de los servicios hoteleros y se fundamentan
en la puntuacién obtenida por hotel. La puntuacién por puntos establece un rango para cada

establecimiento dentro de la cual corresponde una categoria.
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1.3 Sistemas de categorizacion / Clasificacion

1.3.1 Origen de los sistemas de clasificacion / OMT

La Editorial VERTICE en la publicacion del Aprovisionamiento y organizacion del Office en
alojamientos nos menciona que la Organizacion Mundial de Turismo es la encargada de
determinar y unificar los criterios en cuanto a la clasificacién hotelera pero como este trabajo
esta en proceso, actualmente cada pais decide las bases y requisitos que deben cumplir los
hoteles y hospedaje para alcanzar las estrellas que se pueden ver en casi todas las entradas

de los hoteles.
1.3.2 Categorizacién de acuerdo al MINTUR

Dentro del Acuerdo No. 20150024-A del Reglamento de Alojamiento Turistico del Ecuador se

establece lo siguiente:

Los establecimientos de alojamiento turistico se clasifican en:
a) Hotel (H)

b) Hostal (HS)

¢) Hosteria (HT)

d) Hacienda Turistica (HA)

e) Lodge (L)

f) Resort (RS)

g) Refugio (RF)

h) Campamento Turistico (CT)

i) Casa de Huéspedes (CH)
Fuente: (Ediciones Legales, 2016)

Hotel

Es un establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer
servicios 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

18



en un area definida como restaurante o cafeteria, sin perjuicio de proporcionar otros servicios

complementarios. Debera contar con un minimo de 5 habitaciones.

Para el servicio del hotel apartamento se debera ofrecer el servicio de hospedaje en
apartamento que integra una unidad para este uso exclusivo. Cada apartamento debera estar
con puesto como minimo de los siguientes ambientes: dormitorio, bafio, sala de estar
integrada como comedor y cocina equipada. Facilita la renta y ocupacion de las estancias

largas.

Hostal.- Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer el
servicio de hospedaje en habitaciones privadas o compartidas con cuarto de bafio y aseo
privado o compartidos segln su categoria ocupando la totalidad de un edificio o parte
independiente del mismo; puede prestar el servicio de alimentos y bebidas (desayuno,
almuerzo y/o cena.) a sus huéspedes sin perjuicio de proporcionar otros servicios

complementarios. Debera contar con un minimo de cinco habitaciones.

Hosteria.- Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer
el servicio de hospedaje en habitaciones o cabarias privada con cuarto de bafio y aseo privado
gue pueden formar bosques independientes ocupando la totalidad de un inmueble o parte del
mismo; presta el servicio de alimentos y bebidas sin perjuicio de proporcionar otros servicios
complementarios. Cuenta con jardines, areas verdes, zona de recreacion y deportes,

estacionamiento. Debera contar con un minimo de cinco habitaciones.

Hacienda turistica.- Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones
para ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafio y aseo
privado y/o compartido conforme su categoria, localizadas dentro de parajes naturales o areas
cercanas a pobladas. Su construccidon puede tener valores patrimoniales, historicos, culturales
y mantiene actividades propias del campo como siembra, huerto organico, cabalgatas,
actividades culturales patrimoniales, vinculaciéon con la comunidad local, entre otras; permite
el disfrute en contacto directo con la naturaleza, cuenta con estacionamiento y presta el
servicio de alimentos y bebidas, sin perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios.

Debera contar con un minimo de cinco habitaciones.

Lodge.- Es un establecimiento tipo refugio o cabafia ristica, morada temporaria y pequefia

del tipo que usan cazadores, pescadores 0 montafistas.

Resort.- Es un complejo turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer el servicio de
hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafio y aseo privado, que tiene como

propésito principal ofrecer actividades de recreacion, diversion, deportivas y/o descanso, en
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él se privilegia el entorno natural; posee diversas instalaciones, equipamiento y variedad de

servicios complementarios, ocupando la totalidad de un inmueble.

Presta el servicio de alimentos y bebidas en diferentes espacios adecuados para el efecto.
Puede estar ubicado en areas vacacionales o espacios naturales como montafas, playas,

bosques, lagunas, entre otros. Debera contar con un minimo de cinco habitaciones.

Refugio.- Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer
el servicio de hospedaje en habitaciones privadas y/o compartidas con cuarto de bafio y aseo
privado y/o compartido, dispone de un area de estar, comedor y cocina y puede proporcionar
otros servicios complementarios. Se encuentra localizado generalmente en montafias y en
areas naturales protegidas, su finalidad es servir de proteccion a las personas que realizan

actividades de turismo.

Campamento turistico.- Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones
para ofrecer el servicio de hospedaje para pernoctar en tiendas de campafia; dispone como
minimo de cuartos de bafio y aseo compartidos cercanos al area de campamento, cuyos
terrenos estan debidamente delimitados y acondicionados para ofrecer actividades de
recreacion y descanso al aire libre. Dispone de facilidades exteriores para preparacion de

comida y descanso, ademas ofrece seguridad y sefialética interna en toda su area.
Casa de huéspedes.-

establecimiento de alojamiento turistico para hospedaje, que se ofrece en la vivienda en don
de reside el prestador del servicio; cuenta con habitaciones privadas con cuartos de bafio y
aseo privado compartidos puede prestar el servicio de alimentos y bebidas (desayuno y/o
cena a sus huéspedes. Debe cumplir con los requisitos en el presente Reglamento y su
capacidad minima de dos y maxima de cuatro habitaciones destinadas al alojamiento de

turistas con un maximo de seis plazas por establecimiento.

Las categorias segun la clasificacion de los alojamientos turistico es competencia privativa de
la Autoridad Nacional de Turismo establecer a nivel nacional las categorias oficiales segun su

clasificacion de los establecimientos de alojamiento turistico y sus requisitos.
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Las categorias de los establecimientos de alojamiento turistico segun su clasificacién son:

Tabla 1: Clasificacion del establecimiento de Alojamiento turistico

Hotel 2 estrellas a 5 estrellas
Hostal 1 estrella a 3 estrellas
Hosteria - Hacienda turistica 3 estrellas a 5 estrellas
- Lodge

Resort 4 estrellas a 5 estrellas
Refugio Categoria Unica
Campamento turistico Categoria Unica

Casa de huéspedes Categoria Gnica

Fuente: Reglamento de alojamiento turistico del Ecuador, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Ademas de forma opcional los establecimientos turisticos pueden acceder al reconocimiento
distintivo “Superior” al cumplir con requisitos distintivos adicionales ademas de los requisitos

obligatorios y de categorizacion.

1.3.3 Importancia.

En una época de rapido crecimiento hotelero es de suma importancia poseer una
categorizacion y clasificacion de la infraestructura hotelera que sea de utilidad para la mejor

elecciéon de acuerdo a la demanda del consumidor.

Segun el Instituto Costarricense de Turismo, en la actualidad los diversos destinos turisticos del
mundo tienen sistemas de clasificacion hotelera alcanzando variados niveles de éxito. La

clave para tener éxito en esta tarea, es desarrollar un sistema que concuerde con las
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caracteristicas del producto hotelero del pais y que a la vez satisfaga a los estandares

internacionales de calidad.

A suvez, La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) el 10 de mayo del 2004 propuso unificar
las categorias hoteleras a escala mundial, ya que sera beneficioso para el sector y los
usuarios. La Conferencia Mundial sobre Nuevas Tecnologias y Medidas en el Sector Hotelero,
organizada conjuntamente por la OMT vy la International Hotel and Restaurant Association
(IHRA), celebrada en Rusia, propuso la necesidad de iniciar de forma sistematica la
clasificacion de hoteles a escala mundial, con miras a conciliar las demandas y las
preocupaciones legitimas de los consumidores y del sector con las obligaciones de las

administraciones publicas.

Dentro de los avances por unificar las categorias hoteleras a escala mundial, la OMT el 26
de febrero del 2015 publicé un informe con los criterios comunes para clasificar a los hoteles

4y 5 estrellas.

Como se puede observar es de interés mundial poseer una clasificacion que logre satisfacer

las necesidades de la demanda como de la oferta hotelera.

1.3.4 Promocidn y venta de los establecimientos alojativos (mercadotécnica)

en el mundo, latinoamérica, Ecuador y Quito.

La promocidn y venta de los establecimientos alojativos en la actualidad vienen actuando en

términos de marketing.

Y aclarando, Marketing es una herramienta que permite conocer las técnicas que se deben
aplicar para mejorar la comercializacion de nuestro producto o servicio mediante el estudio en

profundidad del mercado de consumo. (Cabarcos, 2006).

Cabarcos (2006) en su obra Promocién y Venta de servicios turisticos, nos indica que la venta
de alojamiento en la mayoria de hoteles utiliza el sistema de reservas y estas pueden ser
individuales y de grupo o las utilizadas por las agencias de viajes denominadas reservas de

cupo.

Para aclarar, Cabarcos (2006) define a la Reserva como la accion de reservar un servicio y
pueden ser directas e indirectas. Las reservas directas son las que se realiza por medio de

una llamada directamente el cliente o la agencia de viajes a la empresa proveedora del
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servicio. Las reservas indirectas son las que utilizan sistemas como GDS o Centrales de
Reserva (CRS).

Para la retribucion de la venta esta puede ser cancelada al contado (efectivo o tarjeta de
crédito) o a crédito, a nivel personal o0 empresarial. Generalmente las empresas turisticas no

aceptan cheques. (Cabarcos, 2006)

A esta retribucion de la venta se la denomina tarifa y para Cabarcos (2006) generalmente

existen tres tipos diferentes de tarifas:

- Tarifa Rack es aquella tarifa que publicita el establecimiento de manera oficial y
generalmente se aplica a un walking, (cliente sin reserva).

- Tarifa Corporativa es la negociada por las empresas con las que se haya firmado un
contrato, es una tarifa preferencial ya que suele ser mas econémica que la Rack.

- Tarifas econdmicas son las que aplican los establecimientos hoteleros a las agencias
de viajes y suele ser muy ventajoso reservar por este medio ya que son las tarifas mas

bajas. Generalmente las agencias de viajes reciben una comisién entre el 8% y 12%.

Ademas en la comercializacion hotelera tenemos al Bono o voucher, que es un documento
formal emitido por la agencia de viajes a nombre de un determinado cliente,
responsabilizandose del pago de una serie de servicios, de una cierta cantidad monetaria o
simplemente como forma de efectuar una reserva sin responsabilizarse de su pago. Cabarcos,
2006).

Para la promocién de los establecimientos alojativos, Cabarcos (2006) explica que la
publicidad informa, motiva y vende mientras que la promocion simplemente impulsa la venta
y define a la promocién como el conjunto de actuaciones integradas dentro de un plan de
marketing que sirven para alcanzar objetivos especificos a través de estimulos limitados en el
tiempo y en el espacio y cuyos principales destinatarios sean los consumidores, vendedores,

intermediarios, prescriptores, etc.

En Latinoamérica, Bart Leopold, tiene una vasta experiencia en el marketing hotelero en
Latinoamérica, con experiencias en Espafia, Portugal, Argentina, Brasil, Per(, Republica
Dominicana y China, nos asegura que en los ultimos afios la comercializacién turistica ha
tomado impulso por tener un mayor poder adquisitivo pero a diferencia de Estados Unidos y

Europa les hace falta invertir mas en tecnologia.
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En el Ecuador el marketing se maneja por varios medios ya sean por paginas webs, redes
sociales e incluso prensa cuando se realiza alguna promocién o acto en fechas especiales

como el Dia de la madre, Dia del padre, San Valentin, Navidad, Afio Nuevo, etc..

Para promocionar y vender los servicios de los establecimientos alojativos en la ciudad de
Quito, en su mayoria utiliza los portales de su sitio web 0 a su vez los portales de reservas
como despegar.com, booking.com, hoteles.com, etc. Para ello capacitan a su personal a

cargo y llevan la tecnologia como un excelente aliado para captar clientes.

De manera general en la mayoria de establecimiento alojativos la tendencia es la misma, para
aplicar las estrategias del plan de marketing en la promocion y venta de los establecimientos
alojativos se realiza la segmentacion del mercado para definir el mercado objetivo y aplicar el

marketing mix que es la unién de politicas del producto, precio, distribucion y promocién.

1.4 Factores que miden la decisién de compra alojativa

1.4.1 Conocimiento previo del destino.

El conocimiento previo es la informacion que el individuo tiene almacenada en su memoria,

debido a sus experiencias pasadas. (Ausubel, s.f)

Se entiende por conocimientos previos la informaciéon que sobre una realidad tiene una

persona almacenada en la memoria. (Cervantes, s.f)

Mientras que el destino es el lugar visitado. En el caso de los visitantes internos, el destino
es una zona dentro del mismo pais de residencia. En el caso de los visitantes
internacionales, el destino puede referirse al pais visitado o a una region de dicho pais.
Un destino es la unidad geogréfica basica utilizada para la elaboracion de las estadisticas
del turismo. Dentro del pais de referencia, el pais puede dividirse en zonas de destino que
representan regiones turisticas homogéneas o que pueden ser grupos de regiones

administrativas del gobierno local. (Norfi, 2016).

La Organizacion Mundial de Turismo (1994) define un destino turistico como aquel lugar

hacia donde tiene que desplazarse la demanda para consumir el producto turistico.
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Por lo tanto el conocimiento previo del destino, significa que es el conocimiento o informacién
que posee el individuo sobre un lugar que ha visitado y lo describe dependiendo de su

experiencia.

El conocimiento previo del destino turistico puede ser una motivacion adicional para visitarlo
otra vez y permite al viajero hacer uso de su conocimiento del lugar para una mayor intensidad

en el uso de los recursos turisticos del destino.

1.4.2 Relacion calidad precio del hotel.

La calidad es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa que
permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su misma especie. La palabra
calidad tiene multiples significados. De forma basica, se refiere al conjunto de propiedades
inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas o
explicitas. Por otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepcién gue el cliente
tiene del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho

producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. (Harry, s.f)

A instancias de un producto o un servicio, la calidad sera la percepcion que del mismo tiene
el cliente, es decir, si satisface 0 no sus expectativas, seran las condiciones que determinaran

la calidad del bien o servicio en cuestion. (Ferrer, s.f)

El precio se conoce como la cantidad de dinero que la sociedad debe dar a cambio de un bien
o0 servicio. Es también el monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma de los
valores que los compradores intercambian por los beneficios de tener o usar o disfrutar un

bien o un servicio.

El precio es la cantidad de dinero que permite la adquisicién o uso de un bien o servicio. (Katie,
s.f)

La relacion calidad precio del hotel es la percepcion de satisfaccién del cliente con respecto a

sus necesidades y su relacion con el valor monetario del servicio adquirido.

La relacién calidad precio del hotel es un factor de compra de gran importancia ya que en la
medida de la calidad que preste el hotel en sus servicios el cliente estara de acuerdo o

desacuerdo con relacién a su precio.
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1.4.3 Conocimiento previo del hotel o de la cadena a la que pertenece.

De acuerdo al Reglamento General de Actividades Turisticas del Ecuador en su decreto
ejecutivo 3400, el hotel es un establecimiento que de modo habitual, mediante precio, preste
al publico en general servicios de alojamiento, comidas y bebidas y que relina, ademas de las

condiciones necesarias para la categoria que le corresponde, las siguientes:

- Ocupar la totalidad de un edificio o parte de este, siempre gque sea independiente,
debiendo constituir sus dependencias un todo homogéneo, con entradas, escaleras y
ascensores de uso exclusivo;

- Facilitar al publico tanto el servicio de alojamiento como de comidas, a excepcion de
los hoteles residencias y hoteles apartamentos; y, disponer de un minimo de treinta

habitaciones.

Una cadena hotelera es una empresa que se administra a través de una gestion Unica un gran
numero de hoteles ubicados en diferentes areas. Pueden ser propietarios totales o parciales
del hotel y gestionar su administracion, marketing y promocion. La finalidad es la de obtener
una mayor rentabilidad, una situacién de poder, control y prestigio en el mercado nacional e

internacional.

El conocimiento previo del hotel o de la cadena a la que pertenece proporciona al cliente la

informacién necesaria de las caracteristicas del tipo de hotel en el que va a hospedarse.

El conocimiento previo del hotel o de la cadena a la pertenece otorga al cliente la seguridad y

confiabilidad de que lo que va a adquirir cumple con sus expectativas.

1.4.4 Bocaaorejadigital.

El boca a oreja digital es una nueva forma de comunicacién dentro del marketing. Su aparicién
y ascenso se debe al creciente uso del mundo digital en general y, sobre todo, de las redes
sociales que tanto influyen en las decisiones de compra de los clientes. Las empresas son
conscientes de este hecho y por ello basan su estrategia de marketing en estos aspectos.
(Portocarrero, 2015)

El término “boca a boca” electrénico (eWOM), de acuerdo a Henning-Thurau (2010), se refiere
al “acto de intercambio de informacién a través de Internet, sobre un producto o servicio de

una organizacion” (Grewal et al. 2001).
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Podemos definir el boca a boca digital como una evolucion del boca a boca pero esta vez al
intervenir el internet en el acto de intercambio de informacién se propaga de manera mas
rapida, ademas de presentar un mayor alcance e impacto en los consumidores. Cabe destacar
gue como las conversaciones se pueden producir de forma anénima, ya sea a través de blogs,
sitios de revision, correos electrénicos o redes sociales, los usuarios se sienten mas seguros

para poder dar su opinién (Goldsmith & Horowitz, 2010).

Se ha demostrado en multitud de estudios que el boca a oreja digital es una potente arma de
marketing y una gran manera de influir a los clientes en su decision de compra, ademas de
una fuerte influencia en el éxito o fracaso en la introduccién de nuevos productos en el

mercado.

Antes de comprar, muchos usuarios consultan blogs, foros, redes sociales o aplicaciones
moviles para informarse de opiniones de otros consumidores e informaciones adicionales no
proporcionadas por el fabricante. Por ello, muchas marcas intentan estimular el boca a oreja
digital positiva para introducir sus nuevos productos en el mercado. Los que realizan esta

practica suelen utilizar sobre todo las redes sociales y, en menor medida, los blogs.

1.45 Precios de hotel.

Precio, viene del latin pretium, es el valor monetario que se le asigna a algo. Todos los
productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio, que es el dinero que el
comprador o cliente debe abonar para concretar la operacion. El precio, a nivel conceptual,
expresa el valor del producto o servicio en términos monetarios. Las materias primas, el
tiempo de produccién, la inversion tecnoldgica y la competencia en el mercado son algunos

de los factores que inciden en la formacion del precio.

Mas alla del significado monetario, el concepto de precio se utiliza para nombrar al esfuerzo,
sufrimiento o pérdida que sirve como medio para obtener algo: “Sergio pagd un precio muy

alto por triunfar en el mundo profesional: le dio un infarto por el estrés” (Ferrer, s.f).

El precio constituye la contrapartida monetaria de una unidad de producto, y por consiguiente
el concepto de precio se encuentra intimamente ligado al de producto, y mas concretamente
al de “intercambio de producto”, es decir, cuando un producto se pone a la venta en un

mercado con el objeto de ser intercambiado, el precio viene a constituir la contraprestacion
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monetaria, ya sea pagada por el comprador o recibida por el vendedor, en el intercambio de

dicho producto.

Se puede definir el precio como el valor monetario del objeto de intercambio, la valia del
contenido del bien o servicio por el que se paga, es decir, por el conjunto de atributos tangibles

e intangibles que son apreciados por el consumidor.

En un hotel el precio no sélo valora la habitacion, sino la categoria, dotacion de servicios

complementarios como el restaurante o las salas de reunion, la situacion y otras prestaciones.

1.4.6 Servicios que ofrece un hotel.

El servicio como concepto es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las
necesidades de un cliente. El botones 0 mozo de equipaje en los hoteles, es uno de los tantos

ejemplos de servicios que podrian mencionarse. (Harry, s.f)

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, es
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene por qué ligarse

necesariamente a un producto fisico. (Kotler, 1995)

La estancia en un hotel es un servicio que ofrece la empresa. Sin embargo la cama, la comida
o la decoracién son perfectamente tangibles. Una comida en un restaurante podria
considerarse como un bien porque se compran alimentos. Pero también es un servicio que
presta una hosteleria, porque cocina esos alimentos, ofrece un local y comodidades para

consumirlos.

Una persona que acuda a un hotel tendr& el alojamiento como servicio basico de la empresa,

pero la misma podra adicionar servicios y productos con la finalidad de captar clientes.

1.4.7 Bocaaboca.

El boca a boca es una técnica que consiste en pasar informacion por medios verbales de
persona a persona. Esta es una forma comun de comunicacién en donde una persona cuenta
anécdotas reales o inventadas, recomendaciones, informacion de caracter general, de una

manera informal, personal. (Harry, s.f)
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El marketing boca a boca es una herramienta que puede ser utilizada por los consultores para
promover las ventas en forma exponencial. De lo que se trata es de identificar quienes son
los principales difusores del boca a boca y estimular, a través de distintos mecanismos, la

propagacion de las exitosas experiencias de nuestros clientes. (Pérez, 2014)

El boca a boca es el intercambio de informacion de persona a persona de una manera informal
y personal pudiendo ser una fuente ajena a la compafiia produciendo mas confianza en el

consumidor al momento de tomar decisiones de compra.

El boca a boca tiene la desventaja que al ser una interaccion directa entre consumidores
tienen un corto alcance y se localizan solo en el entorno social, laboral y familiar de cada

persona.

1.4.8 Localizacion del hotel dentro del destino.

La localizacion es la ubicacién que un objeto o persona tienen en un determinado espacio. El
mismo requiere de coordenadas que otorguen puntos de referencia para que esta sea trazable
y comunicable. Asi, por ejemplo, desde el punto de vista urbano la localizacién se sirve de

direcciones, calles y zonas con un nombre especifico. (Andrade, s.f)

La localizacién es la determinacion del lugar en el cual se halla una persona o una cosa.

(Ferrer, s.f)

Tenemos que la localizacién del hotel dentro del destino es su ubicacion geogréfica del lugar

en que se encuentra.

La localizacién del hotel dentro del destino es un factor que el huésped tomara en cuenta si

desea tener cercania con sus lugares de interés.
1.4.9 Fidelidad al hotel 0 alacadena ala que pertenece.

En la vida empresarial el concepto de fidelidad, no ha estado clara y totalmente establecido,
de ahi a que no exista 0 no se haya encontrado facilidad, para la medicién del mismo.
Conceptualmente, no se ha llegado a un consenso del mismo, de ahi cierta incoherencia en
muchos de sus enunciados aislados. No obstante se ha trabajado fuertemente en el mismo,
principalmente, durante los ultimos 30 afios, donde poco a poco, ha ido escalando, hasta
llegar a la posicién de privilegio que tiene en la atencién primaria de cada empresa y donde la

industria hotelera se incluye cada vez con mayor fuerza. (Lemes, s.f)
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La fidelidad del cliente es percibida como la solidez de la relacion entre la actitud concreta de
una persona y el hecho de volver a repetir como cliente. Aqui se manifiesta la actitud y
comportamiento del cliente/turista hacia la marca (destino, hotel o servicio), su satisfaccion,
asi como disposicion y repeticién del consumo. Con este enfoque se produce un acercamiento
més completo al concepto de fidelidad, tomando en cuenta la multitud de variables que estan

presentes en él, su dinamismo y bidimensionalidad. (Simpson, 2009)

Podemos definir a la fidelidad al hotel o0 a la cadena a la que pertenece como a la disposicién
del huésped hacia la marca y su compra alojativa repetida convirtiéndose el cliente en un

huésped habitual o las empresas que mantienen convenios con los hoteles de su preferencia.

La fidelidad al hotel o cadena hotelera es un factor de suma importancia en el aspecto de la
rentabilidad hotelera, los clientes habituales son los brindan al hotel una sostenibilidad

econémica.

1.5 Diagnostico y caracteristicas de los establecimientos alojativos 4 estrellas de la
ciudad de Quito

Se realiz6 un diagnéstico de los hoteles que aportaron con la investigacion, a continuacion la

descripcién de los mismos:
1.5.1 Hotel Tambo Real.

1.5.1.1 Descripcion.

llustracion 1: Hotel Tambo Real
Fuente: Hotel Tambo Real, 2016
Elaborado por: Hotel Tambo Real, 2016.
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El Hotel Tambo Real se encuentra localizado entre la Av. 12 de octubre y Ladron de Guevara
de la ciudad de Quito, a solo 1 km de la Plaza Foch y de la zona comercial. El hotel cuenta
con 80 habitaciones distribuidas entre suites ejecutivas y habitaciones estandar con servicio
de Wi-Fi y estacionamiento gratuito y estd a 12 minutos del centro histérico de la capital.
Ofrece un restaurante y bar con servicio a la habitacién, salones para eventos corporativos y
sociales, servicio de traslado, guarda equipajes, servicio de lavanderia, tintoreria, planchado,

seguridad 24 horas.

1.5.1.1.1 Habitaciones.

llustracién 2: Habitaciones del Hotel Tambo Real
Fuente: Hotel Tambo Real, 2016.
Elaborado por: Hotel Tambo Real, 2016.

El hotel cuenta con 80 habitaciones distribuidas en suites ejecutivas, y habitaciones estandar
sencillas, dobles, triples, y cuadruples, que incluyen caja de seguridad, television con
cable, servicio de lavanderia, room service, sistema telefénico con discado directo nacional

e Internacional, y una gran variedad de amenities.

Tabla 2: Tarifas sin impuestos del Hotel Tambo Real

HABT $ 66 $71.50 $79.75 $94

SUITE $ 88 $93.50 $ 101.75 N/A

Fuente: Booking, 2017.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2017.
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1.5.1.1.2 Cafeteria restaurant.

llustracién 3: Cafeteria restaurant del Hotel Tambo Real
Fuente: Hotel Tambo Real, 2016.
Elaborado por: Hotel Tambo Real, 2016.

La Cafeteria "Tambo de Oro" ofrece un ambiente calido y hospitalario donde se puede
degustar de especialidades nacionales e internacionales. Ofrece almuerzo buffet ademas de

platos a la carta.

1.5.1.1.3 Lobby bar.

llustracién 4: Lobby bar del Hotel Tambo Real
Fuente: Hotel Tambo Real, 2016.
Elaborado por: Hotel Tambo Real, 2016.

El Lobby Bar es un espacio para disfrutar de variados cocteles, peliculas o un partido de
fatbol.
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1.5.1.1.4 Salones para eventos corporativos y sociales.

llustracién 5: Salones del Hotel Tambo Real
Fuente: Hotel Tambo Real, 2016.
Elaborado por: Hotel Tambo Real, 2016.

El hotel dispone con 4 salones para eventos corporativos y sociales que cuentan con garaje

privado y servicio de internet y son los siguientes:

- Salon Inti
- Salon Chasqui
- Salén Samay |

- Salén Samay Il

1.5.2 Hotel Ni House.

1.5.2.1 Descripcion.

llustracion 6: Hotel N House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.
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El Hotel NU House se encuentra localizado entre la calle Mariscal Foch E6-12 y Reina Victoria
de la ciudad de Quito, en la zona rosa, centro residencial y comercial de la ciudad conocida
como la “Plaza Foch”. El hotel cuenta con 57 habitaciones distribuidas entre Suites de Lujo,
habitaciones Estandar, Dobles, Dobles Superiores, Triples, cuentan con servicio de Wi-Fiy
estacionamiento gratuito, a 15 minutos del centro histérico de la capital. Ofrece 4 restaurantes
con servicio a la habitacién, un centro de negocios, servicios de traslado y guarda equipajes,
ademas de alquiler de autos.

1.5.2.1.1 Habitaciones.

< Nu standard rooms

llustracion 7: Habitacion Nu Standard Room Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

El hotel ofrece 29 habitaciones de este tipo, cada una decorada con nobles materiales como
madera, cuero, piedra rastica y telas de alta calidad. Cada habitacién posee una cama de dos
plazas, bafio privado decorado con piedra ristica y complementada con finos detalles.
En las habitaciones:

e Caja de seguridad

e Minibar

e Servicio de conserje

e Discado directo internacional

e Room service

e Servicio de mucama dos veces al dia

e Lavado en seco y lavanderia al dia

e Servicio de planchado bajo pedido

e Internet Inalambrico
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En los bafos:
o Bata de bafio

e Secador de cabello

®

«* Nu doubles rooms

llustracién 8: Habitacién Nu Double Room del Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

Ofrece 15 habitaciones de este tipo. Cada habitacién posee dos camas de plaza y media,
bafio privado decorado con piedra rustica y complementada con finos detalles.
En las habitaciones:

e Caja de seguridad

e Minibar

e Servicio de conserje

o Discado directo internacional

e Room service

e Servicio de mucama dos veces al dia

e Lavado en seco y lavanderia al dia

e Servicio de planchado bajo pedido

e Internet Inalambrico
En los bafos:

o Bata de bafo

e Secador de cabello
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+ Nu superior doubles

llustracién 9: Habitaciones Nu Superior Doubles del Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

Ofrece 4 habitaciones de este tipo. Cada habitacién posee dos camas de dos plazas cada
una, bafio privado decorado con piedra rustica y complementada con finos detalles. Es la
habitacion perfecta para el confort familiar.
En las habitaciones:

¢ Caja de seguridad

e Minibar

e Servicio de conserje

o Discado directo internacional

¢ Room service

e Servicio de mucama dos veces al dia

e Lavado en seco y lavanderia al dia

e Servicio de planchado bajo pedido

e Internet Inalambrico
En los bafios:

e Bata de bafio

e Secador de cabello
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+* Nu triple rooms

llustracién 10: Habitaciones Nu Triple Room del Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

Ofrece 4 habitaciones de este tipo. Cada habitacion posee tres camas de plaza y media cada
una, bafio privado decorado con piedra rustica y complementado con finos detalles.
En las habitaciones:

o Caja de seguridad

Minibar

e Servicio de conserje
e Discado directo internacional
e Room service
e Servicio de mucama dos veces al dia
e Lavado en seco y lavanderia al dia
e Servicio de planchado bajo pedido
e Internet Inaldmbrico
En los bafios:
e Bata de bafio

e Secador de cabello
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¢ Nu luxury rooms

llustracion 11: Habitaciones Nu Luxury Room del Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

Ofrece 5 suites de este tipo, cada una decorada con nobles materiales como madera, cuero,
piedra rastica y telas de alta calidad. Nuestras suites son un tributo al lujo y el confort, cada
una posee un Jacuzzi, aire acondicionado, terraza panoramica, internet inalambrico y dos
pantallas LCD.
En las habitaciones:

o Caja de seguridad

e Minibar

e Servicio de conserje

¢ Discado directo internacional

e Room service

e Servicio de mucama dos veces al dia

e Lavado en seco y lavanderia al dia

e Servicio de planchado bajo pedido

e Internet Inalambrico
En las suites:

e Jacuzzi panoramico

e Saldn confortable
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e Balcén privado

e Aire acondicionado

o Amenidades especiales
En los bafios:

o Bata de bafo

e Secador de cabello

Tabla 3: Tarifas con impuestos 2017 del Hotel Nu House

NU STANDARD ROOM $70
NU DOUBLES TWIN $ 80
NU SUPERIOR DOUBLES $90
NU TRIPLE ROOM $90
UN LUXURY SUITES $ 140

Fuente: Hotel Nu House, 2017.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2017.

1.5.2.1.2 Restaurantes.

% Q restaurant+bar+lounge

llustracién 12: Q restaurant+bar+lounge del Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.
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Es un restaurant que ofrece Martinis y cocina fusion con un ambiente musical amenizado por

los DJs.

«» Azuca latin bistro

llustracion 13: Azuca Latin Bistrodel Hotel Nu House

Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

Ofrece una experiencia gastronémica con un menu diverso y colorido de exquisita comida

latinoamericana, que incluye derivaciones gourmet de clasicos tradicionales

< Azuca beach
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llustracion 14: Azuca Beach del Hotel Nu House

Fuente: (Hotel Nu House, 2016)
Elaborado por: (Hotel Nu House, 2016)

Ofrece comida del mar y una gran variedad de bebidas tropicales acompafiados con musica

en vivo o de DJs.

llustracién 15: BBQ & Co del Hotel Un House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.
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Con un estilo americano este bar restaurante ofrece hamburguesas, costillas BBQ, deliciosos

cortes grandes de carne a la parrilla y variedad de cocteles

1.5.2.1.3 Saldn para eventos corporativos y sociales.

llustracién 16: Salén para eventos del Hotel Nu House
Fuente: Hotel Nu House, 2016.
Elaborado por: Hotel Nu House, 2016.

NU house hotel boutique, cuenta con el salén de eventos “ni events”.

Es el Unico salén de eventos ubicado en la Plaza Foch, tiene un disefio moderno y
vanguardista, totalmente diferente a lo tradicional.

1.5.3 Le Parc

1.5.3.1 Descripcion

llustracién 17: Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

El hotel se encuentra localizado entre la Av. Republica de El Salvador N34-349 e Irlanda en
el distrito de negocios y financiero de Quito. El hotel cuenta con 30 habitaciones distribuidas
entre Business Suites y Junior Suites con conexion Wi-Fi, gimnasio y Spa. Posee un
restaurante a la carta que sirve cocina ecuatoriana e internacional. Un bar en la azotea con
vistas a la ciudad, propone cécteles y otras bebidas. Le Parc ofrece aparcamiento privado

gratuito con reserva previa y servicio de alquiler de coches.
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1.5.3.1.1 Habitaciones

% Business Suite

llustracion 18: Habitaciones Business Suite del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

Hotel Le Parc cuenta con 10 Business Suites, que se diferencian por su disefio y arquitectura.
Ubicada en el sector sureste de la torre de habitaciones, cuenta con 2 ambientes diferentes:
el dormitorio donde encontrara con una confortable King side bed y un lounge, cada ambiente
cuenta con un televisor LED. También cuenta con un escritorio donde se puede trabajar
confortablemente. En el centro de ambas se encuentra un amplio y luminoso bafio con tina,
donde toda la griferia es del disefiador Philip Stark.
Servicios:

e Minibar

¢ Aire Acondicionado y Calefaccion

e Television por cable

e Secador de cabello

o DDI

e Caja de seguridad personal

e Amenities Especiales

e Internet wireless

e Servicio Personalizado de Concierge

e Tvled42"

e Plancha

% Junior Suite
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llustraciéon 19: Habitaciones Junior Suite del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

Hotel Le Parc cuenta con 4 Junior Suite de 2 camas Queen, y 16 con King size bed (5 de ellas
con tina), en ésta suite se puede disfrutar de un bafio de burbujas en tina que a diferencia de

nuestras otras suites, esta ubicada fuera del bario.

Servicios:

e Minibar

Aire Acondicionado y Calefaccion

e Television por cable

e Secador de cabello

e DDI

¢ Caja de seguridad personal

e Amenities Especiales

e Internet wireless

e Servicio Personalizado de Concierge
e Tvled42"

e Plancha
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Tabla 4: Tarifas con impuestos 2017 del Hotel Le Parc

JUNIOR SUITE $ 158

BUSINESS SUITE $178

Fuente: Booking, 2017.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2017.

1.5.3.1.2 Restaurante NEU Bistro.

llustracion 20: Restaurante Neu Bistro del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

En NEU Bistro Restaurante se puede disfrutar de comidas elaboradas con ingredientes y

especias locales e Internacionales, platos de autor que podra disfrutar en un ambiente

exclusivo.

1.5.3.1.3 Skybar.
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llustracién 21: Skybar del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

44



El Skybar del hotel cuenta con una carta de licores, picadas, tapas frias y calientes.
Esta habilitada para realizar eventos corporativos y sociales de acuerdo a los
requerimientos de los clientes.

1.5.3.1.4 Spa Le Parc.

Ofrece diferentes tratamientos terapéuticos especializados y personalizados. Las terapias

incluyen Tratamientos Corporales, Faciales, Manos, Piernas y Pies.

llustracion 22: Spa del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

1.5.3.1.5 Sala Vip.

llustracién 23: Sala Vip del Hotel Le Parc
Fuente: Hotel Le Parc, 2016.
Elaborado por: Hotel Le Parc, 2016.

El hotel cuenta con una elegante y moderna sala de directorios, con televisor plasma de 50
pulgadas para presentaciones. Ademas cuenta con laptops para el huésped que no viaje con
su computadora personal e Internet Wireless sin costo.

La Sala VIP cuenta con variedades de té natural y café, al igual que bocaditos preparados por

la cocina de la casa las 24 horas del dia.
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1.5.4 Hotel Reina Isabel.

llustracion 24: Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

1.5.4.1 Descripcion

El Hotel Reina Isabel se encuentra localizado entre la Av. Amazonas N23-44 e Ignhacio de
Veintimilla de la ciudad de Quito en el sector La Mariscal, a 14 minutos del centro histérico de
la capital.. Dispone de 100 habitaciones distribuidas entre Suites Premier Loft, Premier,
Deluxe, Ejecutivas y Estandar, con conexion WiFi gratuita, gimnasio y Spa. Ofrece un
restaurante, salones para eventos corporativos y sociales, servicio de traslado y guarda

equipajes y alquiler de autos.
1.5.4.1.1 Habitaciones.

s Suite premier loft

llustracion 25: Suite premier loft del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.
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Servicios:
e Monoambiente de 55 m2
¢ Cama tamafo King Size
e TV de Alta Definicion marca LG de 42"
o Refrigeradora
o Parlante Bluetooth marca iHome
e Calefaccion y Aire Acondicionado
e Jacuzzi para dos personas
e Ducha
e Amplia mesa de trabajo
e Caja de Seguridad Individual
e Internet Banda Ancha

o No fumadores

< Suite premier

llustracién 26: Suite premier del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel. 2016.

Servicios:
e Superficie aproximada de 55 m2, con dormitorio y sala de estar independientes

2 Camas dobles

TV de Alta Definicion marca LG de 42 pulgadas

Refrigeradora

Parlante Bluetooth marca iHome
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e Calefaccion y Aire Acondicionado
e Jacuzzi para dos personas

e Ducha

e [Escritorio

o Amplia mesa de trabajo

e Caja de Seguridad Individual

e Internet Banda Ancha

o No fumadores

% Suite deluxe

llustracién 27: Suite Deluxe del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

Servicios:
e Superficie aproximada de 55 m2, con dormitorio y sala de estar independientes
e Opcion de 2 camas dobles o una cama King Size
e TV de Alta Definicion marca LG de 42 pulgadas
e Refrigeradora
o Parlante Bluetooth marca iHome
e Calefaccion y Aire Acondicionado
¢ Ducha
e Amplia mesa de trabajo
e Caja de Seguridad Individual

e Internet Banda Ancha
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0
0’0

No fumadores

Suite ejecutiva

llustracién 28: Suite ejecutiva del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

Servicios:

Superficie aproximada de 65 m2, con dormitorio y sala de estar independientes
Cama Queen Size

TV de Alta Definicion marca LG de 42 pulgadas

Refrigeradora

Reloj despertador iHome compatible con iPod y iPhone

Calefaccion

Ducha

Escritorio

Caja de Seguridad Individual

Internet Banda Ancha

No fumadores
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< Estandar

llustracion 29: Habitacion estandar del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

Servicios:
e Superficie aproximada de 30 m2
e Opcion de 2 camas Twin 0 una cama Queen Size
e TV LCD Sony de 32 pulgadas con radio AM/FM y puerto USB
o Calefaccion
e Ducha
o Escritorio
e Caja de Seguridad Individual
e Internet Banda Ancha

No fumadores

Tabla 5: Taridas sin impuestos 2017 del Hotel Reina Isabel

ESTANDAR $77,33
SUITE EJECUTIVA $ 80
SUITE DELUXE $ 96,92
SUITE PREMIER $ 109,82
PREMIER LOFT $ 109,82

Fuente: Booking, 2017.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2017
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1.5.4.1.2 Restaurante Lumo

llustracion 30: Restaurante Lumo del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

El restaurante del hotel ofrece un mend de cocina nacional e internacional, ademas posee

una carta de vinos y licores conservados en su propia cava.

1.5.4.1.3 Gimnasio, sauna, bafio turco, jacuzzi con cromoterapia y servicio de masajes.

llustracién 31: Gimnasio y Spa del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

El gimnasio posee variedad de maquinas y articulos deportivos, su respectivo entrenador

y masajista.

1.5.4.1.4 Salones para eventos corporativos y sociales.

llustracion 32: Salones para eventos del Hotel Reina Isabel
Fuente: Hotel Reina Isabel, 2016.
Elaborado por: Hotel Reina Isabel, 2016.

El hotel cuenta con 5 salones para eventos corporativos y sociales, ademas cuentan con

garaje privado e internet.

- Sala Vilcabamba
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- Salén El Cisne

- Salén Galapagos
- Salén Quito 1

- Salén Quito 2

1.5.5 Hotel 6 de Diciembre.

1.5.5.1 Descripcion.

llustracién 33: Hotel 6 de diciembre
Fuente: Hotel 6 de Diciembre, 2016.
Elaborado por: Hotel 6 de Diciembre, 2016.

El Hotel 6 de Diciembre esta localizado en la Av. 6 de Diciembre y N21-120 entre Roca y
Robles. Cuenta con 60 habitaciones distribuidas en individuales, dobles, triples y cuadruples,
con servicio de Wi-Fiy estacionamiento gratuito. Ofrece un restaurante y salones para eventos

sociales y corporativos.
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1.5.5.1.1 Habitaciones.

llustracion 34: Habitaciones del Hotel 6 de Diciembre
Fuente: Hotel 6 de Diciembre, 2016.
Elaborado por: Hotel 6 de Diciembre, 2016.

El hotel cuenta con 60 habitaciones equipadas con TV por cable, teléfono, bafio privado.
Ademas servicio de lavanderia, parqueadero privado, wi-fi las 24 horas, servicio de transfer

previa reservacion, tarifas especiales para grupos y estadias prolongadas.

Tabla 6: Tarifas con impuestos 2017 del Hotel 6 de Diciembre

Individual $49.90
Doble $59.90
Triple $69.90
Cuédruple $7491

Fuente: Hotel 6 de Diciembre, 2017.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2017.

1.5.5.1.2 Restaurante plaza quito.

El Restaurante Plaza Quito ofrece variados platos de cocina nacional e internacional,
desayuno incluido en la tarifa, ademas cuenta con bar que ofrece bebidas nacionales e
importadas.
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1.5.5.1.3 Salones para eventos corporativos y sociales.

llustracion 35: Salones del Hotel 6 de Diciembre
Fuente: Hotel 6 de Diciembre, 2016.
Elaborado por: Hotel 6 de Diciembre, 2016.

El hotel dispone de salones para banquetes y conferencias con capacidad para 100 y 150

personas respectivamente, parqueadero privado e Internet.
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CAPITULO II.

DISENO DE LA METODOLOGIA QUE PERMITE LA MEDICION DE
LOS FACTORES DE DECISION DE COMPRA ALOJATIVA A
TRAVES DEL PERFIL DEL TURISTA QUE HACE USO DE LOS
MISMOS
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2.1 Disefio de la metodologia.

El presente trabajo investigativo realiza un andlisis multicriterio teniendo en cuenta los cuatro
dominios de la experiencia de Pine Il & Gilmore (2000) que son: estética, evasion, aprendizaje,
entretenimiento y tomando como referencia los elementos evaluados en el estudio de
Goncalves Gandara et. Al. (2013).

A continuacién se presenta como se realiza la ponderacion respectiva de los hoteles para la
ciudad de Quito, utilizando el analisis multicriterio bajo el método del Scoring empleado por
Ludefia (2014):

El método del Scoring es un método util para identificar la alternativa preferible en un problema

de decision multiciterio.

De una base de 26 establecimientos hoteleros de 4 estrellas ubicados en la ciudad de Quito,
se identificd a los 17 mejores hoteles para proceder a realizar la investigacién de campo en
funcién a los siguientes criterios: (a) Precio de habitaciones, (b) Servicios, (c) eWom numero
de calificacion de viajeros, (d) Localizacién, (e) Idiomas, (f) Prestigio, (g) Pertenece a cadena

hotelera.

Modelo para calcular el Score: S; = %, , rij

Donde: r;; = rating de alternativa j en funcion del criterio i

w; = ponderacién para cada criterio i

S; = Score para la alternativa j

Criterios:

Precio de habitaciones, Servicios, eWOM nuamero de calificacién de viajeros, Localizacion,

Idiomas, Prestigio, Pertenece a cadena hotelera.
Ponderacion de cada criterio mediante una escal de Likert de 5 puntos

1 nada importante y 5 muy importante
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Tabla 7: Ponderacion de los criterios

CRITERIOS Ponderacién

Wi

Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Localizaciéon

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Escala de valoracion para cada alternativa (hotel) empleando una escala de Likert de

9 puntos:

1 Nada importante y 9 Muy importante

Tabla 8: Valoracion de alternativas (hotel

CRITERIOS

Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Localizacién

Idiomas

Prestigio

Cadena hotelera

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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- Célculo de la ponderacién para cada alternativa

Tabla 9: Célculo de la ponderacion para cada alternativa

Ponderacion H1‘H2 H3‘H4

CRITERIOS ‘ ‘

1 | Precio de

habitaciones

Servicios
eWOM

Localizacién

Idiomas

Prestigio

N O o B WO DN

Cadena
hotelera
SCORE Sj

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

- Para ordenar las alternativas en funcion del Score, la alternativa con el Score mas
alto representa la mejor alternativa. Para colocar la ponderacion a los criterios se lo

hizo de la siguiente manera:

Tabla 10: Alternativas ordenadas en funcion del Score:

CRITERIOS

Precio de habitaciones

Servicios
eWOM

Localizacion

Idiomas

N R A A o wf R

Prestigio

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

- Se consider6 3 para el precio por la variedad de valores y de acuerdo a la percepcion
de los clientes no es muy significativo en relacion al resto de criterios
59



Tabla 11: Ponderacién de los hoteles de acuerdo al precio de las habitaciones.

10-35
36-61
62-87
88-113
114-139
140-165
166-191
192-217
218y +

Precio de las

habitaciones

O O N| O O | W N

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

- En el criterio precio, se considero los valores mas altos para que tengan la valoracion
9, en este caso sumé las ponderaciones por cada rango correspondiente y dividi para

el nimero de alternativas que tenia cada hotel.
En cuanto a servicios, sumé el que mas servicios tiene, obtiene la mejor ponderacion.

Tabla 12: Ponderacién de los hoteles de acuerdo a los servicios que ofrece.

1-2
3-4
5-6
7-8
Servicios 9-10
11-12
13-14
15-16
17y +

©| 0 N| o O b~ W N

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado: Ricardo Rodriguez, 2016.

- En funcién a los servicios, se sumé el que mas servicios tiene un puntaje maximo y

asi va disminuyendo paulatinamente
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En el criterio del eWOM se suma los comentarios positivos (excelente y muy bueno), el que

mas comentarios positivos tienen registrados, obtiene mejor ponderacion.

Tabla 13: Ponderacion del eWOM de acuerdo a comentarios positivos.

0-10

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

O O N| o g & W N -

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

- Elcriterio de localizacion tiene la mejor calificacion en funcién a los lugares que pueden

resultar de interés para los clientes.

Tabla 14: Ponderacion de hoteles de acuerdo a su localizaciéon

1-2
3-4
5-6
7-8
Localizacion 9-10
11-12
13-14
15-16
17y +

©| O N| O O &~ W N

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

- En el criterio de idiomas se considerd que tendra mejor calificacion el que su personal

maneje mas idiomas:
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Tabla 15: Ponderacién de los hoteles de acuerdo a los idiomas que habla su personal

Idiomas

g A~ W N
O N O W

Fuente: Investigacién, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el criterio de prestigio se di6 mayor valoracion a los establecimientos que son mas
conocidos en el Ecuador, considerando esta valoracion se usa esta ponderacion de 9
ab.

Tabla 16: Ponderacion de los hoteles de acuerdo a su prestigio en el Ecuador

Nivel de prestigio en

Prestigio
el Ecuador

g1l O N| 00| ©

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Entonces:

Tabla 17: Célculo de la ponderacion de los hoteles 4 estrellas de la ciudad de Quito
Hoteles de 4 estrellas

Precio de 4

habitaciones 12 24 21 27 15 9 18 12 9 9 9 18 15 12 6 6 12
2 | Servicios 4 25 |35 |45 [30 |25 |20 |25 |25 |20 |25 |20 |25 |25 |30 |15 |20 |25
3 | eWOM 5

28 |32 |32 |36 |36 |20 |32 |24 |36 (24 |32 |24 |28 |32 |24 |20 |28

4 | Localizacién 4
20 |28 |28 |20 |16 |24 |24 |20 |32 |24 |24 |16 |20 |16 |16 |20 |28

5 | Idiomas 2

6 | Prestigio 2

SCORE Sj 81 | 108
97 |140 | 141 | 134|107 |86 |120 |94 |108 |93 |98 |98 |97 |105 |67

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Tabla 18: Resultados del célculo de las ponderaciones para los hoteles 4 estrellas de la ciudad

de Quito
Hoteles de 4 estrellas

LA CIRCASIANA 97
H2 LE PARC 140
H4 NUHOUSE 141
H5 CASA GANGOTENA 134
H6 PATIO ANDALUZ EL 107
H7 EMBASSY 86
H8 HOWARD JOHNSON PLAZA LA CAROLINA 120
H9 BARNARD 94
H10 SEIS DE DICIEMBRE 108
H11 TAMBO REAL 93
H12 SEBASTIAN 98
H13 RIO AMAZONAS INTERNACIONAL 98
H14 REPUBLICA 97
H15 REINA ISABEL 105
H16 INCA IMPERIAL 67
H18 AMBASSADOR 81
H26 AKROS 108

Fuente: Investigacion, 2016.

Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
Con los resultados de las valoraciones de los respectivos hoteles se procedid a realizar las
gestiones necesarias para poder encuestar y entrevistar a los hoteles seleccionados de
acuerdo al ranking de la lista de los hoteles priorizados, en algunos los hoteles hubo una
negativa expresa por las politicas de los hoteles que estan representados por cadenas
hoteleras internacionales o la consigna de no molestar al huésped con otra encuesta ya que
la empresa tenia la suya propia. Entonces cuando no dieron apertura se utilizaba el hotel que
seguia en la lista de los priorizados, uno a uno hasta obtener la apertura para proceder con

las encuestas.

Los hoteles en los que se consiguid la apertura para realizar la investigacion fueron los

siguientes:
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- Hotel Tambo Real

- Hotel Le Parc

- Hotel Nu House

- Hotel 6 de Diciembre

- Hotel Reina Isabel

Una vez identificados los 5 hoteles para la investigacién de campo, se aplicaron 50 encuestas

por cada uno y una entrevista a la persona encargada de la comercializacion.
Las encuestas constan de seis secciones y su contenido es el siguiente:

- Seccién A: contiene 10 factores de decision para la elecciéon del hotel y se solicita al
huésped que indique en qué medida fueron importantes.

- Seccion B: contiene 28 factores de decision de compra alojativa y se solicita al
huésped que indique en qué medida fueron importantes.

- Seccion C: contiene los 9 factores principales de la investigacion y se pide al huésped
gue elija a los 4 mas significativos y los ordene por su importancia.

- Seccion D: contiene 13 items y se solicita al huésped que indique el uso que hace en
su vida diaria de internet y de las tecnologias de informacién y comunicacion.

- Seccion E: contiene 17 afirmaciones relacionadas con la decisién de alojamiento en
los viajes y se solicita al huésped que indique su grado de acuerdo con cada item.

- Seccion F: contiene 10 caracteristicas demograficas con diferentes opciones y las

respuestas nos indicaran las diferencias en los grupos de participacién en el estudio.

Las secciones A y B usa una escala de Likert de 7 puntos, en la que O representa a las
personas que no utilizaron el factor y desde el 1 califica como nada importante hasta llegar al
7 como muy importantes. En la seccién C se le asigna el valor de 1 al factor mas importante
y los valores 2,3 y 4 a los factores que le siguen en importancia. En la seccion D del item D1
al D6 se da 7 opciones a elegir y del item D7 al D13 se responde con un Sl o un NO. La
seccion E usa la escala de Likert de 7 puntos en la que 0 representa a las personas que ho
utilizaron el factor y desde el 1 califica como totalmente en desacuerdo hasta llegar al 7 como
totalmente de acuerdo. La seccion F el huésped elegira la opcion correspondiente a su

caracteristica demogréfica.

En la entrevista a las personas encargadas de la comercializacion se utiliz6 una encuesta
similar en las secciones A, B, C y para la seccion D se pide que indique las caracteristicas de

gestion y direccion del hotel.
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2.2 Indicadores y variables.

Gerkens (2016) menciona que una variable es un atributo o caracteristicas que hacen
similares a los individuos, grupos sociales entre si, objeto o fendmeno que puede adoptar
diversos valores: hombres, mujeres, edad, peso, estado civil, alfabetismo, ocupacion. El
término variable se refiere al atributo de una entidad que recibe uno o mas valores y puede
estar sujeto a cambio. Una variable puede existir independientemente de tener certeza

respecto a su valor.

Un indicador nos da la forma del c6mo se medira la variable: basqueda de literatura, consulta

de expertos, con escalas de medicion, etc.

- Es conocido

- Nos da una referencia de v
Y para la encuesta se ha utilizado las siguientes variables:

- Conocimiento previo del destino

- Relacién calidad — precio hotel

- Conocimiento previo del hotel

- Boca a oreja digital

- Precio del hotel

- Servicios que ofrece el hotel

- Boca a boca

- Localizacion del hotel dentro del destino

- Fidelidad al hotel o0 a la cadena a la que pertenece

2.3 Pre encuesta.

La pre encuesta o el pre-test es un cuestionario de investigacion. Este es un instrumento que
esta disefiado para elegir una pequefia muestra de la poblacion entre el 2 y el 10% de los
casos o del tipo de estudio, la dificultad del instrumento o los perfiles de las personas a

entrevistar para comprobar su funcionamiento en el campo.

La utilizaciébn del pre-test o prueba piloto resulta de mucho interés para el
aseguramiento de la validez de la encuesta, es decir, que ésta mida lo que tiene que
medir. En la prueba, las investigadoras/es pueden percatarse de si la redaccion de las
preguntas es adecuada para una buena comprension de las mismas por parte de las
personas entrevistadas. Igualmente, sirve para detectar valores inesperados de las

variables, flujos de preguntas erroneas, considerar si la duracion del cuestionario es la



adecuada o para superar otras dificultades que pueden presentarse en el proceso de

comunicacion. (sociologianecesaria, 2013)

El buen desarrollo del pre-test permite la posterior toma de decisiones en cuanto a mejorar la
redaccion de las preguntas, reducir la extension de un formulario demasiado largo, mejorar

los flujos de preguntas y el orden de las mismas, entre otros objetivos.

Para el desarrollo de esta pre encuesta se ha utilizado La escala de Likert que segun Oriol
Llauradd (2014), tiene el honor de ser uno de los items mas populares y utilizados en las

encuestas, aqui presento su explicacion de la escala:

A diferencia de las preguntas dicotdbmicas con respuesta si 0 no, la escala de Likert permite
medir actitudes y conocer el grado de conformidad del encuestado con cualquier afirmacion
gue le propongamos. Resulta especialmente util emplearla en situaciones en las que se quiere
gue la persona matice su opinion. En este sentido, las categorias de respuesta nos serviran

para capturar la intensidad de los sentimientos del encuestado hacia dicha afirmacion.

Seria un ejemplo de Likert la afirmacién “Estoy satisfecho con los productos de la empresa
LexCorp” y la escala de valoracion seria:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

El formato de preencuesta utilizado en esta investigacion se encuentra en el anexo # 1.

2.4 Encuesta.

La encuesta es una técnica de recoleccion de informacién, por medio de un cuestionario que
es previamente elaborado. A través de este se reconoce la opinién de las personas con

respecto a un tema especifico.

La encuesta se lee previamente y se responde por escrito, sin la intervencién directa de

persona de los cuales colaboran en la investigacion.

Esta técnica no requiere de un personal calificado a la hora de realizarla. Las respuestas se

escogen de modo especial y se determinan del mismo modo las posibles variantes de
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respuestas estandares, lo que facilita la evaluacion de los resultados por métodos

estadisticos.

El formato de la encuesta utilizado en esta investigacidbn se encuentra en el anexo # 2.

2.5 Determinacion del perfil del turista.

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 trabajé con una muestra de 26
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 la categoria

de 4 estrellas en 5 cinco hoteles de la ciudad de Quito.

2.6 Andlisis y evaluacién de los resultados obtenidos en la fase de investigacion.

La investigacion se la realiz6 aplicando 50 encuestas en cinco hoteles con calificacion 4
estrellas de la ciudad de Quito y una entrevista a los gerentes con el fin de conocer los factores
gue los clientes consideran son mas importantes a la hora de elegir un hotel, a continuacién
se menciona las empresas hoteleras y los nombres de los entrevistados con su cargo en el

hotel:

Tabla 19: Lista de hoteles ersonas encargadas de la comercializacion

1 HOTEL TAMBO REAL JHONATAN ARELLANO JEFE DE RECEPCION Y RESERVAS
2 HOTEL LE PARC JHONATAN YANEZ EJECUTIVO DE VENTAS

3 HOTEL NU HOUSE DIANA CAPELO ASISTENTE DE GERENCIA

4 HOTEL REINA ISABEL VANESSA BARBA JEFE DE MARKETING

5 HOTEL 6 DE DICIEMBRE ROCIO RUIZ ASISTENTE DE GERENCIA

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Después de tabular las encuestas se logré determinar los factores y afirmaciones mas
relevantes al momento de decidir la compra alojativa y el uso de los medios digitales para

cada hotel. Para la interpretacion utilizamos los siguientes valores en su importancia:
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Tabla 20: Clasificacion segun su importancia

CALIFICACION DE IMPORTANCIA

0-1 2-3 4-5 6-7

Nada Poco Medio Alto

Fuente: Investigacién, 2016.
Elaboradp por: Ricardo Rodriguez, 2016.

2.6.1 Hotel Le Parc.

2.6.1.1 Seccion A.

De la aplicacion de la encuesta realizada a los clientes hospedados en el Hotel Le Parc, se
obtuvo que los factores més importantes de la seccién A que incidieron en los clientes para
la eleccion de este hotel fueron los siguientes:

Relacién Calidad - precio hotel
LE PARC

* No utilizé el factor

™ 0%
16% . 0%
/ ® Poco Importante

“ 22% N
62% . * Medio importante

* Nada importante

* Muy importante

Servicios que ofrece el hotel
LE PARC

6% 2%
\(;’/0/ * No utilizé el factor
_—
/ . * Nada importante
i ® Poco Importante
* Medio importante

* Muy importante

llustracion 36: Factores Importantes de la seccion A del Hotel Le Parc
Fuente: Encuestas, 2016
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016

Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccion de los huéspedes, es la relacién Calidad
precio hotel con un 62% y el Servicio que ofrece el hotel con un 64%.
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2.6.1.2 Seccion B.

A continuacién se detalla los factores mas importantes de la seccion B que incidieron en los

clientes para la decisién de compra alojativa fueron los siguientes:

Consideré importante la infraestructura del hotel
LE PARC

* No utiliz6 el factor

\ O% 0 -
/10% ~ e * Nada importante

® Poco Importante

18%

\

* Medio importante

* Muy importante

Consideré importante el servicio del mismo (personal
capacitado, eficiente , atento)
LE PARC

* No utilizé el factor

\. '
18% = 0% * Nada importante

/ 0% ® Poco Importante
12%

(0]
* Medio importante
70% T

* Muy importante

llustracion 37: Factores Importantes de la seccion B del Hotel Le Parc.
Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

De un total de 28 factores se pidio a la poblacion que los califique de acuerdo a su importancia
dando como resultado que los factores con mayor porcentaje de conformidad de acuerdo a la
eleccion de los huéspedes son la infraestructura del hotel con un 72% y el servicio que brinda
el hotel con un 70% se definen como los factores mas importantes de esta seccion a la hora

de elegir donde hospedarse.
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2.6.1.3 Seccion C.

A continuacion se detalla los factores mas significativos que incidieron en los clientes para la

elecciéon del hotel.

Factores mas significativos a la hora de elegir un hotel

56%

Localizacion del hotel Precio del hotel Servicios que ofrece el Relacion calidad precio
dentro del destino hotel del hotel

llustracion 38: Factores Importantes de la seccion C del Hotel Le Parc.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

De los siguientes factores; conocimiento previo del destino, relacion calidad precio del hotel,
conocimiento previo de este hotel o la cadena a la que pertenece, boca a oreja digital, precio
del hotel, servicios que ofrece el hotel, boca a oreja presencial, localizacion del hotel dentro
del destino, fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece, se pidi6é a los encuestados que
elijan a los 4 factores mas significativos. La poblacion eligié al factor Relacién calidad precio
del hotel con un 86% de conformidad, el factor Servicios que ofrece el Hotel con un 76% de
conformidad, el factor Precio del Hotel con un 68% de conformidad y el factor Localizacion del
hotel dentro del destino con un 56% de conformidad como los factores mas significativos a la

hora de elegir un hotel.
2.6.1.4 Seccion D.

A continuacion se detalla la frecuencia de uso del internet y de las tecnologias de informacién

y comunicacion.

Utiliza redes sociales

&
:
2
/
/




Utiliza algun sistema de microblogging

Consulta comentarios en TripAdvisor u otras
comunidades on-line sobre viajes

Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades
on-line sobre viajes

llustracion 39: Factores Importantes de la seccion D del Hotel Le Parc.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.




En el item Utiliza las redes sociales un 46% de la poblacion respondié que lo utiliza varias

veces al dia, un 16% una vez al dia 'y un 12% casi en tiempo real.

En el item Utiliza algun sistema de microblogging un 28% respondié que no los usam, un 22%

gue lo usa varias veces al dia 'y un 16% una vez al dia.

En el item consulta comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un

52% respondié que lo hace esporadicamente, un 24% una vez al dia 'y un 18% que no lo usa.

En el item Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un40%

respondi6é esporadicamente, un 38% no lo usa y un 16% una vez a la semana.

2.6.1.5 Seccion E.

A continuacion se detalla los grados de afirmaciones mas significativos que incidieron en los

clientes para la eleccion de este hotel.

Ala hora de decidir el alojamiento consideré que a través
de los comentarios en Internet es mas facil encontrar las
mejores alternativas
LE PARC * No utiliz6 el factor

* Nada importante

)
O/O 4%

8% * Poco Importante

* Medio importante

\ * Muy importante

llustracion 40: Factores Importantes de la seccion E del Hotel Le Parc.
Fuente: Encuestas 2016.Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

El66% de la poblacion encuestada definié que a la hora de decidir el alojamiento en sus viajes

considera los comentarios en internet para encontrar las mejores alternativas.
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2.6.1.6 Seccion F

A continuacion se detallan algunas de las caracteristicas de los grupos de patrticipacion:

Motivo del viaje
LE PARC

Reuniones, eventos y congresos
Transito
Religiony peregrinaciones
Educacion y formacion 4%
Vacacion, recreo y ocio 24%
5% 10% 15% PAO) PAS) 30% 35%

Ingreso Familiar aproximado anual en délares americanos
LE PARC

$60.001y +
$45.001 - $60.000
$30.001 - $45.000
$15.001 - $30.000

$15.000 0 menos
NS/NC

Situacién ocupacional
LE PARC

Otros 0%
Estudiante 0%

Jubilado / Retirado /Pensionista 2%
Amade casa 0%
Desempleado/a 0%

Fuerzas Armadas 2%

Trabajadores no cualificados 2%
Artesanos y trabajadores cualificados de las... 0%

Trabajadores de los servicios de restauracion y.. |
Empleados de tipo administrativo
Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales 42%
Direccién de las empresas y administraciones.. | 32%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

llustracion 41: Factores Importantes de la seccion F del Hotel Le Parc.
Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez 2016.

En el item motivo del viaje un 32% de los clientes encuestados respondidé que viaja por motivos

profesionales seguido de un 26% a reuniones eventos y congresos.

En el item Ingreso familiar aproximado anual en délares americanos un 48% de los clientes
encuestados respondié que tiene ingresos entre 30.000 y 45.000 ddlares anuales seguido de

un 38% que tiene ingresos entre 15.001 y 30.000 délares.

En el item situacién ocupacional con un 42% son de técnicos y profesionales cientificos e

intelectuales seguido de un 32% en Direccion de las empresas y administraciones publicas.
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2.6.2 Hotel 6 de diciembre.

2.6.2.1 Seccién A

De la aplicacion de la encuesta realizada a los clientes hospedados en el hotel 6 de Diciembre,
se obtuvo que los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la eleccion de

este hotel fueron los siguientes:

Precio del Hotel
6 de Diciembre

0%
0

— /:1/0 . -
10% No utilizo el factor
_ * Nada importante
K * Poco Importante

64%
* Medio importante

* Muy importante

Localizacion del hotel dentro del destino
6 de Diciembre

0%
* No utilizé el factor
T /;%

12% !
// * Nada importante

o * Poco Importante

30%
* Medio importante

* Muy importante

llustracion 42: Factores Importantes de la seccion A del hotel 6 de Diciembre.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Del porcentaje de la poblacién encuestada determiné que el precio del hotel y la localizacién
del hotel dentro del destino son factores importantes en la decision de elegir donde
hospedarse.

Dando como resultado que con un 64% de conformidad eligi6 el factor Precio del Hotel y 54%

de conformidad considero el factor Localizacién del hotel dentro del destino.
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2.6.2.2 Seccion B.

A continuacién se detalla los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la

decisién de compra alojativa.

B24 Consideré importante que existiera alternativa de
transporte para movilizarse
6 DE DICIEMBRE

* No utilizé el factor
/ s * Nada importante
> ® Poco Importante

* Medio importante

* Muy importante

B22 Consideré importante que la ubicacion de este hotel
fuera conveniente para mis intereses
6 DE DICIEMBRE

* No utiliz6 el factor
. 204 * Nada importante

G / * Poco Importante
2% * Medio importante

/ * Muy importante

llustracion 43: Factores Importantes de la seccion B del hotel 6 de Diciembre.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Del porcentaje de la poblacion encuestada determiné que la ubicacién de este hotel y la

alternativa de transporte son factores importantes en la decisién de elegir donde hospedarse.

Dando como resultado que con un 60% de conformidad se eligio el factor La ubicacion de este
hotel y con un 50% de conformidad se considerd al factor Que exista una alternativa de

transporte.
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2.6.2.3 Seccion C.

A continuacion se detalla los factores mas significativos que incidieron en los clientes para la

elecciéon de este hotel.

Factores més significativos en la eleccion de este hotel

58%

Localizacion del hotel Precio del hotel Servicios que ofrece el Relacion calidad precio
dentro del destino hotel del hotel

llustracion 44: Factores Importantes de la seccion C del hotel 6 de Diciembre.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

De los siguientes factores; conocimiento previo del destino, relacion calidad precio del hotel,
conocimiento previo de este hotel o la cadena a la que pertenece, boca a oreja digital, precio
del hotel, servicios que ofrece el hotel, boca a oreja presencial, localizacién del hotel dentro
del destino, fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece, se pidi6 a los encuestados que
elijan a los 4 factores mas significativos. La poblacion eligié al factor Relacién calidad precio
del hotel con un 78% de conformidad, el factor Precio del Hotel con un 76% de conformidad,
el factor Localizacion del hotel dentro del destino con un 74% de conformidad y el factor
Servicios que ofrece el hotel con un 58% de conformidad como los factores mas significativos

a la hora de elegir un hotel.
2.6.2.4 Seccion D.

A continuacion se detalla la frecuencia de uso del internet y de las tecnologias de informacion

y comunicacion.

Utiliza redes sociales
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Usa algun sistema de microblogging

Consulta comentarios en Tripadvisor u otras
comunidades on-line sobre viajes

sealiza comentarios en tripadvisor u otras comunidades
on-line sobre viajes

62%

llustracion 45: Factores Importantes de la seccion D del hotel 6 de Diciembre.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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En el item Utiliza las redes sociales un 28% de la poblacién respondié que lo utiliza varias

veces al dia, un 22% una vez al dia 'y un 18% casi en tiempo real.

En el item Utiliza algan sistema de microblogging un 32% respondié que no los usa, un 24%

gue lo usa una vez al dia'y un 12% casi en tiempo real.

En el item consulta comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un
46% respondié que no lo usa, un 34% respondi6 que lo hace esporadicamente y un 10% una

vez a la semana.

En el item Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un 62%

respondi6é que no lo usa, un 26% esporadicamente y un 8% cuatro veces a la semana.

2.6.2.5 Seccion E.

A continuacioén se detalla los grados de afirmaciones mas significativos que incidieron en los

clientes para la eleccion de este hotel.

Ala hora de decidir el alojamiento considerd gque a través
de los comentarios en Internet es mas facil encontrar las
mejores alternativas
6 DE DICIEMBRE

* No utilizé el factor
* Nada importante
* Poco Importante

* Medio importante

* Muy importante

llustracion 46: Factores Importantes de la seccion E del hotel 6 de Diciembre.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

El 44% de la poblacién encuestada respondié que a la hora de decidir el alojamiento en sus

viajes considera los comentarios en internet para encontrar las mejores alternativas.

79



2.6.2.6 Seccion F

A continuacion se detallan algunas de las caracteristicas de los grupos de participacion:

FO09 Motivo del viaje
6 DE DICIEMBRE

Otros

Reuniones, eventos y congresos
Motivos profesionales

Transito

Compras

Religiony peregrinaciones
Atencién médica y de salud
Educacion y formacion

Visitas a familiares o amigos
Vacacion, recreo y ocio

4%

0% 5%

10%

15% 20% 25% 30%

32%
35%

FO3 Ingreso Familiar aproximado anual en délares
americanos
6 DE DICIEMBRE

$60.001y +
$45.001 - $60.000

$30.001 - $45.000

$15.001 - $30.000

$15.000 o menos |
NS/NC

0% 10%

20%

30% 40%

FO7 Situacion ocupacional
6 DE DICIEMBRE

Otros

Estudiante

Jubilado / Retirado /Pensionista
Ama de casa

Desempleado/a

Fuerzas Armadas

Trabajadores no cualificados

Artesanos y trabajadores cualificados de las...
Trabajadores de los servicios de restauracion y.. |

Empleados de tipo administrativo
Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales

Direccién de las empresas y administraciones..

0%

0%
0%

2%

2%
0%
0%
0%

8%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 47: Factores Importantes de la seccion F del hotel 6 de Diciembre.

Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

38%

40%




En el item motivo del viaje un 32% de los clientes encuestados respondié que viaja por motivos

profesionales seguido de un 22% por motivos profesionales.

En el item Ingreso familiar aproximado anual en délares americanos un 50% de los clientes
encuestados respondié que tiene ingresos entre 15.001 y 30.000 doélares anuales seguido de

un 26% que tiene ingresos entre 15.001 0 menos.

En el item situacién ocupacional con un 38% son de técnicos y profesionales cientificos e

intelectuales seguido de unos 30% empleados de tipo administrativo.

2.6.3 Hotel Tambo Real.

2.6.3.1 Seccion A.

De la aplicacion de la encuesta realizada a los clientes hospedados en el Hotel Tambo Real,
se obtuvo que los factores méas importantes que incidieron en los clientes para la eleccién de

este hotel fueran los siguientes:

Servicios que ofrece el Hotel
TAMBO REAL

6% 204

—

10%
A * Nada importante
34% /

* No utilizé el factor

® Poco Importante
48% * Medio importante

* Muy importante

Relacién calidad - precio del hotel
TAMBO REAL

8% 0% * No utiliz6 el factor

/ . 10% * Nada importante
34% / ® Poco Importante

7 * Medio importante
48%

* Muy importante
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Boca a boca presencial
TAMBO REAL

— * No utilizé el factor

14% 2604 * Nada importante
0
== ® Poco Importante
0,
48% ‘ 2% * Medio importante

10% .
* Muy importante

llustracién 48: Factores Importantes de la seccion A del hotel Tambo Real.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccion de los huéspedes es la relaciéon

Calidad precio, el Servicio que brinda el hotel y comentarios boca a boca.

Dando como resultado que con un 48% de conformidad se eligié a los factores Relacion

calidad-precio, Servicios que ofrece el hotel y el factor Comentarios boca a boca presencial.

2.6.3.2 Seccié6n B.

A continuacion se detalla los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la

decisién de compra alojativa.

Consideré importante el servicio del mismo (personal
capacitado, eficiente, atento, etc)
TAMBO REAL

% * No utiliz6 el factor

12%
/-..___ y - * Nada importante
E (1}
26% / Poco Importante
“— * Medio importante

54%

* Muy importante

Consideré importante que tenga conexion a internet
TAMBO REAL

* No utiliz6 el factor
* Nada importante
® Poco Importante
* Medio importante

* Muy importante

llustracién 49: Factores Importantes de la seccién B del hotel Tambo Real.
Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccion de los huéspedes son, la

conexion a internet y el servicio de este hotel.

Dando como resultado que con un 54% de concordancia se eligio los factores Conexién a

internet y el factor Servicio que brinda el hotel.

2.6.3.3 Seccién C.

A continuacién se detalla los factores mas significativos que incidieron en los clientes para la
eleccion de este hotel.

Factores mas significativos a la hora de elegir el hotel

52% 52%

Localizacion del Precio del hotel Servicios que ofrece Relacion calidad Conocimiento
hotel dentro del el hotel precio del hotel previo del destino
destino

llustracién 50: Factores Importantes de la seccion C del Hotel Tambo Real.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

De los siguientes factores; conocimiento previo del destino, relacion calidad precio del hotel,
conocimiento previo de este hotel o la cadena a la que pertenece, boca a oreja digital, precio
del hotel, servicios que ofrece el hotel, boca a oreja presencial, localizacién del hotel dentro
del destino, fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece, se pidié a los encuestados que
elijan a los 4 factores mas significativos. La poblacion eligié al factor Relacién calidad precio
del hotel con un 80% de conformidad, el factor Precio del Hotel con un 74% de conformidad,
el factor Servicios que ofrece el hotel con un 64% de conformidad y con un 52% los factores
Conocimiento previo del destino y Localizacion del hotel dentro del destino como los factores

mas significativos a la hora de elegir un hotel.
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2.6.3.4 Seccion D.

A continuacion se detalla la frecuencia de uso del internet y de las tecnologias de informacién

y comunicacion de los huéspedes encuestados.

Utiliza las redes sociales

Utiliza algun sistema de microblogging
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Consulta comentarios en TripAdvisor ou otras
comunidades on-line sobre viajes

Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades
on-line asobre viajes

llustracion 51: Factores Importantes de la seccion D del hotel Tambo Real.
Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el item Utiliza las redes sociales un 48% de la poblacién respondié que lo utiliza varias

veces al dia, un 24% una vez al dia'y un 14% casi en tiempo real.

En el item Utiliza algin sistema de microblogging un 38% respondi6 que lo usa una vez al dia,

un 16% que lo usa varias veces al dia y un 14 no lo usa.

En el item consulta comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un

52% respondi6 que lo hace esporadicamente, un 22% no lo usa y un 20% un vez a la semana.

En el item Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un 52%

respondi6é esporadicamente, un 38% no lo usa y un 6% una vez a la semana.
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2.6.3.5 Seccion E.

A continuacioén se detalla los grados de afirmaciones mas significativos que incidieron en los
clientes para la eleccion de este hotel.

Considero importante revisar los comentarios en linea
puesto que con dichos comentarios tendré conocimientos
de su funcionamiento
TAMBO REAL

* No utiliz6 el factor
* Nada importante
* Poco Importante
* Medio importante

* Muy importante

llustracion 52: Factores Importantes de la seccion E del hotel Tambo Real
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

El52% de la poblacion encuestada definié que a la hora de decidir el alojamiento en sus viajes

considera los comentarios en linea para encontrar las mejores alternativas.

2.6.3.6 Seccion F.

A continuacion se detallan algunas de las caracteristicas de los grupos de participacion:

Ingreso Familiar aproximado anual en délares americanos
TAMBO REAL

$60.001 y +

$45.001 - $60.000
$30.001 - $45.000
$15.001 - $30.000

$15.000 0 menos

NS/NC
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Motivo del viaje
TAMBO REAL

Otros

Reuniones, eventos y congresos
Motivos profesionales

Transito

Compras

Religiony peregrinaciones
Atencién médica y de salud
Educacion y formacion

Visitas a familiares o amigos
Vacacion, recreo y ocio

0% 5%

10%

38%

15% 20% AT 30% 35% 40%

Situacién ocupacional
TAMBO REAL

Otros

Estudiante

Jubilado / Retirado /Pensionista
Ama de casa

Desempleado/a

Fuerzas Armadas

Trabajadores no cualificados

Artesanos y trabajadores cualificados de las..!
Trabajadores de los servicios de restauracion y.. |

Empleados de tipo administrativo
Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales

Direccién de las empresas y administraciones..

0%

0%
0%
6%
A
0%
4%
0%
4%
6%

34%
20%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

llustracién 53: Factores Importantes de la seccion F del hotel Tambo Real.

Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el item motivo del viaje un 38% de los clientes encuestados respondié que viaja por

vacacion, recreo y ocio seguido de un 22% por motivos profesionales.

En el item Ingreso familiar aproximado anual en délares americanos un 48% de los clientes
encuestados respondié que tiene ingresos entre 30.001 y 45.000 délares anuales seguido de

un 26% que tiene ingresos entre 15.001 y 30.000 délares anuales.

En el item situacién ocupacional con un 34% son de técnicos y profesionales cientificos e

intelectuales seguido de unos 24% empleados de tipo administrativo.
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2.6.4 Hotel Nu House.

2.6.4.1 Seccién A.

De la aplicacién de la encuesta realizada a los clientes hospedados en el Hotel Nu House,
se obtuvo que los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la eleccién

de este hotel fueran los siguientes:

Servicios que ofrece el hotel NU HOUSE

* No utilizé el factor
* Nada importante
® Poco Importante
* Medio importante

* Muy importante

Precio del hotel NU HOUSE

* No utilizé el factor

\ -
/ 1496 ™, 2% * Nada importante

/ 2%
2 ® Poco Importante

52%
: 30% * Medio importante

* Muy importante

Localizacién del hotel dentro del destino NU HOUSE

* No utilizo el factor

- i
18% ™ 0% * Nada importante

® Poco Importante

5206 ™

20% * Medio importante

* Muy importante

llustracién 54: Factores Importantes de la seccién A del hotel Nu House.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccion de los huéspedes es el servicio
gue presta el hotel, el precio del hotel y la localizacién del hotel dentro del destino.
Dando como resultado que con un 54% de concordancia se eligié al factor Servicios que

ofrece el hotel, con un 52% a los factores Precio del hotel y el factor Localizacion del hotel.
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2.6.4.2 Seccion B.

A continuacion se detalla los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la

decisién de compra alojativa.

Consider6 importante que haya una garantia de
habitaciones limpias y confortables
NU HOUSE

* No utilizé el factor
8%

- 2%
/ fG% * Nada importante

-

- * Poco Importante

18%
66% \ * Medio importante

* Muy importante

Consider6 importante la relacion calidad - precio del este
hotel
NU HOUSE

() /4% * No utilizé el factor
4%

—
/ / * Nada importante

® Poco Importante
26%

60% * Medio importante

* Muy importante

llustracién 55: Factores importantes de la seccion B del Hotel Un House
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Los factores con mayor porcentaje de conformidad de acuerdo a la eleccidon de los huéspedes
son la garantia de habitaciones libres y confortables y la relacion calidad — precio del hotel.

Dando como resultado que con un 66% de conformidad se eligi6 al factor Garantia de
habitaciones limpias y confortables y con un 60% de conformidad el factor Relacién calidad -
precio.

2.6.4.3 Seccién C.

A continuacion se detalla los factores mas significativos que incidieron en los clientes para la

eleccion de este hotel:
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Factores més significativos a la hora de elegir un hotel

56% 60%

Localizacion del hotel Precio del hotel Relacion calidad precio Conocimiento previo del
dentro del destino del hotel destino

llustracion 56: Factores Importantes de la seccion C del hotel Nu House.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

De los siguientes factores; conocimiento previo del destino, relacion calidad precio del hotel,
conocimiento previo de este hotel o la cadena a la que pertenece, boca a oreja digital, precio
del hotel, servicios que ofrece el hotel, boca a oreja presencial, localizacién del hotel dentro
del destino, fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece, se pidi6 a los encuestados que
elijan a los 4 factores mas significativos. La poblacion eligié al factor Relacion calidad precio
del hotel con un 82% de conformidad, el factor Precio del Hotel con un 68% de conformidad,
el factor Conocimiento previo del destino con un 64% de conformidad y con un 56% el factor
Localizacion del hotel dentro del destino como los factores mas significativos a la hora de

elegir un hotel.

2.6.4.4 Seccién D.

A continuacion se detalla la frecuencia de uso del internet y de las tecnologias de informacion

y comunicacién de los huéspedes encuestados.

Utiliza redes sociales
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Utiliza algun sistema de micoblogging

Consulta comentarios en TripAdvisor u otras
comunidades on-line sobre viajes

Hace comentarios en TripASdvisor u otras comunidades
on-line sobre viajes

llustracion 57: Factores Importantes de la seccion D del hotel Nu House.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.




En el item Utiliza las redes sociales un 40% de la poblacién respondié que lo utiliza varias

veces al dia, un 18% casi en tiempo real y un 12% esporadicamente.

En el item Utiliza algin sistema de microblogging un 30% respondié que no los usan, un 30%

gue lo usa varias veces al dia 'y un 12% una vez al dia.

En el item consulta comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un
48% respondié que lo hace esporadicamente, 32% que no lo usa y un 14% una vez a la

semana.

En el item Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un 52%

no lo usa, un 38% esporadicamente y un 6% una vez a la semana.

2.6.4.5 Seccion E.

A continuacioén se detalla los grados de afirmaciones mas significativos que incidieron en los
clientes para la eleccion de este hotel.

Considero importante revisar la variedad oferta hotelera
existente en el destino
NU HOUSE

* No utilizo el factor
* Nada importante
® Poco Importante

* Medio importante

* Muy importante

llustracién 58: Factores Importantes de la seccion E del hotel Nu House.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

El 52% de la poblacién encuestada definié que a la hora de decidir el alojamiento en sus
viajes considera importante revisar la variedad de oferta hotelera existente en el lugar de

destino para encontrar las mejores alternativas.
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2.6.4.6 Seccion F.

A continuacion se detallan algunas de las caracteristicas de los grupos de participacion:

FO09 Motivo del viaje
NU HOUSE

Otros
Reuniones, eventos y congresos
Motivos profesionales
Transito 0%
Compras 0%
Religiony peregrinaciones 2%
Atencion médica y de salud 2%
Educacion y formacion
Visitas a familiares o0 amigos 6%
Vacacion, recreo y ocio 49%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

FO03 Ingreso Familiar aproximado anual en délares americanos
NU HOUSE

$60.001 y +

$45.001 - $60.000

$30.001 - $45.000
$15.001 - $30.000

$15.000 0 menos
NS/NC

10% 15% 20% AT 35%

FO7 Situacién ocupacional
NU HOUSE

Otros 2%
Estudiante 0%

Jubilado / Retirado /Pensionista 2%

Ama de casa 2%

Desempleado/a 2%

Fuerzas Armadas 4%

Trabajadores no cualificados 0%

Artesanos y trabajadores cualificados de las..! 2%

Trabajadores de los servicios de restauracion y..!
Empleados de tipo administrativo 28%
Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales 30%
Direccién de las empresas y administraciones.. 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracién 59: Factores Importantes de la seccién F del hotel Nu House.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el item motivo del viaje un 49% de los clientes encuestados respondié que viaja por

vacacion, recreo u ocio seguido de un 14% por educacion y formacion.
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En el item Ingreso familiar aproximado anual en ddlares americanos un 38% de los clientes
encuestados respondié que tiene ingresos entre $15.001 dolares anuales o0 menos seguido
de un 36% que tiene ingresos entre $15.001 y $30.000.

En el item situacion ocupacional con un 30% son de técnicos y profesionales cientificos e

intelectuales seguido de unos 28% empleados de tipo administrativo.

2.6.5 Hotel Reina Isabel.

2.6.5.1 Seccién A.

De la aplicacion de la encuesta realizada a los clientes hospedados en el Hotel Reina Isabel,
se obtuvo que los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la eleccién de

este hotel fueran los siguientes:

Relacion calidad - precio del hotel
REINA ISABEL

* No utilizé el factor

— 0% * Nada importante
18% {72% = Poco Importante

/ * Medio importante

58% 22% * Muy importante

Precio del hotel
REINA ISABEL

* No utilizé el factor

—
1805~ 0% * Nada importante

0,
/ 2% * Poco Importante

o 28% * Medio importante

* Muy importante

llustracién 60: Factores Importantes de la seccion A del hotel Reina Isabel.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccién de los huéspedes son la relacion
calidad-precio y el precio del hotel.
Dando como resultado que con un 58% conformidad se eligi6 al factor Relacion calidad-precio

y con el 52 % a al factor Precio del hotel.
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2.6.5.2 Seccion B.

A continuacion se detalla los factores mas importantes que incidieron en los clientes para la

decisién de compra alojativa.

Consider6 importante que haya una garantia de habitaciones
limpias y confortables

REINA ISABEL * No utilizé el factor

* Nada importante

24%
V| ’ * Poco Importante

0% 8
—\:\ 4% * Medio importante

4% * Muy importante

Considero importante que tenga conexion a internet
REINA ISABEL
* No utilizo el factor
W 18% 500 * Nada importante
= 0% ™ Poco Importante
-"\8% * Medio importante
* Muy importante

llustracion 61: Factores Importantes de la seccion B del Hotel Reina Isabel.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Los factores con mayor porcentaje de acuerdo a la eleccion de los huéspedes son, la garantia
que ofrece el hotel respecto a que las habitaciones se encuentren limpias y confortables y que
exista conexion de internet en el hotel.

Dando como resultado que el 68% de la poblacion eligi6 los factores Garantia de habitaciones

limpias y confortables y el factor Conexién a internet.

2.6.5.3 Seccién C.

A continuacion se detalla los factores més significativos que incidieron en los clientes para la

eleccion de este hotel.

Factores mas significativos a la hora de elegir un hotel

70% 66% 80% 84%

Localizacion del hotel Precio del hotel Relacion calidad precio Servicios que ofrece el
dentro del destino del hotel hotel

llustracion 62: Factores Importantes de la seccidn C del Hotel Reina Isabel.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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De los siguientes factores; conocimiento previo del destino, relacion calidad precio del hotel,
conocimiento previo de este hotel o la cadena a la que pertenece, boca a oreja digital, precio
del hotel, servicios que ofrece el hotel, boca a oreja presencial, localizacién del hotel dentro
del destino, fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece, se pidi6 a los encuestados que
elijan a los 4 factores mas significativos. La poblacion eligié al factor Servicios que ofrece el
Hotel con un 84% de conformidad, el factor Relacién calidad — precio del hotel con un 80% de
conformidad, el factor Localizacion del hotel dentro del destino con un 70% de conformidad y
el factor Precio del hotel con un 66% de conformidad como los factores mas significativos a la

hora de elegir un hotel.

2.6.5.4 Secci6n D.

A continuacion se detalla la frecuencia de uso del internet y de las tecnologias de informacién

y comunicacion de los huéspedes encuestados.

Utiliza redes sociales

Utiliza algun sistema de microblogging

96



Consulta comentarios en TripAdvisor u otras
comunidades on-line sobre viajes

Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-
line sobre viajes

llustracion 63: Factores Importantes de la seccion D del Hotel Reina Isabel.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el item Utiliza las redes sociales un 28% de la poblacién respondié que lo utiliza varias

veces al dia, un 24% casi en tiempo real y un 20% esporadicamente.

En el item Utiliza algin sistema de microblogging un 38% respondi6é que no los usa, un 18%

gue lo usa casi en tiempo real y un 16% varias veces al dia.

En el item consulta comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un
32% respondid que lo hace esporadicamente, un 30% una vez a la semana y un 22% no los

usa.

En el item Hace comentarios en TripAdvisor u otras comunidades on-line sobre viajes un 40%

respondi6é que no los usa, un 24% esporadicamente y un 22% una vez a la semana.
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2.6.5.5 Seccion E.

A continuacioén se detalla los grados de afirmaciones mas significativos que incidieron en los

clientes para la eleccion de este hotel.

EO4 Considero importante revisar la variedad oferta hotelera
existente en el destino
REINA ISABEL * No utilizé el factor

* Nada importante

® Poco Importante
* Medio importante

* Muy importante

llustracion 64: Factores Importantes de la seccion E del Hotel Reina Isabel.
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

El 54% de la poblacién encuestada definié que a la hora de decidir el alojamiento en sus
viajes considera importante revisar la variedad de oferta hotelera existente en el lugar de

destino para encontrar las mejores alternativas.

2.6.5.6 Seccion F.

A continuacion se detallan algunas de las caracteristicas de los grupos de participacion

FO09 Motivo del viaje
REINA ISABEL

Otros

Reuniones, eventos y congresos
Motivos profesionales

Transito

Compras 6%
Religiény peregrinaciones
Atencion médica y de salud 4%
Educacion y formacion
Visitas a familiares o amigos 4%
Vacacion, recreo y ocio 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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FO3 Ingreso Familiar aproximado anual en délares
americanos
REINA ISABEL

$60.001 y + 12%
$45.001 - $60.000
$30.001 - $45.000
$15.001 - $30.000
$15.000 0 menos
NS/NC |™= 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

FO7 Situacion ocupacional
REINA ISABEL

Otros 6%
Estudiante 2%
Jubilado / Retirado /Pensionista
Amade casa 0%
Desempleado/a 0%
Fuerzas Armadas 4%
Trabajadores no cualificados 0%
Artesanos y trabajadores cualificados de las... 0%
Trabajadores de los servicios de restauraciony... 0%
Empleados de tipo administrativo 16%
Técnicos y profesionales cientificos e.. ! 50%
Direccion de las empresas y administraciones.. | 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracién 65: Factores importantes de la seccion F del Hotel Reina Isabel
Fuente: Encuestas 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

En el item motivo del viaje un 38% de los clientes encuestados respondié que viaja por motivos

profesionales seguido de un 30% por vacacion, recreo u ocio y un 12% educacion o formacion.

En el item Ingreso familiar aproximado anual en délares americanos un 35% de los clientes
encuestados respondié que tiene ingresos entre $15.001 y 30.000 délares anuales seguidos
de un 31% que tiene ingresos entre $30.001 y $45.000 y un 18% respondi6 que gana %15.000

doélares anuales o menos.

En el item situacién ocupacional con un 50% son de técnicos y profesionales cientificos e
intelectuales seguidos de unos 16% empleados de tipo administrativo, 12%
jubilado/retirado/pensionista y 10% respondié Direccién de las empresas y administraciones

publicas.
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2.6.6 Entrevista a gerentes de los hoteles.
De la aplicacién de la encuesta realizada a los gerentes de los cinco hoteles en estudio, se
obtuvo que los factores mas importantes que inciden en los clientes para la eleccion de su
estadia en los respectivos hoteles tomando en cuenta la perspectiva de los gerentes son los

siguientes:

Tabla 21: Resultados de la seccién A de la entrevista a gerentes.

PARAMETROS DE IMPORTANCIA

1 2-3 4-5 6-7
Nada Poco Medio Alta
Hoteles
LE 6 DE TAMBO NU REINA
PARC DICIEMBRE REAL HOUSE ISABEL
Preguntas - Seccion A
CALIFICACION DE IMPORTANCIA
0-1 2-3 4-5 6-7
Nada Poco Medio Alto
Al Conocimiento prewf) del destino lo 4 4 ; s ;
cual le ayudo a elegir este hotel
2
A2 Relacion calidad -precio del hotel 7 6 7 7 6 5
A3 Conocimiento previo de este hotel ; 4 s b 1 )
o de la cadena a la que pertenece
A4 Boca a oreja digital 7 3 5 7 7 3
A5 Precio del hotel 2 7 6 6 5 3
A6 | Servicios que ofrece el hotel 7 7 6 7 5 4
A7 Boca a oreja presencial 7 4 5 6 6 3
AS Locahllzamon del hotel dentro del s s -~ . 4 )
destino
A9 Fidelidad del hotel o a la cadena a - s s . 3 )
la que pertenece
A10 | Otros: Promociones en portales 0 0 0 0 7 1

Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Marcado con amatrillo cuando el gerente esta totalmente de acuerdo con el item.

Tabla 22: Resultados de la seccion B de la entrevista a gerentes.

Hotel’s
SECCION B LE 6 DE TAMBO NU REINA
PARC | DICIEMBRE REAL HOUSE | ISABEL

Consideraron importante que tuviera

B16 -
conexion a Internet

Habitualmente tiene en cuenta la
B0O8 | satisfaccion que obtuvieron en la Ultima
visita a este hotel

Consideraron importante que hubiera
B18 | garantia de habitaciones limpias y
confortables

Consideraron importante que la
B22 ubicacion de este hotel fuera
conveniente para sus intereses

Fue importante su lealtad a este hotel
B26 por su atencion y servicios en visitas
previas que le dieron satisfaccion hotel

Fue importante su lealtad a este hotel
por la atencion personalizada que el

B27 . . . . . o 5
mismo suele brindar a los clientes
habituales

BO4 Consideraron importante la relacion . . .

calidad - precio de este hotel

Consideraron importante que el hotel
BO5 formara parte de una buena cadena
hotelera

Consideraron importante la cantidad de
B09 viajes que han realizado y ya se han
hospedado en este hotel

Valoraron la buena calidad de los . . .
B12 . ,
comentarios en linea

Tuvieron en cuenta los precios de otros
B14 alojamientos  del  destino como
elemento de comparacién

Consideraron importante el servicio del
B17 mismo (personal capacitado, eficiente,
atento)

Valoraron el hecho de que tuviera gran

B25 cantidad de comentarios en linea

Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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2.6.6.1 Seccién A.

De acuerdo a la entrevista a los gerentes, ellos nos afirman de manera unanime que los
factores Calidad - precio y Servicios que ofrece el hotel son los de mayor importancia a la

hora de elegir a su hotel.

2.6.6.2 Seccion B.

De acuerdo a la entrevista, los gerentes consideran que los factores de mayor importancia de
la seccidn B son los siguientes: Servicio de conexién a internet, Satisfaccion en la ultima visita,

Garantia de habitaciones limpias y confortables y Ubicacién del hotel.

2.6.6.3 Seccién C.

De los nueve factores de esta seccion los gerentes consideran que los cuatro factores mas
significativos a la hora de elegir su hotel en orden de importancia son el Boca a oreja digital,
Relacién calidad — precio, Servicios que ofrece el hotel y Localizacion de su hotel dentro del

destino.

2.6.6.4 Seccién D.

En esta seccion se pidi6 algunas de sus caracteristicas de gestion y direccion.

Todos los gerentes dicen conocer las opiniones que sus clientes dejan en internet, que un
empleado del hotel monitoriza los comentarios dejados por sus clientes en los sitios on-line y
gue si hay comentarios desfavorables por parte de los clientes son de especial importancia

para el hotel y son respondidos con agilidad.

Aun asi, los empleados del hotel en su mayoria no han sido instruidos para que pidan a los
clientes que manifiesten su opiniéon en internet y tampoco existen estrategias para animar a

los clientes a comentar su experiencia en el internet. (Por ej., TripAdvisor, Booking, etc.)

De acuerdo a los cinco gerentes encuestados el 43,4% de los clientes se hospedan por

motivos de negocios.
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Tabla 23: Comparacion de respuestas entre los hoteleros y huéspedes de acuerdo al factor.

Calidad — precio

El 100% lo consideran como un factor muy
importante a la hora de elegir el hotel.

El 81% se alojan en los hoteles por la relacion
calidad — precio de los establecimientos

hoteleros.

Boca a oreja digital

El 85% creen que sus clientes utilizan el
boca a oreja digital para escoger el

alojamiento

43% de los clientes utiliza la boca a oreja digital
esporadicamente.

Precio del hotel

85% de los hoteleros considera al factor

como decisivo a la hora de elegir un hotel.

70% de los huéspedes considera al factor

como decisivo a la hora de elegir un hotel.

Servicios que ofrece el hotel

El 95% de hoteleros consideran que el

huésped elige al hotel por sus servicios.

Un 65% de los huéspedes se alojan por los

servicios que ofrece el hotel.

Localizacion del hotel dentro
del destino

85% manifiesta que escogen sus hoteles
por la ubicacién dentro de la ciudad.

61% eligen el hotel por la ubicacion dentro de
la ciudad.

Relacién calidad — precio del
hotel

100%
decisivo a la hora de elegir el hotel

considera a este factor como

81% de los clientes toma en cuenta este factor
para elegir el hotel.

Consideraron importante

que tuviera conexibn a

internet

100% afirma que sus clientes valoran que

el hotel tenga conexién a internet

81% de los clientes afirma que es muy
importante que tenga el hotel tenga conexion a
internet.

Garantia de habitaciones

limpias y confortables

100% afirma que sus clientes valoran que
se disponga de habitaciones confortables y

limpias.

80% manifiestan la importancia que los hoteles

dispongan de habitaciones limpias y

confortables.

Comentarios en paginas on-

line sobre viajes

75% afirma que sus empleados han sido
instruidos para que pidan a los clientes que

manifiesten su opinién en internet.

46% no suelen comentar en paginas de viajes

on-line.

Nacionalidad del visitante

43% ecuatorianos

57% extranjeros

52% ecuatorianos

48% extranjeros

Fuente: Investigacion, 2016

Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016
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2.7

Identificacion de la problemética existente en las empresas alojativas

investigadas.

Con los resultados de las encuestas y la entrevista con los gerentes se encuentra que
en su mayoria tienen conformidad pero también existen criterios de los huéspedes que
no se identifican con las estrategias que se utilizan en cada uno de los hoteles por lo

gue a continuacién detallo estas diferencias para luego dar solucién a los problemas.
Hotel Le Parc:

En la seccion A se demuestra que para un 64% de los huéspedes y el gerente el factor
mas significativo es Servicios que ofrece el hotel seguido con un 62% la Relacion
calidad — precio del hotel pero tienen divergencias con el Precio del Hotel (A5), para
un 48 % de los huéspedes si es un factor muy importante mientras que la perspectiva

del hotel lo considera como poco importante a este factor.

En la seccion B se demuestra que para un 72% de los huéspedes y el gerente
considera a la Infraestructura del hotel como el factor mas significativo al momento de
elegir el hotel seguido con un 70% el Servicio del hotel con personal capacitado y
eficiente pero tienen diferencias en las Alternativas de transporte, para un 62% de los
huéspedes si lo considera importante mientras que la perspectiva del hotel lo

considera poco importante.

En la seccion C se indica que los huéspedes y el gerente considera al factor Relacion
Calidad- Precio del hotel y los Servicios que ofrece el hotel como los mas importantes
seguidos por la Localizacién del destino, pero se tiene un criterio diferente al
mencionar los huéspedes al Precio del hotel y el Conocimiento previo del destino como
factores significativos mientras que el gerente le atribuye mas importancia al Boca a

oreja digital.

En la seccién D se indica que la mayoria de huéspedes utilizan con mucha frecuencia
el internet y las redes sociales pero no asi los sistemas de microblogging, sobre si
consulta o realiza comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line la
respuesta de la mayoria fue que lo hace esporadicamente. La mayoria de huéspedes
indica que dispone de dispositivos electrénicos a excepcion de los lectores de libros
gue lo tienen una minoria.

En la gestién y direccion del hotel los empleados no han sido instruidos para que pidan
a los clientes que manifiesten su opinidon en internet ni tampoco existen estrategias

para animar a los clientes a comentar su experiencia. Pero si conocen las opiniones
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gue los clientes dejan en internet porque frecuentemente un empleado monitoriza los
comentarios dejados por los clientes y si existe un comentario desfavorable son de

especial importancia para el hotel por lo que el gerente responde al cliente.

En la seccion E se indica que un 58% de los huéspedes considerara los comentarios
en linea para una futura compra alojativa y con un 56% considera muy importante

revisar la variedad en oferta hotelera en el destino.

En la seccion F se indica que la mayoria de huéspedes son hombres, casados, con un
ingreso anual entre $30000 y $45000, de 35 a 54 afios, pueden ser de cualquier parte
del mundo, con un nivel de estudio en Maestrias y en su situaciéon ocupacional son
técnicos y profesionales cientificos e intelectuales seguido por la direccion de
empresas y administracion publica. En su mayoria ha visitado antes este destino y la
razén de su viaje es por motivos profesionales, reuniones eventos y congresos por lo

que viaja solo.

Hotel 6 de Diciembre:

En la seccion A se demuestra que para un 64% de los huéspedes y el gerente el factor
mas significativo es el Precio del hotel pero difieren en la perspectiva de la Localizacion
del hotel dentro del destino, un 54% de los huéspedes lo considera muy importante

mientras que el gerente lo considera medianamente importante.

En la seccion B se demuestra que un 60% de los huéspedes y el gerente considera
muy importante que la Ubicacion de este hotel fuera conveniente para sus intereses
pero se tiene una ligera diferencia al considerar a las Alternativas de transporte ya que
un 50% de los huéspedes la considera muy importante mientras que desde la

perspectiva del gerente lo considera medianamente importante.

En la seccién C se indica que los huéspedes y el gerente considera a la Relacion
Calidad- Precio del hotel y al Precio del hotel como los méas importantes seguidos por
la localizacién del destino y Servicios que ofrece el hotel, en esta seccidn no existen

divergencias entre huéspedes y gerente.

En la seccion D se indica que la mayoria de huéspedes utilizan con mucha frecuencia

el internet y las redes sociales pero no asi los sistemas de microblogging, sobre si
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consulta o realiza comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line la
respuesta de la mayoria fue que lo hace esporadicamente. La mayoria de huéspedes
indica que dispone de dispositivos electronicos a excepcion de los lectores de libros
gue lo tienen una minoria.

En la gestién y direccién del hotel los empleados han sido instruidos para que pidan
a los clientes que manifiesten su opiniébn en internet pero poco se ha hecho en
estrategias para animar a los clientes a comentar su experiencia. Pero si conocen las
opiniones que los clientes dejan en internet porque frecuentemente un empleado
monitoriza los comentarios dejados por los clientes y si existe un comentario
desfavorable son de especial importancia para el hotel por lo que el gerente responde

al cliente.

En la seccion E se indica que un 36% de los huéspedes considerara los comentarios
en linea para una futura compra alojativa y de la misma forma un 36% considera muy

importante revisar la variedad en oferta hotelera en el destino.

En la seccion F se indica que con una ligera mayoria los huéspedes son hombres,
entre casados y solteraos, con un ingreso anual entre $15000 y $30000, de 25 a 44
afos, en su mayoria ecuatorianos con un nivel de estudio universitario y en su
situacion ocupacional son técnicos y profesionales cientificos e intelectuales seguido
por empleados de tipo administrativo. Veintiséis de los cincuenta encuestados ha
visitado antes este destino y la razdén de su viaje es por vacaciones, recreo, 0cio y

motivos profesionales por lo que viajan solos o en familia.

Hotel Tambo Real:

En la seccién A se indica que para un 82% de los huéspedes y el gerente los factores
mas significativo son la Relacion Calidad — Precio hotel y los Servicios que ofrece el
hotel seguido por el Boca a boca con 62%, no existe una divergencia relevante para

ser tomada en cuenta.

En la seccion B se demuestra que un 54% de los huéspedes y el gerente considera a
la Conexion a internet y con un 46% a la Garantia de habitaciones limpias y
confortables como muy importantes factores al momento de elegir el hotel pero tienen
diferencias en el factor Infraestructura del hotel, para un 48% de los huéspedes si lo
considera muy importante mientras que la perspectiva del hotel lo considera

medianamente importante.
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En la seccion C los huéspedes y el gerente no coinciden en el orden de importancia
de los factores mas significativos pero si consideran al factor Relacion Calidad- Precio
del hotel, Conocimiento previo del destino y la Localizacién dentro del destino como
los mas importantes, con la divergencia en que los huéspedes consideran al factor
Precio del hotel como factor relevante mientras que el gerente lo considera al factor

Boca a oreja digital.

En la seccion D se indica que la mayoria de huéspedes utilizan con mucha frecuencia
el internet, las redes sociales y el microblogging, sobre si consulta o realiza
comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line la respuesta de la mayoria
fue que lo hace casi siempre que utiliza servicios turisticos. La mayoria de huéspedes
indica que dispone de dispositivos electronicos a excepcion de los lectores de libros
gue lo tienen una minoria.

En la gestion y direccion del hotel los empleados han sido medianamente instruidos
para que pidan a los clientes que manifiesten su opinion en internet pero casi no
existen estrategias para animar a los clientes a comentar su experiencia. Pero si
conocen las opiniones que los clientes dejan en internet porque frecuentemente un
empleado monitoriza los comentarios dejados por los clientes y si existe un comentario
desfavorable son de especial importancia para el hotel por lo que el gerente responde

al cliente.

En la seccion E se indica que un 46% de los huéspedes consideran muy importante
revisar los comentarios en linea la calidad de los productos adquiridos previamente
adquiridos por otro viajero y con un 42% considerara muy importante los comentarios

en internet para una futura compra alojativa (E17).

En la seccion F se indica que la mayoria de huéspedes son hombres, casados, con un
ingreso anual entre $30000 y $45000, de 25 a 54 afios, en su mayoria ecuatorianos
con un nivel de estudio en maestrias y universitarias, en su situacién ocupacional son
técnicos y profesionales cientificos e intelectuales seguidos por Empleados de tipo
administrativo. En su mayoria ha visitado antes este destino y la razén de su viaje es
por vacaciones, recreo, ocio motivos profesionales, reuniones eventos y congresos
por lo que viaja en su mayoria solo y de manera equitativa en pareja, con familia y

amigos.
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Hotel Nu House:

En la seccion A se demuestra que para un 54% de los huéspedes y el gerente el factor
mas significativo es el Servicio que ofrece el hotel, para el 52% de los huéspedes es
de igual manera muy importante el Precio del Hotel y la Localizacién del destino. No
existe una divergencia relevante con la direccion del hotel como para ser tomada en

cuenta.

En la seccion B se demuestra que un 66% de los huéspedes y el gerente considera
muy importante a la Garantia de habitaciones limpias y confortables, seguido con un
60% de los huéspedes que consideran muy importante la Relacion calidad — precio

del hotel. No existe una divergencia relevante para ser tomada en cuenta.

En la seccion C los huéspedes mencionan a la Relacion calidad- precio del hotel como
el factor més significativo a la hora de elegir un hotel pero existe una divergencia con
el gerente pues segun su criterio es el Boca a oreja digital el que merece mayor
importancia. Para el resto de factores, los huéspedes y el gerente coinciden en dar la
mayor importancia a los factores Precio del hotel, Conocimiento previo del destino y a

la Localizacién del hotel dentro del destino, en ese orden.

En la seccion D se indica que la mayoria de huéspedes utilizan con mucha frecuencia
el internet, las redes sociales y con menor frecuencia el microblogging, sobre si
consulta o realiza comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line la
respuesta de la mayoria fue que lo hace Casi siempre que utiliza servicios turisticos
asi como lo hago esporadicamente. La mayoria de huéspedes indica que dispone de
dispositivos electrénicos a excepcion de los lectores de libros que lo tienen una
minoria.

En la gestién y direccion del hotel los empleados han sido instruidos para que pidan
a los clientes que manifiesten su opinion en internet y tienen estrategias para animar
a los clientes a comentar su experiencia. Conocen las opiniones que los clientes dejan
en internet porque frecuentemente un empleado monitoriza los comentarios dejados
por los clientes y si existe un comentario desfavorable son de especial importancia

para el hotel y el gerente responde al cliente.

En la seccion E se indica que un 44% de los huéspedes considera muy importante
revisar la variedad hotelera existente en el destino y con un 40% considerara muy

importante revisar las ofertas publicadas en medios sociales.
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En la seccion F se indica que la mayoria de huéspedes son mujeres, entre casadas y
solteras, con un ingreso anual de $30000 a $15000 o menos, de 25 a 34 afios, en su
mayoria sudamericanas, con un nivel de estudio universitario, en su situacion
ocupacional son técnicas y profesionales cientificas e intelectuales seguidos por
Empleadas de tipo administrativo. Con una ligera mayoria los huéspedes han visitado

antes este destino y la razén de su viaje es por vacaciones, recreo y ocio.

Hotel Reina Isabel:

En la seccién A se demuestra que un 58% de los huéspedes considera la Relacion
Calidad - Precio como el factor mas importante al momento de elegir el hotel seguido
con un 52% de los huéspedes que considera muy importante al factor Precio hotel,
mientras que para el gerente aunque los mencionados por los huéspedes son
importantes los son aun mas las Promociones en los portales, el Boca a oreja digital y

el haber conocido con anterioridad este destino.

En la seccién B se demuestra que un72% de los huéspedes y el gerente considera a
la Conexion a internet como el factor mas importante que utilizé en su decisién de
compra alojativa, pero tienen divergencia en el item Consideré importante que hubiera
una garantia de habitaciones limpias y confortables, para un 68% de los huéspedes si
lo considera muy importante mientras que la perspectiva del hotel lo considera poco

importante o simplemente es obvio el factor.

En la seccion C los huéspedes y el gerente no coinciden en el orden de importancia
de los factores mas significativos pero si consideran al factor Servicios que ofrece el
hotel y a la Relacion calidad - precio del hotel como los mas importantes, con la
divergencia en que los huéspedes consideran al factor Precio del hotel y Localizacién
dentro del destino como factores relevantes, mientras que el gerente considera a los
factores Boca a oreja digital y Conocimiento previo de este hotel o de la cadena a la

que pertenece.

En la seccién D se indica que la mayoria de huéspedes utilizan con mucha frecuencia
el internet y las redes sociales, en los microblogging la mayoria menciona que lo usa
esporadicamente y una minoria Siempre que utiliza servicios turisticos, sobre si
consulta o realiza comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line la

respuesta de la mayoria fue que lo hace Casi siempre que utiliza servicios turisticos.
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La mayoria de huéspedes indica que dispone de dispositivos electrénicos a excepcion
de los lectores de libros que lo tienen una minoria.

En la gestién y direccion del hotel los empleados han sido instruidos para que pidan
a los clientes que manifiesten su opiniéon en internet pero no tienen grandes avances
en estrategias para animar a los clientes a comentar su experiencia. Pero si conocen
las opiniones que los clientes dejan en internet porque frecuentemente un empleado
monitoriza los comentarios dejados por los clientes y si existe un comentario
desfavorable son de especial importancia para el hotel por lo que el gerente responde

al cliente.

En la seccion E se indica que un 54% de los huéspedes consideran muy importante
revisar la variedad de la oferta hotelera en el destino y con un 50% considera muy

importante que la pagina web del hotel tenga un facil manejo.

En la seccién F se indica que la mayoria de huéspedes son hombres, casados con un
ingreso anual entre $15000 y $45000, de 35 a 54 afios, vienen de diferentes partes
del mundo, con un nivel de estudio en su mayoria universitaria y maestrias, en su
situacién ocupacional en su mayoria son técnicos y profesionales cientificos e
intelectuales seguidos por Empleados de tipo administrativo. En su mayoria no ha
visitado antes este destino y la razén de su viaje es por motivos profesionales,

vacacion, recreo y ocio, por lo que viaja en su mayoria solo o con amigos.
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CAPITULO III:

DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO PARA FORTALECER LAS
LINEAS DE ACCION DE LAS EMPRESAS ALOJATIVAS



Plan estratégico para fortalecer las lineas de accidn de las empresas alojativas de 4

estrellas en la ciudad de Quito.

En el siguiente plan se presenta estrategias de acuerdo a los factores que en el criterio del

huésped inciden en su decision de compra alojativa.

En este capitulo se encuentra la formulacion filosofica, formulacion estratégica y formulacion

de programas y proyectos.

3.1 Formulacidn filoso6fica.

3.1.1 Misiodn

Brindar un servicio de alojamiento de calidad satisfaciendo las expectativas del cliente a través
del mejoramiento continuo en los hoteles Tambo Real, Nu House, Le Parc, Reina Isabel y 6

de Diciembre de la ciudad de Quito.
3.1.2 Vision.

Consolidar a Quito como un destino turistico internacional, a través de la innovacién y

excelencia en servicio hotelero.
3.1.3 Valores.

Compromiso.- Los establecimientos deben cumplir con los estandares establecidos de

acuerdo a su categoria y/o cadena hotelera.

Respeto.- Se debe escuchar y tomar en cuenta las opiniones de las personas involucradas
para ofrecer un servicio de excelencia y calidad buscando la satisfaccion tanto de los

huéspedes como los empleados de los establecimientos hoteleros.

Responsabilidad.- Los diferentes actores deben asumir las responsabilidades y competencias
dentro del hotel segln su area para alcanzar los objetivos planteados en pro de los clientes y

huéspedes.

Trabajo en equipo.- Es fundamental la colaboracion de los empleados del hotel para que el
desenvolvimiento de las actividades dentro del hotel asi como su participacion de empresas
asociadas (transporte, agencias de viajes, lugares de estacionamiento entre otros) sea en

beneficio y satisfaccion de los clientes y huéspedes.
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3.2 Formulacion estratégica.

3.2.1 Objetivos del plan estratégico.
Objetivo General:

Establecer un plan estratégico para la industria hotelera, con base en los factores claves que
miden la decision de compra alojativa en los establecimientos hoteleros de 4 estrellas de la
ciudad de Quito.

Objetivos Especificos:
1. Identificar los factores que més inciden en la decision de compra alojativa en la
ciudad de Quito.
2. Diseflar una propuesta estratégica aplicable donde se fortalezca la oferta que
brinda el sector hotelero en la ciudad de Quito.
3. Proponer a los hoteles en estudio, un modelo de gestién adecuado para realizar

mejoras en cada uno de sus establecimientos.

3.2.2 Proceso metodoldgico.

Se consideré la mision, vision, valores y objetivos que deseamos para desarrollar un plan
estratégico y a partir de ello, analizamos de forma interna y externa a las empresas alojativas

por medio de la técnica o metodologia de planeacion llamada FODA.

Leopoldo Castillo en su obra Fundamentos de Gestion Empresarial (2009) nos dice que el
analisis FODA (DAFO) deriva su nombre de las iniciales de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, esta matriz implica una estructura conceptual para un analisis
sistematico, que facilita la adecuacion de amenazas y oportunidades externas que configuran
el entorno de la organizaciones, con las fortalezas y debilidades internas que tienen que ver

con los recursos y capacidades internas de la organizacion de una empresa.

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

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

Para realizar un andlisis FODA se traza una matriz con cuatro variables colocados cada uno
por separado, en donde se distinguen las fortalezas y debilidades internas de las empresas
alojativas, éstas nos permiten actuar directamente sobre ellas, asi como también se muestran
las oportunidades y amenazas externas, a las cuales se considera que son mas dificiles de

cambiar.

El procedimiento para culminar con éxito el analisis FODA es siguiendo cuatro pasos:
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1. Analisis Interno
2. Analisis Externo
3. Establecer la matriz FODA

4. Disefar las estrategias

En el analisis interno se diagnostican los puntos a favor o en contra de la empresa (variables
controlables), en general se determina en el estado actual los recursos y capacidades con los

que se cuenta, consta de dos variables: fortalezas y debilidades.

Fortalezas: Son aquellos atributos que posee una empresa y que permiten generar
una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores, como ejemplo tenemos a la
liquidez, capacidades diferentes, recursos naturales, habilidades especiales, desarrollo de

actividades a la vanguardia.

Debilidades: Se refiere a ciertos problemas que surgen dentro de la empresa los cuales no
le permiten avanzar, evitando asi que se destaque sobre las demas. Al contrario de las

fortalezas tenemos carencia de recursos, innovacion, habilidades poco desarrolladas.

En el segundo componente de la matriz se analiza el ambiente externo o entorno de la
empresa, de los cuales no podremos controlar, puesto que son decisiones de terceros que
pueden afectar directa o indirectamente a nuestro desempefio. Consta asi mismo de dos

variables: Amenazas y Oportunidades.

Amenazas: Son factores negativos que pueden poner en peligro la supervivencia de la
empresa, por cuanto deben ser reconocidas a tiempo y disefiar una estrategia para lograr
esquivarlas o convertirlas en oportunidades. Podemos mencionar al ingreso de nuevos

competidores, tendencias desfavorables en el mercado.

Oportunidades: Son todos los aspectos positivos explotables que se pueden descubrir en el
entorno y que son necesarios observar para aprovecharlas como ventajas competitivas. Asi

tenemos al mercado en crecimiento y los nichos de mercado.

Como herramienta principal que se utilizé para el disefio del plan estratégico fue el andlisis
FODA, que se aplicé a cinco hoteles 4 estrellas de la ciudad de Quito y de manera meticulosa
se analiz6 cada variable de acuerdo a los factores que los huéspedes consideran de mayor
importancia, aplicado tanto a servicios como preferencias que se producen de manera interna

o al entorno de los establecimientos.

Para la elaboracion de estrategias se utiliz6 la tabla elaborada a partir de las cuatro

dimensiones de la experiencia de los hoteles de primera categoria de los principales destinos
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del Ecuador en donde se toman las frecuencias con mas repeticiones positivas (azul) y

negativo (rojo), teniendo asi:

3.2.3 Elaboracion de estrategias

Tabla 24: Elaboracién de estrategias

F1. Buena localizacién de los hoteles dentro de la
ciudad de Quito

F2. Los hoteles de cuatro estrellas brindan
excelencia en el servicio.

F3. Todos los hoteles poseen conexion a internet.
F4. Varios canales de venta. (Extranet)

O1. Herramientas tecnolédgicas al alcance en el
mercado.

02. El mercado turistico estd en aumento.
03.Regulacion de establecimientos hoteleros.
O4.Insercion al sistema de moneda electrénica.
O5. Quito es un destino competitivo y atractivo para

D1. Disconformidad con la relacion calidad — precio por
parte de los clientes

D2. Pocas personas realizan consultas de comentarios en
comunidades on-line.

D3. Los huéspedes no mantienen red de contactos en
Tripadvisor, Booking, etc.

D4. La mayoria de huéspedes visitan el hotel sélo por
motivos profesionales.

Al. Contraccion del mercado turistico debido a la crisis
economica mundial.

A2. Temor en la poblacion mundial por causa del
terrorismo.

A3. Avenidas cercanas con trafico congestionado.

A4. Entrada de nuevas cadenas hoteleras al pais.

visitantes de otras ciudades del pais y del mundo.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

3.2.4 Metodologia para la priorizacién de estrategias.

La metodologia empleada para disefiar las estrategias fue el analisis FODA, en el que se
identificé tanto las principales fortalezas y debilidades internas, como las amenazas y

oportunidades externas.

Una vez definidas las estrategias, se priorizan las mas relevantes y se realiza varias
combinaciones o cruces entre factores como: fortalezas con oportunidades, las cuales nos
indican las acciones que favorecen a las empresas; debilidades con amenazas, representan
los factores que crean peligro a la empresa, fortalezas-amenazas, nos ayudan a enfrentar las
amenazas; debilidades-oportunidades, para enfrentar situaciones que puedan presentarse en
el futuro. Las estrategias que logramos establecer con la matriz FODA son necesarias para
tomar medidas Ofensivas, Defensivas, de Supervivencia y de Reorientacién, las cuales son
esenciales para alcanzar los objetivos propuestos.
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3.2.5 Priorizacion de estrategias.

En el analisis FODA tenemos estas cuatro tipos de estrategias:

Tabla 25: Priorizacién de estrategias

Este tipo de estrategias se formulan con el objetivo de utilizar
al maximo las fortalezas y maximizar las oportunidades que

plantea el entorno.

Estas estrategias tienen como objetivo minimizar tanto las
debilidades de caracter interno a la organizacién, como las

amenazas que del entorno se derivan.

La formulacién de estas estrategias se disefia con el objetivo
de maximizar las fortalezas y minimizar las amenazas que el

entorno plantea.

Con este tipo de estrategias se busca minimizar las
debilidades endégenas, aprovechar y maximizar aquellas

oportunidades que el entorno ofrece.

Fuente: Castillo, 2009.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Se realiz6 el cruce con las variables X e Y, dando los siguientes valores alfanuméricos como

calificativos:
e ALTO: (A)
e MEDIO: (B)
e BAJO: (C)

Tabla 26: Cuadro de estrategias Fortalezas - Oportunidades

OPORTUNIDADES

O1. 02. 03. Regulacién | O4. O5. Quito es un
de destino
Herramientas El mercado | establecimient Insercion al | competitivo
tecnoldgicas al | turistico estd en | gs hoteleros sistema de | atractivo para
FORTALEZAS alcance en el | aumento moneda visitantes de
mercado electronica. otras ciudades
del pais y del
mundo.
F1.Buena localizacion de los
hoteles dentro de la ciudad
de Quito AB AA AB AB AA
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F2. Los hoteles de cuatro
estrellas brindan excelencia
en el servicio. BB BA BB BB BA
F3.Todos los hoteles tienen
conexion a internet AB AA AB AB AA
F4. Varios canales de venta
(B AB AA AB AB AA
Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
Tabla 27: Cuadro de estrategias Debilidades - Amenazas
AMENAZAS
Al. Menor consumo | A2.Temor en la | A3.Avenidas A4.Entrada de nuevas
turistico debido a la crisis | poblacion mundial | cercanas con trafico | cadenas hoteleras al
DEBILIDADES o ) ) )
econémica mundial por causa del | congestionado. pais.
terrorismo.
D1.Disconformidad en
la relacion calidad-
. AA AB AB AA
precio por parte de los
clientes.
D2.Pocas personas
realizan consultas de
) AA AB AB AA
comentarios en
comunidades on-line.
D3.Los huéspedes no
mantienen red de
contactos en AA AB AB AA
Tripadvisor, Booking,
etc.
D4.La mayoria de
huéspedes visitan el
BA BB BB BA

hotel s6lo por motivos

profesionales.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Tabla 28: Cuadro de estrategias Fortalezas - Amenazas

AMENAZAS
Al.Menor consumo | A2: Temor en la | A3.Avenidas A4.Entrada de
turistico debido a la | poblacibn mundial | cercanas con trafico | nuevas cadenas
FORTALEZAS . o ) )
crisis econdmica | por causa del | congestionado hoteleras al pais.
mundial. terrorismo.
F1. Buena localizacién de los
. AA AB AB AA
hoteles dentro de la ciudad de
Quito
F2. Los hoteles de cuatro
X . BA BB BB BA
estrellas brindan excelencia
en el servicio.
F3. Todos los hoteles poseen
conexion a internet.
AA AB AB AA
F4. Varios canales de venta
ez AA AB AB AA

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

Tabla 29: Cuadro de estrategias Debilidades — Oportunidades

OPORTUNIDADES

01. 02. 03. Regulacion | O4. O5. Quito es un
Herramientas El mercado | de Insercion  al | destino

tecnolégicas al | turistico estd en | establecimientos sistema  de | competitivo y
alcance en el | aumento hoteleros moneda atractivo para
DEBILIDADES mercado visitantes de
otras  ciudades
del pais y del
mundo.

D1. Disconformidad en la
relacion calidad — precio AB AA AB AB AA

por parte de los clientes.
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D2.Pocas personas
realizan consultas de
comentarios en

comunidades on-line.

AB

AB

AB

BA

D3.Los huéspedes no
mantienen red de
contactos en
Tripadvisor, Booking, etc

AB

AB

AB

BA

D4.La mayoria de
huéspedes visitan el
hotel sélo por motivos
profesionales.

BB

BA

BB

BB

BA

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

3.2.6 Metodologia para el mapa estratégico de gestion.

Una vez que ha sido culminada la matriz FODA con las estrategias se establecen cuales
fueron los factores que recibieron el puntaje de alto/alto y que esta representado con color
amarillo, en lo posterior dados los resultados propongo el plan estratégico mediante el
siguiente mapa donde se detalla la estrategia de gestidn en los diferentes departamentos de
los establecimientos alojativos que conciernen al mejoramiento de los factores que hemos

detectado mediante el actual trabajo de investigacién y que se consideran son primordiales

para la eleccion del hotel por parte del huésped.

Tabla 30: Cuadro de resultados de ponderaciones

FACTORES FACTORES PRIORIZADOS
FORTALEZAS F1,F3,F4
OPORTUNIDADES 02, 05

DEBILIDADES D1, D2, D3

AMENAZAS Al, A4

Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Tabla 31: Cuadro de factores

F1. Buena localizaciéon de los hoteles dentro de la
ciudad de Quito

F2. Los hoteles de cuatro estrellas brindan excelencia en
el servicio.
F3. Todos los hoteles poseen conexi6n a internet.

F4. Varios canales de venta (Extranet)

O1. Herramientas tecnoldgicas al alcance en el mercado.
02. El mercado turistico esta en aumento.

03. Regulacion de establecimientos hoteleros.

O4. Insercion al sistema de moneda electronica.

05. . Quito es un destino competitivo y atractivo para

visitantes de otras ciudades del pais y del mundo.

riorizados. (Con negrita

D1. Disconformidad con la relacién calidad — precio por
parte de los clientes

D2. Pocas personas realizan consultas de comentarios en
comunidades on-line.

D3. Los huéspedes no mantienen red de contactos en
Tripadvisor, Booking, etc.

D4. La mayoria de huéspedes visitan el hotel s6lo por motivos
profesionales.

Al. Contraccién del mercado turistico debido a la crisis
econémica mundial.

A2. Temor en la poblaciéon mundial por causa del terrorismo.
A3. Avenidas cercanas con trafico congestionado.

A4. Entrada de nuevas cadenas hoteleras al pais.

Fuente: Encuestas, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.

MAPA ESTRATEGICO DE GESTION

(-Mejora en la h
asignacion de
funciones
+ Capacitacion y
compromiso de los
empleados del
hotel en sus
diferentes areas
* Motivacién al
personal

GESTION DEL
\ TALENTO HUMANO

MARKETING
HOTELERO
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comercializaciéon
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extranjero

* Creacion de
péaginas webs
interactivas para
los clientes

» Comunicacion con
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potenciales y
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llustracién 66: Mapa estratégico de gestion
Fuente: Investigacion, 2016.
Elaborado por: Ricardo Rodriguez, 2016.
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3.3 Formulacion de programas y proyectos.

3.3.1

(con plazos, tiempos y presupuesto de ejecucion).

Identificacion de programas y proyectos a partir del mapa estratégico

El disefio del plan estratégico para los hoteles 4 estrellas de la ciudad de Quito esta

proyectado con un tiempo estimado de desarrollo de 2 dos afios y se lo ejecuta mediante los

siguientes programas y proyectos.

Programa 1

Nombre del programa: Gestién del talento humano

Tabla 32: Proyecto 1

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

Le Parc

- 6 de Diciembre

- Tambo Real
- Nu House
- Reina Isabel

Objetivos

General: Mantener al personal de servicio motivado.

Especificos: Conseguir buenos comentarios de los huéspedes por

las experiencias recibidas por parte del personal de servicio.

Visiéon de futuro

El trabajo del equipo se vea reflejado en relaciones alegres y

espontanea con nuestros clientes.

Tiempo estimado de Implementacion

Permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
Esperado e
Verificacion
Plan de motivacién | Huéspedes Consultor externo Permanente | $ 1000 al afio | Andlisis de
continuo para el | satisfechos por el los jefes de
personal. servicio recibido. area.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 1

Nombre del programa: Gestién del talento humano

Tabla 33: Proyecto 2

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

- LeParc

- 6 de Diciembre
- Tambo Real

- Nu House

- Reinalsabel

Objetivos

General: Actualizacion de conocimientos para el personal.

Especificos: Conseguir buenos comentarios de los

huéspedes por las experiencias recibidas por parte del

personal de servicio.

Visién de futuro

Mantenerse a la vanguardia en las técnicas hoteleras.

Tiempo estimado de

Implementacion

Permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
Esperado e
Verificacion
Plan de | Huéspedes Consultor Permanente | $ 1000 al afio | Andlisis de
capacitacion satisfechos por | externo los jefes de
continua para el | el servicio area.
personal. recibido.

Fuente: Investigacion, 2016.

Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 2

Nombre del programa: Administracion

Tabla 34: Proyecto 3

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

- 6 de Diciembre
- Tambo Real

- Reinalsabel

Objetivos

General: Captar la atencidn del cliente por medio del internet

Especificos: Gestionar el hotel con todos los procesos
integrados en la misma aplicacion, reservas, tiendas,
hosteleria, actividades recreativas, alquileres e informacion

relevante del destino.

Visién de futuro

Aumento de clientes potenciales en la web del hotel y ventas

directas.

Tiempo estimado de

Implementacién

Permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de
Esperado Verificacion
Programa  de | Huéspedes Consultor Permanente | $ 3500 al afio | Ranking de
gestion satisfechos por | externo ventas
hotelera. el servicio
recibido.

Fuente: Investigacion, 2016.

Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 3

Nombre del programa: Marketing

Tabla 35: Proyecto 4

Medida que la sustenta Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos: - Uso de las redes sociales como una plataforma para la

promocién directa y recibir reservas, ademas de crear

- 6de Diciembre relaciones estrechas con nuestros clientes y generar

- Tambo Real confianza.

- ReinaIsabel - Aprovechar el didlogo establecido con los usuarios para

- NuHouse conocer sus puntos fuertes y dénde se puede mejorar.

- Definir una estrategia y establecer metas y objetivos.

- Conocer el perfil del cliente para ofrecerle contenido de valor
sin caer en la autopromocion permanente que pueda dafiar

la reputacién del hotel.

Objetivos General: Aplicacion del marketing digital

Especificos: Mejorar la imagen del hotel con las redes sociales

Vision de futuro Conseguir una inmensa red de contactos por todo el mundo.

Tiempo estimado de | Continuo

Implementacién

Beneficiarios
Hotel, clientes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto | Medios de

Esperado e
Verificacion

Con la combinacién y | Mejorar  la | Departamento de | Permanente | $ 500 Interaccién  en

utilizacién de | imagen de | Marketing las redes

estrategias de | marca del sociales

comercializacion en | hotel

medios digitales.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 3
Nombre del programa: Marketing

Tabla 36: Proyecto 5

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

- 6de Diciembre

- Realizar publicidad y promociéon en todos los
medios posibles.

- Aprovechar las posibilidades del Mobile
- Tambo Real marketing.
- NuHouse - Personalizar la pagina web y optimizarla para la
- Reina Isabel busqueda local.
- Incentivar a los clientes a formar parte de la boca
a oreja digital.
- Tener una buena presencia en las redes sociales.
- Fidelizar a los clientes a través de campafias de
email marketing.
Objetivos General: Incrementar las ventas del hotel.

Especificos: Atraer al cliente nacional y extranjero.

Visiéon de futuro

Incrementar las visitas por este canal de comunicacion

marketing de

vanguardia.

para recibir la retroalimentacion por parte de los
huéspedes.
Tiempo estimado de Implementacion Continuo
Beneficiarios
Hotel, huéspedes
Medio Resultado Equipo Tiempo | Presupuesto | Medios de
Esperado e
Verificacion
Atraer al cliente | Aumento de | Departamento | 1 afio $ 3000 Evaluacion
mediante técnicas de | ocupacion hotelera. de Marketing con

estadisticas.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 3
Nombre del programa: Marketing

Tabla 37: Proyecto 6

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos

Le Parc
6 de Diciembre

- La estrategia empresarial tiene que ser enfocada a la creaciéon de
competencias distintivas que permitan alcanzar una ventaja competitiva
como un liderazgo en costes, diferenciacion en los servicios o enfoque

la inversién de la empresa.

- Tambo Real (especializacion en un servicio en particular).
- Nu House
- Reinalsabel
Objetivos General: Crear una estrategia que permita obtener un rendimiento superior sobre

Especificos: Aplicar una estrategia de acuerdo a las fortalezas y oportunidades

que podria aplicarse al hotel.

Visiéon de futuro

Ser lideres en el mercado turistico hotelero

Tiempo
Implementacién

estimado

Continuo

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

Medio Resultado Equipo Tiempo Presupuesto Medios de
Esperado e
Verificacion
Analisis | Obtener Direccion 3 meses $ 3000 Ranking de ventas
Foda utilidades en el | Hotelera.
ciclo
econdémico.

Fuente: Investigacion, 2016.

Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 4

Nombre del programa: Direccién hotelera

Tabla 38: Proyecto 7

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

- Le Parc

- 6de Diciembre

- Mejoramiento de la calidad

- Mejoramiento de la productividad

- Reduccién de inventarios

- Reduccion del tiempo ocioso de las maquinas y equipos

- Tambo Real - Reciclaje de papel y plastico.
- Nu House
- Reinalsabel

Objetivos General: Disminuir costos

Especificos: Involucrar a todo el personal en el ahorro de

recursos.

Visién de futuro

Generar mejores utilidades.

Tiempo estimado de Implementacion

Permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

area del hotel

Medio Resultado Equipo Tiempo | Presupuesto | Medios de

Esperado Verificacion

Planes de ahorro de | Un balance con | Direccién hotelera continuo | $0 El balance
recursos para cada | gastos menores general

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.
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Programa 4

Nombre del programa: Direccion hotelera

Tabla 39: Proyecto 8

Medida que la sustenta

Respuesta de los clientes a la encuesta

Establecimientos:

- LeParc
- 6de Diciembre

- Mejorar la calidad de la infraestructura del edificio en
todas sus éareas para que el dafio sea de menor
intensidad en caso de fenémenos naturales.

- Conformar un comité paritario de seguridad y salud

- Tambo Real . o
ocupacional que haga el seguimiento de todos los
- Nu House o .
. incidentes y accidentes que ocurran en hotel.
- Reina Isabel
Objetivos General: Poseer una infraestructura acorde al plan de seguridad

para emergencias.

Especificos: Actualizar los planes de contingencia y mejorar la
Infraestructura del edificio en caso de fendmenos naturales.

Visién de futuro

Tener una infraestructura que garantice la supervivencia en caso

de fenémenos naturales.

Tiempo estimado de Implementacién

Permanente

Beneficiarios

Hotel, huéspedes

naturales y mejora de
la infraestructura del
hotel.

que le brinda el
hotel.

Medio Resultado Equipo Tiempo | Presupuesto | Medios de
Esperado Verificacion
Planes de | Clientes que | Direccién hotelera 2 afios | $5000 Inspeccion
contingencia en caso | vuelven a alojarse de los
de fendmenos | por la seguridad bomberos.

Fuente: Investigacion, 2016.
Elaboracion: Ricardo Rodriguez, 2016.

128



Conclusiones

De acuerdo al andlisis de la investigacion realizada se determiné que de los nueve factores
gue se propuso a los clientes y gerentes, la Relacién Calidad — Precio del hotel junto a
los Servicios que ofrece el hotel son los factores mas importantes para los clientes a la
hora de tomar la decision definitiva de compra y le sigue en orden de importancia la
Localizacion del destino.

También se logré establecer que los factores de menor importancia para los clientes en
su decision de compra alojativa son El boca a boca y la Fidelidad al hotel o a la cadena a
la que pertenece.

Para los clientes la relacién de proporcion de: a mayor precio mayor calidad, es falsa.

Con respecto al uso diario de Internet y de las tecnologias de informacién y comunicacion,
la mayoria utiliza herramientas mdviles con frecuencia, sin embargo los clientes no
acostumbran hacer comentarios ni obtienen contactos en los portales de turismo, pero a
pesar de ello si revisan los comentarios hechos en dichas paginas en la antelacion de su
viaje para tener referencias.

Se analiz6 mediante la matriz FODA a cada uno de los cinco hoteles de Quito,
demostrandose que son hoteles debidamente posicionados en el mercado lo que les
garantizaba rentabilidad pero el afio 2016 ha sido complejo para el sector turistico y
hotelero debido a la recesién mundial, el terremoto en abril en la costa ecuatoriana y la
serie de temblores que se han producido en Quito provocando gue cientos de reservas
sean canceladas, por lo que he establecido estrategias para que las puedan ir adaptando
al establecimiento de acuerdo a las caracteristicas operativas y financieras de cada hotel.

El Gobierno Nacional considera al turismo como un instrumento clave para el desarrollo
social y econémico del pais a largo plazo, ademas tiene como meta lograr que este rubro
sea la primera actividad econdmica no petrolera del pais, como se manifestd en la
Rendicién de cuentas 2015, por lo que el camino esta trazado y el hotel que aporte con
las mejores estrategias sera el gran beneficiado.

Ecuador en la edicién del 2017 de los World Travel Awards se convirti6 en el pais de
Sudamérica con mayor nimero de premios conseguidos en la gala y Quito se ha
mantenido como el principal ganador del pais con tres nominaciones: Destino Lider en
Sudameérica, Destino Lider de Reuniones y Conferencias y Aeropuerto Lider en
Sudamérica. Los Oscar del turismo reconocen, premian y celebran la excelencia en todos
los sectores de la industria turistica lo que demuestra la positiva evolucién del trabajo
realizado y hace hincapié en continuar para lograr una sostenibilidad y rentabilidad
adecuadas.
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Recomendaciones

Se recomienda a los administradores de los cinco hoteles de cuatro estrellas de la ciudad

de Quito, aprobar y poner en practica el Plan estratégico.

La capacidad de dar un buen servicio puede marcar la diferencia entre una experiencia
memorable y una ordinaria, si el huésped disfruta de su estadia y se siente bienvenido, lo
méas probable es que vuelva a ese hotel o que al menos lo recomiende, (Ambito
Empresarial, 2016), lo que demuestra que la mejor recomendacion es mejorar el servicio

con una renovaciéon constante en todos los aspectos.

La difusion de la informacion a través de las redes sociales ha cambiado radicalmente el
modelo de negocio de la hoteleria, likes, buenos comentarios en sitios especializados,
generan una gran oportunidad para que los hoteles ganen clientes, (Francisco Baca,
2016), con esta premisa se recomienda a los encargados de los hoteles dar un mayor
énfasis en buscar que los clientes se afiadan y tengan contactos en los portales de turismo
asi como también se les incentive a realizar comentarios favorables de su establecimiento

para mejorar la imagen de la empresa y mejorar sus ventas.

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 que de esta manera

se desarrolle de mejor manera y que la implementacién sea exitosa.

130



Bibliografia

Hernandez, A. (1 de abril de 2014) Tipos de Hoteles. Recuperado el 04 de junio de
2016 de Aministracion Hotelera: https://prezi.com/9hdthtxowoms/tipos-y-clasificacion-

de-hoteles/

Medina, J. (31 de mayo de 2010) Historia de la hoteleria. Recuperado el 22 de mayo
de 2016 de Resefia Hoteleria y Turistica.
http://escuelagastronomicasenamelgar.blogspot.com/2010/05/historia-de-la-

hoteleria.html

Gomez F. Vilar J. Tejero M. (2003) Seis Sigma. 2da Edicion. Espafia: Fc Editorial

Gronross C. (1994) Marketing y gestion de Servicios. Espafia: Ediciones Diaz de
Santos S.A.

De Diego, J. (Ed. 2002) Direccién de Marketing y Ventas. Madrid, Espafa: Cultural de
Ediciones S.A.

C. de Juan, M. P. (2006) Temas de Turismo. Madrid: Edinumen

Publicaciones Vértice. Aprovisionamiento y Organizacidn del Office en alojamientos.
Madrid. Editorial Vértice

Viajeros.com (30 de noviembre de 2007) Clasificacion de Hoteles. Recuperado el 09
de junio de 2016 de Clasificacion de hoteles, de una a cinco estrellas | Viajeros
http://www.viajeros.com/articulos/903-clasificacion-de-hoteles-de-una-a-cinco-

estrellas

lldefonso Grande Esteban. (2005) Marketing de los servicios. 4ta Edicion. Madrid: Esic
Editorial.

Cajal, M. (6 de julio, 2017). Que redes sociales son mejores para el turismo, ocio y
restauracion. Recuperado de https://www.mabelcajal.com/2017/07/que-redes-

sociales-para-turismo-ocio-

131


https://prezi.com/9hdthtxowoms/tipos-y-clasificacion-de-hoteles/
https://prezi.com/9hdthtxowoms/tipos-y-clasificacion-de-hoteles/
http://escuelagastronomicasenamelgar.blogspot.com/2010/05/historia-de-la-hoteleria.html
http://escuelagastronomicasenamelgar.blogspot.com/2010/05/historia-de-la-hoteleria.html
https://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwirnpi-_JvNAhWTsh4KHfFeDukQFggaMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.viajeros.com%2Farticulos%2F903-clasificacion-de-hoteles-de-una-a-cinco-estrellas&usg=AFQjCNFoD3HWst5m-jX51cfSrJwJxHYgQw
http://www.viajeros.com/articulos/903-clasificacion-de-hoteles-de-una-a-cinco-estrellas
http://www.viajeros.com/articulos/903-clasificacion-de-hoteles-de-una-a-cinco-estrellas
https://www.mabelcajal.com/2017/07/que-redes-sociales-para-turismo-ocio-restauracion.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/que-redes-sociales-para-turismo-ocio-restauracion.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29

restauracion.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Fee
d%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29

Majal, M. (26 de julio, 2017). Video Email: como impactar mas en tus campafias de
email marketing turismo. Recuperado de https://www.mabelcajal.com/2017/07/video-
email-campanas-email-marketing-
turismo.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3
A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29

Nufiez, J. (2 de septiembre, 2015). 4 Estrategias de éxito que haran irresistibles las
ventas de tu hotel. Recuperado de https://www.mabelcajal.com/2015/09/estrategias-

de-exito-para-aumentar-ventas-directas-de-tu-hotel.html/

Medina, J (22 de febrero de 2011). Planeacién Estratégica. Recuperado de

http://escuelagastronomicasenamelgar.blogspot.com/

Aiteco consultores. El modelo SERVQUAL de calidad de servicio. Recuperado de

hhttp://www.aiteco.com/modelo-servqual-de-calidad-de-servicio

Administracién de empresas turisticas online. Antecedentes histéricos de la hoteleria.
Recuperado de httpp//administracion.realmexico.info/2013/10/antecedentes-

historicos-de-la-hoteleria.html

Monografias.com. Medicion de la calidad de servicio. Recuperado de

http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtml

Paseando por la historia. (27 de marzo de 2013) Los primeros hoteles de la historia.
Recuperado de http://paseandohistoria.blogspot.com/2013/03/los-primeros-hoteles-

de-la-historia.html

Estrategias eficaces de marketing para los hoteles de hoy. Recuperado de

httpp://www.hotelrum.com/5-estrategias-de-marketing-para-hoteles

Llaurado, O. (12 de diciembre de 2014) Recuperado de

http://www.netquest.com/blog/es/la-escala-de-likert-que-es-y-como-utilizarla/

132


https://www.mabelcajal.com/2017/07/que-redes-sociales-para-turismo-ocio-restauracion.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/que-redes-sociales-para-turismo-ocio-restauracion.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/video-email-campanas-email-marketing-turismo.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/video-email-campanas-email-marketing-turismo.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/video-email-campanas-email-marketing-turismo.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2017/07/video-email-campanas-email-marketing-turismo.html/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+TurismoYOcio20+%28Mabel+Cajal%29
https://www.mabelcajal.com/2015/09/estrategias-de-exito-para-aumentar-ventas-directas-de-tu-hotel.html/
https://www.mabelcajal.com/2015/09/estrategias-de-exito-para-aumentar-ventas-directas-de-tu-hotel.html/
http://escuelagastronomicasenamelgar.blogspot.com/
http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtml
http://paseandohistoria.blogspot.com/2013/03/los-primeros-hoteles-de-la-historia.html
http://paseandohistoria.blogspot.com/2013/03/los-primeros-hoteles-de-la-historia.html

Garcia, J (2012). Direccion estratégica de empresas turisticas. Oviedo. Espafa.

Septem Ediciones

Estrategias para hoteles pequefios. ¢(COmo pueden competir ante las grandes

cadenas? Recuperado de http://www.logismic.mx/estrategias-hotel-pequeno/

Leyva, P. Estrategias de Fidelizacién de y para hoteles, OTAs y P2P. Recuperado de

http://blogs.icemd.com/blog-hotel-marketing-vs-otas-marketing/5-estrategias
fidelizacion-de-y-para-hoteles-otas-y-p2p/

Siraly, D. (12 de agosto de 2015) Recuperado

http://prezi.com/gazgw5qw5ynd/estrategias-ofensivas-defensivas/

Eroski Consumer. (a0 de mayo de 2004) Recuperado
http://www.consumer.es/web/es/viajes/2004/05/08/99788.php

133

-de-

de

de


http://www.logismic.mx/estrategias-hotel-pequeno/
http://blogs.icemd.com/blog-hotel-marketing-vs-otas-marketing/5-estrategias%20-de-fidelizacion-de-y-para-hoteles-otas-y-p2p/
http://blogs.icemd.com/blog-hotel-marketing-vs-otas-marketing/5-estrategias%20-de-fidelizacion-de-y-para-hoteles-otas-y-p2p/
http://prezi.com/gazgw5qw5ynd/estrategias-ofensivas-defensivas/
http://www.consumer.es/web/es/viajes/2004/05/08/99788.php

ANEXOS

134



Anexo #1

Pre Encuesta a los huéspedes

SECCION A

De los siguientes factores, por favor indique cuales 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.
éUtilizo En caso de haberlo utilizado...
el Nada importante ~ Muy
factor? importante

Si | No |1 |2 |3|4]5

6

NS/NC

Ya conocia este destino y eso me ayudo a
elegir este hotel (ao1)

Relacion 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....) (a04)

Precio del hotel (aos)

Servicios que ofrece el hotel (a06)

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

Localizacion del hotel dentro del destino
(A08)

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

Otros... (por favor, especifique cuales)
(A11)

SECCION B
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A continuacién encontrara 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 opinidn al respecto de las siguientes afirmaciones relativas a su eleccion y

estancia en este hotel.

En mi toma de decision para
elegir este
hotel...

éUtilizo En caso de haberlo utilizado...
el Nada importante Muy
factor? importante
Si | No 2013|456 NS/N|~ No
C procede

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

...valoré mi impresidn 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 (goa)

...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 (807)

...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
(B10)

...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)

... tuve en cuenta los precios mas altos
de los hoteles del destino, ya que creo
gue a mayor precio, mayor calidad (s15)

...consideré importante que tenga
conexién a internet (s1s)

...consideré importante el servicio del
mismo (personal capacitado, eficiente,
atento etc.) (s17)
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éUtilizo En caso de haberlo utilizado...

el Nada importante ~ Muy

En mi toma de decision para factor? | importante

elegir este

No
hotel... Si [No|1|2[3|4a|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 (819)

...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 ubicacion
de este hotel fuera conveniente para mis
intereses (822)

... consideré importante que la ubicacion
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 (s25)

... fue importante mi lealtad a este hotel
por su atencion y servicios en visitas

previas que me dieron satisfaccion total
(B26)

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

...consideré importante la infraestructura
del mismo (restaurante, spa, piscina,
etc.) (s28)

| 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 a los siguientes
factores en orden de importancia.

Conocimiento previo del destino

o Servicios que ofrece el hotel (cos)

137



Relacion calidad precio del hotel
(co2)

Conocimiento previo de este hotel

o de la cadena a la que pertenece
(C03)

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

Precio del hotel (cos)

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

Localizacién del hotel dentro del
destino (cos)

Fidelidad al hotel o a la cadena a la
gue pertenece (cos)

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 o . .
No lo suelo - que utilizo utilizo servicios
esporadicamen . .
hacer te 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 Varias Casien
Esporadi de una de veces Una vez .
No lo uso . veces al tiempo
camente vezala ala al dia ,
dia real
semana semana

Utiliza internet en su hogar
(DO1)

Utiliza internet en su

trabajo  (poz)

Utiliza redes sociales
(Facebook, LinkedlIn,
Tuenti, MySpace, etc.) (po3)

Usa algun sistema de
microblogging (por
ejemplo, twitter) (pos)

Por favor indicarnos si usted dispone de los siguientes dispositivos electrénicos. Responder Si No

dependiendo del caso.

Ordenador de sobremesa en mi
trabajo (po7)

Teléfono moévil inteligente
(Smartphone) (p11)

Ordenador portatil en mi trabajo
(DO08)

Tableta (iPad o similar) (p12)

Ordenador de sobremesa en mi
hogar (po9)

Lector de libros electrénicos
(Kindle o similar) (p13)

Ordenador portatil en mi hogar
(D10)
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SECCION E

En esta seccién 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?
en mis viajes... , NS/N No
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 (eos)

... 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
informacidn 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.) (e12)
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... 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 sensacidn de riesgo (e1s)
... 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)

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 participacién en el estudio.
Toda la informacién se mantendrd 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 (F02.1) Viudo/a (02.3) Separado/a
(F02.6)
Casado/a (ro2.2) Divorciado/a Otro... (Fo2.6)
(FO2.4)

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

NS / NC (ro3.1) $30,001 - $45,000 (ro3.4)
$15,000 0 menos (F03.2) $45,001 - $60,000 (Fo3.5)
$15,001 - $30,000 (ro3.3) $60,001 + (Fo3.6)

FO4. i Cual es su edad?

Menos de 25 afios (Foa.1) Entre 45y 54 afios (roa.4)
Entre 25 y 34 afios (r04.2) Entre 55 y 64 afios (ro4.5)
Entre 35 y 44 aios (rFo4.3) 65 anos y + (Fo4.6)

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

FO6. ¢Cual es el nivel de estudios mas alto que ha alcanzado?
Primaria (ros.1) Maestria (ros.4)
Secundaria (ros.2) Doctorado (ros.5)
Universitaria (roe.3) Otro... (Foe.6)
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FO7. ¢Cual es su situacidn ocupacional?
Direccién de las empresas y
administraciones publicas (ro7.1)
Técnicos y profesionales
cientificos e intelectuales (r07.2)

Fuerzas armadas (r07.7)

Desempleado/a (ro7.8)

Empleados de tipo administrativo Ama de casa (r07.9)

(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 (ro7.5) ( )

Trabajadores no cualificados (ro7.6) Otros... (F07.12)
Si (Fos.1) ‘ ‘ ‘ ¢Cuantas veces? ‘ ‘ ‘ NO (Fos.2) ‘ ‘ FO8. ¢ Habia visitado antes este
destino?

F09. ¢ Cual es el motivo de su viaje?

Vacacidn, recreo y ocio (ro9.1) Compras (r09.6)

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

Educacion y formacion (ro9.3) Motivos profesionales (ros.s)

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

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

F10. Tipo de viaje

S6lo (F10.1) Con la familia (F10.3)

En pareja (F10.2) Con amigos (rF10.4)

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.

141



Anexo # 2

Cuestionario de Encuesta a los huéspedes

Por medio de estas encuestas se pretende determinar la eleccion del hotel, la descision de
compra alojativa, factores para la eleccion de un hotel. Adicional se determinara el uso del

internet y las tecnologias de la informacion y comunicacion., el uso de dispositivos

electronicos, y las caracteristicas demograficas.

Julio-Octubre

2015

e S

NOTA DE CONFIDENCIALIDAD: Los datos proporcionados por el informante son estrictamente
confidenciales y seran utilizados Unicamente con fines estadisticos de acuerdo al articulo 21 de I2
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,

Descripcion

¢utilzdel
factor?

En caso de haberlo utilzado...

Nada importante - Muy importante

si | No

1

2

3|14]|5 6 7

NS/NC

A0l

Y3 conocia E5te JEstnG y £30 ME 3yudo 3 slegir este hotel.

A02

Relacion calidac - precio cel hatsl

A03

Conocimiento previo o este hotel o Se la cadena a la gue pertensce.

A04

Boca a oreja digital (comentarios en Internet de Otros viajeros en TripAdvisor,
Booking, Twitter....).

ADS

Precio del hotel.

A0S

Servicos gue ofrece el hotel.

A07

Boca 3 boca [comentarios que me han hecho directaments amigas 0
familares acerca del hotel).

A0S

Localizacion del hotel dentro del destino.

A0S

Fidelidad al hotel 0 a la cadena a la que pertenece.

Al0

Otros... (por favor, especifique cuales).

SECCION B

A continuacion encontrara una serie de items que miden los factores que utilizo 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 opinional respecto de las siguientes afirmaciones relativasa

eleccion y estancia en este hotel.A continuacion encontrara 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 2l respecto de las
siguientes afirmaciones relativas 2 su eleccion y estancia en este hotel.

éUtilizo el En caso de haberlo utilizado...
En mi toma de decision para elegir este hotel...,, factor? |Nadaimportante - Muy importante NS/NC No
Si |[No|1]2]|]3]|]4]S 6| 7 procede
801 fue ivv?pornme 2| hecho de que dessaba volver a este dastino lya lo
conocia).
BO2 |..valoré miimpresion general de este destino(yalo conocia praviamante).
BO3 |..valoré miexperienciz previzde este dastino [ya lo conocia praviamenta).
BO4 |..consideré importantalarelacion calidad — precio de este hotel.
B80S ..consideré importante mi expactativa sobre |3 calidzd que me iba 2 ofrecer
el hotel.
806 ,,.:or_\sideré muy importante inferir |2 calidad del hotel considerando sus
precios.
BO7 |..fus importanta mi conocimiento praviode este hotal,
BO8 |..valoré lasatisfaccion que obtuve en |2 Jitima visita 2 2ste hotel.
809 | consideré imporntants la cantidad de vizjes que he realizadoy me he
nospedado en este hotel.
B10 ..valoré los comentarios en linea como suelo hacer siempre que busco un
hotel.
B11 |..valoré el hecho dequetuviera gran cantidad de comentarios en linga.
B12 |..valoré labuenacalidad de loscomentariosen linea.
B13 |..busquéinformacionsobre losprecios antesde decidir escoger 2ste hotal.
g1z |~ tuve en cuents los precios de otros alojamientos del destino come
elemento de comparacion.
.. tuve en cuanta los precios mas aitos de los hotales del destino, ya que
BiS creo que @ mayor pracio, mayor calidad.
B16 |..consideré importante quetenga conexion ainternst.
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817 ...consideré importante el servicio del mismo(personal capacitado, gficiente,
atento etc.).

B18 ...consideré importante que hubiera una garantia de habitaciones limpias y
confortables.

B19 ...consideré importante solicitar informacion 3 amigos y familiares acerca de
este hotel.

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

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

822 |- consideré importante que |3 ubicacion de este hotel fuera conveniente
para misintereses.

823 | consideré importante que |a ubicacion de este hotel fuera parte de una
sector tranguilo.

824 |- consideré importante que existieran alternativas de transporte para
movilizarme,
... consideré importante que el hotel formara parte de una buena cadena

B2s hotelera.

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

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

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

SECCION €

Por favor colocar en orden de importancia los cuatro factores que usted considera mas significativos en general a Ia hora de elegir un hotel. Eneste
caso, no nos referimos especificamente a este caso, sino en general. Asigne elvalor 1 al factor mas importante y los valores 2, 3y 4 3 los siguientes
factoresen orden de importancia.

Conocimiento previo del desting,

Relacion calidad precio del hotsl.

Conocimiento previo de este hotel o de la cadena a la que pertensce.

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

Precio del hotel.

Servicios gue ofrece &l hotel.

80c3 3 boca [Comentarios que me han hecho directaments amizos o familiares acerca del hotell.

Localizacion del hotel dentro del destino.

g[8[8|8(3|2|88|2

Fidelidadal hotel o 3 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
iformadin'y icacion.

No Menos de|Un par de varias | Casien
: T Esporddic Una vez
Item Descripcion o unaveza|vecesala 5 veces | tlempo

amente aldia z

us0 la semana aldia real
DO1 |Utiliza interneten suhozar.
D02 |utiliza internétensutrabajo.
D03 |Utiliza redes sociales (Facebook, Linkedin, Tuenti, MySpace, &tc.).
D04 |Usa algun sistema de microblogging [por ejemplo, twitter).
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- Siempre
siempre
No lo Lo hago que
item Descripcion suelo esporddic u:izl. lo utilizo
hacer amente =2 Servicios
SErVicios | suristicos
turisticos
Consultar comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre
viajes.
DO6 |~acercomentarios en Tripadvisor u Otras comunidades on-ling sobre viajes.

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

DO7 |Ordenador de sobremesa enmitrabajo.

DO8 |Ordenador portatilen n

itrabajo.

D09 |Crcenacor o2 s0bremesa enmi hozar.

D10 |Ordenador portatil en mi hogar.

D11 |Teléfono mov

ntelizente (Smartphone).

D12 |Tableta (iPad osimilar).

D13 |Lector de libros electronicos (Kindle o simil

A la hora de decidir el alojamiento en mis viajes...

NS/NC

éutilzd el En caso de haberlo utilizado...
factor? TR ==
si_| no 2 3| a s |6 |7

procede

EOL

siempre reviso ios Comentarios en Internet de OtrOs Viajeros €n 5itios oMo
TripAdvisor, Booking, Twitter, €tc.

E02

.. CONSicero que &3 Mmuy importante revisar las ofertas publicadas en medios

EO3

... CON3ICEro Que a traves o Jos comentarios én internet &s mas fac
encontrarias mejores alternativas.

[teossizero importante revisaria variedad de hoteles existentes en el

EO4 .

destino.
EOS |... consideroimportants qus la pagina web del hotel tenga un facil mansjo.
gos |- considero importante revisar en los comentarios en linea la calidad de los

productos adquiridos pre mente por otroviajero(habitacionss y servicios).

EO07

.. considero importante tener una red e CONtacto Con Otros viajeros que ya
hanvisitado el sitio.

EO8 |.. valoro el akto indice de credibilidad que tienen los comentarios en linea.

g0o |~ considero que a traves de Jos comentarios en linga se estimula mi
imaginacion y despiertanmi curiosidad para visitar un hotel.

€10 |- CONsidero Que a traves O 103 COMentarios en linea pusedo tener
informacion real de la calidad de los aliimentos y bebidas.
... CON3ICEro Que @ raves o 103 coMmentarios en linga puedo tensr

E11 |informacion real de la infraestructura del hotel (spa, piscina, restaurante,

etc. ).

E12

. Considero que a traves Os 105 comentarios en linea puedo tener
informacion real de 1a calidac de servicio que brindan [personal capactado,
eficients, atentoetc.).

E13

... CONSiCero Que encontrar Mas COMENtarios POsSitivos Que NEgativos

aumentan mis intenCiones Oe alojarme en dicho hotel

... Considero importante revisar los comentarios en lingéa puesto que con

s dichos comentarios tendre conocimientos de su funcionamiento.

£1s |- considero buscar comentarios en linea que reduzcan misensacion de
riesgo.

16 |- :o'\s7:e:'o E'ro?'taﬂte buscar ‘os.esuo 5:?'*-}":05 que 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 Iz informacion se mantendra confidencial.
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FO1. (Cusdles su género? FO7. ¢ Cull es su situacion ocupacional?

Direccion de las empresas y

FO1.1|Maszculine. FO7.1 198 L : B I
sdministraciones publicss.

FO1.2|Fermenine. F07.2 s y profesionsles

ificos e intelectuales.

Empleados de tipo

administrative.

F07.3

F07.4 Trabsjadores de los servicios
F02. (Cuslde las siguientes categorias refleja mejor su estado civil? " |de restsuracidn y comercio.

Artesanos y trabsjadores

FO7.5 z 2 g

cualificsdos de lss industrias.
F02.1|Soktero/s. F07.6 |Trabsjascores no cuslificados.
F02.2|Cazaco/s. F07.7 |Fuerzss srmadas.
F02.3|Viudo/s. F07.8 |Desemplesdo/s.
F02.4|Divorziado/s. F07.9 |Ama3 de caza.
F02.5|separazo/s. T gt

Pensionists.
F02.6|0to.. FO07.11 |Estudiante.

F07.12 |Otros..
F03. (Cusdles el ingreso familiar sproximado anusl en dolares americanos?
FOS. { Habiz visitado antes este destino?

FO3.1|NS /

F03.2|515,000 o menzs. FO08.1 |57 ¢(Cusntas veces?

F03.3|515, - §30,000. F08.2 |No.

F03.4|530,

F03.5[545 - 580,000 FO09. ¢ Cuil ez el motivo de su visje?
FO3.6|5€0,001 «

F09.1 |Vacacion, recreo y ocio.
FO4. ;Cusdles su edad? F09.2 |Visitas a familisres © amigos.

F09.3 |Educacion y formacidn.
F04.1|Mencs de 25 sfos F09.4 |Atencion medics y de salud.
FO04.2|Entre 25 y 34 380s F09.5 |Religidn y peregrinsciones.
FO4.3 |Entre 35 y 44 302 F09.6 |Compras.
FO4.4|Entre 45y Sd 3F0: F09.7 |Transito.
FO4.5|Entre S5y €4 3R0s F09.8 |Motivos profesionsles.
F04.6 65 3305 v + F0%.9 Reuniones, eventos y

congresos.
F09.10 |Otros..

FOS. ¢Cudl s el paks de su residencla habltual?
F10. Tipo de viaje

|Fos.1 | | o
F10.1 |5,
FOB. ¢Cudl es el nivel de estudlos mds alto que ha akamado? F10.2 |En parea.
F10.3 |Con la famiia.
FOB.1 [Primana F10.4 |[Con amigos.

F06.2 |Secundara
FOB.3 |Universtaria
F06.4 [Magstria

F06.5 |Doctorado
F06.6 [Oto.
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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Cuestionario para Entrevista a Hoteleros

Esta entrevista esta dirigida a los empresarios, con el fin de conocer los factores importantes
de su hotel, la decision de compra alojativa, la eleccién y estadia de las clientes. También se

pretende conocer la realidad del hotel, lo que segun la perspectiva de los empresarios los

clientes prefieren. La gestion y direccion del hotel y cuantos afios tiene el mismo.

SECCOION A

D& lios siguientes fachores, por favor indigue culles consider usted que sus disntes tienen en cuenta habitualmente cuando sligen su hotel |
en que medids son importantes dichos tschores, indicando gue 1 significs totaslmente &n desacuerdo y 7 totalmente de scuerdo. Es importants qu
responds teniendo en cusnta s realidad de su hotel, =l objeto de gee podamcs deberminar sfScazmente los fachores qQue SOn MES § MERo:

importantes.

Podris indicer Ia importancia de los siguientes factores &n s sleccion de su hotel por
parte de sus chizntes (9 forma global) ISR e My importante |- ngr

Conooimiento previo del deshing ko cual b= syudo s elesir eshe hobe:

Faiacion calidsd— oreco del hotel

Conocimiants orevio g ssbe hotel 0 o B CNOAnA 8 I8 Que partersce
Boc s oreja digital {tomentarios en inkemet de olms vajemos en Tripadvisor, Booking,
Twitber__ |

Freao del hotel

Senicios gue offreos el hobsl.

Bocaa oreja presencial (joomentanos que hacen direciamente amigos o famikanes

= s hasispedes Boarce g ashe Botel]l

Losclizegion del hotel demtro-del destino.

Ficdelidad al hotel 02 s cadens o la gue perienecs.

l:\trm..|P:r|‘a\:r.E.:\-u_—"cm ouales)

slslal & [5ls] & [slee

SECOOM B

& continuacion enoonirard una serie de fems que miden los factores gue podria considersr usted que su diente ubilizo =n =8 decision de
compra slojativa. Por favor, margque en les  escals de 7 puntos [=n s que 1 significs totasiments &n desansendo ¥ 7 totasiments de sossrac] su

opinion =l respecio de las sigulentes afirmaconss refatives a la slsccion y estanda de sus dientes en este hotel. Es imporiants qes responda
teniendo &n cuenta la reslicad de su hoted, al objeto de que podamos determiner eficazrnents los Faciores que SON MAS § Menos mportantes.

M5 M Mo

Podria dedr su gradio de sruerdo con las siguientes sfirmaciones: [T P R PPy RS o WS P e e racade

Listed considern que sus dientes pam deddirse y pars slegir este hotel.

1 2 3 2 5 B i

_nabitusl ments Sanen en cusna b setistacdon que ODtASarDn &N la Ukime iste & et
hiote| [aguelios gue repitan]
_waloranon los comentarias en Inbernet como suelen hacer siempre que Duscan un hotel

_. hayisron en osents oS precios mas aitos de o hoteles del desting, y= que entancan
g & rremyeoe precio, mayor olicad

B2E | . fue importante su keskad 3 eshe hobsl por su Sbencion y SenAcos &0 vsias previas que
e diaron satisfeccon total

-. consideraron  Importante gue  sasheran aREmebves 9t bansports  parm
desplarameentos

—CONDOETANDN IMpOMEnTE SOUDIET INTONMason & STiEDs § Famileres scercs o= e
El19 notel
B2Z | . consderaron important: que la ubicadon de este hotel fuera consenienbe pars susg
nkeneses

E28 |_considerancn importants ls infresstructura dal mismo jressurante, soe, piscine, ete ]

_fue importante Dy conodimiento previo de eshe hoke

—. ConSCeraron imporiante gue el hotel formars parte de Lna oenE adens hotelers

E17 | consideranon imporiante o servido del mismo (jpersonal mpactada, eficente, abenkn
=t |
BOl [ fue importante el hscho 9t que desEabs volver § este Sasting |ye ko onodal)

e informacion sobre los predos arbes de cacoir escoger ashe hobsd

_. fue importante su leafnd & este hotel por |a stencon personalizada que = mismo
[susie brindar a los dienites habitusies
|-considesanon importants su expechatres sobre i calidsd que b= iba 8 ofrecer & hote

B
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e

Foadins decir e gredo o souerds con s cgulsnces sfirmscions: e by im gmmrn MERTL —

Lined conalders que s clisntes pars decidires 3 pars =legir saoe hooel.. - -
B14 [... tivisron en cosnks los precios de obros slojamientos del desting como skemento de

COTIZRrBCIOn:

_CONSIdersron imporbante bs reianon calidad — preno de este hotel

considersron amporienie Que hubiem une paranie de  haDEsoones mpess 9
BAR | rforisibies

. mnsidersmon importante pedir conssjo & Oiros Visjenos que ya 5= fan hospedsda an o
EZL |zes

-COonsilermnon muy importants relsoonar 8 calidesd del hotel consdumndo SUS precics
B1Z | wmicramon la busra calidsd de ios comentancs &n ines

.. CONSISErsron Imporiante s cantidad de visjes que han realizedo y ye o= han hosossado

e st hoted

_WEIOFETDN b impresion penersl de eshe gesting (ya o Conoos prevismente]

_considersron importante pedir onsejo & Colegas gue hubismn onoodo anbes ety
EZ4 jdecimi
P hecho de que Tuviers gran canticad 9 comentanos &n inss

.. COMESIiEraron Imporiambe que |8 ubimoion de este Rotel ses parte de un S=Ciorn tranguiic
gz7 |- Eunvienon, &N Cusnks U EXpHEnEncE preven o eshe desting |pe o CONoCEn prevame e
BiE _considersron importante que tusiens conesson 8 inbemet

SECCIGMC

Por favor colooar en orden de importande los cuatno factores que usted considern mes significetives en general = la hora de gue sus dientes slijan
este hotel. En este c2so, nos neferimos @ i eqperienca del diente en genersl. Asigne = walor 1 &l factor mas importante y los valones 2, 3y 4 a ks
factores gue b= sigusn &n orden de importancia. Es importante que responda teniendo en cuents |a reslidsd de su hobel, sl objeto de determinar
eficazmenie los fackores que S0 mas § mencs importantes.

a1 | conodmizrts presio cel cesting.

@2 |Reladion clidac predio el hotel

G:Etlcmncr'ia'bopmﬁno-eﬁtzhutdau:hmu = que perbensos.

l:-I:H-IEuu = onejs digital [Comentarios n inbermet de visjeras enstios omo TApASWVzor, Booking, Twitter_].

-:m||h=-:iu il hugbed

{5 | Serdcins que ofrece = hotel

IITIEuu & onsja presencial [Comentarios que ke han hecho al disnbe diredamente amigos ofamiliares acsrm ded hobsl).

G:IEILmIimq:-:r il okl deriro dal desting

G:BIFi:lzlc-uﬂul robel o8 I cadena & s gue pertenes

SECOd D

En esta seccion le pedimos algenes de s eeacerstics de gestion y direccion. La informacion solo serd utilizsds pars examinar ks
diferencias an les respuestss de 05 grUpos e participacion &n e astutic. Toda i informadon s mantendrs confidendal.

Podria dacir su grado de soserdo con |as siguisntes sfirmacionss:

Torsrisrms &7 deles es - Toteimsnns O oo

i

2

4

E

7

¥

g

_WLMMI

hote] exisien estraiegies pars animer 8 nueshos disnt=s 2 comenkar S Experienda en

Loz emplesdos de mil hotel han SO0 instruicos pars que mden & los dientes que manifiest=n o

B R

Conocemaos las opimiones que nuestros dierbes defan en irtemet. [porej., Tripackizor, Booking)

Frecuentemenbe un ampiesdo del hobs] monitonzs los omentanos dejados por nuestros dienkes

[eninbermet. |por e, Tripadvisor, ao-u-:i"ﬁ:l

comentanos destavorabies por pare de nusstms dientes &n intermet [por &j, Tripaovisor,

rﬂm de espedal importands pam nuestro hotel

CTeentarios desfavoraies manifestados por parbe de puestros dientes en intemet |por =,

ipecivisor, Booking] son nespondidas oor un armiobesdo del hotel

148




0041  Maxulino

DOA2  [Famacine.

DOS. 4 Dw cutntos afios de sxpeviancia an peetidn y Srecchon
de hotslac dponeT

DOS. {Curtos afioc Beva trabafando en sce hoeal?

DOS. ¥ de los afoc antaricres,
iCutntos han dido come directivo de aste hote!?

006, Podrls indicarnos, de forma agroximada, Ia
naciomalidad de lox cllentes que visitan sate hotel?

DOB. (ARo de primery ape=urs de acte hooal?

DoRl A

D09, (Alo de la dtima refarma importants de ase hotel?

D081 |Afe
OLO. (Podria que de can reedia
tiena of hotel 3 lo bego o ala?
Porcanraje sprosdmado
o1t “

A2, Podris indicarnos qué porcentajes aprosimado
de wun clientes 1on habitualas © repetidores

Poraaceaje aprosimado

oa2.t B

D41, ¢Podria indicarncs, de forma aproximads, (Cull
ot |a forma habitual de viajar de sus clientes?

lhescionabidsd |m [Tipo de vinje Faroaniae sproxdmado
D061 |Foustorianon % 0121 |5dia. o
on2ing )
P0G 2 |Ceroe paimst ds medcance L me— a
D113 |Con in famils N
POG3 |hors ¢ Cartroamaric b
0834 |Con amigon 4
POGA |Furnpece L
DLLS [Negocioe b
POGS |Ass, Africa y Oceants “
TOTAL 100 b
TOTAL 100 %
D34, (Podria indicamon cutl s s cargo?
COMPLITAR POR [1 EQUPO INVISTIGADOR
Nortrs 2el hotel| Tach,
Gracie por haber dido & esta sobwe s di Apreck el tiempo que tomd pars resgender
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Anexo # 3

Entrevistas realizadas a los hoteleros de los hoteles 4 estrellas de la ciudad de Quito

Entrevista Hotel Tambo Real:

DOR, 2AG de peamans seaetiidg o it hoisi?

- P - =1 ] —— e
0061 [Mawiion. X N
PE— sl jorc { ( 3 g O
| 2083 Fcrenna. L l -
D98 IDc culmor 30 e cporiercts an s Ge ¥ dimezian IR Lara da 3 UBRAD reforme Ampa ma e e et holol?
de hotelas dlpe?

Jmma e S S ‘
= i 2 | aocy
DO, LETir v s s TEabagvslo on cats bota™ 010. {Pn2r D inhoanss qué parc L e e ucepedan medby
Oens ol hotal 3 1 b ded who»
Portuniye mproakmads I
b / / : !
(TR [
‘ (PR az s
0A5. ¢ de Tus whoe 3 ateriercs, D1z Padiin indicurnos Qu& pndienle)s uproximaca
iCusintos han sidu coms dMartiuo Jo vate hotal? we wes cllentas ton hobiloeles o rapatidorns
] Porca st oy vsbrrado
Des3 (ARes | -
t:n.n i ? ¥
DOC. Por indicerncs, da farins se uanineds, s 3. studrie Indlcarnns, de forms aprovmads, Lroii
wattomalidud da loe cliewlcs que visitar se3e hotel? e In Porces hubitusl de «falar @8 < s lientos?
Y '
v3% | Po roaret s | Tipade wape Porcerods Jpccd iado !
[ BAC oy dabad e
0061 [Ferva st yeuns | 30 . [LEEY (PN 12 &
1 niaa s e
2 {oeres v <ol kanse } ¥ £ En wqe { O
0133 an Ie Tand 6 ke
3 Nore y Srrmonn iy 1C = A h
1
D124 Cu- wrigas -
A P 2’ ¥, M - ) O
9 [ER S lu-mn-« 6 ‘Z »
065 L, A1y Do / E - -~
| i : ot 100 L3
roraL 1 s

024 cPodeh il samze caM ac o 1 g

c, PLETARBOR B QU IMESTIGADO o oy
rnvdee thd ol IOM,C cmi ey 23-03.20/8

Graris por A3bOr raspendido 3 acts eNCUCSED sobine sux clismtes, Aprecluns ol tienps que tomo para resgendur
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Entrevista Hotel Nu House:

DO, (MG A2 princrs apeertum gt e hoteD

{ous “a. }
¢ &1, LY

;DMJ ;Ear-m'n. * l gm'}

02 T ow. 2occeintas iz ca waperdencd s en esTioh v d reccian D% s 2afiode I (Mma retorma Irrgwtante du etie hotel?
et v chigosa?
ness faa [ b ot bvio :
: 2213
= .y e S
0079 0O% (Cukres ¥ias Fows Nubuatido m exe bata O D10, 4rost we Lgu de ey
Oetee o Auted @ o langs 3w afa?
——
Porzercxjs apreed rodo
Dozl franc '5 o]
o514 xS E
U0 005 ¥de los gfios unteriores, V13 D12 podris indaas =ux quUé porcemeje uprosineds
E0wd Moy hun slde coma girnsthve Je este botel? du aus cliunles o habitusier o repatidorrs
Fovocetule aprosde-ado
ol i oL 4] 3
P |
o DO&. Podriw Indlcarnas, & £arin: i onimeds, Mo D16 013, rudiiu indicarnos, @ torma apraxirada, (Cudl
naclonalidod de lus clientus que vigitss aets hntsl? w3 tarma Fabitual de wojar de sos chientes?
v e Porerraje o
i |Pa e Tipo da > WO IR ¢ oty it
£ Maconadwd e s |
CO8.1 |Ecuuacttenare Lo S L ey JO b
! ni3z 294 ¥,
PMZ [Drca prso s et e ”O % s &160 p2edia [O
L) |
I Sra D133 [Con s amiin 12 2
PIBI |Nu iy tortwarerce | |2 "‘ =
= —1 O34 (G wirgon. (B
Fubl (Cirmpene i % -
—
S VLIS [hegas ae nwo %
POGE |2l &mzay Qoenriy 53/9 E: 2
T 10 x
TPTRS ' 10 % x

Did pra chodrh inebcamis ool es s curgad

Asslanl e daeni.on

NUHOTELS S.a.
RUC: 1792358027001

y f COWPLETAR PUR EL EUL 1M INVES TIBADON
Mo

Hovae ot ZA A - 2048

Nasroes dsl Wl

Grathzpor haber respundidu » exte wnzusetn anhre wieclisates, Apraclymos ¢l UEmpo qUe 10N puriv (exsesber
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Entrevista Hotel Le Parc:

D98 L e primcre wpertura de acts hota?

(LFERNLTIEN "~

Ioou s

i med [riu ZOO 3+

DOS 20w cdien Jmah de coperioncw se gartiién ¢ draccd e

OIS, 1A% da M ubdms raferma Inpomanm e Je eire hotcd?
e Hiimbes Stgm are?

B = BT

- |

DOS, 1Cakrbas 3fce Bava Trabajanda oo ecrn bt l?

D10, ¢Padimn budkaw (08 (e’ parectige e o petin mads
wetre of hutel v be ey del miar

Porcartal s sprarinads
: 3

s im Mg 7 (@) "

D03, ¥ dau lak afns antariores, B2, Padria indicurnos goé porcentale spreximado
LCudncos hon sido como dwectivo du sata hotal? deosuy san -

I

| m.m'

{051 mia 2 oyt ;O

LUK Padrin indicornos, de Forme sproximada, s
nuclonuiided da fox cllancec que wi<iton este hetel?

DS, {Fudrle Indicurnos, da farma sprosimada, ol
wnlx Parma hahitual de widjar 6 sos clientas?

raaciona s Porcestac T da waje Poevestegs eprodmade
L =Tl
s —~ 3
IR {Erknn 30 " 3%l e e {®) o
: <
DOG2 [Cen e i sunds v kunas 8 ¥ .f””‘ib pat 3
D13.3 {Crn iy Svelds (>
P63 [Kotey Camtramardey 3 O g 53 _f
5.4 L wrigzn. [ «
0664 [turcp:cs 2 - & &
- DLNE [Nepaziaa “
DRAS Ay A2y oo (o}
¥ 3 rumal o
TTA 200 % —

1A MG A ool 2a 3w sungad

£', | EC 0> (\‘{-L?QA“ J

®)

HOTEL LE PARCSA.

HUC: 1792046817001

COMILETAN PO LL EQUPT FNVTSTICADOR

mosibse el ot é-e '\‘70.”_ For=av /1? 0/ 20/6

Gratias pur habwe sespondidn » sty racisats cober 92 diomes. Aprodamos of Hampo que TS park responde
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Entrevista Hotel Reina Isabel:

DU, JARu de primcre upe tune o waic hotd®

DAL Meszainn
|
ey Fomeciin l /
D05, 0 cutmior sfos de axpeclects an guultion y di sccién
de hotsie dbpone?
DS [Afee o

D06 20k b e B Trinbanjoe olus o sond ¢ Bty 67

DEE.A [Mns S’ |

VOS5, ¥ de lus unos anterigrey,
7Cugntas han sidn como directivo de aete hotnl?

{ 3B

{051 e <

| |

COG. Padrin Indicarnae, de ‘arma apraximads, ia

nactoralidod de los elizetes que wisiten c30c hutel?

1 Morcartais )
Maciaraldad

DOGA Cavmimme s g

FUs Ctres zakae ey nec caras /C‘ ¥4

E083 ore vCumeoaning / =

COEA [710cpeve S0 vy

e el Aoy Osoeie a0 ¥

P e = s

T B0 ) %

/770

DO i A%0 da 3 UMM rfOrm s IMpartams de exte hoiw 7

ot [AA-

|
2014 |

I Utk by el i, o€ po e on by i o g i se o
Ve o huld u 1o lerge 2o wia

Corcareals sprudmads ]

60 %

V12, rodrio indicurnus que porcentess uproxineds
LR aon e o

—
oL

Purcantape s roaanety
30/

Gia (Podris indicarnas, de fornas aproximads, /Cudd
4 13 forma bahitual de wiajar de sus cliansaed

[P Y

ilw&-uq» I i AR I

o215k, {9

{s g
1 %

D232 C= perzfs.

DISE Cur b Ll

D134 Kne awigas I L
WIE [Nugenive | 5 O £
ISP T

QAL ] 0 o

DL4, iPadri Inclcamiu culd € b cungu?

| ye7e D¢

HACKEHE

HOTEL TURRS 5.A.

Nearndre hatel

PLETAR P08 EL EQUIPO INVESTIGADOR

g T

atw AE-Cf - 2016

frrise pnr hober reapandidn x sat sarisety anhre g disates. Apesciemon ul tinmpa que 1AM P rasponder
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Entrevista Hotel 6 de Diciembre:

(TP T '

DOA2  |fareihe ‘/

DO%. O rickurac o e copeenow on gestién v drecdon
o hebalet dapone?

DOGL A ( 0

1 |

M, Luarrios shos Deve tratajanda m oore hane

=

Bl

O0%. ¥ d» lar 3Moc swrariares,
2CUSNEDs how oido cume directive de sxte hoesl?

N

S8 [an:s i [/

00k, Podrla indicurnos, de forna aprasimads, Iy
neclonalldad de lax ellante qur widtun este hatol?

Moo dud Fibairrh e X
0052 [Ecsbitinse FO *
D082 Jormos ot Sodararkitee 15 W
m:.v \mo-fcomw.'-;(.n 40 pr!
ROEA |rurcpese g L
ORI |4y 20 ¥
"OAT.“. 13 *

Lems. gdunbe penineiu saur lore 8 wide hotal?

|

ulea s ] 4 i

g2

3, 2aho de le Oitimm raforme hvg aetarts de sate laotel?

]
0033 bals 2013
1 .
C10. iPacrty e de de roedls
s of bt s lo fergs de ahe?
Porcartais s ok maso
fi1a T ]

D13 Faccls fnlivar s que porcenlegc upruximedo
o awe chienles >un hubitosies o repatidorss

| Fuvanihap sprolinedy
,f'mu S 0 ¥

D13, M%de v bedicaracu, du farms sproximads, JCull
ot s forma habltoal de viajar da cue cliente?

M0 de viys Pereacta’ ypenadronds ]

|
] s ‘ yo 2
32 {En s 2 O “

p R ol
| D133 oun s femite. w “
Totad oo smps | P

e S S S

(D183 higecia | 20 A
irea = -

DL Pty 1calrg e ot 8 o5 90 raign?

P Asicy

Gcﬁrnc}/,

HETEL SEIS DE DICIEMBRE

COMPLETAR POR BL ECAWPC INVESTIRALOR
& - /
roour i B = std: 'b‘?‘s f’e D(‘Q“ LV R . ) o2 2_0/6

Grutise pur hube repardido ¥ mes encursbs subes sy dismtes, Ageeciamos el iempo que tomo para responder
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