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Resumen

La presente investigacion se realiza para hacer un diagndstico de la situacion
actual del posicionamiento e imagen del Hotel Perla Spondylus, asi poder examinar los
elementos de identidad corporativa y conocer los canales de difusion que utiliza el hotel
Perla Spondylus para posicionar la imagen corporativa ante sus publicos ademas de
analizar el perfil de los huéspedes. Para el desarrollo de este estudio se dio un enfoque
cualitativo con este tipo de estudio transversal descriptivo, para conocer los resultados
se aplicaron encuestas a una muestra determinada por 100 huéspedes donde los
principales resultados fueron que el Hotel Perla Spondylus no se encuentra posicionado
en el mercado pero brinda servicios muy apetecibles para los clientes como precios
segun la infraestructura que ofrece, ademas se pudo demostrar que la pagina web del
hotel no es muy conocida, ni hacen reservaciones a través de este medio sino por

plataformas como Tripadvisor, booking, entre otros.

Palabras Claves: Turismo; Huéspedes; Hotel Perla Spondylus; Posicionamiento;

Imagen; Identidad corporativa.
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Introduccion

La imagen es una representacion mental que tienen los publicos hacia una
persona o una institucion, es decir, es un aspecto subjetivo. La imagen corporativa es
importante mostrarla al exterior de forma positiva para posicionarla en la mente de la
sociedad y lograr ser referencia a nivel competitivo en el mercado. El éxito de una
empresa depende al cien por ciento de sus consumidores.

Ecuador tiene grandes oportunidades para el desarrollo del turismo receptivo, ya
sea por su clima, territorio, diversidad de flora y fauna, cultura, o por su economia
dolarizada, por ello el Ministerio de Turismo aparte de disponer de los beneficios de los
recursos naturales, ha decido concentrarse en mejorar el recurso humano, declarando el
2015 como el afio de la calidad turistica en el que se promueve el mejoramiento del
sector mediante capacitaciones a empresas y personas, el turismo actualmente genera
mas de 400 mil plazas directas e indirectas de trabajo de ahi la importancia de
promover la calidad (Ministerio de Turismo, 2015).

A nivel turistico la ciudad de Manta se ha convertido en una de las mas
competitivas del pais por lo cual todas las estadias que se situan en este lugar deben
estar evolucionando en sus sistemas de gestion constantemente.

En la siguiente investigacion se analizara la factibilidad de contar con un Plan
estratégico para el posicionamiento de la imagen corporativa del Hotel Perla Spondylus
de Manta, con la finalidad de conocer no solo el nivel de factibilidad sino también dar a
conocer el impacto que tiene la imagen corporativa en el desarrollo organizativo y
productivo del Hotel.

El marco conceptual detalla a fondo la problematica y el porqué de la

investigacion, asi como sus objetivos, delimitacion e impacto.



En cuanto a las bases teoricas, estas contienen informacién de investigadores
profesionales en el tema planteado que ayudaran como base para el sustento de esta
investigacion.

Para llevar a cabo esta investigacion fue necesario aplicar una metodologia de
investigacion que involucre a personas con distintos puntos de vista; visitantes y
directivos, para ello se utilizé un estudio descriptivo y correlacional con un enfoque
mixto, técnicas de investigacion y ademas se utilizé una muestra de 300 turistas para la
aplicacion de encuestas.

Y, por ultimo, se detallan los resultados de las encuestas mediante la tabulacion
de resultados y se contrasta toda la informacién con las respectivas observaciones y

entrevistas en las conclusiones y recomendaciones.



1. Marco Conceptual

1.1 Planteamiento del Problema

Martinez (2010) manifiesta que el turismo a nivel mundial logra ser uno de los
principales gestores de desarrollo econdmico y cultural de las regiones, gracias a que
permite la interaccion entre culturas, y el consumo de bienes o servicios por parte de
turistas (p.13).

La ventaja del turismo es que sus actividades no se centran en una sola area,
todo depende de la ciudad y las bondades que brinde, el turista deja economia en el
sector hotelero, en el sector gastronomico, artesanal, cultural, deportivo y otros.

Por su parte, en Ecuador cada dia cobra mayor importancia, es una de las
actividades en las que el Gobierno Nacional ha invertido y favorablemente ha dado
resultados. Aguilar y Llerena (2016) indican que “el sector turistico con el pasar del
tiempo ha incrementado su importancia, a tal punto de ser para el gobierno ecuatoriano
la clave para la transformacién de la matriz productiva” (p.2). Y es que Ecuador es
llamado el pais de los cuatro mundos porque posee paisajes hermosos y diversos, la
cultura es muy llamativa, su gastronomia es exquisita y esta bien posicionada y tal vez
la mayor ventaja es que tiene una economia dolarizada.

Asimismo, Ecuador cuenta con varios proyectos turisticos que tiene como
finalidad atraer a turistas extranjeros a disfrutar de las maravillas de sus regiones.

Como se menciond anteriormente la industria hotelera participa en este sector,
por lo que hay que resaltar todas las opciones que se les puede brindar a los turistas
conociendo que Manta es una ciudad visitada constantemente por sus playas. Proyectar
una imagen con altos estandares de calidad de servicios es esencial para la proyeccion
de su hotel. En un mercado tan globalizado y con un entorno democratico y en

permanente innovacion tecnoldgica es muy importante que el plan estratégico de



posicionamiento de imagen del Hotel Perla Spondylus tenga un direccionamiento hacia
las plataformas y contenidos sociales y digitales, para asi destacar y asegurar la

supervivencia y bonanza de la empresa.

1.2 Formulacion del Problema
(Cudl es el actual plan de posicionamiento de imagen corporativa del Hotel

Perla Spondylus?

1.3 Delimitacion espacial
Esta investigacion se realizo en el Hotel Perla Spondylus de la ciudad de Manta,

perteneciente a la provincia de Manabi, region Costa del Ecuador

1.4 Delimitacion temporal
El presente proyecto se lo realizo en el periodo 2017, en un tiempo establecido
de cuatro meses consecutivos, correspondientes a inicios de septiembre a mediados de

diciembre.

1.5 Objetivos

1.5.1 General
Realizar un diagnostico de la situacion actual del posicionamiento e imagen del

Hotel Perla Spondylus.

1.5.2 Especificos
- Examinar los elementos de identidad corporativa del Hotel Perla Spondylus.
- Identificar los canales de difusion que utiliza el hotel Perla Spondylus para
posicionar la imagen corporativa ante sus publicos.

- Analizar el perfil de los huéspedes del Hotel Perla Spondylus



1.6 Justificacion

El sector turistico con el pasar del tiempo ha incrementado su importancia, a tal
punto de ser actualmente para el gobierno ecuatoriano la clave para la transformacion
de la matriz productiva, el turismo aporto para el primer trimestre del afio 2015 414.8
millones de dolares equivalente al 1.7% del valor total del PIB (Agencia Publica de
Noticias del Ecuador y Suramérica, 2013).
Manta es una de las ciudades mas importantes del Ecuador; y uno de los principales
destinos turistico a nivel nacional con una fuerte proyeccion internacional por su clima
y sus bondades naturales en sus playes y parajes, a esto se le suma la gran aportacion en
el sector por parte del terminal maritimo y el aeropuerto de la ciudad.

El turismo es uno de los puntos fuertes para el desarrollo econdmico de la
localidad. En la altima década, en general el Ecuador ha buscado atraer a mas turistas y
obtener mayores divisas al pais, apuntando de esta manera a cumplir varios de los
objetivos de cambios en la denominada matriz productiva.

El Hotel Perla Spondylus podra sacar significativos réditos con el presente
proyecto de estudio puesto que busca un mecanismo para obtener mayor rentabilidad de
la empresa y conseguir nuevos clientes para la misma, ademas de incursionar en una
cultura de planificacion de las estrategias de comunicacion y marketing enfocandose en

las actuales tendencias.



1.7 Vialidad Legal

Esta investigacion se basa segun los capitulos, articulos, numerales y literales de la
Ley de Turismo del Ecuador con Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic.-2002 la
cual tuvo su ultima modificacion: 29-dic.-2014 y se encuentra un estado vigente.

De la siguiente manera se fundamente la vialidad legal de este estudio:
CAPITULO1

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira
para la promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del
Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.

Art. 2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin
animo de radicarse permanentemente en ellos.

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e
internacional;

b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar el
desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios publicos
basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas;

d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del pais; y,

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o afro
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos

previstos en esta Ley y sus reglamentos.



CAPITULO IV

Art. 15.- El Ministerio de Turismo es el organismo rector de la actividad
turistica ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, estard dirigido por el ministro
quien tendra entre otras las siguientes atribuciones:
1. Preparar las normas técnicas y de calidad por actividad que regiran en todo el
territorio nacional;
2. Elaborar las politicas y marco referencial dentro del cual obligatoriamente se
realizard la promocién internacional del pais;
3. Planificar la actividad turistica del pais;
4. Elaborar el inventario de areas o sitios de interés turistico y mantener actualizada la
informacion;
5. Nombrar y remover a los funcionarios y empleados de la institucion;
6. Presidir el Consejo Consultivo de Turismo;
7. Promover y fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la
ejecucion de proyectos, programas y prestacion de servicios complementarios con
organizaciones, entidades e instituciones publicas y privadas incluyendo comunidades
indigenas y campesinas en sus respectivas localidades;
8. Orientar, promover y apoyar la inversion nacional y extranjera en la actividad
turistica, de conformidad con las normas pertinentes;
9. Elaborar los planes de promocion turistica nacional e internacional;
10. Calificar los proyectos turisticos;
11. Dictar los instructivos necesarios para la marcha administrativa y financiera del
Ministerio de Turismo; y
12. Las demas establecidas en la Constitucion, esta Ley y las que le asignen los

Reglamentos.



Art. 16.- Sera de competencia privativa del Ministerio de Turismo, en
coordinacidn con los organismos seccionales, la regulacion a nivel nacional, la
planificacion, promocion internacional, facilitacion, informacidn estadistica y control
del turismo, asi como el control de las actividades turisticas, en los términos de esta
Ley.

Art. 17.- El Ministerio de Turismo coordinara asimismo con otras instituciones
del sector publico las politicas y normas a implementarse, a fin de no afectar el
desarrollo del turismo. Art. 18.- El Ministerio de Turismo podra tercerizar los
siguientes servicios, en cuyo caso fijara tarifas para cubrir los costos que demanden los
mismos:

a) El reconocimiento de la categoria que corresponda a cada interesado;

b) La verificacion del uso de los bienes turisticos exentos de impuestos;

c) La calificacidon de proyectos turisticos que se acojan a los beneficios tributarios;
d) Los centros de informacidn turistica;

e) La determinaciodn pericial de las inversiones para efectos tributarios; y,

f) Otros que resuelva el Ministerio de Turismo, excepto de descentralizacion de

competencias. (Ley de Turismo, 2014, p.1-4)



2. Base Teorica

2.1 Estado del Arte

Posicionar la imagen de una organizacion es consolidar una buena estrategia de
imagen institucional sin importar el rol, el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC'S) facilita todo el proceso, de acuerdo a Aljure
(2016) con el proceso de planeacion estratégica se busca decidir hoy que la empresa
busque hacia donde dirigirse y que hacer en el futuro.

Por su parte, Sainz (2017) explica el proceso de elaboracion del plan estratégico
consta de cinco etapas, siendo la primera, el andlisis de la empresa tanto interna como
externa, segunda etapa, el diagnostico FODA y analisis de la competencia; tercera
etapa, objetivos corporativos, mision, vision y valores; cuarta etapa, estrategias
competitivas y funcionales y quinta etapa, planes de accidn, priorizacion de los mismos,
seguimiento y control.

En cambio, Costa (2016) hace referencia a la construccion de la marca en tres
niveles: infraestructura, estructura y superestructura. En el primer nivel se coordinan la
identidad institucional, la cultura organizacional y la estrategia corporativa. El segundo
nivel permite el paso de la empresa a la marca y de la concepcidn a la accion, incluye el
proyecto de branding, las investigaciones pertinentes, el plan estratégico de accidn, la
administracion financiera de la marca, el plan de marketing y los manuales de gestion y
de aplicaciones. En el tercer nivel se ubica la plataforma de los contactos de la marca en
donde se producen todos los elementos perceptibles y las experiencias que vinculan a la
marca con los consumidores, el mercado y la sociedad.

Grant (como se cito en Nufiez, Y. y Rodriguez, C. 2015) hace referencia a los
recursos intangibles que estan referidos a la marca, la reputacion, la confianza de los

clientes, la informacion, patentes.



La imagen corporativa es una representacion mental que tiene el publico hacia
la organizacion y debido a la percepcion también se replica a ser un recurso intangible.
Establecer una estrategia de comunicacion conducird a obtener beneficios a largo plazo
como posicionamiento y reputacion por parte de la sociedad y elevado reconocimiento
en relacion a la competencia. Esta informacion la corrobora Gutiérrez (2010) quien
indica que: “desde hace mas de dos décadas se esta prestando especial atencion a los

intangibles como motores de competitividad y distincién en el mercado” (p.148).
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2.2 Marco Teorico

2.2.1 Marca Corporativa

Jiménez y Rodriguez (2011) manifiestan que “la marca corporativa, se
constituye como un activo intangible de primer orden, y la gestion de elementos como
la identidad, la imagen y la comunicacion corporativa cobran especial relevancia dentro
de la estrategia competitiva de las empresas” (p.13)

La marca corporativa es la carta de presentacion ante sus publicos. Gestionar la
marca conlleva a un proceso arduo donde se aplican varias técnicas y estrategias para
crearla y construir el elemento diferenciador ante las demas.

Asimismo, el autor indica que, como elemento identificador, la marca aglutina
en torno a la gran cantidad de informacidn, que correctamente transmitida, permite
diferenciar y posicionar la empresa en los mercados, haciendo que sea unica e
inigualable. Es ente punto donde radica la importancia de mantener una marca
institucional, el reconocimiento y la reputacion; de la misma forma, una marca no
deberia cambiarse, simplemente actualizarla manteniendo los conceptos originales.

Curras (2010) las actuales dindmicas del mercado invitan a las empresas a
cuidar sobremanera los atributos y caracteristicas organizacionales y de la marca, por
cuanto son mas duraderos y resistentes a las presiones competitivas que los atributos
propios de servicio/producto, mas faciles de copiar.

Una empresa puede crear muchos productos, sin embargo, pocos productos
pueden ser reconocidos por si solos sin anteponer la marca institucional que los ha
instalado en el mercado.

Capriotti (2013) “la imagen de marca es el significado que asocian los publicos

con una determinada marca o nombre de un producto o servicio. La marca es un

11



nombre comercial con el cual una empresa comercializa, personaliza y ampara sus
productos (o gama de productos) o servicios (o gama de servicios)” (p.28).

De acuerdo con el criterio expuesto por el autor, gestionar una marca no se trata
solamente de trabajar a nivel de imagen corporativa, sino en conjunto: identidad,
cultura, reputacion, imagen y posicionamiento; es decir los aspectos intangibles de una

empresa.

2.2.2 Identidad corporativa

Marquez, et, al. (2017) expone que, la imagen corporativa hoy en dia es uno de
los componentes mas emblematicos de las organizaciones para proyectar a sus publicos

Joan Costa (como se cita en Davila y Rojas, 2011) extiende la
conceptualizacion, manifestando que, la identidad corporativa es el ser y su forma, auto
expresada en el conjunto de los particulares que diferencian a un ser de todos los
demas, y supone la idea de verdad, o de autenticidad. En otras palabras, la identidad
organizacional son todos los atributos de la organizacion; la forma de comunicacion
aplicada, comportamiento de los directivos hacia los subordinados e imagen.

A esta definicion Marquez, et, al. (2017) expone que la formacion de la imagen
institucional nace en la mente del publico, debido a un proceso mental de recoleccion
de informacion de manera aleatoria de una entidad lo cual crea la imagen de una
organizacion

La creacion de la identidad corporativa tiene un proceso no tan complejo, pero
si con un grado de actitud, conocimiento institucional y creatividad. Varios autores han
establecido propuestas de creacion de identidad corporativa; en esta investigacion se
plantearan algunas de ellas:

Bravo, et, al., (2015) clasifica al desarrollo de la identidad corporativa en seis

fases: el primer paso consistiria en establecer la mision, vision o los valores de la
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organizacion, para posteriormente ir definiendo aspectos como su cartera de productos
o servicios, el sistema de identidad visual y sus comunicaciones.

Asimismo, Bravo, et, al., (2015) quienes también proponen un modelo tedrico
de creacion de la identidad. En dicho modelo se sugiere partir del desarrollo de la
cultura corporativa que aglutine la mision, la vision y los valores de la institucion.
Seguidamente se deben desarrollar aspectos como la estrategia, la estructura
organizativa y de marca, los elementos visuales y las comunicaciones.

Estas dos opiniones son parecidas y muy ajustadas al tema de caracteristicas
diferenciadoras de la empresa; sin embargo, existe otro autor que no se aleja de estas
conclusiones, pero si en cambio aumenta aspectos estratégicos que pueden llegar a
hacer la diferencia.

Pérez (2014) también hace sus estudios y plantean dos mix de identidad de 2

pilares, el primero incluye elementos de identidad corporativa que las define en:

Estrategia: formada por vision y filosofia corporativas, estrategia corporativa,

rendimiento de productos/servicios y empresa, valores corporativos y propiedad

de la empresa.

- Estructura: compuesta por el organigrama de la empresa y las relaciones entre
las distintas unidades de negocio, sus subsidiarias y/o los socios franquiciados.

- Cultura: consistente en el mix de subculturas (empresarial, nacional, regional y
profesional) presentes en la empresa.

- Comunicacién: incluye comunicacion primaria (referida a la comunicacion de

productos y servicios, las estrategias de precios, los canales de distribucion y el

comportamiento corporativo), secundaria (entendida como comunicacién

formal: la publicidad, las relaciones publicas, el disefio grafico y la identidad
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visual de la empresa) y terciaria (referida a la comunicacién informal a través de

la boca-oreja y de la comunicacion de la competencia). (Pérez, 2014).

Y el segundo hace mencidn a elementos gerenciales que segun ellos son
necesarios para la gestion adecuada de la identidad en el &mbito empresarial
(entorno, grupos de interés y reputacion corporativa).

- Entorno: formado por los desarrollos politicos, econémicos, éticos, sociales y
tecnologicos del contexto en el que se desenvuelve la empresa, asi como por la
competencia actual y la amenaza de competidores potenciales en un futuro
cercano.

- Grupos de interés: hacen referencia al volumen, tipo y combinacion de
colectivos de presion de una empresa, de los cuales €sta es responsable y
dependiente para lograr el éxito empresarial.

- Reputacion: referida a la reputacion de los directivos, de miembros clave de la

junta de accionistas y de la industria donde opera la empresa.

2.2.3 Imagen Corporativa

Bravo et, al, (2011) define la imagen asociada al nombre de una organizacion;
sin embargo, este concepto deja mucho que pensar por su poca explicacion.

Capriotti (2013) la imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos de
una organizacion en cuanto a entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos,
sus actividades y su conducta.

Es decir, la imagen esté4 asociada la representacion mental de la organizacion en
general, tanto en servicios/productos como en estructura, comportamientos, integrantes
y otros.

Generalmente la imagen corporativa es un término que abarca muchos aspectos
y suele ser confundido con otras significaciones como identidad corporativa o hasta
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comunicacion y cultura corporativa; lo que si es evidente es que para construir una
imagen positiva es necesario crear una identidad porque siempre existe una imagen
deteriorada o efectiva, igualmente hay que estar consciente de que la imagen de una
organizacion esta sustancialmente ligada con la imagen de otras empresas sujetas en el
mismo sector.

Toda institucidon que inicie en el proceso de creacion de imagen corporativa
debe iniciar con un proyecto estratégico, objetivos claros y medibles, se hace esto con
la finalidad de analizar la funcionalidad y probabilidades de éxito y si por lo contrario
la idea es mejorarla realizar una auditoria de imagen o un analisis FODA, es
fundamental.

En cuanto a la auditoria de imagen o el andlisis FODA no es necesario realizarlo
cuando se va a hacer una reconstruccion, su finalidad es para conocer sus falencias y
atributos. Villafafie (como se citd en Carillo y Nufio, 2010) define a la auditoria de
imagen como “un procedimiento para la identificacion, andlisis y evaluacion de los
recursos de imagen de una entidad, para examinar su funcionamiento y actuaciones
internas y externas, asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas
funcionales con el objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen
publica”.

Mantener una imagen positiva hacia sus publicos es fundamental para el
desarrollo de la institucion; muchas son las propuestas o directrices en las que se puede
enfocar una empresa, no obstante, la responsabilidad social hoy en dia juega un papel
estratégico dentro del entorno social. Asi lo determina Pérez y Rodriguez (2012) “las
nuevas demandas sociales hacen que hoy en dia, la imagen corporativa se encuentre

intimamente ligada al concepto de responsabilidad social corporativa” (p.16).
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2.2.4 Marketing Corporativo

La American Marketing Association (AMA) (como se citd en Ferrel y Hartline
2012) define al marketing como una funcién organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones
con los clientes de manera que beneficien a la organizacion y sus grupos de interés.

Por su parte, Ferrel y Hartline (2012) indican que “la meta del marketing es
vincular a la organizacion con sus clientes” (p.7)

De acuerdo a las definiciones anteriormente expuestas se puede decir que el
marketing es el conjunto de estrategias y acciones dedicadas a promocionar la empresa,
sus servicios y/o productos con la finalidad de generar ventas y fidelizar clientes.

Por lo general, las empresas que se orientan al marketing se plantean desarrollar
ventajas competitivas a largo plazo. (Rodriguez, 2011, p.35).

Pérez y Rodriguez, (2014) indican que el nuevo paradigma propuesto por el
marketing corporativo identifica la gestion de la identidad, imagen y reputacion de la
empresa como elementos esenciales para el éxito empresarial.

Pérez y Rodriguez (2014) propone 6 C’s, que representan los conceptos
fundamentales para comprender este nuevo enfoque de la disciplina: la identidad
corporativa, la identidad organizacional, la marca o branding corporativo, la reputacion
corporativa, la comunicacion corporativa y la gestion de grupos de interés.

La utilizacion de todos estos recursos muchas veces sin tener proyeccion de
marca llega a influir en el comportamiento de los publicos tanto interno como externo,
asimismo existe una confusion de términos los cuales se los debe estudiar y establecer
un plan de estudio de marketing.

De hecho, Ferrel y Hartline (2012) muestran las principales acciones del

marketing:
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Planeacion estratégica: mision corporativa, estrategias de negocio, adquisicion
y asignaciones de recursos y decisiones de politicas corporativas.
Responsabilidad social y la ética: acciones proyectadas al bienestar de la
sociedad

Investigacion y analisis: Analisis interno, informacion. interna relacionada con
la estrategia y desempefo actual de la empresa, disponibilidad actual y futura de
los recursos; analisis competitivo, capacidades, vulnerabilidades e intenciones
de los consumidores; y, analisis del entorno, sucesos economicos, politicos,
legales, tecnoldgicos y culturales, tendencias que pueden afectar a la
organizacion.

Desarrollo de una ventaja competitiva: algo que la empresa haga mejor que
sus competidores.

Decisiones de estrategia de marketing: plan para la forma en que la
organizacion usard sus fortalezas y debilidades para empatarlas con las

necesidades y requerimientos del mercado.

Cultura corporativa

Montuschi (2010) define a la cultura corporativa como a las “filosofias,

ideologias, valores, supuestos, creencias, expectativas, actitudes y normas que

mantienen unida una organizacion” (p.274).

Montuschi, (2010) también manifiesta que la tradicion y el clima constituyen la

cultura de una compaiia.

De esa forma, la cultura corporativa debe enmarcar los valores y

comportamientos de la organizacion y sus miembros, lo fundamental para establecer la

cultura corporativa es la comunicacion.
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El mismo autor hace referencia a distintos aspectos de la cultura corporativa:

enunciados de mision y valores, politicas corporativas y codigos formales de ética.

2.2.6 Reputacion de la empresa

Alloza, Carreras y Carreras (2013) proponen que la reputacion es la suma de las
percepciones de los publicos, pero es también cultura, es historia, no es un hecho
coyuntural que se puede fabricar a golpes de eventos mediaticos.

Por su parte, El Diccionario de la Real Academia de la Lengua (como se citd en
Leiva, 2012) sostiene que la reputacion es la opinion, consideracion, prestigio o estima
en que se tiene a alguien o a algo.

En sintesis, la reputacion de una empresa es la percepcion de sus publicos, esta
reputacion no se puede crear de un dia para otro, es cuestion de tiempo en el mercado y
satisfacer las necesidades de sus consumidores y generar buen clima laboral entre sus
miembros. Esta ligada sustancialmente al posicionamiento.

Cerna (2016) han propuesto conceptualizar a la reputacion empresarial como la
“estimacion de la percepcion global que distintos stakeholders vuelcan a la sociedad
con respecto a una empresa concreta, valorando un conjunto de dimensiones y atributos
generadores de valor, que estan vinculados a la organizacion y que la diferencian del
resto”.

Una empresa siempre comunica hasta lo intangible, y lo menos pensado puede

dar un vuelco y posicionar la institucion en el nivel mas alto o el mas bajo.

2.2.7 Posicionamiento de la empresa
Carreon, Conde y Covarrubias, 2010 senalan que el posicionamiento es el lugar

mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen cuando se compara con el
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resto de los productos o marcas competidoras, ademas indica lo que los consumidores
piensan sobre las marcas y productos que existen el mercado.

El posicionamiento de la empresa es la imagen que perciben los publicos de la
institucion y conlleva a tener una cierta preferencia en relacion con la competencia, el
posicionamiento se logra a largo plazo, al igual que la reputacion es un aspecto que se
forja dia a dia.

Asimismo, Kotler (como se cité en Carredn, Conde y Covarrubias, 2010)
manifesto tres errores principales sobre posicionamiento que requieren evitar:

- Sub-posicionamiento: incapacidad de posicionar realmente a la empresa.

- Sobre-posicionamiento: consiste en transmitir a los compradores una imagen
demasiado limitada.

- Posicionamiento confuso: campanas de publicidad que constantemente
cambian su campaiia o lema publicitario, crean confusion de la imagen de la

empresa en la mente del consumidor.

2.2.8 Comunicacion Corporativa

La comunicacién juega un papel trascendental para el proceso de creacion de
una marca institucional y para el crecimiento de la organizacion.

Jiménez y Rodriguez (2011) manifiestan que, mediante un disefio de una
estrategia de comunicacion corporativa, la empresa puede llegar a sus distintos publicos
con el mensaje adecuado y a través de los medios convenientes.

Existe una idea erronea de considerar a la comunicacién como un gasto cuando
realmente es una inversion; hay medios valiosos para proyectar la imagen institucional;
medios convencionales (television, radio y periddico) pero también otros medios a
menor costo, pero igual o mas efectivos; internet, panfletos, publicidad de boca a boca,

cualquier medio utilizado es un punto a favor.
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Cordero (2016) sostiene que el proposito de la comunicacion, es gestionar las
estrategias de la organizacion para que sean efectivas, compartiendo sus productos,
servicios y experiencias y de esa manera generar impacto positivo en sus publicos.

Con todo, Apolo, Garcia y Murillo (2014) hace referencia a los profesionales de
comunicacion se centran en buscar un medio, mas no un mensaje, para acompafar sus
estrategias. El mensaje a exponer es mas importante que el medio a transmitirlo, si bien
es cierto el medio es estratégico, el mensaje es vital; este influye en las decisiones del
publico, el mensaje debe estar ligado a las necesidades de su audiencia, por todo ello es
necesario hacer un plan de comunicacion que englobe también una auditoria.

Capriotti (2013) explica que en la Auditoria de Comunicacién Corporativa se
debera responder algunas palabras claves como: ;Qué comunicamos?, ;como
comunicamos?, /por qué medios comunicamos?, j/con qué eficacia comunicamos por
cada medio?

Estas preguntas permitiran conocer el nivel de posicionamiento que se encuentra
la empresa y los posibles planes de comunicacion en los que se puede proyectar.

El autor hace referencia a los siguientes aspectos:

- Sistemas de identificacion de los instrumentos de comunicacion de la
organizacion: es decir, el andlisis de las formas por medio de las cuales la
compaiiia hace llegar sus mensajes o conceptos a los diferentes publicos con los
que tiene relacion.

- Reconocer los aspectos comunicativos de la Conducta Corporativa: se
deberan responder a la pregunta ;qué aspectos de la Conducta Cotidiana de la
organizacion comunican nuestra Identidad Corporativa?, es decir, situaciones

que comunican los valores o las creencias de la entidad.
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Identificar los medios de comunicacion de la Accion Comunicativa: en este
planteamiento, la pregunta a responder es ;cuales son los medios, actividades o
soportes que se han utilizado hasta ahora para comunicar con los publicos?
Valorar el impacto de cada medio o soporte: Conocer las capacidades de
cada medio que se ha identificado, sus virtudes y sus defectos, en la transmision
de la Identidad Corporativa, ya sean elementos de conducta corporativa o
medios de comunicacion propiamente dichos, ya que permitird una utilizacién
eficiente de los diferentes recursos de comunicacion disponibles en la compaiia.
Evaluar la idoneidad de cada instrumento o medio: se tiene que analizar qué
medios se han utilizado con cada publico y que dichos medios son los mas
adecuados o idoneos para cada uno de esos publicos, en funcidn de sus intereses
o del consumo que hagan de los mismos.

Sistemas de Identificacion de Conceptos transmitidos por la organizacion:
implica el reconocimiento de los conceptos basicos comunicados a los
diferentes publicos de la compaiiia a través de las diferentes opciones de
comunicacion. Asi, se debera:

a) Identificar los conceptos comunicados: Esto no se refiere a los
mensajes concretos sino al mensaje global, se tendra que establecer
sistemas que permitan identificar los mensajes claves comunicados. La
identificacion de los conceptos debera realizarse tanto a nivel de
conducta corporativa (trato telefonico, actuacion corporativa, etc.) y en
aspectos de accidon comunicativa (comunicacion en publicidad).

b) Analizar la Intensidad de los conceptos comunicados: reconocer el

énfasis dado a cada concepto.
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- Evaluar la dispersion de los conceptos comunicados: analizar si ha habido
una coherencia y una consistencia adecuada entre los conceptos transmitidos y
su el conjunto de ellos han creado un efecto sinérgico en cuanto a la

comunicacion de la identidad corporativa de la organizacion.

2.2.9 Responsabilidad Social Corporativa

Fuentes, A. (2014) “la responsabilidad social empresarial es considerada como
una estrategia basada en la integridad, valores s6lidos y beneficios que la empresa
obtiene a largo plazo en su contribucion a la sociedad” (p.20-21).

En la actualidad, la responsabilidad social corporativa ha ido mas alla de
contribuir con el medio ambiente y la sociedad, su valor sigue siendo el mismo, pero
siempre buscando un aspecto de reconocimiento como una empresa ecologica y
amigable.

Asimismo, este autor hace referencia a factores de mayor relevancia entre la
empresa y la responsabilidad social: desarrollo sostenible, globalizacion, gobierno,
comunicacion, finanzas, ética, comunidad, liderazgo, herramientas de negocios.

Del mismo modo, la norma ISO26000 (como se citoé en Fuentes, 2014) define a
la responsabilidad social como “la responsabilidad social es la responsabilidad de una
organizacion ante los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la
sociedad y en el medio ambiente, mediante un comportamiento ético y transparente
que:

- Contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad.

- Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas.
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Cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa
internacional de comportamiento; y este integrada en toda la organizacion y se

lleve a la practica en sus relaciones”.
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3. Marco Metodologico

3.1 Enfoque de investigacion

La investigacion cualitativa se utilizé para ser comparados con la investigacion
descriptiva y corroborar informacion.

La investigacion cuantitativa se utiliz6 para analizar los resultados obtenidos de

las encuestas.

3.2 Alcance de la investigacion

El disefo de la investigacion es de caracter transversal ya que se trata de
analizar cudl es el nivel de posicionamiento que tiene el hotel en un corto lapso de
tiempo a través de un conjunto de huéspedes que daran sus apreciaciones y experiencias
al querer hospedarse en el hotel.

Asimismo, se utilizo el estudio descriptivo porque detalla las caracteristicas y la

situacion en la que se encuentra el hotel.

3.3 Técnicas e instrumentos
Se utilizé a técnica de la encuesta dirigida a los huéspedes que se encontraban

en estadia en el Hotel Perla Spondylus de la ciudad de Manta

3.4 Determinacion de la poblacion

3.4.1 Universo
El universo son todos los turistas hospedados en el Hotel Perla Spondylus de
Manta, a diario se hospedan decenas de personas o no tienen huéspedes, por lo que es

muy dificil establecer un nimero total de universo.
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3.4.2 Muestra
En este caso la muestra es el nimero de turistas encuestados, por la razon de que
no hay un numero exacto en el universo se procede a realizar una muestra no

probabilistica, teniendo un tamano de 100 personas.
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4. Resultados

En este epigrafe se muestran los resultados de las encuestas dirigida a los
huéspedes de Hotel Perla Spondylus:
Pregunta N°1

,Cual es su Edad?

Grafico Nol. Edad

= 18-30
= 31-40
= 41-50

51-60

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion

Conocer la edad de los huéspedes es un factor determinante para conocer el
perfil de quienes frecuentan el Hotel Perla Spondylus y asi determinar un analisis mas

concreto en las conclusiones sobre los intereses de los visitantes.

De acuerdo al presente grafico es notable que son las personas correspondientes
de 41-50 afios con 40% las que mas se hospedan, el 27% les corresponden a las
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personas de 18-30 afios las personas de 31-50 afios obtienen el 23%, y por ultimo las de

51-60 afios con el 10%.

Como conclusion se manifiesta que debido a los costes que demanda viajar y
hospedarse en un hotel los mayores visitantes son las personas que mantienen un
trabajo fijo o con estabilidad econémica que por lo general siempre son personas que

pasan los 30 afos.

Pregunta No2

. Usted con cual género se identifica?

Grafico 2. Género

= Femenino

= Masculino

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion
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Para analizar el perfil de un prospecto es pertinente conocer todas sus

generalidades en este caso la edad con la primera pregunta y el género con este grafico.

Con estos resultados se puedo observar que en mayor parte son mujeres las que
se hospedan en el Hotel Perla Spondylus con el 60% del tamafio de la muestra

considerada a estudiar, mientras que el 40% son hombres.

La mayoria de los visitantes son parejas y grupos de amigas que segun ellas se
encontraban en viajes de ocio también se pudo observar varios grupos de familia donde

predominaban la cantidad de mujeres en ellos.

Pregunta N°3

.Con quién vincula usted el nombre Perla Spondylus?

Grafico N°3. Nombre Perla Spondylus

_ i

= Restaurante
= Marca de ropa

= Hotel

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus
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Analisis e interpretacion

Para conocer el nivel de posicionamiento de una marca una de las principales
referencias es el nombre con el cual a primera instancia se los asocie con la

organizacion.

Sobre el nombre Perla Spondylus el 75% de los hospedes encuestado sefiala que
al escucharlo por primera vez ellos hacen referencia a un lugar asociacion con la hateria
por varios motivos, uno en comun es que en la ciudad existen varias playas y el
molusco spondylus es asociados con las playas de Manabi porque se les hace obvio que
un hotel tenga ese nombre, otro 15% asocia el nombre a un restaurant y sustentan una
referencia similar al primer porcentaje de muestra analizada en esta pregunta; y por

ultimo el 10% lo asocia a una marca de ropa.

El nombre del hotel es bien recibido por los usuarios del hotel, ademas mantiene

una coherencia segin donde se encuentra domiciliado.
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Pregunta N°4
.Cuando piensa en algun hotel en la ciudad de Manta cual es la primera opcion

que se le viene a la mente?

Grafico N°4. Preferencia de hoteles de la ciudad de Manta

= Hotel Playa Murcielago

= Hotel Oro Verde
= Hotel Perla Spondylus
Hotel Poseidén

= Hotel Mar Azul

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion

Ser la primera opcion ante la competencia es un claro indicio del nivel de
posicionamiento que tiene en el mercado de los cuales son atributos con la calidad del

servicio, precios, ubicacion, trayectoria entre otros

El cuadro muestra un porcentaje considerable, el 60% indica que el primer hotel
que se les viene a la mente en relacion a manta es el Hotel Oro Verde, debido a que es
un hotel de larga trayectoria a nivel nacional es muy probable que sea la primera opcidon
de cualquier visitante en cualquier ciudad de Ecuador. El 15% de los encuestados

manifestaron el Hotel Poseidon, este es un hotel 5 estrellas por lo que es muy conocido
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y ofrece grandes ofertas; el 13% indicé el Hotel Mar Azul, el cual también tiene gran
trayectoria en Manta y trabaja muy bien la publicidad del hotel y, por ultimo, el Hotel

Playa Murci¢lago y Hotel Perla Spondylus con el 6%.

Estos resultados demuestran que a pesar de que la muestra estudiada se
encuentra hospedada en el hotel perla Spondylus no siempre es su primera opcion ya
que existen otros hoteles con mayor infraestructura que son de su agrado, pero menos
accesible, lo que demuestra que con un practica mas intensiva de marketing y

relaciones publicas se puede hacer un trabajo mas integrado en beneficio del hotel.

Pregunta N°5

.Que lo animo a hospedarse en el hotel Perla Spondylus?

Grafico N°S. Preferencias del hotel Perla Spondylus

= La calidad del servicio
= La infraestrutura
= La ubicacién

El precio

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus
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Analisis e interpretacion

Para medir el nivel de posicionamiento es necesario conocer cuales son los

motivos en que un consumidor o cliente adquieren un producto o visitan un lugar.

De acuerdo al grafico el 44% de los encuestados afirmaron que la ubicacion;
una de las caracteristicas positivas del hotel Perla Spondylus es su ubicacion, esta
estratégicamente ubicada en el centro de la ciudad, donde es muy facil llegar a todos los
sectores turisticos, el 18% indicd que la calidad del servicio, precisamente este punto es
uno de los principales para que los turistas vuelvan al lugar, un buen servicio habla
mucho del hotel; el 8% marcé que la infraestructura, el hotel cuenta con areas

adecuadas para la comodidad del huésped y por ultimo 30% el precio.

Los precios que maneja el hotel no son elevados y consta con una buena

infraestructura que brinda todas las comodidades, por lo que se concluye que para

ciertos turistas mientras exista un buen servicio el precio no es lo importante.
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Pregunta N°6

A través de que fuente se entero del Hotel Perla Spondylus

Grafico N°6. Fuente en que se enteré del Hotel Perla Spondylus

= Pagina web del hotel
= Pagina web externa al hotel
= Redes Sociales

Recomendacién de un conocido

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion
Los medios con los cuales los clientes y usuarios se enteran sobre los servicios y
ofertas que un establecimiento, son de gran potencial que se los puede utilizar como un

canal de difusion estratégica para posicionar un negocio o ganar mayor clientela

El grafico indica que el hotel es conocido en un 8% mediante la pagina web del
hotel; el 32% expuso que es conocido mediante las redes sociales, en la actualidad las
redes sociales es son usadas para los negocios porque genera audiencia en gran
cantidad; el 10% se enteré mediante recomendaciones de un amigo, son situaciones que
generan confiabilidad debido a que son recomendacion de allegados y por tltimo el

50% indico que por paginas web externas al hotel como trivago.com, tripadvisor.com o
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booking.com que son plataformas especializadas en busquedas segmentadas de hoteles

de todo el mundo.

Con estos resultados se puede aseverar que la mayor cantidad de clientes que
tiene el hotel perla spondylus son plataformas digitales externas al hotel, de tal punto de
vista es una desventaja que teniendo una pagina web sus hospedes no reserven

directamente desde el sitio web oficial de la organizacion.

Pregunta N°7

.Cual es el motivo de su visita a Manta?

Grafico N°7. Motivo de vista a la ciudad de Manta

\_

= Vacaciones familiares
= Trabajo

= Placer

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion
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En el sector hotelero ademas de la categorizacion por estrellas, existen
calificacion a los hoteles como especializados a la atencion a viajaros de ocio y
diversion, otros a viajares por trabajos y otros que brindan ambientes dedicados a la

familia.

El grafico presentado demuestra un resultado claro, el 80% de los turistas
visitan la ciudad por motivo de vacaciones, Manta es una ciudad turistica, sus playas y
gastronomia la hacen atractiva, por lo que no es raro que la visiten por vacaciones, un

17% indica que es visitada por placer y solamente el 3% la visita por trabajo.

El huésped promedio que se hospeda en el Hotel Perla Spondylus visita la

ciudad por vacaciones familiar, entonces es de calificar a este sitio como un hotel

familiar.
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Pregunta No8

En cuanto al logotipo del Hotel Perla Spondylus ;qué opina?

Grifico N°8. Persepcion sobre el logotipo del Hotel

= Me agrada la imagen que maneja
= Me parece regularmente atractivo

= Me resulta poco atractivo

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion

En el mercado actual en el que nada es estable, todo parece cambiar por
momentos, es importante logran una ventaja competitiva, algo que sea dificil de imitar
y que perdure en el tiempo. Conseguir una buena imagen corporativa es una manera de

posicionamiento y diferenciacion.

Sobre el agrado del logotipo del hotel un 67% de los encuestados afirman que

les parece regularmente atractivo y otros 12% manifiestan que les resulta poco atractivo

mientras tan solo un 21% senala agradarle la imagen que maneja este sitio.
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Tomando en consideracion los resultados de esta pregunta es conveniente que el
Hotel Perla Spondylus aplique en redisefio de su identidad visual con conceptos fresco

y de acuerdo a las tendencias que estén marcadas.

Pregunta N°9

.Segun su estadia, que aspectos debe mejor el Hotel Perla Spondylus?

Grafico N°9. Mejoras del Hotel

= Precios

= Atencion al cliente
= Publicidad y Marketing
Limpieza
' = Infraestructura

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus

Analisis e interpretacion
toda empresa sea cual sea el ambito en que se desenvuelva debe estar en una
permanente evolucion lo que demanda una mejora constante de todos sus atributos

tangibles e intangibles.

En la encuesta realizada a los huéspedes, segun su experiencia en el sitio, un

41% de la muestra considerada a estudio manifest6 que el hotel deberia mejor sus
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precios, que sean un poco mas accesibles ya que como se demostro6 en la pregunta
numero y la mayoria de los que se hospedan viajan en familia por lo que sus gastos son
mayores; un 25% afirmo que se deberia mejorar en publicidad y marketing ya que no se
encuentra mucha informacion del hotel; un 16% sefialo que necesitan tener un personal
mas capacitado en la atencidn al cliente, mientras un 13% afirmo que hotel necesita
mejoras en sus instalaciones, otro 5% afirmo que deben estar mas pendiente en

limpieza del hotel.

Segun estos resultados los huéspedes mantienen recomendaciones ligeras, pero
muy acertadas como la mejora precios y la aplicacion de mayor actividad en el ambito

de publicidad y marketing.

Pregunta N°10

Recomendaria usted al hotel Spondylus

Grafico N°10. Recomendaria al Hotel

u S
= No

Fuente: Huéspedes del Hotel Perla Spondylus
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Analisis e interpretacion

La mejor publicidad de una empresa es la que se transmite persona a persona y

se relata las experiencias que tuvo al utilizar un producto o servicio.

Esta pregunta es contundente ya que el 100% de los encuetados aseguro
recomendar hospedarse en el Hotel Perla Spondylus, a pesar de haber reconocido que
los precios le parecen tanto elevados o que necesita adecuaciones a sus instalaciones y
servicio solo fueron pormenores que a cualquiera le puede pasar, aseguran los

encuestados.

La experiencia que vivieron en el hotel cumpli6 con todas sus expectativas por
lo que no ven recomendable sus instalaciones, esta impresion es mucha importancia en

el proceso de posicionamiento de hotel.

5. Conclusiones

De acuerdo a los objetivos planteados y a la investigacion realizada se
puede concluir:

Que el logotipo como identidad elemental del Hotel Perla Spondylus, no es del
agrado total de sus huéspedes lo que puede afectar de manera directa en el proyecto de
posicionarse en un mercado tanto competitivo como el hotelero, los resultados de las
encuestas manifestaron que a los huéspedes no les parecié atractivo el logotipo, lo que
es una desventaja para el posicionamiento de la imagen a través de la identidad
corporativa del Hotel. Ademas, los encuestados subrayaron que los colores que utiliza

en sus elementos identitarios son agradables y adecuados para una organizaciéon
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domiciliada en una ciudad playera y tropical. Sobre el slogan todos dijeron
desconocerlo.

Sin embargo hay que considerar la apreciacion de los resultados de la
investigacion realizada sobre que el Hotel Perla Spondylus para difundir sus servicios
cuenta con una pagina web que se encuentra bajo el dominio de
hotelperlaspondylus.com esta deberia ser la principal plataforma con la cual deberia
promocionarse, ademas de las redes sociales, pero segun las cifras obtenidas los
resultados no estan siendo muy efectivos, muy pocos de los huéspedes conocen el sitio
web; ya en mayor manera de influencia de los publicos que conocen al hotel es a través
de las redes sociales, segtin los resultados obtenidos. La principal forma en la
metodologia de busqueda de habitaciones son las plataformas externas como
tripadvisor o booking que son de gran aporte para lograr ganar clientela en el sector
hotelero pero no se moldean hacia los objetivos empresariales de la organizacion ya que
ademas de ser una gran fortaleza también se convierten en una debilidad, contienen
blogs abiertos donde se pueden hacer declaraciones negativas que no se pueden
controlar para posicionar la imagen corporativa ante sus publicos.

Hay que considerar que hotel no cuenta con un plan de medios que paute
publicidad en medios como radio, television o prensa, esto discurre sobre los altos
precios por las cufias, por lo que los administradores prefieren inclinarse a usar las
redes sociales y medios digitales como plataforma de difusién y promocion.

Para brindar un mejor servicio y cubrir las necesidades de los usuarios, el hotel
puede tener una prioridad en estrategias de ventas direccionadas hacia este publico para
ganar espacio entre la competencia teniendo un steakholder definido al cual apuntar; los

ejecutivos del hotel Perla Spondylus se permite realizar el perfil de los huéspedes
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mediante las encuestas pude desarrollar que el cliente cataloga al sitio como un hotel

familiar.

6. Recomendaciones

1. El Hotel Perla Spondylus debe redisefiar su identidad visual corporativa y
manejarla a través de un estricto manual de identidad de marca para que no se
malogre los conceptos cromotaticos, tipograficos y de estética que afecten la
imagen y el posicionamiento del hotel.

2. Institucionalizar un area que se encargue de la gestion de la comunicacion y
marketing del hotel para mantener un contacto claro y especializado con el
publico del hotel, o de otra forma contratar a una empresa especializada que se
encargue de manejar estos conceptos.

3. Realizar permanentes mediciones del perfil de los huéspedes para ejecutar
campaiias mayormente segmentada y personalizadas, asi conseguir un mayor

ROI de inversidon de cada proyecto puesto en marcha.
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7. Cronograma de actividades

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Actividades Sema Sema Sema Semana

12 1 |2 1 |2

Recopilacién de
informacion,
soporte

bibliografico

Elaboracion del
marco

conceptual

Diserio de la

metodologia

Elaboracion del

marco tedrico

Elaboracion y
realizacion de las

encuestas

Analisis y
tabulacion de los

resultados




8. Recursos Generales

8.1 Recursos humanos

Para esta investigacion se necesito la ayuda de una persona para realizar las encuestas y
la asesoria de la tutora Lic. Felisa Meza Mg. Quien fue designada por una comision
pertinente de la facultad ciencias de la comunicacion y la Universidad Laica Eloy

Alfaro de Manabi.

8.2 Recursos materiales
En relacién a los recursos materiales se utilizo una computadora con acceso a

internet fotocopias y materiales de oficina como hojas, lapiz, borrador, esfero, carpeta.

9. Plan estratégico para el posicionamiento de la imagen corporativa del Hotel

Perla Spondylus de Manta.

9.1 Introduccion

Las empresas o compaiiias en la actualidad deben de contar con un plan
promocional para difundir a sus clientes los servicios y productos que ofrecen,
informacion acerca de la empresa, promociones en diferentes temporadas al afo y
publicidad de la marca para poder incrementar sus ventas y lograr el tan anhelado
posicionamiento del mercado.

El Hotel Perla Spondylus presenta publicidad regular que permita mejorar su
imagen corporativa en la ciudad de Manta, de ahi la importancia de la propuesta que

busca disenar un plan promocional para posicionarse en el mercado local, a través de
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estrategias y herramientas de comunicacion para poder persuadir a los turistas que
ingresan a la provincia durante todo el afio.

Como se pudo constatar en la investigacién por medio de las encuestas se hace
necesario el diseno del plan promocional de la imagen corporativa dirigido a los turistas
con la difusién de publicidad a través de banners, redes sociales, pagina web, medios
radiales y televisivos, paquetes promocionales, obsequios a clientes (jarros, agendas,
calendarios) y todo lo necesario para lograr el posicionamiento en el mercado,

captacion de nuevos clientes y el incremento de ingresos del hotel.

9.2 Justificacion

La publicidad y promocidn en la actualidad son de mucha importancia para las
empresas u organizaciones en cualquier ambito que se desenvuelvan, necesitan
comunicar e informar al publico sobre los productos y servicios que ofertan a través de
los diferentes medios de comunicacidn que existen en el mercado.

El plan promocional de la imagen corporativa del Hotel Perla Spondylus tiene como
objetivo primordial mejorar la publicidad y promocion, captar nuevos clientes y lograr
el posicionamiento del mercado local a través de estrategias publicitarias y
promocionales que sean atractivas para las personas.

El Hotel Perla Spondylus aplicara la mezcla promocional que es la combinacion de
la publicidad, promocion de ventas, marketing directo, relaciones publicas, y la fuerza
de ventas para ofertar los servicios y productos que van dirigidos al publico en general
y que busca mejorar la imagen corporativa del hotel para alcanzar los objetivos

propuestos en un corto plazo.
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9.3 Analisis situacional

El Hotel Perla Spondylus esta ubicado en la ciudad de Manta provincia de Manabi,
ubicado en el centro de la ciudad ofrece una ubicacidn estratégica a 100 metros del
centro financiero y a 500 metros del Museo Cultural Manta y de la Playa el Murciélago.

Es un hotel sustancialmente nuevo ya que fue creado en el 2011 pero en el 2012
abrio sus puertas al publico, sin embargo, ha logrado captar un gran nimero de clientes
que visitan sus instalaciones principalmente en temporada playera.

Cuenta con logotipo y slogan que son poco reconocidos por los clientes debido a la
falta de publicidad, por ello se procedera a conocer la situacion actual a través de un

analisis FODA para mejorar las estrategias de promocion.

9.4 Objetivos del Plan estratégico

9.4.1 Objetivo general
Disefiar un plan promocional de la imagen corporativa del Hotel Perla Spondylus

para mejorar el posicionamiento en el mercado.

9.4.2 Objetivos Especificos

- Determinar estrategias de publicidad que contribuyan al posicionamiento de la
imagen corporativa del hotel Perla Spondylus.

- Disenar una campaifia publicitaria para dar a conocer los servicios que ofrece el
hotel a través de las redes sociales y medios de comunicacion.

- Proponer estrategias promocionales al hotel Perla Spondylus para incrementar la
cartera de clientes.

- Implementar el plan promocional de la imagen corporativa del Hotel Perla

Spondylus para posicionarse en el mercado local.
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9.5 Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta estratégica que nos permite conocer la
situacion actual del hotel a través de los componentes internos fortalezas y, debilidades;
asi como también de los componentes externos oportunidades y amenazas que existen

en el mercado.

9.5.1 Fortalezas
e Ubicacion estratégica.
e Comodidad por la Infraestructura del hotel.
e Atencion y servicio al cliente de excelente calidad.
e Valor agregado puesto que brindan Servicios adicionales.

e Personal capacitado y comprometido.

9.5.2 Debilidades
e Deficiente Publicidad y promocion.
e Carencia de Planes estratégicos.
e Limitante en infraestructura, ya que existe falta de Lavanderia de ropa y Piscina.

e D¢ébil posicionamiento de la marca.

9.5.3 Oportunidades
e Mercado atractivo de Turistas nacionales y extranjeros.
e Gran afluencia de turistas a la provincia.
e Necesidades latentes por turistas de adquirir servicios hoteleros.

e D¢ébil gestion de la competencia en estrategias promocionales.

9.5.4 Amenazas

e Alto nimero de Competidores directos.
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e Incremento de infraestructura hotelera.

e Gran afluencia de Competencia sustituta.

e Desastres naturales.

9.6 Mix de marketing

Producto

Promocion

Precio

Plaza

Personalizar los

Comunicar la
Personalizacion
De los servicios
Por medio de los

Ejecutivos,

Prensa, RRPP,

Precio paquete/

Las
soluciones las
encontraran
en las

instalaciones,

Solucion servicios a los los servicios
Pagina web, convenio
segmentos tercerizados
Canales de
dentro del
Distribucion,
hotel y los
Profesionales del
profesionales
Servicio del
del servicio
hotel
El Hotel Perla
Spondylus es La mejor
Sofisticacion, el hotel con mas experiencia
Servicios
Informacion excelencia, experiencia en durante la
incluidos
profesionalismo | los servicios de estadia en
hospitalidad en Manta
Argentina
Beneficios Las Por la La
Valor
Adicionales recomendaciones | personalizacion, exclusividad
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las soluciones y

los beneficios

Puntos de
contacto:
Ejecutivos, Conexion de
Todas las prensa, RRPP, Internet,
Excelente
Acceso soluciones en pagina web, llamada
ubicacion
un mismo lugar canales de telefonica o
distribucion, visita al hotel.

profesionales del

servicio del hotel

Fuente: Elaboracion propia. Nota: adaptado de Dev y Schultz (2005). A customer-

focused approach can bring the current marketing mix into the 21st century. (p. 16-22)

9.6.1 Estrategia de solucion

Se brindara un servicio personalizado al segmento turista y corporativo otorgando
soluciones a cada necesidad especifica durante la estadia en el hotel.

1. Capacitacion:

- Se capacitard al personal operativo tres veces al afio para que ofrezcan soluciones a
los clientes del hotel proactivamente. Las capacitaciones las lideraran los supervisores
con equipos de diferentes areas con el objetivo de preparar al personal para mejorar la
calidad del servicio y el manejo de quejas eficientemente, al personal se le brindara
coffee break durante la jornada, el almuerzo lo tomardn en el comedor de empleados.
Los resultados se mediran con las encuestas de satisfaccion mensualmente y se
otorgara un incentivo semestral al personal mejor calificado por los huéspedes.

2. Diseno del servicio:
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- Se personalizard la estadia de los clientes corporativos que tengan convenio y a los
clientes turistas que realicen la reserva online. Con las respuestas del formulario,
que recibira el departamento de reservas se personalizara la bienvenida con

un detalle acorde con el perfil del huésped (corporativo o turista).

- Se otorgaran descuentos y beneficios especiales a los clientes corporativos que
coticen grupos y/o eventos. El objetivo principal es tornar atractiva la oferta para
captar nuevos clientes y fidelizar los que han trabajado con el hotel. Dentro de la
nueva oferta se realizaran las siguientes acciones:

Programa de fidelizacion: Los clientes corporativos podran acceder a

nuestro programa por medio del ejecutivo de cuentas o nuestra pagina web, una vez
efectuada la afiliacion el cliente podré ingresar a la plataforma donde encontrara
descuentos, promociones, premios y eventos exclusivos para ellos. Los beneficios
seran adaptados a la cantidad de puntos acumulados en el sistema.

3. Actualizar y mejorar el programa CRM (Customer relations management)

- Se hara un upgrade al programa con el fin de conocer la procedencia de los
prospectos, darles el seguimiento, tener reportes de los que convirtieron, evaluar la
tendencia de compra de los clientes y crear acciones para incrementar la demanda.
Para esto se contara con el programa Salesforce.com una herramienta para la
automatizacion de la fuerza de ventas y la integracion de los servicios web, entre otras
funciones. Con la mejora del programa incrementaremos el numero de prospectos de

los canales de distribucion.

9.6.2 Estrategia de informacion
RRPP y Eventos:
- Se organizaran y participard de eventos que se lleven a cabo en la escena local

portefia sociales y corporativos, con el objetivo de mostrar la excelencia, experiencia y
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sofisticacion del Hotel Perla Spondylus para desarrollar una imagen de alta calidad

en la mente de los clientes locales e internacionales. Por lo tanto, se mediran las
revisiones positivas después de cada evento por medio de los comentarios en las redes
sociales y encuestas express online.

1. Redes Sociales y pagina web:

- Se contara con presencia en las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter, donde
publicaremos fotos y videos de los eventos, promociones en fechas especiales y
beneficios, asi tendremos la oportunidad de leer los comentarios de los usuarios para

evaluar la satisfaccion de los participantes.

9.6.3 Estrategia de valor

1. Programa de fidelizacion:

- Se aplicara el programa de fidelizacion a huéspedes y clientes corporativos,
mediante el cual obtendran beneficios y descuentos con las reservas de habitaciones
individuales y grupos y/o eventos. Con el programa se espera contar con un nivel de
satisfaccion alto y recurrencia de los clientes que se medira con las encuestas.

2. Gestidn de ingresos:

- Las tarifas se actualizaran permanentemente dependiendo del movimiento del
mercado y

la competencia.

9.6.4 Estrategia de acceso

1. OTAs (Online Travel Agencies):

- Mantener presencia en plataformas Booking, Trivago, Despegar.com y Hoteles.com
con el fin de aumentar el trafico y la conversion de reservas para incrementar la

ocupacion todas las temporadas del afio, se aprovecharan también para promocionar el
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hotel y direccionar los posibles clientes a nuestros canales directos. Los resultados se
medirdn con el porcentaje de ocupacion logrado cada mes con las OTAs.

2. Pagina web:

- La pagina se mantendra actualizada con la informacion de tarifas, descuentos,
promociones y beneficios que ofrece el hotel para lograr captar al cliente potencial e
incrementar el cierre de ventas por nuestro canal, por lo tanto, se mediran los

resultados con el porcentaje de ocupacion mensualmente.

9.7 Calendario e inversion

81911011 12 | Inversion

Capacitacion

. $300.00

Disefio del servicio $800.00

Actualizar y mejorar el $300.00

programa CRM

RRPP, Eventos

$700.00

Redes sociales $250.00

Programa de fidelizacion $400.00
OTAs $500.00
Pagina web $250.00
Total $3500.00
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11. Anexos

11.1 Anexo 1 Formato de la encuesta
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

Facultad Ciencias de la Comunicacidon

Encueta dirigida hacia los huéspedes del Hotel Perla Spondylus de la ciudad de Manta

para medir el nivel de posicionamiento de imagen

Realizadora: Maria José Bravo

Edad Genero

18-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 +61 Femenino Masculino

¢Con que vincula usted el nombre Perla Spondylus?

Restaurant

Marca de ropa

Hotel

Bebida Alcoholica

¢ Cuando piensa en algun hotel en la ciudad de Manta cual es la primera

opcidn que se le viene a la mente?
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Hotel Bucanero

Hotel Playa Murciélago

Hotel Oro Verde

Hotel Perla Spondylus

Hotel Poseiddn

Hotel Mar Azul

¢ Que lo animé a hospedarse en el hotel Perla Spondylus?

La calidad del servicio

La infraestructura

La ubicacion

El precio

Otro

A través que fuente se enterd del Hotel Perla Spondylus

Pagina web del Hotel

Pagina web externa al Hotel

Guia telefénica

Redes Sociales

Recomendacidn de un conocido
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Otro

¢ Cual es el motivo de su vita a Manta?

Vacaciones familiares

Trabajo

Placer

Otro

Al momento de elegir un hotel para hospedarse, ¢ qué es lo primero que toma

en cuenta?

La marca

La calidad del servicio

La infraestructura

La ubicacidn

El precio

Otro

En cuanto al logotipo del Hotel Perla Spondylus ¢ qué opina?

Me agrada la imagen que maneja [




Me parece regularmente atractivo

0

Me resulta poco atractivo

Que aspectos debe mejor el Hotel Perla Spondylus

Precios

Atencion al cliente

Publicidad y Marketing

Calidad de habitaciones

Limpieza

Infraestructura

Recomendaria usted el Hotel Perla Spondylus

Si

No

11.2 Anexo 2. Pagina web del hotel Perla Spondylus
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< C | ® www.hotelperlaspondylus.com

INK RESERVA

<)),
L = Perla NC )S  HO AN VENTOS CONTACTO 3 RESERVAR
#” 'Spiindylus

»'__«—Hotel_

MANTA " TE ESPERA

EL PUERTO DE MANTA ES EL SEGUNDO PUERTO MAS IMPORTANTE DEL ECUADOR.

Pégina web del Hotel Perla Spondylus. recuperado de:

http://www.hotelperlaspondylus.com/
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