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RESUMEN

En el presente documento se establece una guia estratégica de mejora continua para
el Motel K3, ubicado en la ciudad de Chone, Ecuador. La necesidad de esta guia surge a
raiz de la falta de reconocimiento de la marca, lo cual ha impedido el crecimiento y el
aumento en las ventas del establecimiento, ya que, la lealtad de los clientes se basa en la
calidad del servicio ofrecido, y una ejecucién deficiente puede afectar su demanda. Se
lleva a cabo un andlisis de situaciones similares, seguido de un marco tedrico que
identifica contextos relevantes vinculados al enfogque principal. La metodologia utilizada
combina enfoques cuantitativos y cualitativos, aplicando técnicas de observacion,
investigacion bibliografica, entrevistas a expertos y encuestas realizadas a los usuarios.
El resultado de la investigacion fue la elaboracion de un plan de posicionamiento de

marca para fidelizar a los clientes de Motel K3.

Palabras claves: Motel, Marketing, Estudio de mercado y posicionamiento.

ABSTRACT

This manuscript established a strategic guide for continuous improvement for
Motel K3, located in Chone, Ecuador. The need for this guide arises from the lack of
brand recognition, which has hindered the growth and increase in sales for the business.
It is important to consider that customer loyalty is based on the quality of service offered,
and poor execution can negatively impact the demand. An analysis of similar situations,
followed by identifying relevant contexts related to the main focus was carried out. The
methodology combines quantitative and qualitative approaches, employing techniques
such as observation, literature research, experts interviews and surveys conducted with
users. This allows for the collection of valuable data that leads to final results, ultimately
leading to the development of a marketing plan as a proposal to enhance sales and
customer loyalty at the Motel K3.

Keywords: Marketing, brand., positioning, segmentation, target.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing es también denominado como mercadotecnia y es
considerada como la disciplina que se encarga de investigar a fondo el mercado
analizando su comportamiento, con el propdésito de ofrecer un valor agregado y de esa
manera captar la atencion del cliente hasta fidelizarlos a la empresa, sin embargo, para
realizar esto, es importante identificar las necesidades de los consumidores para satisfacer
sus deseos a través de elaboracion y ejecucion de estrategias que deben ser planteadas por

la misma area de marketing (Sainz de Vicufia Ancin, 2016).

Cabe mencionar que a raiz de la pandemia del COVID-19 la industria hotelera y
demas trabajos se vieron afectados por este virus, lo que origind el cierre total de las
actividades por decision de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS); en el caso de
los hoteles algunos optaron por finalizar con sus negocios y otros por realizar su primera
apertura como es el Motel K3 ubicado en Chone, considerando en todo momento los
cuidados necesarios que indicaba la OMS en referencia al uso de alcohol, distanciamiento

de los clientes — trabajadores y desinfeccion de cada &rea de la empresa de alojamiento.

Por otro lado, la falta de un plan estratégico de marketing permite la inexistencia de
un crecimiento en las ventas, ya que, la gran parte de habitantes y turistas de la ciudad de
Chone desconocen por completo la presencia de un nuevo servicio en el mercado hotelero
(OMS, 2020).

Es por tal motivo que, mediante este documento se propone disefiar estrategias de
marketing que optimicen el servicio con el propdsito de mejorar la calidad del servicio,
satisfacer a los usuarios en cuanto a sus ideales, creando a través de aquello el
reconocimiento de la marca, fidelizacion de los clientes e incremento de las ventas en la

empresa.



PROBLEMATICA

La marca K3 es una empresa dedicada al servicio de alojamiento sean por estadia
cortas o largas, se maneja a través con una funcion de motel o también hotelero. Es
importante mencionar que esta industria se originé en la ciudad de Portoviejo, luego, de
su gran acogida durante 6 afios decide extenderse con una sucursal a inicios del 2021 en
la ciudad de Chone (CYBO, 2015).

De acuerdo a lo expuesto en el Gobierno Municipal de Chone y el Ministerio de
turismo; Chone es una ciudad que cuenta con 13 lugares exclusivos y representantes del
turismo ecuatoriano, en estos se puede contemplar balnearios de agua dulce, festivales
gastrondmicos y centros recreacionales, marcando la importancia del ambiente natural.
Por tal motivo, la marca K3 decide posicionarse dentro de aquella ciudad (Ministerio de
Turismo , 2020) .

Cabe sefalar que, la empresa hasta el momento no tiene establecido un plan de
marketing, ya que, la gerencia opta la misma forma de trabajar como en la matriz de
Portoviejo. Sin embargo, esta decision no ha logrado el posicionamiento que se esperaba
con incremento de ventas y un éptimo resultado en la aceptacion de la calidad del servicio
y atencién al usuario, teniendo como respuesta un leve estancamiento desde su apertura
hasta la actualidad, indicando que los ingresos por parte de las ventas estan en un rango
menor a un promedio establecido, a pesar de que, la sucursal mantiene el servicio y la
misma cantidad de habitaciones que la matriz, no alcanzan las metas planteadas por la
gerencia. Esto se debe, a que los habitantes de Chone y turistas no tienen conocimiento
acerca de esta nueva industria hotelera por falta de estrategias que permitan a los usuarios
reconocer la marca, y sentirse comodos de acuerdo a las expectativas propias que los
clientes quieren para lograr la fidelidad que conlleva al posicionamiento de la empresa.

Frente a esta situacion, es fundamental reconocer desde el punto de vista propio
que, el marketing es una herramienta estratégica con el proposito de generar un cambio
Optimo en toda el area administrativa de la empresa. Por ende, es necesario abordar una
investigacion acerca del marketing juntamente con un estudio de campo en el motel K3
y los usuarios, esto permite la obtencion de resultados que sirve como guia para lograr la

elaboracion de estrategias con el fin de incrementar las ventas, y satisfaccion del cliente.

Es importante manifestar que las estrategias de marketing se encuentran enfocadas

directamente en los usuarios, estas técnicas, permiten a cualquier empresa optimizar la
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calidad de sus servicios e interactuar de una mejor manera con los clientes, ademas de

promover el reconocimiento de la marca, busca perfeccionar los resultados en ventas y
fidelizacion de los clientes.

Pregunta de Investigacion

¢Qué mecanismo se va a utilizar para mejorar el servicio y aumentar el ingreso de
las ventas en el motel marca K3 de la ciudad de Chone?



CAPITULO 1
REVISION BIBLIOGRAFICA

Estado del Arte

El motel denominado como marca K3 que se encuentra ubicado en la ciudad de
Chone muestra una gran debilidad en el resultado de las ventas, ya que, sus funciones se
encuentran a un nivel bajo de ejecucidn por falta de posicionamiento o reconocimiento
de su marca, debido a la inexistencia de un plan de marketing que permita mejorar el

servicio y por ende el ingreso financiero.

Para lograr el desarrollo del estado del arte se realiza una revision profunda acerca
de términos relacionados al posicionamiento de la marca, por lo cual, se incluye tres
investigaciones de autores de libros relacionadas al tema de la tesis y que son de autores
potenciales en el &rea del marketing:

El primer estudio pertenece al especialista en marketing de turismo: Salcedo
Fernandez, Antonio (2017), quien demuestra lo siguiente: el posicionamiento de la marca
en comparacion a los ideales que tienen los turistas, es decir, incluye la vision de los
usuarios en el servicio hotelero como una ventaja competitiva que permite mejorar el
comportamiento de la demanda turistica; incorporando también herramientas
tecnoldgicas para emitir la informacién y comunicacidn de una manera eficaz, rapida, que
se proyecte hacia los usuarios. La metodologia que utiliza este autor, es cuantitativa, a
través de encuestas direccionadas a los turistas o habitantes del sector para medir la
calidad del servicio gque ellos esperan recibir, logrando asi obtener el posicionamiento de

la marca hotelera.

Por otro lado, se considera el estudio que hace el administrados y especialista en
marketing Olivier Peralta, Emanuel (2018) acerca de la cadena hotelera del grupo Melia
de Espafia en la isla palma mallorca, los duefios y gerentes de este servicio de hoteles,
tomaron la decision de realizar una gran inversion en una investigacion de mercado que
les permita recopilar, identificar, analizar las experiencias y expectativas de sus usuarios,
esto se formo con el proposito de brindar un servicio personalizado, el cual los clientes
puedan tener acceso, cabe indicar que la plataforma digital que se implementd para esta
investigacion ocasiond una mejora increible, ya que, en el afio 2015 existiéo 1 millon de

usuarios nuevos al igual que sus ventas digitales fueron incrementando, para los tres



primeros meses del 2016 ya habia un 35,8% mas de ingresos que el afio anterior tan solo
en las ventas digitales. La metodologia que aplico esta industria hotelera es cuantitativa
que reflejaba el porcentaje de las encuestas realizadas mediante la herramienta digital

para el posicionamiento de la marca.

En cuanto al dltimo estudio que pertenece a: Cruz Tarrillo., et al (2022) hace
manifiesto en la revista Mendeley la "Revision sistematica: Situacion actual de la
personalidad marca para el posicionamiento estratégico”. Este analisis tiene como
principal objetivo exponer el desarrollo de la personalidad de la marca como
posicionamiento estratégico, en el cual se incorpore instrumentos, prototipos y zonas
econdmicas. En cuanto a la metodologia, es una revision de literatura sistematica basado
a una observacion de los afios 2018 al 2021, de esta forma se identifico que el
posicionamiento estratégico se mide y establece por herramientas de mapeo conceptual.

En base a lo descrito en los parrafos anteriores se ratifica que las estrategias son
importantes para el posicionamiento de la marca, el buen uso, del marketing logra estar a

cualquier empresa en su maximo auge.
Marco Teorico

Antecedentes del Marketing

En la ambigiiedad el marketing no estaba pensado como una ciencia, rama o
profesidn, sin embargo, en el siglo XX se remonta por medio de las relaciones sociales
comenzando en esos momentos a tener su historia y realce. La era del comercio se
generaba por actividades de la agricultura y ganaderia, convivencia del ser humano,
practicas de intercambio o también denominado como trueque, siendo asi que se
efectuaba la satisfaccion de las necesidades, la demanda y oferta de los productos, eso se
debe a convivencia del ser humano y nuevos desarrollos de mecanismos comunicativos
que empezaron a establecerse en la sociedad, esto, permitié considerar reglas para
cohabitar de acuerdo a las prioridades de las personas en conjunto con el gusto y
preferencia, evolucionando en el mercado no solo de bienes sino de servicios, los mismos
que en la actualidad estan diferenciados por geogréaficos o virtuales representando a los

vendedores y compradores que tienen el objetivo de satisfacer las necesidades de los



individuos, grupos o sociedad a través de un intercambio que genere beneficio (Posada,
2018).

El inicio del Marketing se da en el afio 1450 por la creacion de la primera imprenta
de Gutenberg, lo que provoco la produccion de libros, revistas y diarios, este término
toma provecho de las equipos tecnoldgicos que van surgiendo con el pasar del tiempo, es
entonces, que, 1922 se utiliza por primera vez una herramienta que transmita informacion
publicitaria como es mediante la radio, en 1941 se realiza el primer anuncio a través de
la television llegando a obtener 4000 dispositivos conectados, superando a los otros
métodos de comunicacion que son la revista y radio, a medida que pasa el tiempo se
generan nuevos conceptos del ambito tecnoldgico, ocasionando asi, los spam comerciales

en el internet (Marketing Directo, 2021).

Es importante mencionar que hasta el dia de hoy se considera a través de los
estudios realizados la publicidad boca a boca, alcanzando a inmortalizarse por las

opiniones que se plantean en todas partes del mundo mediante el uso del internet.
Evolucion del marketing

Se comprende que el marketing estratégico tiene como funcion principal analizar,
e identificar tanto las necesidades y preferencias de los clientes como también el de la
competencia con el proposito de satisfacer aquellas expectativas que el usuario desea

tener en el transcurso o proceso de la adquisicion del producto o servicio.

De acuerdo al libro de Sangri, A. (2014), que sefiala la introduccion a la
mercadotecnia, que, el pensamiento mercadoldgico inicia como propuesta entre los afios
1935 -1950, sin embargo, el fortalecimiento del término tiene sus comienzos en 1950 y
1960 ejecutando no solo la idea sino también la practica de este argumento en aspectos
sociales y cientificos, en esta etapa se determina el uso de las herramientas estratégicas
en ambitos de: estudio, andlisis, promocion, publicidad de los bienes y servicios. Es de
esa manera como la mercadotecnia ha ido desarrollando su evolucion desde sus inicios
hasta la actualidad, describiéndose de 4 fases diferentes, las cuales son: marketing 1.0,
marketing 2.0, marketing 3.0, segun Kaotler, P. (2012).

e Marketing 1.0 orientado al producto: se dirige directamente hacia el
producto, logrando el disefio de nuevas estrategias de marketing que tiene como

objetivo la satisfaccion de los clientes, por lo general esta mercadotecnia se basa en
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caracteristicas tradicionales como son el uso de medios de informacién como son:

televisiva, imprentas, radios.

e Marketing 2.0 orientado hacia el cliente: esta nueva fase se encuentra
enfocado en los consumidores al igual que sus principales necesidades con el
objetivo de fidelizar a los clientes hacia la empresa, generando por la adquisicion
del producto o servicio un valor emocional. Este marketing utiliza medios digitales

y tradicionales.

e Marketing — 3.0estrategia de marca: se centra en el comportamiento de
los consumidores, es decir, la forma de interactuar, pensar y adquirir un bien, de esa
forma, se realiza nuevas estrategias de innovacion con atributos personalizados,
esta etapa se basa en el humanismo y sensibilidad ante los diferentes cambios que

pueden existir en la sociedad sean politicos, econémicos o ambientales.

Marketing estratégico

El marketing estratégico se considera como una disciplina en el ambito empresarial,
que se encarga de crear, examinar, analizar, evaluar, registrar y generar diferentes formas
de crear un plan de instrucciones para desarrollar in incremento en la demanda de los
productos que se ofrece, ya que, de ahi se origina el aumento de ingreso en cuanto a
ventas, por otro lado, se crea un vinculo con los consumidores que es parte esencial del

valor agregado del bien o servicio (Merca2.0., 2022).

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013), sefialan que, el marketing estratégico es un
proceso que alcanza identificar las preferencias de los individuos, esto, es aun mas

importante que, enfocarse en las funciones internas de la empresa.

Por otro lado, McCarthy, J. (2013), manifiesta que, el marketing estratégico, es
disefiar o crear nuevas ideas en base a los habitos y tendencias actuales, esto a su vez,

permite el cumplimiento de las metas empresariales.

En el libro la teoria del negocio de Drucker, P. y Palom, J. (1996), indica que, el
marketing estratégico se encuentra fundamentado en procedimientos que buscan
comprender el comportamiento de los consumidores, de esta manera, se crea el ajuste

correcto entre el cliente y el producto, para solucidn de sus necesidades.



Segun Seth Godin (2019), sefiala que el marketing estratégico, se comprende como
el desarrollo e implementacion de una idea diferente centrandose de igual manera en la
satisfaccion personal del consumidor o grupos de individuos de acuerdo a sus

expectativas.
Importancia del Marketing estratégico.

Es importante mencionar que el marketing estratégico es catalogado como el
cerebro de la empresa el cual decide el mejor camino a seguir, la importancia de este tema
radica en el disefio, elaboracion y ejecucion de las estrategias que son herramientas
fundamentales para mejorar la calidad de vida de las personas a través del
posicionamiento de la marca de un producto o servicio, direccionandolos a la relacion y

cumplimiento de necesidades (UVP, 2019).

Tipos de Marketing

Segun Kaotler, P. et al, (2019) en su libro de marketing 4.0, expresa diferentes tipos
de marketing de acuerdo a la evolucion que se ha presentado en la actualidad en el mundo
entero, esto se debe, a los cambios y manifestacion de nuevos retos de acuerdo a las
diversas fuentes de comercio. Estos tipos de marketing son detallados a continuacion, tal

como lo refiere el libro de Kotler.

« Marketing digital. Tiene su origen al mismo tiempo que la implementacion

del internet, se caracteriza por ser un marketing en linea, facilita la promocion y
captacion del publico raves del medio digital celulares, tablets, laptops,
computadoras

o Marketing tradicional. Es utilizado con elementos tradicionales como son:

revistas, libros, diarios, radios, television, tiene la finalidad de ofrecer los
productos a través de estos medios.

« Marketing de atraccién. Este tipo de marketing, se centra en atraer a las

personas hacia la empresa mediante técnicas estratégicas.

« Inboundmarketing. EIl objetivo de este marketing a diferencia de los

anteriores, es, convertir al pablico en clientes verdaderos



« Marketing en redes sociales. Son las estrategias que se dan mediante las

redes sociales como herramientas que permite conocer las marcas que ofrece una

empresa al igual que genera mas ventas.

« Marketing verde. Este marketing establece estrategias para promocionar

productos o servicios derivados de la ecologia, con el propdsito de cuidar el medio

ambiente.

« Email marketing. Es elaborado con el propdsito de promocionar los

productos o servicios a traves de diferentes formulas.

» Marketing corporativo. Trata de optimizar las relaciones que existen entre

la empresa - proveedores, empresa — trabajadores y colaboradores, teniendo como

resultado mejor interaccion, produccion y eficiencia.

« Neuromarketing. Estudia y analiza la mente de cada uno de los

consumidores de una empresa.

» Marketing de contenidos. También es parte del Inboundmarketing, siendo

el marketing de contenidos un arte que se especializa en comprender todo lo que
requiere conocer el cliente, con el propésito de satisfacer por completo sus
necesidades, asi mismo es capaz de crear y distribuir contenido para los clientes
actuales y potenciales, obteniendo como resultado la conexidn entre la empresa y

los usuarios o consumidores.

« Marketing social. Es considerado como una disciplina o rama del &mbito

general de la mercadotecnia, teniendo como conceptualizacion la implementacion
de estrategias para un respectivo analisis y ejecucion, busca la aceptacion y

mejoramiento voluntaria por parte de la sociedad para optimizar el bienestar.
Tipos de marketing estratégico

La funcion principal del marketing estratégico es analizar la situacién actual de
cualquier empresa u organizacion, determinar las variables fluctuantes que influyen en el
negocio y de esa manera crear nuevas estrategias que se proyecte de manera eficaz para
el futuro. Se considera importante mencionar que el marketing estratégico define el plan
de accién dependiendo de los servicios o bienes que se quiera incluir en el mercado. Las

estrategias deben ser disefiadas en relacion a los clientes potenciales y a los diferentes



tipos de marketing estratégico que son descritos a continuacién, segun lo expresa el
especialista en marketing Olivier, E. (2018):

lustracion 1: Tipos de marketing estratégico

Fuente: Adaptado (Olivier, 2018)

o Estrateqgia de cartera: se encarga de direccionar a la empresa por el camino

correcto para lograr a establecer unidades estratégicas para el negocio, sefialando la
combinacidn tanto en los productos como en el mercado que se quiere incursionar.
Las mejores estrategias que pueden ser implementadas en este punto son las
siguientes: publicidad y promocion por redes sociales, marketing e-mail, marketing

de contenidos o videomarketing.

o Estrategia de segmentacion: para este tipo de estrategia se debe tener en
cuenta el amplio mercado, las competencias y productos o servicios que se estan
ofreciendo, se recomienda crear una propuesta de valor para los diferentes grupos
de interés. Por ende, se considera necesario describir tres estrategias que permiten
a la empresa guiarse para saber el mercado al que se van a dirigir:

o Estrategia concentrada: se dirige a un solo nicho de mercado que necesita
el bien o servicio que se esta ofreciendo.
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o Estrategia diferenciada: tiene como propuesta brindar un producto

diferente a cada nicho de mercado con el proposito de que esto satisfaga a los
diversos publicos.

o Estrategia indiferenciada: no se considera los diferentes tipos de publicos,

sino que, ofrece un mismo producto sin estimar las necesidades pertinentes de cada
segmento del mercado.

o Estrategia de posicionamiento de la marca: se debe de trabajar sobre este

mismo concepto para ubicar el producto por encima de la competencia, ofreciendo
de tal manera una comparativa positiva en las caracteristicas de los servicios 0
productos, es decir que aporte un valor agregado que permite diferenciarlo de sector
competitivo, esta estrategia ayuda a establecerse como el posicionamiento que toda
empresa quiere.

o Estrategia funcional: son propuestas de valor que se trabajan de manera

interna, se basa en el marketing mis para que el producto destaque en cualquier

nicho de mercado.

Es importante mencionar que el desarrollo de este documento se fundamenta en el
Marketing estratégico y por ende en elementos importantes que permiten el
posicionamiento de la marca del Motel K3 de la ciudad de Chone y que se describen de

la siguiente manera:

llustracion 2: Elementos claves del marketing estratégico

> \ Target
\ /
"\ / Segmento
~_
Posicionamiento
\.f_u,ﬁ"\/
) Investigacion de mercado
T
"\ / Branding
\ ) Marketing de servicios
P

Fuente: (Comunicare Neurorxeters, 2022) Adaptacion: propia
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Target

Para Kotler, P. y Armstrong, G. (2003), el target es también catalogado como la
estrategia para el pablico objetivo, es decir que, define de manera estratégica los grupos
de individuos que son esenciales para poder ofertar un bien o servicio. El termino target
en el &rea de marketing hace referencia a los futuros clientes o clientes potenciales que
las empresas tienen como objetivo para hacer llegar sus productos o servicios, generando
asi gran importancia en la mercadotecnia y en el sistema de la comunicacion; representa
el perfil de la organizacion para emitir informacion acerca de la existencia de nuevos

productos que pueden ser necesarios para el publico.

Hay que considerar que es contraproducente ofertar un nuevo o modificado bien o
servicio sin conocer, manejar y ejecutar el target, ya que, acarrea gastos financieros para
la empresa. El target es importante porque permite definir factores tales como (Ramirez,
2021):

o Perfil demogréfico de los consumidores o clientes: sexo, edad, y lugar.

e Perfil sociocultural: identificar los niveles econdmicos, costumbres, religion,
idioma y estudio, para generar el producto relacionado a estos factores.

o Perfil digital: permite conocer el perfil del usuario de los clientes, el tipo de redes
sociales que utiliza y con qué frecuencia, por lo cual se debe promocionar los
productos o servicios de forma estratégica que legue directamente al entorno

digital de los clientes. Esto también crea el posicionamiento de una marca.

Segmento

De acuerdo al libro de: preguntas sobre el marketing y publicidad escrito por los
autores: Bonta, P. y Farber, M. (1995), sefiala que, el segmento es un proceso aplicado en
el mercado con el propésito de que exista una cantidad pequefia de grupos con
caracteristicas diferentes las cuales la empresa pueda satisfacer, al realizar una
segmentacion de mercado las empresas pueden maximizar los esfuerzos del marketing de
acuerdo a los segmentos de eleccion. La segmentacion hace posible comprender la

conducta del consumidor e interrelacionarse de una mejor manera con ellos.

Por otro lado, para conocer tener un segmento objetivo se debe determinar aspectos

como:
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e Demogréficas: se encuentran clasificados por edad, sexo, guro familiar, estudios
u ocupacion.
e Geograficas: se puede determinar por el area urbana, rural o medios digitales.

e SocioeconOmicas: parametros de ingresos o clase social.

Posicionamiento

El posicionamiento es una técnica de marketing basada en como una empresa
posiciona su marcaen el imaginario comun del consumidor. A través del
posicionamiento, unaempresa busca tener una postura claray positiva sobre las
opiniones que los clientes potenciales puedan tener sobre ella, le ayuda a actuar y tomar
decisiones. Por otro lado, también es denominado como un mecanismo importante para
medir la competencia, ya que las empresas tratan de averiguar qué estan haciendo con las
personas frente asu reaccién ante sus competencias y sus competidores habituales,
evaluar la percepcion del conocimiento y sacar conclusiones sobre este analisis directo

de las estrategias futuras (Manuera Aleman & Rodriguez Escudero , 2020).

La idea es simple: al momento de posicionarse en el mercado, los consumidores
deben de preferir su marca sobre las otras, porque es lo primero que se le viene
a la mente cuando piensan en los bienes o servicios que necesitan. Si se hace bien, las
condiciones  del mercado hacenque su empresa Yy su propio producto se
perciba como unicoy que el consumidor sienta que su comprale otorga distintas
ventajas. Con una buena estrategia de posicionamiento, el producto o servicio crearad
una propuesta de venta unica conocida como el acronimo en inglés USP (Unique Selling
Proposition) (Marketvalley, 2012).

Dependiendo  de donde  esté nuestro producto/marca 0  empresa,
podemos desarrollar una estrategia de mercado o cambiar algunas actividades
programaticas. El posicionamiento del producto es una decision que toma una empresa
paralograr  unadeterminadaimagen de cada marca que tienen en
relacién con sus competidores en su segmento de mercado. En este sentido, el concepto
de posicionamiento de producto se refiere a decisiones de marca, pero también se utiliza

en categorias de negocios, empresas y productos (Auza, 2020)
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a) Bases de posicionamiento

Las empresas suelen considerar algunos elementos que pueden crear una estrategia
de optimizacion de posicionamiento. En este sentido, suelen tenerse en cuenta factores
como la antigiiedad y la historia de la marca, su importancia en la estructura econémica
regional, elnumero de empleados, el liderazgo econémicoen el mercado o el
nivel de innovacion, muy a menudo, el rango de precios de sus bienes y servicios segun
el libro de Introduccion al marketing de Casado, A. y Suellers, R (2013), quienes también

hacen referencia a la medicion del posicionamiento del marketing.

¢ Como se mide el posicionamiento de marketing?
Para evaluar el posicionamiento de la marca, es necesario:

e Hacer cambios: hacer algo diferente a la competencia

e Llegar a tiempo: Ademés de satisfacer todas las necesidades del mercado
objetivo, también es necesario determinar a tiempo si la etapa que ha vivido es
la ideal para su realizacion prevista.

e Inspirate: no tiene sentido que una marca satisfaga las necesidades basicas de los
que no se citan. Para valorarse verdaderamente a si mismas, las marcas deben
demostrar una presencia emocional.

e Obtén reconocimiento: lograr el reconocimiento para poder educar a tu mercado
y propender a resaltar y enfatizar siempre las cualidadesy valores
por los que quieres ser reconocido y recordado.

e Cumpli6 su promesa: los consumidores tienen expectativas y las
marcas no pueden dejar de cumplir con su compromiso de crecimiento y auto
posicionamiento.

e Crear confianza: al poder lograr generar la credibilidad, puede hacer que los
clientes regresen y ganar lealtad cuando lo hagan.

b) Posicionamiento y sus posibles errores

Una empresa que intenta encontrar una imagen claray distintaen la mente de
los consumidores puede enfrentarse a cuatro escenarios negativos en cuanto ala
percepcion del consumidor de su producto o marca, segun lo detalla Baena, V. y Moreno,
M. (2010).:
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e Infra posicionamiento: una imagen inapropiadaen la mente de los
consumidores que tienen una idea equivocada sobre un producto que no esta
relacionado con nada en particular. En muchos casos, el producto se refiere
simplemente a la categoriaa la que pertenece, sin ninguna caracteristica,
utilidad o valor diferenciado.

e Superposicion: es una visién demasiado estrecha y reduccionista de los
beneficios del producto. Los estudios de diferenciacion se centran en factores
marginales que no estan relacionados con el grupo objetivo y dificultan su
viabilidad econémica en el mercado.

e Confusion de posicionamiento: debido a los frecuentes giros y vueltas en la
comunicacion orientada al consumidor, crea una imagen vaga de la oferta del
producto. Este es un error comin entre muchas marcas, que estan
constantemente adaptando sus estrategias bajo la influencia de varios factores,
como las nuevas tendencias identificadas
entre los consumidores, una reaccion al realineamiento de
la competencia o simplemente el resultado de ideas publicitarias creativas;
desafortunadamente, a veces se repiten casos transitorios, alejados de las
necesidades reales.

c) Investigacion de mercado

La investigacion de mercado en marketing hoy en dia
consiste en una herramienta que es utilizada para recopilar datos directamente en su
fuente para obtener informacion sobre el comportamiento del consumidor, las
percepciones de una marca o diferentes empresas y las oportunidades para nuevos
productos o innovaciones. Cualquier empresa que decida implementar una estrategia de
marketing debe realizar uno 0 méas estudios de mercado en funcion de sus objetivos y

necesidades comerciales (Telcodigital, 2022).

Es el uso de métodos cientificos para descubrir la verdad sobre los fenémenos de
marketing. Estas actividades incluyen identificar oportunidades y problemas de cada
marketing, generar y evaluar ideas, monitorear el desempefio y comprender el proceso
de marketing. No es solo realizar una investigacion, el proceso incluye el desarrollo de
ideas y teorias, la definicion de problemas, la realizacién de investigacionesy la

recopilacion de  informacion, el analisis de datos y la comunicacion
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de resultados y hallazgos. Hay dos razones principales: resolver el problema,
como determinar el potencial de mercado. Identificar el problema, como descubrir por
qué el producto no se consume como se esperaba. Basicamente, trata de entender al
cliente y asi se cumple la primera premisa del marketing (Esteban Talaya & Molina
Collado , 2014).

d) Tipos de investigacién de mercado

La investigacion es una actividad que debe realizarse con la frecuencia necesaria
porque los objetivos a largo plazo deben actualizarse constantemente. Hay muchos
factores que variaran, como el producto, el cliente, la competencia, la region y el precio.
Con la correcta aplicacion de la investigacion, la promocionde un producto o
servicio (negocio o0 nuevo mercado) sera exitosa porque se pueden predecir los cambios
en el comportamiento del consumidor y se pueden aplicar estrategias de promocion y
publicidad adecuadas. La investigacion de mercado es utilizada para generar ventas,
usando herramientas analiticas como encuestas, entrevistas, cuestionarios, grupos de
enfoque o pruebas de saldn, puede conectarse directamente con personas interesadas en
lo que tiene para ofrecer y comprender las fortalezas de su marca (Villaverde, Monfort ,
& Merino, 2020).

Los métodos utilizados parala  esta  investigacibn  de mercado variaran

dependiendo de los objetivos y circunstancias del caso particular. Los méas comunes son:

e Investigacion de antecedentes en el mercado: esto sucede
con los llamados datos secundarios, que siempre consisten en informaciény
estadisticas ubicadas en algun lugar (en una habitacion, en una empresa, en una
base de datos, etc.) que pueden utilizarse para comprender los fendmenos
comerciales relevantes. Aungue el costo de la investigacion sea bajo, la
informacion que se puede obtener de esta manera es muy general y sirve solo
como una primera aproximacion al tema. En todo caso, los investigadores deben
asegurarse de que sea fiable, actualizada y adecuada a su finalidad, segin lo
detalla Merino Sanz, M. et al, (2010) en su libro Introduccion a la investigacién
de mercados

e Investigacion cuantitativa: esta destinado a obtener datos en bruto mediante la

realizacion de encuestas a los participantes en los procesos
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comerciales. Tanto los costos como los beneficios son mucho maés altos que los
métodos anteriores. Los procedimientos estadisticos se utilizan para obtener una
muestra adecuada para analizar y garantizar que los resultados sean validos. El
disefio del cuestionario, la muestra, el entretenimiento de los interlocutores, la
supervision y control del trabajo, el procesamiento y analisis de la informacion
y la formulacion de los resultados son los factores basicos para el éxito de este
caso. es el resultado del trabajo duro. Este método es uno de los més utilizados
en la investigacion de mercados (Marketing Ginteli, 2019).

Investigacion cualitativa: aunque abarca un nimero mucho menor de casos,
profundiza en cada investigacion con el objetivo de obtener informacion mas
precisa y detallada (Quinche, 2012).

Investigacion motivacional: se trata de sesiones en pequefios grupos dirigidas
por psicologos especialistas en investigacion laboral. Funciona en base a
manuales de instrucciones disefiados para guiarte en los aspectos que necesitas
estudiar. La informacion que se puede obtener de esta forma es mucho mas
profunda que con los métodos anteriores. Para que un estudio sea
estadisticamente valido, a menudo se combinan aspectos motivacionales y
cualitativos, segun lo detalla Fernandez, J. et al (2019).

Investigacion exploratoria: esto se refiere a las etapas iniciales del proceso.
Esta disefiado para obtener una comprension inicial de la situacién con un costo
y tiempo minimos. El disefio de la investigacion es flexible para ser sensible
alas contingencias y explorar otras perspectivas previamente
desconocidas. Se utiliza un enfoque amplio y general, el mismo que incluye
fuentes secundarias de informacion, observaciones, entrevistas a expertos,
paneles de discusion y estudios de casos (Adame, 2016).

Investigacion concluyente: proporciona informacion que ayuda a los gerentes
a evaluar yelegirun curso de accion. Su disefio se destaca por su
énfasis en los procedimientos formales. Esto, incluye los objetivos de la
investigacion claramente  definidosy necesidades de informacion.  Los
cuestionarios detallados suelen ir acompafados de un plan de muestreo formal,
y la informacion recopilada estara relacionada con las alternativas que se estan

evaluando (Sanchez, 2016).
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e EIl monitoreo del desempefio: es un elemento integral en el control del plan de
marketing de acuerdo al plan presentado. La mala ejecucion del plan y/o
cambios inesperados en los factores ambientales pueden causar
desviaciones del plan. EI monitoreo efectivo del desempefio incluye medidas de
desempefio tradicionales como el volumen de ventas, la participacion de
mercado, las ganancias y el ROI, asi como también la combinacién de
marketing y las variables ambientales (Bustacara, 2019). Cabe resaltar que, los
grupos de trabajo corporativos pueden realizar diferentes tipos de estudios de
mercado, pero, en la mayoria de los casos se confian a empresas especializadas.

e) Branding

La construccion de marca, también conocida como gestion de marca o
branding, consiste en una serie de actividades relacionadas con el posicionamiento, el
propoésito 'y los valores delamarca. Su objetivo es crearuna conexion
consciente e inconsciente con su audiencia para influir en las decisiones de compra. En
otras palabras, el branding se enfoca en hacer que la marca sea reconocible y deseable y
dejaruna imagen positiva en la mente y el corazon de los consumidores.
La marca opera con la idea de que su creacion debe darse en el marco de una estrategia
escalable, asi como de una organizacion, gestiony planificaciona largo plazo
para alcanzar nuestros objetivos. Es importante recordar que cada quien entiende una
marca de manera diferente, dependiendo de su contexto social, econémico, cultural o a
partir de la experiencia que se tenga con la empresa que esta detras. Razén por la cual es
vital para cualquier negocio, independientemente de la industria o tamafio. (Ros, 2008).

f) Tipos de branding

Los tipos de branding que se describen a continuacion son los mas importantes de

acuerdo a lo expresado en el libro de Batesole, B. (2017)

Branding corporativo: el branding se centra en las marcas y por tanto en todo tipo
de negocios. Tradicionalmente, esta clasificacién se suele expresar con referencia a

marcas genéricas.

Branding personal: se centra en la marca personal. Es decir, la formaen que

las personas son percibidas por el acto de realizar, transmitir y transmitir.
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Employer branding: este concepto es algo mas nuevo se ocupa de la marca de los
empleados. Entonces, digamos que un empleado es contratado como embajador de la

marca 0 empresa que representa.

En un mundo completamente globalizado, la competencia es tan intensa que hoy en
dia es necesario diferenciarse de otras empresas del mismo sector. En este sentido,
no cabe duda de que la mayor fortaleza de una marca es su capacidad para definiry
diferenciar la marca. La orientacion hoy en dia también es necesaria porque prefiere

verlo. Sin ella, es dificil que el pablico defina una marca.

Por otro lado, el branding también juega un papel importante en tu estrategia
de marketing porque te permite darle sentido comun y contribuir al desarrollo de tu
estrategia. También define como se comunica la marca a través de todos los canales,

soportes y plataformas.
g) Objetivos del branding

Cuando se define la estrategia de marca, se debe tener claro lo que se quiere lograr.
Estos objetivos deben de adaptarse de acuerdo a las necesidades de cada marca. A
continuacidn, se describe la finalidad del branding en referencia a lo expuesto por la

marketera Montgomery, D. (2020).

Conectarse con la audiencia: la marca, la exhibicion de todos los productos
y sentarse a esperar que se vendan no ayudara, se debe interactuar directamente con la
audiencia, ya que, el mercado se encuentra lleno de competencia que intenta llegar a los

mismos clientes que cualquier empresa.

Buscar que la marca sea reconocida: las marcas tienen un cierto funcionamiento
basados en lo mas conocido en un segmento de mercado. De tal manera, que la marca

debe de ser extensible y estable.

Fidelizar y lealtad: generarlealtad es una de las mejores cosas que
puede hacer con su estrategia de marca branding en Ssu negocio 0 empresa.
Cuando se tiene nuevos clientes, es importante que las empresas se esfuercen por brindar
una mejor experiencia asegurandose de que se encuentren totalmente satisfechos con el
producto o servicio, a través de aquello se pretende que los clientes se fidelicen hacia el

negocio y no tengan otra alternativa que los haga dirigirse a otra marca.
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Humanizar la marca: tiene la oportunidad de generar experiencias positivas y
transmitir emociones tanto en los clientes como en el buen trato y excelente ambiente

laboral que deben de tener acceso los trabajadores.
Elementos visuales de la marca

Los elementos de la marca es una representacion grafica de la empresa que
se presenta al publico a través de simbolos o disefios especiales de impresién que los
resalta la PHD en Marketing Nufiez, V. (2020).

oEl logotipo: es el nombre de la empresa y debe coincidir con el
espiritu  dela empresa. Nuestra marca necesita comunicar quién
es la empresa, sin una buena marca, una marca es inatil. Ambos factores
deben ser adecuados para lograr los objetivos propuestos.

eLos logotipos y simbolos: forman la identidad de una empresay
las caracteristicas fisicas entre ellos.

eLa tipografia: es un elemento de identidad visual que diferencia a
una empresa de su mercado. Un nombre de acciones que identifica a
laempresa, a menudo diferente del nombre legal, y generalmente
comienza con la creacién de un logotipo.

oE| color: puede diferenciar los productos. Se deben considerar las
categorias de productos que fabricamos. Las buenas elecciones de color
nos permiten atraer la atencion de los consumidores, dando a nuestros

productos caracter, singularidad y posicionamiento.

Hoy en dia, existen competencias cada vez mayor entre empresas y productos que
se vuelven similares, las empresas necesitan saber cdémo destacarse en un
mercado perfectamente competitivo. Esto quiere decir que de acuerdo a los estudios
realizados uno de los elementos importantes es la marca y su poder para llevar a cabo el

posicionamiento del servicio o producto.
h) Marketing mix de servicios 7 P’s

Segun Calvo, M. (2021), el marketing mix de servicios es una herramienta que

integra 7 elementos importantes que tienen como propasito en conjunto la satisfaccion de
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los clientes de acuerdo a sus necesidades transitorias, proporcionando a su vez una

expectativa de valor agregado mediante la marca.

lHustracion 3: Marketing mix de servicios
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Fuente: (Herndndez, 2018)

Adaptacion: propia

. Producto: hace referencia a todo tipo de producto o servicio que se brinda
u ofrezca en el mercado el cual busca llenar las expectativas y cumplir con la
satisfaccion de los consumidores en cuanto a calidad, presentacion, y variedad
(Gonzélez, 2018).

. Precio: el precio de un producto o servicio debe de ser considerable segin
el mercado al que se dirige, en este enlace incluye también los descuentos,

modalidades de pago precios de lista (Carrasco Sanchez, 2021).

. Plaza: son los canales que se encargan de informar o distribuir el producto
0 servicio, puede ser a través de medios logisticos, inventario, ubicacién, y
transporte (Grapsas, 2017).
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o Publicidad: son los medios estratégicos por los cuales se va a realizar las
ventas tanto personales como por merchadasing o publicidad (Tzec Sandoval,
2021).

o Personas: los individuos son el principal punto de importancia en
cualquier negocio, ya que, el comportamiento de ellos influye en la percepcién
del comprador y en el mejoramiento continuo de la empresa a través de sus
exigencias acerca de la marca, cabe resaltar que la conducta que las personas

muestran por la empresa es el reflejo del servicio que se brinda (Bensaid, 2022).

. Procesos: los procesos en una empresa de servicio hacen referencia a los
diferentes procedimientos, actividades o protocolos que son necesarios para la

entrega eficiente del servicio al cliente (Puel, 2021).

o Presencia fisica: la presencia fisica incluye toda la infraestructura, disefio,
equipo tecnoldgico, apariencia fisica, sefializacion, ambiente laboral, es decir,
aquello que rodea al cliente al momento de obtener informacién o adquirir el

servicio que se ofrece (Sotelo, 2018)
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CAPITULO 2:
Analisis Competitivo
Anélisis P.E.S.T.E.L.

Factor politico

Considerando el nivel politico, el Municipio de la ciudad de Chone tiene como
decision propia y por motivo de la cultura que, los moteles se encuentren localizados en
las vias que estén alejados de la zona urbana. por otro lado, se espera que a futuro aquel
sector se encuentre con una poblacién mayor, ya que, la distancia que separa de la ciudad
al Motel K3 es de 1 kilémetro, lo cual en ciertas ocasiones genera problemas de
reconocimiento de la marca para el establecimiento, aun teniendo los permisos en regla
de acuerdo a la ley, no obstante, los entes gubernamentales disponen dichas condiciones
de distancia por motivo social, en el cual, los ciudadanos no permiten el funcionamiento
de los moteles dentro de la ciudad por las costumbres y creencias que tienen en la

actualidad.

Cabe resaltar que, el término motel hace referencia a un lugar de hospedaje para los
individuos de paso conforme lo estipula el art. 3 de la normativa control de hospedaje no
turistico, por lo tanto, este establecimiento se encuentra controlado directamente por el
ministerio del interior mediante las intendencias generales de la policia nacional segun lo

establece el art. 1 de la misma ley (Davila, 2017).
Factor economico

A partir del afio 2019 el Ecuador ha tenido un declive en el funcionamiento
econdmico, iniciando en el mes de octubre del mismo afio con un paro nacional realizado
por la sociedad indigena, esto limitd los ingresos econémicos, mientras que, en el 2020
se dio inici6 a nivel mundial de la pandemia del COVID-19, esto, influye en las ventas

de la empresa ya que se maneja con precios altos en diferencia de su competencia.

Por otro lado, el COVID..19, origind que las empresas con servicios de restaurante
y hospedaje tengan como resultado el 50,6% menos que en el afio 2019 representando
una cantidad de aproximadamente tres millones de délares en todo el turismo ecuatoriano

en lo que consta a ingreso por ventas, siendo aquellos sectores los mas golpeados durante
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la pandemia con grandes pérdidas no solo econdmicas sino también laborales con un 80%
de cierre permanentes y en algunos establecimientos temporales como es el caso del
Motel K3 (EI Universo, 2021)

Factor legal

El Motel K3 se encuentra con todos los documentos en regla que le permiten
ejecutar sus actividades de alojamiento y hospedaje, laborando a la misma altura de un
hotel.

Se espera que, las leyes nacionales consideren este tipo de servicios con
lineamientos que favorezcan mejor a este tipo de empresas. Sin embargo, al momento, se
aprovecha como una gran oportunidad el establecimiento fisico y aprobado por las leyes
ecuatorianas para ejecutar con funciones de alojamiento de personas que se encuentran
de paso, esto se debe al cumplimiento de reglamentos que tiene el motel K3, incluyendo
desde el Ruc, permisos de funcionamiento, autorizacion por parte del cuerpo de
bomberos, patente anual de actividades econémicas del GAD Municipal de Chone, entre
otros, tal como lo dispone la “Normativa control de los establecimientos de hospedaje no

turisticos.”
Factor tecnolégico

El uso de la tecnologia ha sido una herramienta estratégica que permite como
empresa elaborar y publicar las diferentes publicidades del Motel K3, considerando
netamente lo que el usuario desea experimentar en un lugar acogedor y de tranquilidad.
Por otra parte, se encuentra la disposicion de servicios de taxi y entradas y salidas
automatizadas con monitoreo diario a través de camaras de buena calidad para brindar

mayor seguridad a los usuarios.

Sin embargo, para que el motel K3 obtenga mayor reconocimiento a nivel nacional
se necesita dar mantenimiento de publicidad a través de nuevas plataformas, pagina web
de laempresa o en las redes sociales que en la actualidad se utiliza, para esto es importante
considerar el trabajo de profesionales en disefio grafico, publicidades, mercadologos que

asistan con elemento para establecer la marca.
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Factor cultural y social

Es fundamental mencionar que el motel K3 tiene gran acogida por turistas, parejas,
individuos que quieren contemplar un momento de tranquilidad luego del estrés laboral
y cotidiano. Sin embargo, el Ecuador es un pais que todavia recata ciertas costumbres,
por lo que, el funcionamiento de los moteles no tiene buena percepcion ante los
ciudadanos, esto se debe, por el tipo de servicio que se brinda de hospedaje para personas
que se encuentren de paso por la ciudad y para fines sexuales, por aquel motivo la
sociedad perteneciente a la ciudad de Chone considera esta actividad laboral como hoteles

de carretera.
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Andlisis FODA

*El motel K3 consta con una insfraestructura amplia,
coémoda y de buen gusto ante la visibilidad de los
clientes.

»La empresa cuenta con el uso de las redes sociales
propias para ofrecer el servicio.

*El aseo de la empresa hotelera es parte prioritaria
cada dia para reflejar un lugar agradable y de
descanso que todos desean tener durante el tiempo
de vacaciones o simplemente pasar un momento
agradable.

*Empleados con experiencia en el area de la atencion
al cliente.

«Servicio de taxi disponible.

*Servicio de seguridad a la entrada y salida del
usuario.

» Aprovechar los instrumentos tecnologicos para elaborar
nuevas publicidades acerca del servicio hotelero.

*Permite al usuario reconfortarse desués de un momento
de estrés.

+Ofrece a los clientes un folleto de los lugares que puede
visitar y que son de fuente turistica.

«Utilizar la experiencia de los trabajadores en la atencion
al cliente para saber llegar al los usuarios de forma
directa.

*El Motel se encuentra en la via que va directamente de
Chone hacia Canuto - Calceta.

«Falta de identificacion propia de la empresa.

+Falta de un modelo estratégico que guie hacia el
posicionamiento de la marca.

«Inexistencia de capacitaciones a los trabajadores del motel
K3 para ser reconocido como una marca hotelera.

» Ausencia de un departamento de marketing que ejecute
nuevas ideas para el posicionamiento de la marca K3.

«Inseguridad, los clientes o turistas pueden ser afectados por
causa de la delincuaencia y extorsiones que se vive actualmente a
nivel nacional.

«Competencias que se encuentran ya posicionadas en el mercado
hotelero y reconocidas por los usuarios en la ciudad de Chone.

AMENAZAS

Fuente: Elaboracion propia
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Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter en el Motel K3 de Chone

Nuevos
competidores

Productos Rivalidad entre Negog:eacmn
sustitutos competidores proveedores
Negociacion
de clientes

1. Nuevos competidores

Cabe resaltar, que, una empresa u organizacion es exitosa, al momento en el que se
decide enfocarse directamente hacia los consumidores, usuarios, para alcanzar aquel
logro es necesario contemplar, estudiar y analizar el entorno del mercado, al igual que los
clientes, este estudio permite observar el nivel de la competencia para aplicar
pensamientos determinantes que se dirijan hacia la obtencidn de resultados propios y
Optimos que proyecten la viabilidad mediante un andlisis e implementacién de un modelo

estratégico para la empresa hotelera.

Cerca del Motel K3 existen 4 moteles que tienen como funcién Gnica el hospedaje
para parejas que tienen la finalidad de satisfacer las necesidades de la conducta sexual.
Sin embargo, no son considerados como una competencia directa, ya que, la empresa a la
que se le realiza el estudio para el desarrollo de este documento se caracteriza por brindar
hospedaje sea para turistas, personas que quieran tomar un descanso de las labores diarias,

y también para parejas que quieran cumplir con actividad sexual.
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Es importante mencionar que el Motel K3 es el Gnico en la zona que cuenta con
mejor calidad en la infraestructura, atencion al cliente, servicio a la habitacion, camas de
con caracteristicas de hotel, comodidad, servicio de seguridad con camaras y porton

eléctrico.

2. Negociacion de proveedores

El anélisis profundo se la negociacion de proveedores se basa en la seleccion de
ellos, con el objetivo de elegir a la persona correcta que cumpla con los requisitos

necesarios del Motel K3, los cuales son:

¢ Prolimase: son proveedores de jabdn tocador y papel higiénico para cada habitacion
del motel.

¢ Aki: productos ambientales, snacks, bebidas

¢ Don paco: productos de aseo para el hotel y lavanderia (detergente, cloro)

e Tienda: botellones de agua y tanques de gas

¢ Gerypat: proveedores de shampoo

e Textil San pedro: proveedores de toallas

e Empresa Eden: son los proveedores de sabanas

e Edward Veliz: alcohol y gel

¢ Gerardo Ortiz. Alfombras para obtener un mejor acabado en la comodidad de cada
habitacion.

¢ CNT: empresa de internet

¢ CNEL: empresa de energia eléctrica

e Dario Vargas: Mantenimiento de cAmaras de seguridad

e Farmacia Santha Martha: es proveedor de medicinas basicas como paracetamol,

ibuprofeno, preservativos.

Estos proveedores son parte fundamental del Motel K3 ya que, a través de sus
estrategias de calidad permiten el funcionamiento legal del lugar en todas las condiciones,

brindando la mejor solucion tanto para el duefio como para los usuarios.
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3. Negociacion con los clientes finales

En el servicio de hospedaje en carreta, tiene algunas variables que son
determinantes al momento de negociar con el cliente final. Entre estas, encontramos
factores economicos, politicos, sociales y culturales, que pueden o no, incidir en la

decision de nuestros clientes.

Es por esta razon que, es necesario siempre tener una estrategia de negociacion
general para los clientes de uso frecuente del servicio, asi como, estrategias de uso
especifico, con base a las necesidades de los usuarios. Cuando hablamos de la estrategia
general, hacemos referencia a la utilizada para la habitualidad en el uso del servicio, es
decir, K3 oferta a sus clientes en la generalidad de los casos el servicio de hospedaje en
carretera por cuatro (4) horas con un valor variable de entre USD 10,00 a 25,00
dependiendo de os servicios otorgados al cliente:

A) Por el valor de USD 10,00.- Cuatro horas (4) de hospedaje, servicio de

limpieza, cama de dos plazas, Smart TV, nevera y parqueadero privado.

B) Por el valor de USD 12,00.- Cuatro horas (4) de hospedaje, servicio de
limpieza, cama de dos plazas y media, Smart Tv, nevera, mejoramiento de fachada

y parqueadero privado.

C) Por el valor de USD 25,00.- Cuatro horas (4) de hospedaje, servicio de
limpieza, cama de tres plazas, Smart Tv, nevera, mejoramiento de fachada, dos

yacusis y zona abierta de entretenimiento.

4. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son considerados como una linea alternativa que usa el
usuario para satisfacer sus necesidades y que a su vez tenga una misma funcion sin estimar
importante su aspecto fisico, a esto, se denomina como una competencia o producto de
segundo lugar, lo mismo que puede generar una amenaza para la empresa. En cuanto al
Motel K3 de la ciudad de Chone posee una calidad integra en la atencion al cliente y por
ende a la disposicion del servicio que ofrece, mas que un motel su actividad a ejecutar es
de hospedaje motivando a un momento de descanso del estrés de la ciudad y de las labores

cotidianas.
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Los productos sustitutos o en este caso los servicios que son parte de la parte externa
de la empresa hotelera son los moteles que cumplen funcién especifica para parejas, los
hostales que también son lugares de hospedaje y confortabilidad y los hoteles. Estos
lugares, permiten a los usuarios cumplir con las necesidades propias del ser humano,
algunos son de muy baja calidad y otros con 6ptimos desenvolvimiento y aceptacion en

el mercado.

5. Rivalidad entre competidores

Se considera importante indicar que, el Motel K3 se maneja a través de una calidad
hotelera, haciéndolo Unico en la zona de ubicacion, diferencidndose totalmente de la
competencia, ya que, es el motel que ofrece hospedaje no solo para actos sexuales, sino
también para brindar comodidad, estadia, descanso a personas naturales o turistas. Por lo

cual, no existe rivalidad entre la competencia de aquel sector.
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CAPITULO 3

Investigacion de mercados

Investigacion cualitativa
Entrevistas a expertos

Las entrevistas se realizaron a dos expertos en el manejo de empresas dedicadas al
servicio de hospedaje de carretera 0 que cominmente se conocen con el nombre de
“motel”, que, en sintesis, el término puede ser utilizado de diferentes formas, segun el
giro de negocio, pero especificamente enfocado, en lo que hemos determinado en el

desarrollo de este trabajo.

El objetivo de las entrevistas a expertos fue identificar de que manera los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y legales, podrian actuar como variables en
el desemperio de la actividad comercial. Ademas, se realizaron algunas preguntas acerca
de esta actividad en funcionamiento, asi como, la influencia de la competencia en el
mercado. la existencia de productos sustitutos, como se maneja la negociacién tanto con
los proveedores como con los clientes y de como incide la rivalidad entre empresas

dedicadas al mismo giro de negocio.

Metodologia

El modelo de entrevista que se utilizd en la investigacion fue el de una entrevista
semi estructurada, ya que esta, segun su definicion se adecuaba de mejor manera a los

objetivos de este trabajo.

Las preguntas que se realizan son abiertas. El informante puede expresar sus
opiniones, matizar sus respuestas, e incluso desviarse del guion inicial pensado por el

investigador cuando se atisban temas emergentes que es preciso explorar.

El investigador debe mantener la atencion suficiente como para introducir en las
respuestas del informante los temas que son de interés para el estudio, en lazando la

conversacion de una forma natural.

Durante el transcurso de la misma el investigador puede relacionar unas respuestas
del informante sobre una categoria con otras que van fluyendo en la entrevista y construir

nuevas preguntas enlazando temas y respuestas.
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http://www.ujaen.es/investiga/tics tfg/pdf/cualitativa/recogida datos/recogida entrevist

a.pdf

Se utilizo este método, principalmente, para explorar, segun el punto de vista del

entrevistado, factores subjetivos de cada uno, que sirven como variables, al desarrollo de

la actividad comercial, ademas, nos ayuda a encontrar posibles soluciones a los problemas

que podréan identificar, para analizar el mercado desde una perspectiva diferente, basada

en la experticia de los entrevistados.

Desglose de preguntas

Las preguntas realizadas a los expertos fueron las siguientes:

¢Como afecta el factor politico en el funcionamiento de los moteles?

¢ Como afecta el factor econdmico en el funcionamiento de los moteles?
¢Coémo afecta el factor legal en el funcionamiento de los moteles?

¢Coémo afecta el factor tecnoldgico en el funcionamiento de los moteles?

¢ Como afecta el factor sociocultural en el funcionamiento de los moteles?
¢Qué debilidades considera gue tiene su negocio?

¢ Qué fortalezas tiene su negocio?

¢ Qué oportunidades tiene su negocio?

¢Qué amenazas tiene su negocio?

¢Afecta a la empresa la llegada de empresas competidoras?

¢Qué tipo de productos sustitutos se podrian encontrar en el sector y en que
se podrian basar las personas para elegir?

¢De qué manera se negocia con los proveedores de la empresa?

¢Existe algun tipo de negociacion directa con los clientes al momento de
adquirir el servicio?

¢ Qué tipo de relacion o rivalidad con los competidores mantiene su negocio?
¢Donde se podria mejorar el servicio, que cambiaria 0 mejoraria?

¢ Qué cree que hace falta en su negocio para mejorar en su rendimiento?
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Mapa Mental entrevistas

llustracion 4 Mapa Mental

ENTEVISTAS MAPA MENTAL

CDNNOTACIDN FACTORES
SOCIAL EMERGENTES
SOCIAL -
POLITICA
CULTURAL
VALOR POLITICAS DE
AGREGADO ESTADO

VARIABLES

DIFERENCIACION OTRAS

ACTIVIDADES
TECNOLOGICA LEGAL ECONOMICA
USER SITUACION

EXPERIENCE ECONGMICA

NO EXISTE
SEGURIDAD
JURIDICA

SIN REGULACION
ESPECIAL

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis del Mapa Mental Previo a Entrevistas
En la variable politica conforme al criterio expresado en las entrevistas de los dos

expertos supone dos situaciones:

a) El primer entrevistado a hecho alusion a temas politicos que tienen
que ver con las politicas de Estado del gobierno de turno.

b) El segundo entrevistado a hecho mencién de los factores
emergentes, que, por su incidencia politica, pueden llegar afectar el curso normar

y habitual del negocio.

En relacion al primer punto, tenemos que hacer referencia a que depende de las
administraciones sean estas estatales 0 municipales, ya que, por el giro del negocio, las
actividades pueden estar limitadas a las zonas de tolerancia, o restricciones legales, que
afecten directamente a la actividad. Es decir, si por politicas, se establece una normativa,
resolucion o reglamento en el que se impida, que, en ciertas zonas, se establezcan y
desarrollen actividades de motel, es decir, de hospedaje en carretera, se veria en su

totalidad afectado el negocio, por la influencia politica de los gobiernos de turno.
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En el segundo criterio, cuando se mencionan ‘“‘cuestiones emergentes” el
entrevistado se ha limitado a emitir su criterio, en razén de las manifestaciones,
paralizaciones y demas movilizaciones que afectan al desarrollo econémico del negocio
y que por su naturaleza no dejan de ser cuestiones politicas. Supongamos el caso, en el
que se decrete un estado de excepcion y se paralice la movilizacion de las personas,
afectaria de manera trascendental varios negocios, incluyendo la actividad de hospedaje,
pues ya no tendria sentido, que las personas sin tener la oportunidad de salir de sus casas,
exista la demanda de hacer uso de los servicios de Hospedaje en carretera.

Se encontrd respuestas interesantes en la variable econdmica donde mencionan
ambos expertos que la actividad de hospedaje en carretera, depende, en su gran mayoria,
de la situacion econémica del pais. Empero, también se ve limitada a factores externos o
emergentes como lo es la pandemia del COVID-19, que no solo en este tipo de actividades
comerciales, ocasiono graves pérdidas econdémicas, en negocios, que hasta la actualidad

no logran estabilizarse.

Es logico, que luego de un acontecimiento como este, el rendimiento econémico de
una empresa intente normalizar sus ingresos, sin embargo, hay casos en los que la
“normalizacion” puede variar, como es el caso de los hospedajes de carretera de la zona
gue mencionan los entrevistados, se ha reducido en un 50% el rendimiento econémico,

comprado a lo que se venia percibiendo antes de la pandemia.

Otro de los aspectos relevantes, que deben ser mencionados, en cuanto a las
respuestas de los entrevistados, es que en el sector donde se encuentra el nicho de esta
actividad comercial, otras actividades, son las que reciben mayor captacion como la
agricultura y la ganaderia, razén por la que, los hospedajes de carretera quedan en un
segundo o tercer plano de consumo, por la situacion econémica del pais que incide en la

seleccién de prioridades del consumidor.

En la variable legal, coinciden los criterios, de que no existe una regulacion especial
en el ordenamiento juridico ecuatoriano, para los hospedajes de carretera, técnicamente
llamados “moteles”. Lo que significa que, se aplica la generalidad en, la regulacion, es
decir, las mismas normas aplicables para los hostales y hoteles seran aplicables para estos

tipos de actividades de hospedajes en carretera.
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Sin embargo, una de las respuestas, que se debe destacar es que uno de los
entrevistados ha hecho mencidn a que, en ninguna norma, por el principio de legalidad se
exige a los propietarios de hospedajes de carretera a exigir cédula de identidad a los
usurarios que ingresan al hospedaje, empero, algunos si lo realizan como una preventiva
a una clausura del establecimiento. En este sentido, se menciona que es necesario una
regulacion especial, ya que por las actividades que realizan los usuarios, deberian existir
unos minimos legales que prevengan futuras situaciones que afecten a la actividad

comercial, pero claro, todo sin llegar a ser juridicamente invasivos.

Bajo el criterio de los expertos, la tecnologia es una variable, de la cual, depende en
su mayoria, el rendimiento econdémico y la captacion de clientes. En el sentido de que, a

mayor tecnologia, mayor demanda de usuarios de las instalaciones.

La tecnologia, cumple un papel fundamental y puede ser determinante, ya que
fortalece tres aspectos importantes en los hospedajes de carretera como lo son la
seguridad, la comodidad y la diferenciacion en el servicio brindado. Para marcar una
diferencia en el mercado de hospedajes de carretera, es necesario apoyarse de la
tecnologia en estos tres aspectos que hemos sefialado, de manera que, no se represente
como un gasto dentro de la actividad, sino como una inversion que, en el rendimiento,

dard muy buenos resultados.

Ademas, es necesario recalcar que, entre la variedad de hospedajes que pueden
existir en un determinado territorio, los que sobresalen entre la competencia, son quienes,
destinan su inversion en la tecnologia, para brindar un mejor servicio y experiencia al

usuario.

En la variable socio cultural es realmente dificil llegar a satisfacer a toda la sociedad
con una actividad determinada, mucho mas, cuando la misma, tiene una connotacion
negativa entre las personas. Esto sucede a diario, con los hospedajes de carretera que por
el “user experience” se ha marcado a esta actividad comercial como dafiina y obscena

para la sociedad.

Este es quizés, a criterio de los expertos, es el desafio mas grande al que se
enfrentan. Sin embargo, la innovacion siempre sera una herramienta necesaria para
diferencia la actividad y encontrar solucione, por tal motivo, el servicio de hospedaje

carretera que ofertan estos expertos, se caracteriza por manejar una imagen publicitaria
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sana, ligera y sin especular fanatismos de ninguna indole, de ahi nace su nombre, que, a

diferencia la competencia no tiene ninguna connotacion sexual.

Ademaés, mencionan los expertos, que en atencion a la regulacion no diferencia que
tiene esta actividad, y que lo hemos explicado con anterioridad, también se ofrece el
servicio de hospedaje y estadia como tal de los usuarios, servicio que no oferta la
competencia y que refresca la imagen social que tienen las personas, con relacion a esta

actividad.

Entrevistas a Profundidad
Entrevista 1

Entrevistador: Mateo Ochoa Marin

Entrevistado: Dr. Christian Galarraga (Administrador de la empresa K3

Portoviejo)

Perfil del Entrevistado:

Edad 46 afos

Sexo Masculino

Carrera Derecho

Profesion Administrador de Empresa
ARos de experiencia 8 afios

En la primera entrevista se hizo conversar con Christian Galarraga, administrador
principal de la empresa K3 Portoviejo, se procedid hacerle algunas preguntas acerca de

los factores que podrian afectar a este tipo de empresa basandonos en el analisis PESTEL.

Acerca del factor politico y su influencia en el desenvolvimiento de la empresa el
entrevistado respondio que este podria afectar en un futuro, ya que todo podria cambiar
dependiendo del gobierno en curso, sin embargo, por el momento la empresa se
desenvuelve bajo los mismos reglamentos y permisos de funcionamiento que toda
empresa dedicada al hospedaje, como hoteles o hostales. Ademas acoté que el tema
politico cambia conforme al municipio de cada region y como ejemplo sefialé que el

municipio de la ciudad de Portoviejo sélo permite el funcionamiento de los hoteles de
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carretera 0 moteles, si estos se encuentran ubicados alejados de la zona urbana y que

ademés cumplan con todos los permisos pertinentes.

En cuanto al factor econdmico el entrevistado respondié que a pesar de haber
salido de la pandemia y de que todo se esta regularizando nuevamente, las empresas
dedicadas al hospedaje no parecen lograr estabilizarse en su totalidad ya que la ocupacién
de las habitaciones todavia se encuentra a un 50% de su capacidad maxima, acotd ademas
que no solo sucede esto en K3 si no que en empresas competidoras ubicadas en la misma
zona. Sin embargo el entrevistado cree que esto se puede estar dando mas por la situacion

econdmica actual del pais.

En cuanto al factor legal nuevamente mencion6é que los moteles o hoteles de
carretera, a pesar de la distorsion y giro de negocio que manejan mayormente en el pais,
siguen estando regularizados de la misma manera que cualquier otra empresa dedicada al

hospedaje, como por ejemplo hoteles u hostales.

En el factor tecnologico el entrevistado comentd que es necesario el uso de la
tecnologia para alcanzar la diferenciacién y la innovacion de las empresas actualmente.
En base a su experiencia cree que el uso de la tecnologia otorga un valor agregado a la
empresa y ademas ventajas competitivas latentes en la mente de los consumidores y
recalcé que K3 Portoviejo se encuentra en el mercado 8 afios y que se mantiene
compitiendo en los puestos méas altos gracias a la innovacion y mejora tecnoldgica
constante dentro de sus instalaciones como por ejemplo en temas de seguridad,

comodidad y servicio.

Y por ultimo con respecto al factor social el entrevistado nos expuso algunos casos
tanto positivos como negativos del impacto que puede causar este factor en la empresa
tanto dentro como fuera de ella, y recalcéd la importancia del mismo en este tipo de

negocio.

Este tipo de negocio por lo antes mencionado se encuentra expuesto a una mala
interpretacion gracias a los servicios que se exponen en las propuestas de valor de la
mayoria de moteles que se encuentran en el pais y por lo mismo las barreras de desacuerdo
social, por temas de uso er6tico o sexual, siempre se encuentran presentes. Sin embargo

el entrevistado coment6 que K3 Portoviejo, por ejemplo a pesar de ser comparado con
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otros moteles también ofrece el servicio de estadia por noche adicional al servicio que se

ofrece comUnmente.

Por lo antes mencionado el entrevistador explicd que el nombre expuesto afuera
del negocio no lleva ninguna palabra, simplemente se encuentra "K3" y ademas agrego

que no se usa publicidad que emule temas sexuales para contrarrestar esta barrera social.

El cree que para poder usar el factor social a complacencia es necesario mantener
los més altos estandares en servicio al cliente y de esa manera posicionarse como el mejor
en seguridad, limpieza, orden y comodidad en la mente de los consumidores; recalco que
las recomendaciones de persona a persona son su mayor fuente de publicidad y que

ademas no tiene costo.

Entrevista 2

Entrevistador: Mateo Ochoa Marin
Entrevistado: Ing. Javier Quijano (Administrador de la empresa K3 Chone)

Perfil del Entrevistado:

Edad 42

Sexo Masculino

Carrera Ingenieria Civil

Profesion Administrador de Empresa
Afos de experiencia 2 afios

En el factor politico Javier nos indicé que el negocio si se ve afectado por la
inestabilidad del gobierno y mencion6 que por el hecho de que el negocio se encuentra
sobre la carretera, las paralizaciones que apenas a comienzos de este afio afectaron

directamente el funcionamiento normal de la empresa.

En el factor econdmico el entrevistado nos comentd que el tema de la falta de plazas
de trabajo es un tema muy preocupante e influye directamente en las ventas dentro de la

zona, ya que el lugar donde se encuentra cuenta con una poblacion pequefia y al no tener
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empleo el dinamismo de la economia no se cumple como deberia, ademas resalta que en

este sector la agricultura y la ganaderia son las principales fuentes de trabajo.

En el factor legal el entrevistado nos comentd y ademéas compartid el criterio con
Christian de K3 Portoviejo, de que todavia los moteles no son regularizados de manera
especial 0 ajena a las regularizaciones comunes que mantienen los hoteles o hostales en
el pais. También acot6 que él como administrador o trabajador del motel por ejemplo no
puede dejar entrar a menores de edad y que si eso llegase a pasar podrian clausurar el
motel, sin embargo no existe una ley que le permita pedir una identificacién al momento
de adquirir este servicio por lo que cree que si deberia haber un tipo de control especial
dirigido especialmente a los moteles por el tema de seguridad tanto del cliente como el

de la empresa.

En el factor tecnoldgico Javier nos indicé que K3 Chone es el que mas resalta de
sus competidores por la infraestructura y tecnologia que dispone de hecho, hace referencia
a que es el anico motel de la zona con porton eléctrico, camaras de seguridad, wifi,
televisores inteligentes y parlantes Bluetooth individuales en cada habitacién, considera
que esto le da una ventaja comparativa en la mente del consumidor al momento de
adquirir este servicio, sin embargo considera que se podria aprovechar incluso mas el

tema de la tecnologia

Acerca del factor social y cultural tanto Javier como Christian consideran que
existen barreras sociales por el tema sexual, ya que por ubicarse en una zona con una
densidad poblacional mas pequefia hace ain mas dificil el ingreso de este tipo de negocios
por el uso comun que se les da en el pais, como se mencion6 en un principio. En adiccion
a lo antes comentado Javier vuelve a coincidir con Christian en que debe cambiar la
imagen de este tipo de negocio ya que tanto K3 Portoviejo como K3 Chone plantean una
propuesta de valor distinta a la de sus competidores ofreciendo el hospedaje que se
esperaria por la definicion de motel original y no la acoplada por las personas de Ecuador,

ya que este servicio no es el real.
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Investigacion cuantitativa

Introduccion

Los datos de fondo de la encuesta estan enfocados mas al servicio, el muestreo se

realiza por conveniencia, por bola de nieve y se especifica que el tema es delicado.

Preguntas:
1)

5)

6)

¢Considera usted que las politicas de estado y/o regulaciones del gobierno en
turno, inciden en las actividades economicas de hospedaje en carretera,
denominados también como “moteles”?

Si

No

¢En su criterio, las zonas de tolerancia definidas para los hospedajes de
carretera, se encuentran adecuadamente ubicados a nivel general?

Si

No

¢Usted ha hecho uso, en laguna ocasion, del hospedaje en carretera?

Si

No (aqui si es que marca si se sigue con la encuesta o se cierra)

¢ Cuél es el precio que consideraria usted adecuado pagar por este servicio de
hospedaje, teniendo en cuenta la situacion econdmica actual del pais?
De5a10

De 10a 15

De 15a 20

De 20 a 25

¢Consideraria usted dar preferencia a este servicio, antes que, utilizar los
servicios de hotel u hostal?

Si

No

¢ Considera usted que el factor tecnolégico (Seguridad, comodidad y servicio)
influye en su decision al momento de seleccionar un establecimiento para su
hospedaje de carretera?

Si
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7)

8)

9)

No

¢Considera usted que este servicio deberia ser brindado exclusivamente para
personas mayores de edad?

Si

No

¢Bajo su criterio socio-cultural el hospedaje de carretera, tiene una
connotacidn negativa en la sociedad ecuatoriana?

Si

No

¢Considera usted que la actividad comercial de hospedaje en carretera, aporta
al desarrollo econdmico de un determinado territorio?

Si

No

¢Cbémo brindaria un mejor servicio si se dedicaria a la actividad de hospedaje
en carretera?

Mejorando la estructura y disefio de las instalaciones

Potenciando la tecnologia de primera mano al usuario

Brindando un servicio personalizado

Mejorar la experiencia del usuario con zonas de recreativas, sociales y

dindmicas.

41



Informe encuestas:

Total: 190 encuestados

llustracion 5
Edad de los encuestados
18 A 25 ANOS
24. 70%
MAYORES DE 45,
40%
25A35 ANOS
13.20%
35 A45 ANOS
22. 10%
= MAYORES DE 45 = 35 A 45 ANOS = 25 A 35 ANOS = 18 A 25 ANOS
llustracion 6

Sexo de los encuestados

MASCULINO
42%
FEMENINO
58%

= MASCULINO = FEMENINO
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lustracién 7

éHa utilizado algun tipo de servicio de hospedaje en los
ultimos 3 meses?

NO, 48.40%
Sl, 51.60%

=S| =NO

e Con relacion al uso del servicio de hospedaje:

El 55,6% de los encuestados han respondido que, si han utilizado algun tipo de
servicio de hospedaje en los ultimos 3 meses, y la minoria, que representa el 44,4% ha

mencionado que no ha hecho uso de estos servicios.

Con este resultado, podemos determinar una variable, que es la actualizacién en el
uso, es decir, siempre sera mas importante el criterio de una persona que en el criterio de
“actualidad” ha hecho uso de los servicios de esta manera se pueden sugerir mejores
apreciaciones y recomendaciones, que a diferencia de una persona que no haya hecho uso

reciente lo pueda hacer.
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lustracién 8

1. ¢ Considera usted que las politicas de estado y/o

regulaciones del gobierno en turno, inciden en las

actividades econdmicas de hospedaje en carretera,
denominados también como “moteles”?

NO, 44.90%

Sl, 55.10%

u S| = NO

e Con relacién a las politicas y regulaciones estatales y su incidencia en las

actividades de hospedaje de carretera:

Este resultado es importante, en razon de que el 60% de los encuestados considera
que las regulaciones y las politicas gubernamentales inciden de manera directa en las

actividades de hospedaje de carretera, y un 40% considera que no.

En este sentido, podemos entender que como ya lo hemos desarrollado en el trabajo,
las diversas regulaciones que pueden existir con relacién a este tipo de hospedaje,
claramente, podria incidir en la actividad comercial, pues supongamos que se exista una
norma que determine la obligatoriedad de pedir cedula de identidad antes de hacer uso de
los servicios, esto eliminaria el anonimato y quitaria un factor determinante en la
negociacion con el cliente final, incluso reduciria significativamente la demanda de

usuarios.
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lustracién 9

2. ¢éEn su criterio, las zonas de tolerancia definidas para los
hospedajes de carretera (moteles), se encuentran
adecuadamente ubicados a nivel general?

NO, 40.80%

SI, 59.20%

m S| = NO

e Conrelacion a la ubicacion de las zonas de tolerancia:

La respuesta de los encuestados, en cuanto a la ubicacion de las zonas de tolerancia
definida para los hospedajes de carretera, es en un 100%, una apreciacion de conformidad.

En este sentido, hemos de entender que la ubicacion de los hospedajes de carretera
en las vias de salida de las ciudades o pueblos, especificamente hablando de carreteras,
autopistas y avenidas, son las indicadas para determinar en estrategia urbanistica a estas
actividades. Lo que claramente genera conformidad al usuario y a la comunidad.
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lustracién 9

3. éUsted a hecho uso, en laguna ocasion, del hospedaje
en carretera?

NO, 37.80%

Sl, 62.20%

u S| =NO

e Con relacion al uso de hospedaje en carretera:

Para brindar confiabilidad a los resultados obtenidos de esta encuesta, fue necesario
consultar a los encuestados si han hecho uso, en alguna ocasion, del servicio de hospedaje
en carretera especificamente. Razon por la cual, verificamos la confiabilidad en los
resultados, al tener un 80% de los encuestados que si han hecho uso y solo un 20% que

no.

Sin embargo, debemos ser categoricos, el hecho de no haber hecho uso del servicio,
no quiere decir que no se conozca del servicio o que, en alguna ocasion se haya visto sus
instalaciones, sin embargo, siempre sera importante contar con el criterio de ambas partes
de quienes lo ven desde afuera y quienes lo han usado y lo han visto desde adentro a este

servicio.
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lustracién 10

4. ¢Cual es el precio que consideraria usted adecuado
pagar por este servicio de hospedaje, teniendo en cuenta

la situacion econdmica actual del pais?
De5a 10
8%

De 20a 25
28%

De 10a 15
21%

De 15a 20
43%

mDe5al10 =Del0al5 =Del5a20 De 20 a 25
e Con relacion al precio del servicio de hospedaje en carretera:

En las estrategias de fijacion de precios, siempre es necesario hacer un estudio del

mercado, asi como de sus variables, antes de determinar un precio de un producto o un

servicio en un determinado territorio, pues es légico, que siempre existiran distintas

necesidades.

En ese sentido, los resultados de la encuesta dan un 60% que considera que el precio

de este servicio deberia estar entre los 10 a 15 USD y un 40% que considera que el precio

debe estar entre los 15 a 20 %. Este resultado, es de vital importancia, pues quienes ofertan

este servicio ya tienen un margen para definir los precios entre los 10 a los 20 USD,

dependiente de los servicios que se ofrezcan y los valores agregados.
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lHustracién 11

5. éConsideraria usted dar preferencia a este servicio,
antes que, utilizar los servicios de hotel u hostal?

SI, 33.70%

NO, 66.30%

u S| =NO

o Preferencia del hospedaje de carretera frente a los servicios de hostal u hotel:

El resultado en este apartado es realmente llamativo, pues en un primer analisis,
cualquier persona pensaria que los servicios de hotel u hostal tienen preferencia en la
eleccion de los usuarios, sin embargo, el resultado es interesante, ya que da a conocer
que, el 80% prefiere el servicio de hospedaje en carretera y solo el 20% no lo prefiere.

Este resultado, deja al servicio de hospedaje de carretera en un estandar de
competitividad bastante beneficioso, que debe ser valorado para quienes prestan este

servicio, y, ademas, elimina drasticamente la imagen negativa de la sociedad.
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lustracién 12

6. ¢ Considera usted que el factor tecnoldgico (Seguridad,

comodidad y servicio) influye en su decision al momento

de seleccionar un establecimiento para su hospedaje de
carretera?

NO, 7.10%

Sl, 92.90%

m S| = NO

e Con relacion a la influencia de la tecnoldgica en la eleccién del servicio de

hospedaje de carretera:

En este caso el resultado es bastante 1dgico y es por esta razon que el 100% de los
encuestados considera que este factor tecnoldgico si influye en la decision final del
usuario al momento de su seleccion. Ya que a mayor comodidad y servicios mayor es la
demanda de usuarios, por eso los locales que brindar estos servicios deben estar en
constante innovacion.

lustracién 13

7. ¢Considera usted que este servicio deberia ser brindado
exclusivamente para personas mayores de edad?

NO, 39.80%

SI, 60.20%

=S| = NO
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e Con relacion a la prestacion del servicio para mayores de edad:

Aunque debido a la actividad y al giro de negocio, en algiin momento se va a regular
esta situacion, la encuesta refleja que el 60% considera que el servicio deberia tener
acceso incluso a personas menores de edad, y el 40% considera que el servicio debe ser

exclusivo para mayores de edad.

Este factor es bastante subjetivo y al final las consideraciones pueden variar
dependiendo del lugar en el que se encuentre el establecimiento, sin embargo, este

resultado nos da a conocer la tendencia.

llustracién 14

8. éBajo su criterio socio-cultural el hospedaje de
carretera, tiene una connotacién negativa en la sociedad
ecuatoriana?

NO
49%

S|
51%

m S| = NO

e Con relacion a la apreciacion socio-cultural del hospedaje de carretera:

En un inicio, podriamos pensar que la connotacién de la sociedad hacia este servicio
sera negativa, sin embargo, los resultados demuestran lo contrario, ya que el 60% de los
encuestados considera que no tiene una connotacién negativa, el 20% que, si tiene dicha

connotacion y el 20% que tal vez, es decir, que no esta segura.

En este sentido, considerando la edad de los encuestados, quizas la apreciacion
puede variar de acuerdo a edad, empero, la media entre los encuestados no demuestra una

connotacion negativa hacia este servicio.
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llustracién 15

9. éiConsidera usted que la actividad comercial de
hospedaje en carretera, aporta al desarrollo econdmico de
un determinado territorio?

NO, 19.94%

Sl, 80.06%

u S| = NO

e Con relacion al aporte en la economia del hospedaje de carretera:

Como cualquier otro negocio, la empresa privada, siempre otorgara un beneficio a
la sociedad, y este tipo de servicio no se queda atras, en funcion de que genera fuentes de

empleo, dinamiza la economia y genera tributacion con el Estado.

Por esta razon el resultado es de un 100% que considera que el hospedaje de

carretera aporta al desarrollo econémico de un determinado territorio.
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llustracién 16

10. ¢Ha hecho uso de los servicios de la marca de moteles
K3 en alguna ocasién o ha escuchado de la misma?

NO, 31.70%

Sl, 68.40%

=S| = NO

e Con relacion al uso y visibilidad de la marca K3:

En este apartado hablamos de uso y visibilidad de la marca, el 80% ha determinado
que, si ha hecho uso, o, al menos ha escuchado de la marca K3 y solo el 20% que no, esto
determina que la estrategia de marketing, las negociaciones y las ventas de la marca se

encuentran en un nivel adecuado.
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lustracién 17

11. ¢Como brindaria un mejor servicio si se dedicaria a la
actividad de hospedaje en carretera? (Podrian ser varias
opciones).

Mejorar la experiencia del usuario con zonas de

. . S 31.60%
recreativas, sociales y dindmicas

Brindando un servicio personalizado 24.50%

Potenciando la tecnologia de primera mano al usuario 31.60%

Mejorando la estructura y disefio de las instalaciones 59.20%

e Con relacion al mejoramiento del servicio:

Esta consulta es importante, ya que, es necesario conocer de primera mano cual es
la necesidad del usuario, que se puede mejorar y cémo hacerlo. En este sentido el 40% de
las respuestas han ido encaminadas al mejoramiento de la estructura y disefio de las
instalaciones y un 20% para la implementacion y potenciamiento de las tecnologias, asi

como el mejoramiento del userexperience con zonas de recreacion.

En general, hablamos de como lucen las fachadas lucen las ventas, ademas de que
el servicio debe brindar un elemento distinto a la competencia, el valor agregado que en
este caso son las zonas de recreacion que deben ser consideradas por quienes brindan este

servicio.

Cuestiones especificas:
1. Edady género de los encuestados: Como la mayoria de los encuestados son adultos
y hay una mayor proporcion de mujeres que de hombres, se podria considerar la
posibilidad de crear ofertas especiales para parejas o familias y servicios que

atraigan a un publico femenino. Podria enfocarme en servicios que sean atractivos

53



para las mujeres, como, por ejemplo, servicios de spa, actividades de bienestar o
programas de entretenimiento especificos para mujeres.

Uso reciente del servicio de hospedaje: Al tener en cuenta que mas de la mitad de
los encuestados han utilizado servicios de hospedaje en los Ultimos 3 meses, es
importante que la calidad del servicio que se oferta sea excelente. Debemos
asegurarnos de que las habitaciones estén en dptimas condiciones, ofrecer una
buena atencion al cliente y proporcionar servicios adicionales de calidad, como
desayunos o Wi-Fi gratis. También se podria considerar ofrecer descuentos u
ofertas especiales para aquellos clientes que han utilizado tu servicio recientemente.
Regulaciones estatales y su impacto en la actividad del negocio: Como muchos de
los encuestados piensan que las regulaciones estatales afectan la actividad del
negocio, es importante que estemos actualizados sobre las leyes y normativas
gubernamentales que afectan a tu negocio. Debemos asegurarnos de cumplir con
todas las regulaciones, pero también de encontrar maneras creativas de ofrecer tus
servicios a pesar de cualquier restriccion. Se recomienda siempre investigar las
regulaciones existentes en tu area y encontrar maneras de ofrecer servicios que se
ajusten a las normativas sin comprometer la calidad del servicio.

En cuanto a la ubicacion de las zonas de tolerancia, es positivo que la mayoria de
los encuestados estén conformes con la ubicacién de los hospedajes de carretera en
las vias de salida de las ciudades o pueblos. Sin embargo, es importante tomar en
cuenta la opinion de aquellos que no estan conformes para buscar mejoras en la
planificacion urbana y socializar la planificacion antes de generar estos espacios.
En relacion al uso de hospedaje en carretera, es importante tener en cuenta que,
aunque el 37,8% de los encuestados no han hecho uso del servicio, esto no significa
necesariamente que no tengan conocimiento del mismo. Por lo tanto, es importante
considerar la opinién de ambas partes, tanto de aquellos que han hecho uso del
servicio como de aquellos que no lo han hecho.

En cuanto al precio del servicio de hospedaje en carretera, es importante tener en
cuenta que los resultados de la encuesta indican que el precio deberia estar entre los
10 a 25 USD, dependiendo de los servicios que se ofrezcan y los valores agregados.
Por lo tanto, se recomienda hacer un estudio del mercado y sus variables antes de

determinar un precio.
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10.

11.

12.

Con relacion a la preferencia del hospedaje de carretera frente a los servicios de
hostal u hotel, es interesante destacar que un porcentaje significativo de los
encuestados, el 33,7%, considera dar preferencia al servicio de hospedaje en
carretera. Esto indica un estandar de competitividad beneficioso para los
proveedores de este servicio y elimina la imagen negativa de la sociedad en cuanto
a este tipo de hospedaje. Es importante tener en cuenta que las consideraciones de
los usuarios varian constantemente y que la opinion podria cambiar en el futuro.
Higiene: el resultado de la encuesta indica que el 63,2% de los encuestados
considera que la higiene es una problematica importante. Esto significa que los
establecimientos de hospedaje en carretera deben prestar mas atencién a la limpieza
de las habitaciones, bafios y areas comunes para garantizar que los huéspedes se
sientan coémodos y seguros durante su estadia.

Connotacidn socio-cultural: el 51% de los encuestados considera que el hospedaje
de carretera tiene una connotacion negativa. Esto indica que el servicio tiene una
mala reputacion en la sociedad, lo que puede afectar su demanda. Los
establecimientos de hospedaje en carretera deben trabajar en mejorar su imagen y
ofrecer un servicio de calidad que cambie la percepcion de los usuarios.
Tecnologia: el 92,9% de los encuestados considera que la tecnologia es un factor
importante en la eleccién del servicio de hospedaje en carretera. Esto significa que
los establecimientos deben estar actualizados en cuanto a los servicios tecnolégicos
que ofrecen, como televisores inteligentes, conexion Wi-Fi de alta velocidad, entre
otros.

Servicio al cliente: el 61,7% de los encuestados considera que el servicio al cliente
es una problematica importante. Esto significa que los establecimientos deben
asegurarse de que su personal esté capacitado para brindar un servicio al cliente de
calidad y que los huéspedes se sientan bien atendidos durante su estadia.
Accesibilidad: el 60,2% de los encuestados considera que el servicio de hospedaje
en carretera debe ser exclusivo para mayores de edad. Esto limita la accesibilidad
del servicio a un segmento de la poblacion y reduce su demanda. Los
establecimientos de hospedaje en carretera podrian considerar ofrecer opciones para

familias o para personas menores de edad que viajan solas.
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13. En cuanto a la problematica general, se pueden identificar algunas &reas de
oportunidad para el hospedaje de carretera y la marca K3. En primer lugar, la falta
de conocimiento y visibilidad de la marca es un problema que debe ser abordado
por medio de estrategias de marketing y publicidad para generar mayor
reconocimiento y atraer mas clientes.

14. Otro aspecto importante es el mejoramiento de las instalaciones y el disefio de las
mismas. Los usuarios han destacado la importancia de la estructura y disefio del
hospedaje, lo que indica la necesidad de invertir en la modernizacion y adecuacion
de las instalaciones, asi como en la implementacion de tecnologias para mejorar la
experiencia del usuario.

15. Ademas, se debe prestar atencion a la imagen socio-cultural del hospedaje de
carretera, ya que una gran parte de los encuestados consideran que tiene una
connotacion negativa. Para mejorar esta imagen, es necesario trabajar en la
profesionalizacion del servicio y en el manejo adecuado del contenido para que la
gente lo aprecie como una alternativa segura, econémica y amigable.

16. Se debe también considerar las opciones para mejorar el aporte en la economia del
hospedaje de carretera, como la generacion de empleo y la dinamizacion de la
economia. Esto puede lograrse a través de la implementacion de estrategias de

desarrollo local y colaboracion con actores clave en el territorio.

Por lo tanto, para mejorar los resultados en cuanto al uso y visibilidad de la marca
K3y la calidad del servicio de hospedaje de carretera, es necesario invertir en estrategias
de marketing, modernizacién de instalaciones y tecnologias, manejo adecuado de

contenido, y colaboracion con actores clave en el territorio

Informe entrevistas trabajadores y encuestas al publico en general
(analisis comparativo)

En general, debemos manifestar que las encuestas tienen mucho en comun con
respecto a los criterios que han sigo emitidos por parte de los trabajadores de K3y de los

encuestados que corresponden al publico en general en los siguientes aspectos:

1.  En cuanto al aspecto politico, los encuestados han sabido manifestar que
dependen en su gran mayoria de la estabilidad politica que exista en el pais, en razon
de que, por cambios en la administracién o por situaciones que aguejan a la

comunidad por decisiones de las autoridades, como lo es el caso del paro nacional,

56



afectan e inciden en el desarrollo normal de las actividades del hospedaje en

carretera.

Ademas, existe una constante preocupacion en el establecimiento de nuevas
directrices, regulaciones o especificaciones para el correcto funcionamiento de esta
actividad. Esto debido a que mientras mas regulaciones existan en el curso normal de
la actividad, estos pueden llegar afectar que los hospedajes en carretera cuenten con
todos los papeles al dia para el ejercicio de su actividad.

Si nos remitimos a los datos de las encuestas realizadas al publico el 55.1% de lao
encuestados ha manifestado que las regulaciones del gobierno dentro del hospedaje de
carretera influyen dentro de la actividad econémica de hospedaje en carretera, bajo la
misma concepcién los trabajadores han manifestado este criterio por lo que se
encuentra respaldado nuestro analisis.

2. En relacion a la incidencia econdmica, existe una formacion comin y
general entre los encuestados en manifestar que la situacién econdémica del pais, luego
de haber salido de una pandemia que paraliz6 todas las actividades en el mundo y la
serie de conflictos internos del pais, ha ocasionado que las actividades de los
ciudadanos se vean afectadas de manera evidente lo que incide directamente con la
capacidad de consumo de los clientes finales.

En este aspecto, también es necesario mencionar que este déficit en la economia de
los ecuatorianos ha afectado a muchas actividades, incluyendo los hospedajes de
carretera que incluso la competencia no alcanza a mas del 50% que se facturaba
anualmente con comparacion a los afios antes de la paralizacion de las actividades.

Considerando la situacion econémica del pais que ha sido manifestada por los
trabajadores de K3, que influye en el uso del servicio, es necesario remitirnos a lo que
ha dado como resultado la encuesta del pablico que en un 42,9% ha seleccionado la
opcidn de entre 20 a 25 dolares americanos, por lo que, en breve por los resultados de
las encuestas se deberia considerar manejar un precio regular dentro de este margen.

3. En el sentido de la regulacion estatal con relacion a los hospedajes de
carretera, el criterio también se unifica por parte de los encuestados, pues, las
regulaciones dependen de sobremanera de las politicas que maneje el pais en su
ordenamiento juridico. Por ahora en el sector en el que se encuentra ubicado K3 uno

de los aspectos méas importantes por resaltar es el hecho de que, la actividad de
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hospedaje de carretera puede desarrollarse solo fuera del limite territorial urbano, es
decir a las afueras de las ciudades, lo que limita el publico de consumo al que se
pretende Ilegar para aumentar los ingresos. En las encuestas realizadas al publico en
general el 59,2% que es la mayoria de los encuestados ha manifestado la necesidad de
que se siga manteniendo los hospedajes en carretera fuera de la urbe esto debido a que
sigue existiendo una connotacion social negativa lo cual es entendible.

También existe una duda constante, respecto del vacio legal que existe, al no
especificar nuestra legislacion si se permite o no el ingreso a menores de edad en los
establecimientos de hospedaje de carretera. Ya que no existe una norma, clara, pura 'y
determinada que regule este impedimento. Sin embargo, los 6rganos de control han
sabido sefialar que si encontrasen estos casos el establecimiento debera ser clausurado,
por lo que la solucion seria especifica de manera clara la forma de actuar en estos
casos.

Bajo la misma linea, no sé puede seguir tratando a los hospedajes por su
generalidad, en relacion a su regulacion, es necesario una regulacion especifica para
los hospedajes de carretera que suprima cualquier duda para el desarrollo eficaz de
estas actividades. En las encuestas realizas al publico, a pesar de no tener una
regulacién especifica, se ha manifestado en un 60,2% estan de acuerdo con que el
servicio sea exclusivo para mayores de edad, lo que puede significar un aspecto
importante al momento de pensar en su regulacion.

4. En el factor tecnoldgico, debemos entender a las respuestas como un
criterio bastante uniforme, en el sentido de que, los establecimientos de hospedaje de
carretera que cuenten con las condiciones de confort, comodidad y tecnologia de
ultima generacion serén los que de alguna manera se diferencien de la competencia.

Bajo este punto, es necesario resaltar el trabajo que viene realizando K3 en la
constante innovacion tecnoldgica con base al estudio de necesidad de sus clientes, por
lo que es necesario que se continle con esta buena practica en pro de aumentar el
numero de ventas y recuperar la inversion que se realiza en tecnologia.

En las encuestas realizadas al publico el 92,9% del publico ha considerado que el
aspecto tecnoldgico si influye en la decisién alojamiento de seleccionar un
establecimiento para su hospedaje en carretera, por lo que no se debe de dejar de lado

la innovacion si se quiere aumentar los ingresos de esta actividad relacion costo-
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inversion, tomando en cuenta las 3 preferencias que tienen los clientes al momento de
seleccionar:

e Mejorando la estructura y disefio de las instalaciones 59,2%.

e Potenciando la tecnologia de primera mano al usuario 31,6%.

e Mejorar la experiencia del usuario con zonas recreativas, sociales y dinamicas
31,6%.

5. Con relacion al aspecto social y cultural, existe un criterio bastante
interesante entre los trabajadores y los encuestados del publico, ya que, si bien es cierto
la connotacion social de los hospedajes en carretera lo asocian a simple vista con
actividades eroticas y sexuales, empero K3 se ha diferenciado de la competencia
incluso en su marketing y publicidad, en la que se maneja otro giro de negocio, distinto
al de la competencias que utiliza estos denominativos sexuales para incrementar sus
ventas. En las encuestas se ha dicho por parte del 51% que el hospedaje de carretera
tiene una connotacion negativa, sin embargo, se puede apreciar que no existe una gran
diferencia con quiénes lo ven de distinta manera a este servicio, por lo que de manera
positiva se estd evidenciando un cambio en la percepcion de las personas a nivel
general.

Es muy complicado cambiar la percepcion de la competencia para, en un acuerdo,
llegar a generar un cambio de chip en la sociedad, sin embargo, al distinguirnos
generamos confianza en nuestros clientes que al fin y al cabo son los que realmente
nos interesan. No por eso podemos decir que el captar nuevos clientes no sea nuestro
propdsito, empero esta situacion de diferenciacion puede otorgar una publicidad de

boca en boca en la que no es necesaria una inversion para llegar a mas personas.
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CAPITULO 4

Plan de Posicionamiento

llustracién 18

Propésito Estrategia Inversién Tiempo Expectativa

llustracién 19
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lustracién 20

lHustracién 21
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Discusién de resultados
Conclusiones:

o Es importante prestar atencion a las preferencias de los clientes y ofrecer
servicios que satisfagan sus necesidades especificas, como ofertas especiales para
parejas o servicios que atraigan a un publico femenino.

e a calidad del servicio ofrecido es crucial para atraer y mantener clientes,
por lo que es necesario asegurarse de que las habitaciones estén en Optimas
condiciones, ofrecer una buena atencion al cliente y proporcionar servicios
adicionales de calidad.

eEs fundamental cumplir con las regulaciones gubernamentales, pero
también es necesario encontrar maneras creativas de ofrecer servicios que se
ajusten a las normativas sin comprometer la calidad del servicio.

e Laimagen del hospedaje de carretera es negativa en la sociedad, por lo que
es importante mejorar la calidad del servicio y la imagen del establecimiento,
ofrecer un servicio de calidad y trabajar en la percepcion de los usuarios.

Para solucionar los problemas identificados en la encuesta, se pueden implementar

las siguientes estrategias de mercado:

1. Mejorar la experiencia del cliente: Se puede mejorar la experiencia
del cliente a través de la personalizacion de los productos y servicios, ofreciendo
un servicio al cliente excepcional, y brindando una experiencia de compra en linea
intuitiva y sencilla. Al personalizar los productos y servicios, las empresas pueden
aumentar la satisfaccion del cliente y aumentar la lealtad. Por otro lado, ofrecer
un excelente servicio al cliente y una experiencia de compra en linea facil y
agradable también pueden mejorar la imagen de la marca.

2. Ofrecer promociones y descuentos: Una estrategia efectiva para
atraer nuevos clientes y fomentar la lealtad es ofrecer promociones y descuentos.
Las promociones pueden incluir ofertas especiales en productos o servicios,
programas de fidelizacion o recompensas por referir amigos. Los descuentos

también pueden ayudar a aumentar las ventas y la lealtad del cliente. Es
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importante que los descuentos sean adecuados y estén dirigidos al publico
objetivo adecuado.

3. Expandirse a nuevos mercados: Las empresas pueden explorar la
posibilidad de expandirse a nuevos mercados. Esto puede implicar la entrada en
nuevos mercados geograficos, la diversificacion de productos o servicios o la
busqueda de nuevos segmentos de clientes. La expansién a nuevos mercados
puede ayudar a diversificar los ingresos de la empresa y a aumentar la base de
clientes.

4. Mejorar la calidad de los productos y servicios: Una manera
efectiva de fomentar la lealtad del cliente y atraer nuevos clientes es mejorar la
calidad de los productos y servicios. Las empresas pueden hacer esto mejorando
la produccion o utilizando materiales de mayor calidad. También pueden mejorar
la calidad de los servicios a traves de la formacion y capacitacion del personal.

5. Invertir en marketing y publicidad: Las empresas pueden aumentar
su presencia en el mercado a través de la inversion en marketing y publicidad.
Esto puede incluir campafias publicitarias en linea y fuera de linea, la creacion de
contenido para las redes sociales y la participacion en eventos y ferias
comerciales. EI marketing y la publicidad efectivos pueden ayudar a aumentar el

conocimiento de la marca y a atraer nuevos clientes
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