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RESUMEN:

La situacion por la cual ha atravesado la industria turistica por el Covid-19 es critica. Los hoteles
se vieron obligados a tomar acciones que les permitiera permanecer en el mercado, mientras
planificaban estrategias capaces satisfacer las nuevas necesidades y deseos del consumidor. Entre
mejor comprenda el mercaddlogo los cambios en el comportamiento del mercado, mas répido
podran salir de la crisis. La siguiente tesis realiza un estudio cuantitativo con respecto a las
estrategias de marketing que los hoteles de cinco estrellas han implementado en Cuenca-Ecuador,
en torno a la paralizacion y reactivacion del sector de la hospitalidad. Se vuelve imprescindible la
intervencién de la academia en gestion de empresas para generar marcos tedricos capaces de
solventar estos mismos problemas en el futuro.

Palabras clave: cinco estrellas, Cuenca, estrategias, hoteleria, marketing.
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ABSTRACT:

Keywords: Cuenca, five star, hospitality, marketing, strategy.

The situation that the tourism industry has gone through due to Covid-19 1s critical. The hotels
were forced to take actions that would allow them to remain in the market, while planning
strategies capable of satisfying the new needs and desires of the consumer. The better and faster
the marketer understands the changes in the market. the greater advantages will be obtained
against the competition. This thesis carried out a qualitative study, through the development of
interviews and focus groups with experts in the area, regarding the marketing strategies that
five-star hotels have implemented in Cuenca-Ecuador, around the paralysis and reactivation of
the hotel sector. The intervention of the academy in business management becomes essential
to generate theoretical frameworks capable of solving these same problems in the future.
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INTRODUCCION

Desde la antigiiedad el ser humano se ha visto obligado a transitar fuera de sus
tierras natales por diversos motivos, entre ellos, el comercio. (Barragan, 2010). A traves
de un ejercicio econdmico insipiente en Cuenca, el turismo da sus primeros pasos, para

aquellos comerciantes que visitaban la ciudad (Ullauri et al., 2018).

La actividad hotelera se vuelve necesaria y durante los afios, mediante la inversion
publica y estatal, es capaz de evolucionar y ofertar una diversidad de actividades para un
sinfin de turistas que visitaban una Cuenca creciente (Ullauri et al., 2018; Jiménez-
Pacheco & Marcillo, 2020; Caiza & Molina, 2012).

Los cambios de tendencia suelen ser generacionales, sin embargo, la pandemia
generd un cambio completo en la economia mundial y en el comportamiento de los
consumidores. EI mundo se paralizo y el miedo fue el comin denominador en el actuar
del ser humano, quienes deseaban encontrar, entre noticias falsas y desinformacion,

maneras de sentirse seguros en una crisis mundial.

La hoteleria y el turismo fueron de los sectores méas afectados por el COVID,
obligados a retomar sus actividades, después de un periodo de paralizacion, se vieron
obligados a elaborar estrategias que permitieran sanear el miedo de los visitantes y

generar confianza en ellos.

Los marketeros se encargaron de realizar las mismas y controlar la ejecucién de
aquellas estrategias, para esto se vuelve necesario la experiencia en el sector y un
conocimiento suficiente para gestionar procesos que puedan alcanzar una recuperacion

econdmica sostenible y sustentable.

Las 7’°ps del marketing de servicios permite establecer un modelo capaz de entender
los elementos fundamentales de las actividades hoteleras, y son aquellas que permitiran

generar un disefio de los elementos que conformaran el bien final.



CAPITULO 1

1. HISTORIA DE LA HOTELERIA EN CUENCA

1.1 Inicios

Desde la antigiiedad el ser humano se ha visto obligado a transitar fuera de sus
tierras natales por distintos asuntos como, el comercio, la politica, la guerra, la religion,
los movimientos sociales, etcétera, generando en estos la necesidad de conseguir un lugar
en donde descansar mientras dure el viaje. Las instituciones religiosas fueron durante
afios las encargadas de realizar estas funciones, sin embargo, con el tiempo fueron

volviéndose actividades de interés econémico (Barragén, 2010).

Y es en el comercio donde el turismo cuencano da sus primeros pasos, a mediados
del siglo pasado aquellos comerciantes que visitaban la ciudad ingresaban por la Calle
Larga. Las primeras posadas se ubicaron en las cercanias del Mercado 10 de agosto,
siendo manejadas a base de inexperiencia y proporcionando inicialmente servicios
complementarios, como gastronomia, artesanias, eventos, etc. Aun asi, el clima también
era, aunque en menor medida, una forma de atraer a aquellos habitantes de la costa,

quienes preferian pasar en climas mas frios el duro invierno (Ullauri et al., 2018).

Y es aqui donde se presencia el nacimiento de muchos hoteles que, hasta la
actualidad y con cierta historia de por medio, siguen funcionando. Algunos ejemplos son:
Pension Norte, Hostal San Francisco, Hotel Crespo, Hostal Azuaya, Gran Hotel
Pichincha, entre otros (Ullauri et al., 2018).

El cambio durante varias décadas no fue significativo, la actividad se centraba en
el turismo emisor y la ciudad permanecia calmada, durante los afios setenta las zonas de
hospedaje fueron creciendo siendo el ahora Hotel Espafia, antes una simple casa
residencial, que se ubico en el ingreso al Mercado 9 de octubre, cerca del ya existente
aeropuerto (Ullauri et al., 2018)

No obstante, la ciudad crecia a pasos agigantados, la poblacion urbana habia crecido
a mas de cien mil habitantes, la zona poblada poco a poco se fue asentando en las afueras
del centro histérico, mejorando el abastecimiento de agua, luz, alcantarillado; de igual
manera, la red vial se conectd con Guayaquil, Machala y la Amazonia, mejorando el
comercio y la calidad de vida, lo que le permitié salir de a poco de su aislamiento.
(Vintimilla, 1976).



“En suma, a partir de los sesenta, la capital del Austro ecuatoriano pierde,
definitivamente, el perfil de aldea mas o menos grande y tiene que afrontar los retos, los
riesgos Yy las responsabilidades, de una pequefia urbe moderna” (Aguilar et al., 2004, p.
282).

Es asi que durante afos el hospitalario estuvo, sin darse cuenta, involucrado en los
primeros pasos del turismo receptivo de la ciudad, pero para llegar a lo que es hoy, fue
necesario mucho mas (Ullauri et al., 2018).

1.2 Evolucion

No existen muchos textos que expliquen la evolucion de la hoteleria en la ciudad
morlaca, sin embargo, podemos entender su progreso desde los sucesos mas importantes
del desarrollo social, econémico, en infraestructura, ambiental y cultural de esta region.

Y es de esta forma en la cual el sector hotelero empieza a tener un cambio trascendental.

Desde la década de los afios ochenta la tendencia empieza a cambiar, Cuenca
empezaba a tomar una importante influencia econdmica en el pais, iniciando una etapa

de modernizacion y apertura al resto del mundo.

De igual forma, varios sucesos permiten que el turismo tome fuerza en la ciudad,
como lo fue la apertura de dos hoteles de gran relevancia para la historia, Hotel EI Dorado
y Hotel Oro Verde abren sus puertas en estos afios, posicionandose en un mercado de lujo
para ejecutivos y familias, dejando bases importantes para la promocion turistica en
Cuenca. Ya no era solamente un lugar donde pequefios comerciantes, artesanos y familias
buscaban descansar durante unos dias, sino que se mostraban como lugares disefiados
para brindar un servicio especializado, entregando una experiencia elevada en atencion,

confort, alimentacion, etc. (Ullauri et al., 2018).

En el afio 1982 el esfuerzo privado organiza La Primera Convencién de Turismo
Nacional en Cuenca, buscando formas de promocionar al mundo la actividad turistica y

seguir mejorando la misma (Ullauri et al., 2018).

Cuenca no se queda atras y comienza a establecer planes y proyectos que le
permitiera seguir creciendo, no solo en turismo, sino también, como ciudad, lo cual la

vuelve mas atractiva para los visitantes (Jiménez-Pacheco y Marcillo, 2020).

La ciudad es reconocida como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
UNESCO, llega la Bienal internacional de pintura, el Proyecto hidroeléctrico de Paute,



las romerias, EI Cajas como Reserva de la Biosfera por la UNESCO, etcétera, motivando
al turista, acrecentando velozmente la oferta hotelera y otras actividades complementarias
a ésta. Siendo necesario manejar el turismo desde el conocimiento cientifico, volviéndose

parte de la propuesta universitaria (Ullauri et al., 2018).

Pero una de las caracteristicas primordiales de la evolucién de la hoteleria en la
ciudad es la fuerte tendencia de jubilados franceses en quedarse a vivir en la ciudad,
siendo hasta la actualidad comdn conocer diversas agencias turisticas enfocadas en

atender a este grupo de interés (Jiménez-Pacheco y Marcillo, 2020).

En Ecuador en general empezaba a crecer el nimero de viajeros que ingresaban al
pais, ademas la oferta turistica, hotelera y gastrondémica se habia acrecentado, dando paso
a que los gobiernos de turno dieran importancia al establecimiento de instituciones y
politicas publicas que permitan sacar provecho de estas actividades (Caiza y Molina,
2012).

Se abre paso el Ministerio de Informacion y Turismo del Ecuador, ahora solo
Ministerio de Turismo, al mismo tiempo que se establecen politicas y reglamentaciones
enfocadas en atraer inversién extranjera y cuidar el patrimonio turistico del pais. De igual
forma se encargan de ser un centro de informacién y promocion turistica, que permite que
la actividad hotelera pueda seguir incrementando su oferta en todo el pais, con diferentes

tipos de enfoques para los nuevos turistas (Caiza y Molina, 2012).

Es asi que durante el siglo XXI Cuenca obtiene varios reconocimientos gracias a
sus atractivos naturales y culturales. Cada uno de estos titulos le permiten a la ciudad
promocionarse cada vez mas en mercados internacionales, llegando con mas fuerza a los
adultos mayores, quienes vieron a la ciudad con buenos ojos para vivir cdmodamente con
su jubilacién, mas aun, después de la fuerte crisis de EEUU en el 2008, siendo este uno

de los mayores booms turisticos de la ciudad (Jiménez-Pacheco y Marcillo, 2020).

Ya en este nuevo milenio la actividad hotelera se ha manejado con mayor experticia,
siendo resultado de los sucesos pasados de acciones privadas y publicas conjuntas,

ayudando a que Cuenca, poco a poco, cuente con mas atractivos a ofrecer.

La Fundacion Turismo Cuenca desde el 2005 ha sido la encargada, en trabajos
coordinados con la alcaldia de la ciudad y bajo la concordancia de la planificacion
nacional, el gestionar la planificacion turistica en general, siendo su mision el desarrollar

y promocionar al cantdn como un destino de calidad, hasta una escala internacional



(FMTC, 2020). Por este motivo es importante a futuro analizar el Plan de Turismo 2020-
2024, ademas de la realizacion de un analisis critico exhaustivo acerca del cumplimiento
de planes anteriores a este, analizando de forma efectiva si la Fundacion ha cumplido
correctamente con los objetivos planeados.

Debido a la gran relevancia que ha tomado el turismo a nivel nacional y local, y con
la llegada de plataformas virtuales, se ha prestado especial atencion al futuro del hoteleria,
sus posibles amenazas a futuro y los riesgos que corre (Espinoza y Freire, 2017). Sin
olvidar que en los ultimos afios la ciudad ha sufrido de gran manera, por eventos como:
el terremoto de 2016, la construccion del tranvia, la paralizacién temporal del aeropuerto
Mariscal Lamar en el 2016 por fallas en su pista de aterrizaje, y por ultimo, el COVID-
19, siendo la raiz del caso a analizar, habiendo cambiado la conducta del consumidor y
sus necesidades (Serrano et al., 2018)

1.3 Importancia

Ullauri et al., (2018), concluyen que la hoteleria en la ciudad no nace a partir de
reforzar el turismo, sino como una actividad ligada al comercio habitual de la época. Sin
embargo, gracias a esto las actividades relacionadas al turismo empiezan a evolucionar,
causando que en la actualidad sea una actividad de gran relevancia en el crecimiento y

desarrollo econémico de la urbe morlaca.

Y es que el turismo es una de las industrias mas importantes y con mayor potencial
del Ecuador, principalmente por las divisas que deja en el pais, datos del 2019 nos indican
que el aporte de esta actividad en la economia fue de aproximadamente 2,4 mil millones
de ddlares (2,2% del PIB total), y con un saldo a favor en la balanza de pagos de 1,3 mil

millones de dolares (Ministerio de Turismo, 2020).

Esta industria gira en torno a la oferta de servicios y, en menor escala, de bienes
complementarios. La intangibilidad de los productos que se entregan a los turistas, tanto
internos como externos, como son hoteles, paisajes, museos, etcétera, se mantiene casi
inalterable para los futuros visitantes. Aquellos productos fisicos que se entregan en este
proceso suelen ser para cubrir necesidades primarias, generalmente dentro de
establecimientos relacionados al sector; o de suvenires, aumentando el consumo de la

produccién nacional (Goded, 1998).

La hoteleria es la rama mas importante, ya que, como se mencionaba anteriormente,

es aqui donde el turista descansara, necesidad que Maslow clasificaria como fisioldgica.



Ademas, que genera espacios para la alimentacion, ocio e informacion turistica,
generando un sinnumero de fuentes de empleo, permitiendo la circulacién del ddlar,
mediante la generacion de renta directa, indirecta e inducida. Si bien esta no es una
caracteristica Unica de este sector, la correlacion que tiene con el resto de actividades
pertenecientes al turismo permite que sea aun mayor su efecto multiplicador (Goded,
1998)

La presencia del turista obliga a los gobiernos a prestar atencién al desarrollo
urbano de la ciudad, tanto en infraestructuras, prestacion de servicios basicos, movilidad

y transporte urbano, seguridad, desarrollo rural, etc.

Por eso la importancia de establecer estrategias que permitan reactivar cada rama
del turismo, sin olvidar a ninguno de sus actores, aquellos que permiten que la gestion

pueda seguir desarrollandose a largo plazo de manera sostenible.

1.4 Categorizacion de los hoteles en Cuenca-Ecuador

Para la presente investigacién solo se tomara en cuenta los requerimientos
establecidos en el Reglamento General de Actividades Turisticas, modificado en el 2011,

que deben cumplir los hoteles para ser considerados de lujo.

En sus articulos dos y tres establece que EI Ministerio De Turismo calificaré a los
hoteles con estrellas doradas, siendo 1 estrella la méas baja, hasta 5 estrellas (o de lujo)

como la mejor.

En su articulo nueve y diez se establece que deberan contar con: asistente de
gerencia, ofrecer variedad de desayunos, cajas fuertes por habitacion, instalacion de
lavado, secado y planchado de prendas de vestir, contando con la suficiente maquinaria
para la cantidad de huespedes, servicio de limpieza de cuarto, recepcion y conserjeria,
con personal debidamente capaz y exclusivo para cada area, ama de llaves y camareras
para el mantenimiento de habitaciones y sus pisos, personal con servicio a cuarto
disponible las 24 horas, en comidas y bebidas, con mayordomos y camareros necesarios
para la debida atencion, comedor, contando con su Maitre y personal necesario, incluido
un menu variado de comida internacional y nacional, vino de prestigio y demas
variedades para el cliente, linea telefénica, minimo 10, para el uso del personal calificado,
y personal médico, de atencion permanente. En todos los casos, el personal que tenga

contacto con el cliente debera manejar, como minimo, inglés y espafiol.



A la fecha los hoteles en cuenca dentro de esta categoria, segun el Ministerio de
Turismo (2021) son:

- Hotel el Dorado

- Hotel Oro Verde

- Four Points By Sheraton
- Mansion Alcazar

- Hotel Cruz del Vado



CAPITULO 2

2. NUEVAS TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR

2.1 Necesidades a cubrir y deseos

La necesidad la podemos definir como un estado permanente de carencia y que
debe ser satisfecha, mientras los deseos seré la forma que tomara un bien para cubrir dicho
menester. Si necesitamos saciar el hambre y la sed, podremos escoger entre pan y vino o

arroz y agua, pero, (Como determinar la mejor alternativa?

Primero tenemos que entender la naturaleza del ser humano que lo lleva a anhelar
un bien. Writz et. al. (2000), asumian que las personas naturalmente tienden a la busqueda
y obtencion de placer, consumiendo aquello que le genera mas satisfaccion y

distanciandose de aquello opuesto.

La pandemia generé un ambiente completamente distépico donde las personas, en
su afan de sobrevivir y motivados por cubrir tales carencias, se arriesgaban para conseguir
alimentos e implementos para la higiene personal, como alcohol y mascarillas, y

medicamentos.

La motivacion es el impulso que lleva a la accién para cubrir una necesidad y es
capaz de explicar el comportamiento del consumidor a la hora de adquirir un bien o
servicio (Robbins y Judge, 2009). Pudiendo clasificarse en diversos grupos, Fisiol6gicos
0 psicolégicos, Racionales o emocionales, Consientes o inconscientes, Positivas 0

negativas.

Kahneman (2011), en su libro “thinking, fast and slow”, sefala como la decision
de consumo tienden, en su gran mayoria, a formarse por condiciones de tipo racional y
emocional, esta Gltima es altamente intuitiva e inconsciente al momento de la decision
final, por lo que entenderla puede generar una ventaja fuerte a la hora de establecer

estrategias.

Las emociones se determinan por el entorno actual de cada persona y un
desencadenante especifico, siendo de corta duracion y mas intensa, y el humor depende
de las expectativas que tiene el sujeto a experimentar futuras relaciones de afecto, mas

estables y prolongadas, sin ser consiente de aquellas (Holbrook y Gardner, 2000).



La carga de las emociones, positivas 0 negativas, segun la psicologia
evolucionista, son favorables para tomar decisiones y consecucién de objetivos, mismas
que se consideran necesarias para la supervivencia humana través en el tiempo (Robbins
y Judge, 2009). EI miedo, por ejemplo, ha sido una expresion, casi universal, del ser
humano en su busqueda por sobrevivir en la pandemia, influyendo en los procesos

cognitivos, operacion de informacion, y conativos, procesos de eleccion.

Por el otro lado se dice que la légica humana es capaz de usar la razén a la hora
de votar por una diversidad de opciones, escogiendo siempre la que genere mas
satisfaccién en cuanto a factores reales como; precio, durabilidad, color, sabor, etc. Sin
embargo, en una gran cantidad de ocasiones el cerebro humano se decanta por alternativas

menos Optimas, en destellos de irracionalidad (Kahneman, 2011).

Una vez motivada la decision de consumo, nos centramos en la forma que va a
adquirir el bien generador de placer. El deseo, de naturaleza multiple y cambiante segln
los factores que influyan en los individuos, sera aquel objeto o servicio capaz de henchir,
o0 al menos asi lo creera la persona, sus necesidades por completo (Kotler y Armstrong,
2017). La labor de marketing se vuelve poderosa, permitiendo el desarrollo de estrategias

que lleve a las personas a desear un bien, para finalmente comercializarlo.

2.2 Seguridad y Miedo

Para Oviedo y Olivo (2021), la COVID-19 generd presion emocional y
psicoldgica en las personas, desencadenando en miedo, ansiedad, insatisfaccion, etc.
Factores importantes para la toma de decisiones en los turistas, que adquieren una

tendencia por buscar la libertad y su seguridad.

Los gobiernos, en un esfuerzo para que el nimero de casos se desacelere, cerraron
sus fronteras, iniciaron medidas de restriccion de movilidad, dieron pie a campafas de
comunicacion acerca de los riesgos de contagio, inhabilitaron servicios de transporte
publico, limitd aforos e incluso prohibio el uso de espacios publico-privados. Todo esto,
sumado a un tumulto de fake news y hospitales sobre poblados, acrecentd las emociones
negativas de la poblacion, desencadenando en acciones irracionales y un aumento de la
desconfianza, afectd sobremanera a la industria turistica, incluso después de que la

situacion mejorase a nivel mundial.



Las medidas de bioseguridad tomaron un papel dominante en organizaciones
donde el contacto directo con los clientes era mas cercano, debido a la temeridad mostrada

en las personas en cualquier tipo de contacto fisico (Kim et al,. 2021).

Distanciamiento social, uso de mascarilla, zonas de desinfeccion, pruebas de
temperatura, medidores de CO2, vaporizadores, trajes de seguridad, etc. Las personas se
vieron reacias a ubicarse en ambientes cerrados por periodos prolongados, més aun si
estos contaban con gran afluencia social, un gran problema para una variedad de hoteles
en la ciudad (Shin y Kang, 2020).

Los hoteles en Cuenca se concentraren en el centro y en zonas de gran transito
comercial, pudiendo generar una tendencia desfavorable de consumo, siendo necesario
mostrar al publico en general la capacidad de prevenir, soportar y solucionar cualquier
problematica relacionada a casos de infeccion, para poder sostener la confianza del

publico, ademas de brindar alternativas seguras y entretenidas en las estadias.

Mientras los trabajadores estén mejor capacitados para seguir adecuadamente los
protocolos de bioseguridad establecidos por gobiernos y la gerencia, se es posible influir

en un retorno progresivo del turismo nacional e internacional (Kim y Liu, 2021).

La cont{inua comunicacién y coordinacién del sector publico y privado puede
ayudar a brindar un mensaje favorable a las personas acerca de las medidas de seguridad
adoptadas. La ciudad ha optado por posicionarse como un destino bioseguro, en el que se

ha trabajado para garantizar la seguridad de todos los actores sociales.

La Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, junto a una diversidad de
instituciones relacionadas al turismo, ha llevado una constante campafia por declarar al
cantébn como una ciudad “Biosegura y sostenible”. Estos dos ejes se entrelazan para
brindar una oferta turistica adecuada a la nueva realidad; una planificacion con bases en
la naturaleza y tradiciones en conjunto con acciones que transformen la ciudad en un
destino turistico seguro para todos. EI cumplimiento de esta visién ha permitido que
varios destinos turisticos obtengan un certificado como “destino bioseguro y sostenible”,
avalado por TourCert, beneficiando a la promocion internacional de la marca ciudad y su
reactivacion (FMTC, 2021).

Hay maneras en las que es posible reducir el contacto entre el personal y el cliente,

disminuyendo la ansiedad generada por el contacto humano y el riesgo de infeccion que
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este implica, sin embargo, en una industria que basa su actividad en el servicio “face 2

face”, el ejercicio de agregar valor se vuelve un reto (Shin y Kang, 2020).

La importancia de la aplicacién de protocolos de bioseguridad en empresas
asociadas al turismo y su comunicacion y socializacion con los turistas podra influir
positivamente en el retorno a la reactivacion de este sector (Ministerio de Educacion,
2020).

La necesidad que tienen las empresas del sector turistico de evolucionar y
recalificar sus servicios, mediante el uso de tecnologia, que permita una interaccion
segura entre cliente-persona en una busqueda de incentivar el consumo (Félix y Garcia,
2020).

Se debe prestar atencion al manejo del nivel de confianza del consumidor al viajar,
cuando la percepcion de amenaza de contagio disminuye, relacionado al manejo estatal
de la pandemia, la intencidn de viaje se incrementa, al igual que la duracion y la frecuencia
(Gossling et al., 2020). Un plan de vacunacion bien elaborado es clave para transformar

el panorama y recuperar la confianza de consumo.

2.3 Cambio de tendencia

Descubrir qué haran los clientes en su retorno, después la pandemia, es el mas
grande reto que afronta la industria de la hospitalidad, volviendo necesaria la
investigacion académica que permita generar nuevos conocimientos acerca de las
acciones que se pueden aplicar para solucionar los problemas derivados del COVID-19
(Gursoy y Chi, 2020).

Grandes crisis pueden generar cambios gigantescos en una sociedad y la pandemia

generd un cambio en la actitud de los consumidores en una nueva realidad (Dyer, 2022).

Desde hace mas de 40 afios, Faith Popcorn pronosticaba un comportamiento
sedentario del ser humano en su consumo, buscando obtener servicios desde sus hogares,

intensificandose con el uso masivo de celulares y nueva tecnologia (Herrera, 2017).

A partir de la cuarentena, los huéspedes buscan mantenerse dentro de las
instalaciones méas de lo normal, pudiendo aquellas de uso comun causar insatisfaccion
por el miedo percibido, torciendo las expectativas en los servicios brindados y su forma
de entrega, agregando una formula capaz de incluir distanciamiento social, higiene y buen
servicio (Hu et al., 2021).
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Kim et. al (2021), en su estudio empirico basado en la teoria de la motivacion,

concluyen que:

El miedo generado a partir de la percepcion del riesgo, las valoraciones cognitivas
de la amenaza, y la capacidad de participar en comportamientos preventivos de
riesgo actian como predictores significativos de los comportamientos de los
clientes bajo la ... COVID-19. (p. 17)

Causando en el consumidor un mayor interés en el cuidado de la salud, reduccién

de desperdicios, medio ambiente e impactos y consumo local (Kim et. al, 2021).

Li et. al. (2019), también exponen una implicacion negativa en la percepcién de
escases, en la cual productos con alta demanda, por su ausencia en el mercado, genera

grandes aglomeraciones y por ende mayor riesgo de contagio.

El disefio del servicio post-pandemia se ve modificado por los cambios en el
entorno, y sin la experiencia suficiente para tomar las mejores decisiones, la efectividad
de las estrategias en cuanto al producto sera una vara de éxito o fracaso empresarial,
volviéndose necesario una constante gestion administrativa capaz de identificar y corregir

a tiempo las fallas que se den durante el proceso de reactivacion.
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CAPITULO 3

3. MARKETING HOTELERO APLICADO A LAS 7PS

3.1 Estrategia de producto

Es importante aprender a diferenciar los bienes fisicos de un producto intangible,
ya que las caracteristicas que los componen obligan al marketero a dar especial cuidado
al respecto de plasmar correctamente los deseos del consumidor. Es asi que, para agregar
valor al proceso de planificacion y creacion de un servicio, para su posterior entrega, es

necesario entender cémo debe ser disefiado el mismo.

Para su disefio, Lovelock y Writz (2009), nos indican tres componentes a tener en

cuenta: el producto basico, los servicios complementarios y los procesos de entrega.

El producto bésico es aquello que lograra satisfacer las principales necesidades del
cliente, en este caso, un hotel permite a los huéspedes descansar en sus instalaciones; los
servicios complementarios seran aquellos que permitan el correcto funcionamiento de la
actividad desarrollada, afiadir valor al producto o ambas, por eso es fundamental
establecer el nivel y la magnitud de los mismos, por ejemplo, television, registro de salida
y entrada, etcétera; y el proceso de entrega, que sera la manera en la que se prestara los
dos componentes anteriores, la naturaleza del papel del cliente, su duracion y el nivel de
los mismos, por ejemplo, check-out hasta las 12 pm, television en cada cuarto, reservacion

con 3 dias de anticipacion, entre otros (Lovelock y Writz, 2009).

Después de un correcto disefio se da paso a la estrategia, la cual tendra como
objetivo principal introducir el producto en el mercado, analizando primero el mercado
objetivo, posicionamiento, ventas, tamafio del mercado y los resultados esperados; por
otro lado, se debe da paso al proceso logistico de entrega, precio y presupuesto designado
en marketing; y, por ultimo, la realizacion de estrategias del &rea a mediano y corto plazo,

tomando en cuenta cada uno de sus elementos (Armstrong y Kotler, 2013).

Suponiendo que el servicio planificado ya ha sido desarrollado y aprobado por el
mercado, se dara paso a la comercializacion. En este punto se deben aplicar las diferentes
estrategias establecidas, en este caso desarrollaremos la estrategia de diferenciacion,

posicionamiento y ciclo de vida.
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3.1.1 Estrategia de diferenciacion

Para la estrategia de diferenciacion la marca es clave para tomar ventaja sobre la
competencia, ya sea por las caracteristicas reales que estas otorgan o por la percepcion
del consumidor acerca de una u otra (Lovelock y Writz, 2009). Un ejemplo esta entre el
hotel EI Oro Verde y el hotel Cruz del VVado, si bien los dos son de 5 estrellas doradas en
la ciudad de Cuenca, por su ubicacion, el primero cuenta con un estacionamiento mucho
mas amplio y el segundo con una vista conmovedora de la ciudad, tomando diferentes
estrategias al momento de gestionar la marca, posibilitando la llegada de diferentes tipos
de consumidores a cada establecimiento. Es primordial comunicar adecuadamente las
caracteristicas propias del establecimiento a los visitantes, pero es mas importante,

cumplir con las mismas.

La atencidn al cliente es el motor de la actividad hotelera, aquellos miembros de la
organizacion encargados de comunicarse directamente con el huésped deben estar
debidamente preparados para brindar un adecuado trato, tanto antes como después de la
venta (Kotler et al., 2011). Dependiendo del establecimiento los usuarios exigiran
especial atencion, es por eso que la especializacion del personal y la presencia constante
del mismo se vuelven un factor clave a la hora de generar ventajas competitivas. Sin
embargo, no hay que confundir entre una estrategia de diferenciacion a un servicio de
apoyo convencional necesario para no estar en desventaja con el resto de los

competidores.

La percepcion que tienen los clientes acerca de las acciones pasadas y futuras de la
organizacion es un factor a tomar en cuenta al momento de fortalecer al servicio que se
ofrece, ya que en base a estas es posible engrandecer a una compafiia con respecto a sus
principales competidores, pero esta se debe mantener de manera constante, para que asi,
no se vea alterada al largo plazo (Armstrong y Kotler, 2013). Esta debe ser tomada desde
perspectivas sociales, con sus empleados y comunidades; ambientales, en el buen uso de

los recursos; y economicas, con un crecimiento solido a futuro.

3.1.2 Estrategia de posicionamiento

Las decisiones con respecto a esta estrategia se haran previo analisis administrativo
del posicionamiento del servicio con respecto a la competencia, ya que esta permitira

tener un mayor conocimiento a la hora de fortalecer la oferta hotelera (Kotler et al., 2011).
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Si lo que se busca es fortalecer la idea de valor que tiene el mercado meta, con
respecto al producto recibido, es necesario seguir invirtiendo recursos, protegiendo asi la
cuota de mercado alcanzada y atrayendo aquellos que pueden optar por la competencia
(Lovelock y Writz, 2009). Hotel el Dorado ofrece una estadia especializada para
ejecutivos, es aqui donde los procesos de entrega de los servicios complementarios deben
ser dirigidos a permitir a los mismos seguir trabajando sin complicaciones alguna, por
ejemplo, mejorando la red de conexion a internet, &reas de relajacion, escritorios en las

habitaciones, etcétera, priorizando una atencion veloz.

Sin embargo, hay momentos en los que es necesario generar un cambio al servicio
que se ha dado, esto ya sea por problemas en la cuota de mercado o incapacidad del
producto de satisfacer correctamente las exigencias del consumidor, como objetivo
principal se tiene el revitalizar el concepto que tiene el cliente final acerca de la marca o
el bien ofertado (Ferrell y Hartline, 2012). Mansion Alcéazar ha iniciado, después de la
pandemia, con una camparia mas abierta al turista local, puesto que el turista internacional

ha decaido mucho a la hora de volver a la normalidad.

Una estrategia mas agresiva es el reposicionar el estado de la competencia frente a
la percepcidn que se tiene sobre el servicio que brinda, esto puede ser contraproducente
si no es usado con cuidado, el truco esta en comparar a empresas rivales al mismo tiempo
que se debilita las fortalezas de los mismos, se considera que esto es la estrategia mas Util,

pero puede llegar a ser un arma de doble filo (Ferrell y Hartline, 2012).
3.1.3 Ciclo de vida

Primero esta la etapa de introduccion que tiene especial atencion al poder conectar
con el mercado meta, e ir modificando el bien cuando sea requerido, en este momento las
ventas son bajas y los gastos suelen ser mas altos hasta poder llegar al grado de aceptacion
requerido; la etapa de crecimiento se basa en establecer una posicion sélida en el mercado
y alcanzar niveles financieros 6ptimos para cubrir la inversion y el crecimiento a largo
plazo, la innovacion y la investigacion debe ser continua ya que esto permite mantenerse
en una situacion de diferenciacion con respecto al resto, prestando especial atencion a
mantener o mejorar la calidad del servicio, las utilidades tienden a tener una tasa de
crecimiento elevada motivando a la competencia; la etapa de madurez es un momento de
estabilidad, puede ser peligroso ya que genera comodidad con el nivel de ventas y
usuarios alcanzados, aqui es necesario renovar imagen, mantener un flujo de clientes

nuevos, darle un nuevo uso a lo existente o aplicar tecnologias novedosas; y, por ultimo,
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en la etapa de declive se debe tomar la decision mas complicada, seguir o parar con lo
ofertado, si se toma la primera opcion, la estrategia estara en funcion al cambio o la
renovacion de la oferta, si no es asi, de dara paso a su fin, momento en el que se existe

destruccion de valor (Armstrong y Kotler, 2013).

3.2 Estrategia de precio

Fijar el precio adecuado puede ser una de las tareas mas complicadas al momento
de disefiar el servicio, esto podria ser al nivel de complejidad en calcular su costo de
creacion, como por la falta de inventario, al menos, en su producto principal. De igual
manera, establecer adecuadamente el valor que se proporciona al consumidor es una tarea
compleja, siendo necesario un analisis preciso de oferta y demanda, acompafiada de
estrategias claves, que permita alcanzar resultados financieros positivos, mientras crece

la cuota de mercado (Ferrell y Hartline, 2012).

Factores capaces de afectar al precio pueden ser, pero no se limitan, a: forma y
alcance de los servicios complementarios, los costos asociados monetarios y no

monetarios, la percepcion de valor, la competencia, etcétera.
3.2.1 Estrategia en base a costos variados

Se puede mantener una rentabilidad mayor a la competencia a precios similares
manejando los costos de forma eficiente o brindando a su mercado objetivo solo aquello
que mas valoran. Sin embargo, para esto es necesario minimamente mantener el nivel del
servicio al de la competencia directa, cuidando constantemente no deteriorar elementos
de apoyo utiles para la operacion. Fuera de las empresas a analizar, Selina es un buen
ejemplo, tiene una tarifa pequefia por el uso de toallas, ya que normalmente cada usuario
acostumbra a llevar su propia toalla, ahorrando en agua, tiempo del personal, etcétera. Lo
que aprecian es la masica en vivo, la disponibilidad de bar y discoteca, biblioteca y otros
beneficios (Lovelock y Writz, 2009).

Aquello que no sea indispensable se ofertara a un costo afiadido, pero como parte
de la estrategia, en ocasiones es posible aceptar cierto nivel de pérdida o menor
rentabilidad, mientras estos permitan que el numero de visitantes crezca (Kotler et al.,
2011). Si nos mudamos a Galapagos, algunos hospedajes trabajan también como
operadores turisticos, y a precios inferiores a los habituales, permite a sus huéspedes

recorrer las islas, atrayendo asi a mas clientes a las instalaciones.
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3.2.2 Estrategia en base a costos fijos

Otra manera es estableciendo un valor fijo al servicio desde el primer momento,
aqui el correcto andlisis del costo total promedio unitario y del perfil del mercado meta
es primordial, no es igual el comportamiento un hombre de negocios que el de un
universitario en un hotel que cuenta con barra libre, discoteca, ubicado en la playa y a 20
kilometros de la urbe. Un servicio que incluya una mayor cantidad de servicios en su
oferta, como, alimentacion, bebidas, propinas, zonas de ocio y otras instalaciones capaces
de satisfacer sus deseos, el precio se debera ajustar para obtener una rentabilidad capaz

de cubrir todos los costes (Lovelock y Writz, 2009).

De estos no hay muchos por el Ecuador, el mas conocido es el Decameron,
modalidad més comdn en los resorts, estando su precio en funcién al nimero de noches
y al paquete seleccionado, aqui se motiva a que la persona se hospede mas tiempo,
dandole a percibir mayor valor con el tiempo, con la meta de acercar la utilidad marginal

de la empresa a cero.
3.2.3 Estrategia en base a la competencia

Su uso es el resultado de un mercado extremadamente competitivo en relacion a un
servicio con caracteristicas comunes, por eso, establecer tarifas similares mantiene la
competitividad (Ferrell y Hartline, 2012). La competencia por alcanzar mayor cuota de
mercado reduce poco a poco el precio, al igual que el porcentaje de rentabilidad, siendo
necesario crecer en ventas para mantener las utilidades (Lovelock y Writz, 2009). Si la
renta cae debajo de lo esperado en el mercado es mejor dar un paso al costado o esperar

a que la competencia se vea reducida hasta volver a los niveles deseados.

Si bien es necesario tomar, en un inicio, referencia directa acerca del precio, se debe
considerar aspectos que pueden ser importantes para el cliente donde se puede sobresalir
y afiadir valor al servicio, sin caer en la tentacion de luchar, hasta perder, en un océano
rojo (Lovelock y Writz, 2009).

Existen decenas de hoteles en la ciudad con 2 estrellas doradas, debido a los
limitados servicios que llega a ofrecer, algunos de ellos enfocados en alojar a jovenes con
un presupuesto ajustado, 0 a extranjeros que requieren pasar un par de meses en la ciudad.
La mayoria cuenta con infraestructura, ubicacion, atencion y otras prestaciones similares,
asi al momento de decidir, el precio es un factor clave, pero no el Gnico; opciones para

los clientes como, cancelacion gratuita, libertad para invitar amigos a las instalaciones o
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acceso a areas de 0seo por periodos mayores pueden generar sensaciones positivas para
la recompra. Otro método es mediante la realizacion de acciones sociales y ambientales,
que, si bien puede aumentar algunos costos al corto plazo, al largo plazo genera imagen
capaz de ser transformada en aumento de mercado, y si se mantiene el precio la idea de

valor empresarial crecera.
3.2.4 Estrategia en base al valor

Para aplicar estas estrategias se debe entender y manejar dos conceptos, Valor Bruto
(VB), como la suma de todos los beneficios percibidos, incluida la imagen corporativa, y
Valor Neto (VN), la diferencia existente entre VB y los Costos percibidos por el cliente.
Cuando el VN es mayor el consumidor tiende a adquirir el bien, por eso que las estrategias
a seguir estaran en funcién del cliente y el valor obtenido (Kotler et al., 2011; Lovelock
y Writz, 2009).

El precio en base a los costos tomaba en cuenta Unicamente los costes del proceso
de creacion del bien y le agregaba una utilidad esperada, en este caso, se toma en cuenta
la percepcion de costo-beneficio, durante todo el ciclo de adquisicidn del servicio, desde
la perspectiva del huésped; el precio, en este caso, no se establece después de disefiar el

producto.

Los costos en los que incurre el consumidor, analizados con respecto a la
competencia, se dividen en monetarios, en los que se incluye el monto a pagar por el o
los servicios adquiridos y los gastos incrementales para el uso del bien; y no monetarios,

nivel de esfuerzo requerido para su uso (Lovelock y Writz, 2009).

Por ejemplo, supongamos que el dia de mafiana abre un nuevo hotel de 5 estrellas
en Cuenca, este es capaz de ofrecer el mejor servicio de spa, restaurante y entretenimiento,
y una atencion sobresaliente al cliente a un precio un poco mas elevado que el de la
competencia, sin embargo, el mercado meta no esta dispuesto a pagar por su uso, esto
porque el lugar se encuentra sumamente alejado de la urbe, por lo que debe pagar 20
dolares en taxi para ir a la ciudad y volver de ella; el viaje dura 30 minutos, lo cual le
agota fisicamente; siente miedo en una zona del camino, debido a deslizamientos de

tierra; y otras causantes que ocasionan el abandono de esta alternativa.

Ahora, imaginemos que este esta en la urbe, es posible que con una diferencia tan

amplia en valor el consumidor perciba la diferencia de precios como un monto minimo a
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pagar por un beneficio mucho mayor, en este caso los costos percibidos del cliente son
iguales a los que tendria si se decantara por la competencia.

3.3 Estrategia de plaza

Se debe entender la naturaleza del servicio brindado a la hora de establecer las
estrategias con respecto a la forma en la cual se distribuira, ya sea fisica o virtual, el
producto bésico y los servicios complementarios ofertados, al igual que la interaccion que

existe con el cliente.

Para esto es necesario comprender los elementos que la componen, la distribucién

y el recorrido que se tomaré para llegar al consumidor final.

El flujo de informacion y promocién es la comunicacién de todo lo relacionado a
lo que se oferta, fundamental para atraer al mercado; el flujo de negociacién es la forma
en la que se llegaréd a un acuerdo de transaccion, en base a las caracteristicas, condiciones,
precio, tiempo y otras variables del servicio; y, el flujo del producto, la manera en la que

se entregara el producto basico en conjunto a sus complementos (Kotler et al., 2011).

Por ejemplo, unos recién casados estan planificando su luna de miel en Cuenca por
tres noches, para esto visitan una agencia de viajes en la cual les dan a conocer todo lo
que ofrece Dos Chorreras, entre estas, paseo a caballo, pesca deportiva, caminatas en el
Cajas, etcétera, esto es de su agrado, por lo que buscan reservar en la pagina web de la
hosteria su estadia, una cama matrimonial, desayuno incluido, jacuzzi y champagne, por
600 dolares, se hace efectivo el pago, y el 30 de noviembre llegan al Cajas, se registran y

disfrutan de las instalaciones hasta la hora de salida acordada.

Aqui la transaccién de informacion se da a través de un canal fisico, el cual no
pertenece a la hosteleria, sino que se accede mediante canales de socios; la negociacion y
el pago se desarrolla en un ambito virtual; y, por altimo, el servicio se desarrolla con la
necesidad de un espacio fisico. La estrategia estara en funcion en las caracteristicas del
mercado meta y de la oferta, estableciendo asi la manera adecuada en la que el servicio
sera brindado de tal manera que pueda agregar valor, reducir costos ineficientes, mejorar
la atencion al cliente, gestionar recursos humanos e intelectuales, etc (Armstrong y Kotler,
2013; Kotler et al., 2011).

3.4 Estrategia de promocion
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Existen ciertos retos afiadidos al promocionar un bien intangible, debido al nivel de
dificultad que conlleva comunicar al cliente los beneficios de adquirir cierto servicio
mientras este se siente seguro de su utilidad. El contenido del mensaje debe estar
estructurado de tal forma que sea posible transmitir el maximo nivel de seguridad al

cliente final.

La promocion influye en los estados de decision del consumidor, y tiene como
objetivo final que el producto sea adquirido por un porcentaje del mercado meta lo

suficientemente amplio para generar resultados positivos (Lovelock y Writz, 2009).

Un correcto disefio de comunicacion debe contemplar estrategias para los seis

niveles de decisién del cliente sobre el servicio ofertado.

El primero es la conciencia, previa investigacion acerca del nivel de reconocimiento
de la marca por el mercado, se debe establecer maneras en la cual la marca pueda
aumentar su estatus. Por ejemplo, un hotel que abre sus puertas por primera vez podra
realizar un evento llamativo, que permita a la gente conocer su ubicacién, o promocion
masiva en redes sociales que dé a conocer los sitios web de la empresa (Armstrong y
Kotler, 2013; Kotler et al., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

Una vez logrado lo anterior viene la etapa del conocimiento, informando al cliente
aspectos basicos de la empresa, como logo y eslogan, y caracteristicas principales del
producto y sus complementos. Volviendo al caso anterior, una persona, que esta en el
evento organizado por el hotel, recibe un folleto acerca de todos los servicios que ofrece
el hotel, entre ellos, una lujosa sala para eventos empresariales a un precio inferior al del
mercado (Armstrong & Kotler, 2013; Kotler et al., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

Este conocimiento genera lo que se le conoce como gusto, que serd el impacto,
positivo 0 negativo, que tiene una persona con respecto al producto o marca, para
comprender donde se puede mejorar o fortalecer la oferta e imagen. A la hora de conocer
la sala la persona identifica que el WiFi es realmente lento, condicion a solucionar para
adquirir el servicio, teniendo que comunicar los aspectos positivos existentes y los
negativos reparados (Armstrong y Kotler, 2013; Kotler et al., 2011; Lovelock y Writz,
2009).

El consumidor tendra niveles de preferencia sobre una u otra marca, por lo que se
debe buscar que la tendencia de consumo del mercado meta sea favorable para nuestra

organizacion, esto se consigue mediante la promocion de los diferenciales y la
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ponderacidn que esto tiene en la decision final. Para un empresario el sistema de sonido,
servicio de catering y la disponibilidad de parqueo son los elementos preferidos a la hora
de reservar una sala de eventos, si el hotel que analizamos gestiona mejor el acceso a
estos servicios, y es capaz de comunicarlo al publico, es probable que obtengan més
reservas (Armstrong y Kotler, 2013; Kotler et al., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

El marketero debe generar la conviccion al cliente de que el servicio adquirido es
la mejor opcion de valor por los costos percibidos, comunicando el valor neto brindado
como el mejor de la competencia. El cliente estara seguro que la sala de conferencias del
hotel que conocio6 es la mejor de todo el mercado, el precio es méas alto que el de la
competencia, pero por lo que ofrece esta dispuesto, en un futuro, a adquirir el servicio
(Armstrong y Kotler, 2013; Kotler et al., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

Finalizando en la compra, en este estado la estrategia debe ser la de eliminar de la
mente del consumidor cualquier otra opcidn, incluso se busca que este no realice mas
investigaciones y de paso al proceso de negociacion, siendo necesario reforzar
constantemente la idea de valor y pertenencia (Armstrong y Kotler, 2013; Kotler et al.,
2011; Lovelock y Writz, 2009).

Existen diversas fuentes que nos permiten comunicar al pablico el mensaje deseado,
como lo son: las comunicaciones personales, ventas, atencion al cliente, capacitacion,
telemarketing, boca a boca; publicidad, mediante anuncios, impresos, internet, uso de
exteriores, correo; promocion de ventas, mediante muestras, cupones, regalos, etc.;
relaciones publicas, realizando ruedas de prensa, eventos, conferencias, patrocinio, ferias,
etc.; materiales instructivos, a través de paginas web, manuales, folletos, etc.; y, el disefio
corporativo, conceptos de formalidad como la firma empresarial, decoracién de

interiores, vehiculos, uniformes, etc. (Ferrell y Hartline, 2012; Lovelock y Writz, 2009).

3.5 Estrategia de personas

Dentro de la industria de servicios habra dos tipos de empleados: los de contacto,
gue asumen una conexion directa con la atencién al cliente, y de bajo contacto, con un
trabajo maés invisible pero necesario para la operacion. El trabajo de estos debe estar
encaminado con el plan de marketing, por lo que es necesario que sus capacidades y

competencia permitan entregar el producto de forma ideal.

Las estrategias siempre van a estar enfocadas a mejorar el contacto entre el cliente

y los colaboradores, sin importar el nivel de interaccion, por lo que es necesario capacitar
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al personal de servicio para estar listos frente a cualquier situacion que pueda crear

conflicto en el proceso de entrega (Kotler et al., 2011).

De igual manera la organizacion debe administrar bien los recursos humanos, en
funcion a contratar, motivar y retener a aquellos empleados que estén mas capacitados,
es decir, aquellos que, entreguen un mejor servicio, generen mayores niveles de
satisfaccion, sean mas productivos y aumenten las ventas (Kotler et al., 2011; Lovelock
y Writz, 2009).

Para esto se recomienda trabajar en conjunto con el departamento de RRHH, el cual
ayudara a la empresa a contratar a los mejores, capacitarlos y motivarlos, ademas de la
creacion de un ambiente laboral adecuado para el desarrollo de las actividades diarias,
lideradas para el cumplimiento de los objetivos organizacionales (Kotler et al., 2011;
Lovelock y Writz, 2009).

3.6 Estrategia de procesos

La creacion de un diagrama de servicios permite comprender la manera en la que
se deberia entregar producto, actividades e interacciones entre cliente y el personal,
visibilidad de la accion, procesos de apoyo, uso de recurso, etcétera (Lovelock y Writz,
2009).

Al momento de su elaboracion se puede realizar un guion en el que se expliquen las
acciones implicadas en la entrega del servicio, desde el encuentro hasta la postventa,
permitiendo identificar las posibles fallas en el proceso. Sin embargo, el objetivo principal
es detectar las formas en la que se puede ofrecer un mejor producto al mercado meta
(Lovelock y Writz, 2009).

La zona de tolerancia es el umbral existente entre el servicio ideal y el adquirido,
permitiendo establecer estandares a cumplir para no generar sensacion de insatisfaccion
en el consumidor. La estrategia debe enfocarse en aumentar y fortalecer las experiencias
positivas y mientras se eliminan aquellas negativas, mejorando la confiabilidad de los
procesos. Por ejemplo, un huésped baja a servirse el desayuno a las 7:30 am, ya que debe
ir pronto a una reunién de trabajo, pero el desayuno se lo entregan 20 minutos después de
solicitarlo en el salén; puede que el desayuno sea el mejor de la ciudad, pero el tiempo de
entrega es inaceptable para el comensal, por eso se debe detectar y solucionar las fallas
en el proceso; en este caso se ha detectado que el chef cuenta con sobrecargo de trabajo,

por lo que se decide contratar asistentes de cocina que ayuden en el proceso, ademas de
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meseros con mas experiencia en la organizacion de pedidos (Kotler et al., 2011; Lovelock
y Writz, 2009).

3.7 Estrategia de presencia fisica

Este espacio debe disefiarse desde dos perspectivas, la primera para configurar el
nivel del servicio, y la segunda para aumentar la productividad. Dependera del nivel del
producto que se desea alcanzar y al mercado meta al cual se va a dirigir la oferta (Kotler
etal., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

En cuanto se hace referencia a la configuracion del servicio, son estrategias que se
realizan para desarrollar un entorno que esté acorde al concepto del producto ofertado,
siendo un medio capaz de crear mensajes, capaces de comunicar al mercado meta la
naturaleza y calidad del bien; llamar la atencién, destacando de la competencia; y generar
afecto en el consumidor; incrementando el gusto mediante el uso de los sentidos (Kotler
etal., 2011; Lovelock y Writz, 2009).

Es decir, la estrategia estara fundamentada en dar la apariencia correcta de lo que
se esté brindando, al mercado adecuado y resaltando los diferenciadores basicos, también
se debera hacer sentir en el lugar adecuado al cliente al que nos hemos publicitado. El
ambiente también es capaz de generar valor, todo en base al mercado meta, es decir, el

disefio debe adecuarse para gue perciban un mayor beneficio neto (Kotler et al., 2011).

Por ejemplo, si un turista llega a un hotel, que dice ser de lujo y que cobra precios
altos, espera que esté limpio, no huela mal, cuente con infraestructura de calidad,

empleados con uniforme, etcétera.

Por otro lado, el espacio debe manejarse adecuadamente para el aumento de la
productividad laboral, en pro de facilitar las actividades diarias. Se deben administrar los
espacios para que el proceso sea eficiente en cada actividad, corrigiendo en caso de
detectar fallas en su funcionamiento, ligado directamente con la estrategia de procesos
(Lovelock y Writz, 2009).

Las distribuciones de los espacios deben ser funcionales para entregar el servicio
como se ha planificado, ademas de integrar sefiales y simbolos que indiguen al usuario el
correcto uso de los mismos. Por ejemplo, si se desea afiadir una salida de emergencia es
necesario afiadir el camino maés rapido para llegar a estos, ademas de que estas deben

guiarle a un lugar seguro, algo l6gico pero que muchas veces no ocurre.
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CAPITULO 4

4. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LA
PARALIZACION

4.1 Construccion de herramientas

1. ¢Qué estrategias, enfocadas en las 7p 's del marketing de servicios, fueron
aplicadas durante la paralizacion del sector hotelero?

« Producto: Producto Basico, Servicios Complementarios y forma
de entrega

e Precio

o Plaza

« Promocion

» Procesos

o Personas

 Presencia fisica

4.2 Resultados

Los siguientes resultados son conseguidos en base a la informacion proporcionada
por los encargados de marketing de tres hoteles con calificacion 5 estrellas de la ciudad
de Cuenca-Ecuador: Diego Loor, Hotel Oro Verde Cuenca; Oriana Camacho, Mansion
Alcézar Boutique Hotel; y Jonathan Yéanez, Four Points by Sheraton Cuenca. Por ultimo,
se debe aclarar que durante esta etapa algunos hoteles paralizaron sus actividades al
100%.

Los centros de alojamiento, que no paralizaron sus operaciones, se dedicaron a
brindar estadias largas a aquellos que no podian volver a su lugar de origen, ademas de
ser centros de confinamiento para aquellos que se veian obligados a pasar por un periodo

de cuarentena.

La intencion de los hoteles era la de permanecer en el mercado, por lo que
comprender més rapido las necesidades del mercado era esencial para mantener un flujo

de efectivo que les permita sobrevivir.

Las acciones tomadas se basaban en los continuos cambios en el entorno, y la

respuesta de los clientes frente a los estimulos de marketing.

Los servicios complementarios y su forma de entrega fueron cambiando, areas
como los restaurantes se vieron cerrados para el publico, entregando los alimentos

solamente en la habitacion, eliminando la comida de tipo buffet; se cerraron las areas
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hdmedas, piscina y gimnasio, teniendo prohibido abrir estas; cancelacion de eventos

publicos y privados; e implementacion de servicios sin contacto con el personal.

Se establecieron precios reducidos y extendidos, permitiendo a aquellos
huéspedes mantener estancias largas poder vivir y alimentarse en los hoteles, todos los
tipos de servicios basados en la experiencia fueron eliminados, por lo que solamente se
brindaba aquellos necesario para la supervivencia del huésped. De igual manera, con el
uso de data local, se revisaron los precios del resto de competidores, de acuerdo a lo que

el consumidor era capaz de pagar.

En esta etapa mantener precios altos, acorde al valor agregado, se volvio
imposible, ya que lo que todo el mercado buscaba era gastar lo menos posible en
momentos donde se redujo la tendencia de consumo. Por lo que los hoteles se vieron
obligados a reducir la némina, manteniendo aquellas &reas indispensables para el
funcionamiento del hotel y la seguridad de los huéspedes.

El acceso a redes de informacion y negociacion se desarrollo, en su mayoria,
contactando a aquellas empresas que requerian un espacio para la estadia de su personal.

Aprovechando la baja ocupacion, realizaron los mantenimientos necesarios para el futuro.

Los hoteles buscaron comunicar sus capacidades para proteger y cuidar el
bienestar del consumidor en su futuro retorno, el uso correcto de protocolos, reduccién
de contacto con el personal y otros huéspedes, desinfeccion constante de habitaciones,
buen manejo de alimentos, entre otras. El uso de redes sociales y paginas web fueron los

canales principales usados para expandir la informacién.

El disefio de los procesos cambi6 dréasticamente, teniendo que ensefiar al cliente
las nuevas pautas a seguir y mantener, concientizando acerca del cuidado mutuo. Se
mantuvo un encierro total a aquellos clientes que debian cumplir su periodo de cuarentena
y aislando a los huéspedes entre si, esto fue un proceso sencillo debido al miedo del cliente

a permanecer cerca de desconocidos.

De igual manera los colaboradores tuvieron que aprender nuevas formas de

comunicarse con los huéspedes, implementando barreras fisicas y psicoldgicas.

Se presto especial atencidn al uso de zonas abiertas y control de espacios hUmedos
y areas humedas, cerradas para frenar contagios. Se redisefiaron procesos de elaboracion

de alimentos, limpieza de habitaciones, reservas, etcétera.
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Se afadieron sefializaciones para el correcto uso de medidas de bioseguridad,

implementos de desinfeccion personal y zonas de distanciamiento en lugares cerrados.

Otros establecimientos que permanecieron cerrados utilizaron el tiempo de la
pandemia para invertir en la remodelacion del hotel, ademas de generar altas expectativas

al publico en miras a una reapertura.
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CAPITULOS5

5. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN TORNO A LA
REACTIVACION

5.1 Construccion de herramientas

1. ¢Qué estrategias, enfocadas en las 7p 's del marketing de servicios, fueron

aplicadas durante la paralizacion del sector hotelero?

« Producto: Producto Basico, Servicios Complementarios y forma
de entrega

 Precio

o Plaza

« Promocion

» Procesos

o Personas

 Presencia fisica

5.2 Resultados

Los siguientes resultados son conseguidos en base a la informacion proporcionada
por los encargados de marketing de tres hoteles con calificacién 5 estrellas de la ciudad
de Cuenca-Ecuador: Diego Loor, Hotel Oro Verde Cuenca; Oriana Camacho, Mansion

Alcéazar Boutique Hotel; y Jonathan Yanez, Four Points by Sheraton Cuenca.

A medida que los hoteles pudieron abrir sus instalaciones al publico en general,
el mercado nacional se volvio el objetivo principal; las ventas de estadias cortas para
familias y parejas se incrementaron, por lo que los servicios complementarios brindados
a los huéspedes estuvieron enfocados en ofertas de confort y placer. De igual manera se

estandarizaron las normas de bioseguridad y redisefiaron el uso de espacios publicos.

El acceso a zonas himedas se brindaba bajo reserva, evitando la aglomeracion en
espacios donde no es posible el uso de mascarilla. Los restaurantes evitaron la entrega de
bufets, y habilitaron los comedores con mayor distancia entre comensales. Otras zonas
comunes fueron puntos de uso de mascarilla y con zonas de desinfeccion personal,
marcadas por espacios de distanciamiento. Areas abiertas fueron puntos donde se controld
la aglomeracion, pero con mayor permisividad en el cuidado de protocolos de
bioseguridad. Las medidas aplicadas buscan un aumento de confianza progresivo en los

huéspedes, hasta poder volver a la normalidad.
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A priori el precio fue un tema sensible para las organizaciones hoteleras, hubo
quienes aplicaron un precio reducido en los primeros meses, buscando tener una mejor

aceptacion del mercado.

El precio poco a poco empezé a volver a la normalidad del sector, analizando las
fechas mas importantes en turismo para generar mayores beneficios. Feriados y eventos
nacionales e internacionales fueron buenos momentos para la reactivacion de la actividad

turistica.

Otras organizaciones aplicaron una tarifa alta, en relacion a su valor agregado, al
mismo tiempo que realizaban contingencias en caso de respuestas negativas. Sin
embargo, el precio no afectd de gran manera a los consumidores de este sector, quienes

de una u otra forma se vieron menos afectados por la pandemia.

De igual manera, las estrategias variaron acorde al desarrollo de diversos
problemas como la aparicion de nuevas variantes del virus, protestas sociales, derrumbes
y cierres de carreteras, complicaciones en viajes internacionales, etcétera. Todo esto
generé un aumento en los costos no monetarios de los viajeros en su busqueda por

turistear, aumentando el porcentaje habitaciones vacias.

En las fuentes de comunicacion los hoteles prefirieron llevar su informacion mas
importante por relaciones publicas y materiales instructivos, compartiendo informacién
propia o de terceros con respecto a medidas de bioseguridad, restricciones de horarios,

remodelaciones, precios, nuevos servicios, etcétera.

La comunicacién personal fue clave, en los hoteles de tipo ejecutivo la
comunicacion directa con corporativos permitié mantener a importantes clientes en el
mercado, y en los de tipo boutique se busco la generacion de la informacion de boca a
boca.

Esta informacion daba a conocer a los clientes aspectos generales acerca de los
cambios en servicios y proceso en el hotel, mediante el concepto de espacios bioseguros
y sostenibles. Un mensaje obligado a ser rapido y cuidadoso, capaz de acrecentar la su

confianza en la adquisicion del bien final.

El contacto con el personal de servicio fue aumentando, siendo mas directo en
varias areas, de igual manera se mantuvo una cultura de capacitacién al personal para
mantener las normas de bioseguridad. Se ensefidé formas de comunicacion con el cliente

con gestos, posturas y tono de voz, siendo posible que incluso con mascarilla se pueda
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prestar un buen servicio y comunicacion asertiva para que aquellos huéspedes o posibles

clientes sigan correctamente las normas.

Los hoteles tipo boutique prestaron mayor atencion al cuidado de zonas abiertas
y un lazo mas fuerte con la naturaleza, arquitectura colonial-moderno; y se compartié con
los hoteles de tipo ejecutivo, aplicacion de sefializacion de normas de bioseguridad y

protocolos para la higiene personal, algunos con mayor contacto con el personal.

Durante la pandemia, los hoteles ya existentes se vieron obligados a cerrar o
restructurarse, y cambiar sus procesos de atencion al cliente. Sin embargo, llegaron

nuevos hoteles boutique a la ciudad, con un servicio disefiado en épocas de pandemia.
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CONCLUSIONES

Las estrategias aplicadas varian entre los hoteles de tipo ejecutivo y boutique,
sobretodo en precios y presencia fisica, sin embargo, la idea se mantiene en una misma

balanza, el deseo por aumentar la confianza del huésped a seguir viajando.

En el transcurso de la pandemia, ofrecer servicios turisticos fue imposible, las
actividades se limitaron a esfuerzos para disefiar un producto seguro, remodelacion de

espacios deteriorados, aprendizaje del personal y redisefio de procesos.

Se buscO generar ingresos para mantener las actividades mas importantes,

eliminando contacto directo en las mismas.

Se cancelaron o pospusieron eventos de gran relevancia para la ciudad, se cerraron
las vias de acceso, el miedo se volvio parte del dia a dia y la economia se paralizd, era

una nueva realidad.

Al reactivarse la hoteleria y el turismo, de forma paulatina se revisaron los precios,
motivando al consumidor a volver, eso si, ensefidndole como debia ser un servicio post-

pandemia.

La comunicacion fue fundamental para generar confianza en los huéspedes, el
adecuado cumplimiento de normas de bioseguridad y generacion de espacios bioseguros
permitié que el huésped se sienta cbmodo en las instalaciones.

Los precios se manejaron segun el segmento al que se atendia y los servicios

brindados se simplificaron a aquellos méas necesarios.
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RECOMENDACIONES

Es necesario profundizar en las estrategias aplicadas por hoteles de menor
categoria para reactivar sus actividades post pandemia, ademas de analizar si estos se han

visto influenciados por el actuar de hoteles de 5 estrellas.

De igual forma, se recomienda realizar un estudio acerca de la influencia
econOdmica que ha tenido el actuar estratégico de los hoteles de 5 estrellas de Cuenca o

del resto del Ecuador en la recuperacion post pandemia.
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ANEXOS

Entrevista 4 Points By Sheraton

¢ Cuales fueron las estrategias de marketing, con relacion a las 7ps, aplicadas durante la

paralizacion del sector hotelero?

Realmente todo fue muy muy de un momento al otro, es decir, si tu me dices, que
planificacion tuvieron para enfrentar toda la pandemia que se vino, definitivamente te
puedo decir con certeza que fue nula. Yo trabajaba en la oficina central de la compafiia
en Bogota, justamente en el 2019 y un par de semanas antes de que empiecen los encierros
en Ecuador y en Colombia, estuvimos en una feria en Anato, en la feria que se hace en
Bogota cada afio, entonces fue una feria de turismo muy grande, nos juntamos con
algunos hoteleros y agencias de viaje, todos estaban preocupados por el tema, pero nadie
pensé que, en dos semanas nos iban a encerrar, realmente fue un balde de agua fria y nos

toco ir reaccionando sobre la marcha.

Creo que mucha de la gente que estdbamos relacionados a la industria pasaron por
esta situacion, las operaciones se contrajeron de manera importantisima, hasta ahora te
podria decir que los hoteles seguimos con una némina por debajo de lo que fue el afio
2019 y como inici6 2020. Definitivamente han existido varios cambios en cuanto a
operacion con el fin de optimizar, con asi decir, el manejo de los costos; te puedo decir
que MA&s 0 menos a raiz de marzo que nos encerraron aca, empezOd una serie de
cancelaciones, durante 2 semanas fue recibir cancelaciones tras cancelaciones tras

cancelaciones.

En ese momento yo trabajaba para los hoteles de Ecuador en general, el primer
requerimiento, la necesidad que identificamos, fue la gente que estaba haciendo
cuarentenas porque estaban contagiados, porque llegaban de otros paises y tenian que
encerrarse un par de dias, o porque no podian viajar a sus paises, entonces la mayoria de
los hoteles grandes nos volvimos en estancias de largas estadias, y en ese camino lo
primero que establecimos fue una mejor tarifa, los precios te podria decir que se redujeron
hasta un 50% de las tarifas habituales que nosotros cobrabamos para tarifas extendidas,
habilitamos todo lo que son servicios de alimentacion en la habitacién, un estilo de room
service, pero con una modalidad de horarios, porque la gente llegaba y se quedaba

encerrada en su habitacion, entonces serviamos los desayunos, almuerzos y cenas en las
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habitaciones, todo era de esa manera, cerramos claramente los restaurantes, todo estaba

paralizado.

Los hoteles en Quito, Guayaquil, migramos hacia este estilo de servicio de
delivery, sin embargo, los hoteles no estdbamos preparados por el estilo de carta que
manejamos, nosotros realmente tratamos de que cuando alguien llega, nuestro restaurante
tenga un almuerzo, una cena de dos tiempos al menos, entrada, un plato fuerte de fondo
0 un plato fuerte y un postre, entonces cambiar eso al servicio delivery fue bastante

complejo.

En cuanto a producto te puedo decir que la principal estrategia durante la
pandemia fue, irnos ajustando a las necesidades que ibamos identificando, y créeme que
se mantuvo mucho tiempo, fue un tiempo en el que los Unicos huéspedes que quedaron,
te hablo de hoteles grandes que no cerramos operaciones, fue la gente que no pudo salir
del pais, que hicieron cuarentena, que se quedaron viviendo literalmente viviendo por un
mes o 15 dias 0 mas tiempo en los hoteles, tuvimos ocupaciones del 3%, del 5%, en los
mejores tiempos del 10%, eso fue al menos hasta abril, que las normativa empezaron a
bajar un poco. Después atacamos algunos sectores estratégicos que no pararon su
actividad, en esas industrias estan principalmente la industria minera y petrolera, que
seguian enviando a su gente a campos, entonces, para enviar a su gente a sus sitios de
operacion tenian que hacer cuarentenas, entonces empezamos a brindarles un producto
disefiado para ese tipo de mercado ofreciendo nuevamente, una tarifa muy reducida, un
servicio de alimentacion en habitacién y principalmente el mes de marzo y el mes de abril
yo diria que nos tomo6 1 mes en identificar clarisimo los procedimiento de bioseguridad
requeridos para evitar el contagio del personal y el contagio de los huéspedes que
llegaban, y empezamos recién a manejar con el Covid, cosas que hacer como: usar paltos
y cubiertos desechables para contagiados, desinfectar habitaciones, adquirir equipos de
proteccion y seguir los protocoles que la cadena nos enviaba. Nosotros como four point
by Sheraton somos una de las 30 marcas de Marriot internacional y manejados como
franquicia por GHL hoteles. Entonces nosotros usamos ambos protocolos para
tropicalizar algo que nos sirva en nuestro medio, enfocado en nuestra industria, entonces
cambiaron los procesamientos en los temas de bioseguridad, se hizo muy intenso el tema
de aseo de habitaciones, desinfeccidon de areas publicas, y hasta el momento se sigue
mantenimiento, porque lastimosamente nosotros tuvimos un cambio en el producto, en el

precio, el producto cambio a nivel hotelero durante la pandemia, los precios se redujeron

37



de forma importante, tanto para estos paquetes de cuarentenas como en los acuerdo
corporativos, las empresas que estan viajando, muchas empezaron a incurrir en costos
que antes no tenian, entonces nos solicitaron revision de tarifas corporativas, entonces se

hicieron esas actividades, el precio fue ajustado.

¢ Cuales fueron las estrategias de marketing, con relacién a las 7ps, aplicadas en torno a

la reactivacion del sector hotelero?

Cuando la pandemia fue saliendo, mayo — junio de 2020, empez6 a haber el
segmento de gente que empezd a viajar a nivel nacional, y mucha gente que salia y se iba
a un hotel el fin de semana con sus parejas, familias, porque querian salir del encierro,
entonces ese fue otro mercado, empezamos a hacer mucho plan de uso de instalaciones
para quedarse el fin de semana o tener escapadas romanticas, este en un momento en
Quito vendiamos unas 200 escapadas romanticas, fue una locura, fue un paquete muy
pero muy interesante. La idea fue ser dindmicos e irnos ajustando a lo que se nos permitia
también, no se podia tener restaurante o publico, fue muy muy complejo, los

procedimientos cambiaron y se siguen muchas normas de bioseguridad activas.

La estrategia de precio para 2021 a noviembre-diciembre que establecimos
presupuestos, fue ir para arriba, pero empieza la variante Omicron, a finales de diciembre,
y otra vez nos empuja la ocupacion de la ciudad para abajo, entonces otra vez te toca rever
la estrategia, revisar precios, sacar promociones, es un tema como que va cambiando
mucho. En el tema del producto, que hemos hecho con infraestructura, como hoteles creo
que la gran mayoria, aprovechando la baja temporada, tratar de realzar un mantenimiento
importante de instalaciones, hacer aquellos cambios en infraestructura que eran
necesarios, tener el producto en excelentes condiciones, con la mira de que eventualmente

esto va a pasar, y que la gente va a empezar a regresar.

Cuenca fue una plaza interesante en el 2021 por el turismo nacional, hubieron
cositas que nos ayudaron mucho, que México empez0 a pedir visas, no podias renovar las
visas a EEUU, entonces la gente empez0 a viajar mucho a nivel nacional, tuvimos mucho
turismo de Guayaquil y eso nos ayudo en los feriados y eso nos ayudd en cambio a
fortalecer los servicios para lo que fueron el desarrollo de todas las actividades del afio
pasado, por ejemplo en noviembre del afio pasado nosotros ofrecimos, en nuestras

instalaciones, una feria de artesanias, una demostracion de baile folklérico, es decir
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empezamos a fomentar un poco actividades que nos ayuden a captar mas turismo nacional
que era realmente todo lo que se movio el afio pasado; pues el turismo nacional en fines
de semana en vivo en todas las fechas importantes fue realmente algo muy muy muy
importante para la plaza en general porque la ocupacion de Cuenca en un momento fue
mejor que la de Guayaquil y Quito, el turismo nacional ayudé muchisimo a la ciudad.
Lastimosamente después de fiestas de Cuenca hubo el tema de la via de Molleturo, que
otra vez esta dando problemas, y eso inmediatamente golpea la ocupacién de la ciudad,
porque lastimosamente al viajero guayaquilefio si le afecta una hora més, con una hora

mas de viaje pues mejor se esperan a que este en buenas condiciones.

En lo que respecta al producto como lo que hicimos fue disefiar productos
ajustados a los requerimientos o necesidades que en su momento fueron apareciendo y
para este afio queremos elevar un poco nuestras tarifas. Para este afio queremos impulsar
el precio un poquito y, basados en la experiencia del afio pasado y como fueron los
feriados, tratar de pegarle mas fuerte a esas fechas de alta demanda, ajustando un poco
nuestros precios. Nosotros a nivel compafiia mantenemos una posicion de una revenue
manager, es encargada de los ingresos del hotel y trabaja directamente conmigo y es la
persona que monitorea principalmente los precios que podemos ofrecer dependiendo la
oferta de la plaza y dependiendo la ocupacion proyectada de la ciudad, entonces
diariamente ella se conecta nuestros canales de distribucion, que son los canales de venta
al publico, que nuestra pagina web, nuestras ots, monitorea qué tarifa tiene los demas
hoteles de nuestro set competitivo, la proyeccién de la demanda basada en un histdrico,
que utilizamos algunas herramientas que nos provee Marriot, y vemos las mejores tarifas
para aplicar fecha a fecha, ese es un trabajo que se realiza diariamente, una de sus primeras
funciones es monitorear las fechas como estan de aqui a los siguientes tres meses, e ir
haciendo ajustes si es que se requiere. Nosotros tenemos cargadas ya tarifas de aqui a dos
afios en adelante, planificas con mucha anticipacion, pero realmente la gente esta
reservando con muy poquita antelacién, es decir, cambio muchisimo el tiempo de
reservacion que anteriormente teniamos, pero hacemos ese trabajo diariamente, siempre
tratamos de observar a nuestro set competitivo en cuanto a las estrategias de precios que
ellos estan aplicando, a veces, identificamos las temporadas altas que pueden ser
importantes para la ciudad y tratamos de apalancarnos de eso para todos subir; en febrero,
por ejemplo, hay un evento que desde el afio pasado sabemos que esta confirmado, uno

de ciclismo que se desarrollara aca en Cuenca como sede, entonces la estrategia de precios
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en esa temporada es mantener unos precios de tarifa Rac o tarifa {optima, por asi decirlo,
la mas altita que tenemos, para que justamente en temporadas de alta demanda podamos
generar ingresos acorde lo que nuestra operacion va requiriendo, porque durante 2020 te
decia, las nominas se redujeron, pero ya en finales de 20-21, empiezas a retomar tu
operacion a mayor capacidad, contratar mas gente, y necesitas que tus ingresos vayan
retornando a una realidad de lo que se necesita, y ajustar los precios a la realidad, una

infraestructura de este nivel tiene unos costos por detréds bastante importantes.

Nuestros canales principales para comunicar cualquier tipo de medida de
bioseguridad, restricciones de horarios, cualquier informacion de nuestra parte es a través
de nuestra pagina web de la cadena, de nuestros puntos de informacién y péaginas de
reservacion, siempre que hay un cambio, por ejemplo, cambia el horario de la piscina, lo
informamos asi. En el segmento corporativo tratamos de enviar cualquier informacion
actualizada de sobre normativas, procesos de bioseguridad, requerimientos como el carnet
de vacunacion que el COE cantonal nos exhorta que pidamos, todo esto tiene diferentes
canales, yo hablo con las personas que estan a cargo de la gestion de reservaciones en las
empresas que trabajan con nosotros y les informo via correo, o les paso un informativo,
colgamos esa informacidn en nuestras paginas de reservacion y principalmente, creo que
uno de los canales que yo creo méas al momento, uno de los mas efectivos y que mayor
provecho se puede sacar son las redes sociales. Definitivamente tenemos un community
in the house que permite que cualquier contenido que tengamos que comunicar lo

podamos hacer muy muy répido.

Hay gente que prefiere tener un distanciamiento con nuestros asociados por esta
situacién, hay gente que realmente se siente mas segura al ver que tenemos estos
ventanales en recepcion, que las personas tienen su mascarilla, las personas del area de
ama de llaves usaron todo el equipamiento, y la gente se siente méas segura con todo eso.
Hay gente que no, que le cuesta un poquito mas, a nosotros nos cuesta pedir varias veces
el uso de la mascarilla, distanciamiento, y todos esos temas, ha sido irnos educando a
todos, las personas tienen una predisposicion diferente. Hemos recibido capacitaciones
de tratar de comunicar con los ojos, una de las politicas de la compaiiia es la sonrisa con
los asociados, y nos pasaron un video de como comunicar con gestos haciendo uso de la
mascarilla, por eso la compafiia trata de ir sacando nuevos estandares acoplados a la
realidad que estamos atravesando, dar gratitud con gestos, tomarte el pecho, saludar, dar

las gracias, hacer venias, seguir sonriendo con la mascarilla, cositas por el estilo que se
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han ido implementando. La mayoria de empresas hoteleras jaméas imaginamos que podria
afectarnos esto.
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Entrevista Mansion Alcazar
¢ Cuales fueron las estrategias de marketing, aplicada a las a las 7ps, con respecto

a la paralizacion y reactivacion del sector hotelero?

Nosotros como Mansion Alcézar, nuestra primera intencion fue generar
expectativa en los clientes que ya teniamos, nosotros afortunadamente contamos con una
amplia clientela local e internacional que estaba familiarizada con un servicio de primera.
Nosotros empezamos la noticia de que ibamos a tener el hotel generando expectativas, no
dimos una fecha en especifica de apertura, pero si fuimos generando expectativa,
impulsamos nuevamente nuestras redes sociales, empezamos a hacer publicidad por
radio, etc. En el caso de nuestro personal retomamos casi las mismas personas que
trabajaban anteriormente, como para igual mantener esa familiaridad y tener las mismas
personas que se han mantenido siempre en la Mansion Alcazar, como que no hubo un
cambio de administracion, principalmente fue eso. Después de la reapertura en julio del
2021, nosotros empezamos a trabajar con un influencer, y la promocion, mas que de
promocion y publicidad en marketing, fue un tema de boca a boca, ya la Mansion Alcéazar
estaba posicionada como una de los mejores Hoteles en Cuenca y eso nos dio bastante
impulso a nosotros, méas fue esa recomendacion que lo que pudimos haber hecho con

correos, redes sociales o algun video.

Durante la reapertura de mansion Alcézar buscaron atraer un publico nacional

haciendo ciertas remodelaciones, ;,como fue este proceso?

Nosotros justo en la apertura, julio 2021, estamos en plena pandemia, acabamos
de salir de ciertas restricciones, que era bueno en los fines de semana toques de queda y
esto era medio complicado, entonces nuestro motivo fue impulsar al turismo nacional,
hacer que personas de Quito y Guayaquil visitaran Cuenca, dandonos a conocer como un
destino bioseguro, ya que nuestros clientes como cualquier otra persona que viniera
visitar estuvieran confiados en visitar el hotel, siendo un lugar super seguro para ellos y

sus familias, ese fue nuestro mayor impulso.

Asi mismo tuvimos que hacer varias remodelaciones, asi que tuvimos otra vision,
cambios en el jardin para nosotros apertura también un poquito y volverlo un poquito mas

sociable, hacer esa interaccion que hay entre el huésped y en este caso la naturaleza que
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hay en el jardin. Para los eventos nosotros tratamos de sacar temas para bautizos y
graduaciones, pero tratando de hacerlo como se recomendaba en los principios
bioseguros, al dar esa garantia a nuestro cliente, manteniendo la calidad del servicio,
calidad del restaurante y demas, fue el impulso que nos hizo volver a posicionarnos en la
mente de los clientes, y obviamente que fue lo que nos interesaba es que todas las personas

gue nos visitaran se sintieran comodas, como en casa.

¢Cdémo fue el cambio en los procesos para el uso del servicio y el contacto entre

cliente y personal?

Se tuvo que hacer un tema de capacitacion en el tema de bioseguridad y de servicio
y manejo de clientes, nuestros colaboradores de recepcidn son los que estan encargados
de convencer al cliente y explicar estos detalles de bioseguridad. Asi mismo, nosotros
planteamos que mientras el lugar sea seguro va a ser el mejor lugar habitable para nuestros
huéspedes, entonces si ese proceso fue full capacitacién, full informacién y lo que fue
como el top es el manejo de la informacién y como la suministramos al cliente para que
sienta la seguridad de que puede contar con nosotros y que él va estar seguro en nuestro
hotel, y asi mismo pues nosotros poder generar una ganancia en la venta, que
afortunadamente pues si hemos tenido, ya que desde que reabrimos el hotel si hemos

tenido movimientos entre semana y fines de semana.

¢He existido un cambio del precio al adquirir el servicio?

El precio siempre es debatible, es una de los de las tarifas altas que manejamos,
sin embargo, siempre hay un cliente que, a pesar de que sea alta, estd dispuesta a
cancelarla por los servicios que ofrecemos, es un servicio de lujo, habitaciones de
primera, restaurante y desayunos que tenemos en la carta, etc. Claro que al inicio
teniamos la duda si el precio iba a impactar considerablemente a nuestros clientes, y
nosotros apostabamos al mercado local entonces podia suponer un pequefio choque para
las personas de aca no quisieran visitarnos por el tema del precio, pero no lo fue. Era una
de nuestras preocupaciones y lo ibamos a tomar en cuenta, tuvimos planes para manejarlo,
sin embargo, todo fluyo de manera correcta, y pues no hubo como este inconveniente asi

de directo.
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Con respecto a los servicios complementarios que ofrece Mansion Alcazar,

¢Existié alguna complicacion al momento de poder brindar estos a los clientes?

Nosotros al tomar el hotel las medidas eran més libres, entonces ya estdbamos mas
acostumbrados a este tema de estar distanciados, uso de alcohol y medidas de seguridad,
entonces no hubo inconvenientes. Para el spa y restaurante si mantenemos un aforo
limitado, distanciamiento entre mesas para que los clientes tengan una experiencia ideal
y estén seguros. No fue un problema estricto, siempre buscamos la solucion y hasta el

momento no ha sido un problema entre los huéspedes.

¢Como fue la reaccion de los de los clientes al momento de tener que seguir las

medidas de bioseguridad?

Fue positivo, en su mayoria, porque como te comentaba lo que la gente mas queria
era estar segura y nuestro foco era dar cuenta es que el cliente venga a Cuenca y este
seguro. Alguno que otro cliente no esta de acuerdo con nuestro tema de vacunacion, o de
usar mascarilla, pero nosotros manejamos informacion que es veridica y obligatoria. Un
90% de nuestra clientela estuvo de acuerdo, en caso de qué no desean seguir el protocolo

de seguridad por su voluntad eligen ir a otro lado.
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Entrevista Hotel oro verde
¢ Cuales fueron las estrategias de marketing, aplicada a las a las 7ps, con respecto

a la paralizacion y reactivacion del sector hotelero?

El hotel en realidad no se movid los tres primeros meses de pandemia, no tuvimos
ningun huésped, sin embargo, nunca cerré porque igual tenemos un tema de catring y

servicio a domicilio desde el Deli, que eso fue lo que mantuvo los ingresos del hotel.

Nosotros trabajamos muchisimo y le dimos mucha fuerza al tema de la
bioseguridad, entonces muy aparte de vender un producto como tal de hotel, lo que
hicimos fue vender un espacio seguro. Dentro de esto que hicimos segmentaciones stper
concretas para segmento corporativo y para el segmento leisure que son dos segmentos
gue manejamos en el hotel, se manejo tema de precios también, se bajé el precio durante
la pandemia y como para atraer un poco a clientes que tenia miedo viajar entre estos dos

segmentos.

Dentro de todo el hotel se cumplié con un protocolo de bioseguridad tal como
estuvo publicado, asi que eso es super importante, cumplir con la promesa de venta. Si
estamos vendiendo videos de bioseguridad entre cocina y de recepcién entre alimentos
restaurante y teniamos que cumplir con todos esos procesos obviamente, temperatura al
ingreso, dispensadores de alcohol, distanciamiento, sefialamiento en los pasillos y carteles
de cdmo mantener el tema de bioseguridad al 100% no sélo por parte de nosotros como
hotel, si no también, por parte de los clientes que venian, y al principio si hubo como una
barrera, porque no estamos acostumbrados al tema de las mascarillas o del alcohol,
entonces teniamos que lidiar con el tema de comentarle al cliente el uso de mascarilla y
alcohol, pero ahora se manejan stper bien al 100%, porque a todo esto hay que tomar en
cuenta que nosotros como hotel ya veniamos manejando todo este tema de bioseguridad
de forma interna, en todos los procesos de cocina, de recibir mercaderia, proveedores. Ya
teniamos nosotros una muy buena base lo que hicimos mas bien fue complementar en la

parte de afuera para el cliente.

¢ Como hicieron para hacer llegar todas estas ideas de bioseguridad al cliente?

Lo que hicimos fue, primero, un lanzamiento de que somos un espacio seguro y
todo esto se hizo a través de redes sociales, se realizé un céctel con los “decision maker”

en la ciudad de Quito y luego tambien Guayaquil, para poder comunicarles que nosotros
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como Oro Verde nunca cerramos, fue un plan de comunicacion grande que ya como a
nivel cadena, no solamente fue un correo electrénico o redes sociales, sino que también
ya fue por medio de television y radio. Empezamos a hacer una estrategia de marketing
mucho méas completa porque ya era a nivel cadena, no era solamente Hotel Oro Verde

Cuenca.

¢Como se realizo este cambio en los procesos para ensefiar al cliente la forma en

la cual deberia adquirir el servicio?

Internamente fue mucho maés fécil porque como te indicaba ya teniamos ya todos
en la parte interna teniamos el conocimiento de buenas practicas de manejo de alimentos
y el tema este de tener todo super limpio, en ambientes que estan libres de contaminacion
y todo lo demés. Para el cliente pues yo creeria que la clave para conversar con una
persona siempre es manejar un tono de voz adecuado y hacerle entender, entablar una
conversacion y una conexion con el cliente, y a al final es lo que siempre buscan, llegar
a un hotel o llegar a un spa en donde tenemos muy buen servicio y tener esa conexién de
servicio con el personal, y sentirse como en su casa, que esa es la idea de un hotel, salir
de tu espacio habitual y llegar a un hotel en donde te traten como en tu casa, que te llame
por tu nombre, que tengas buenas almohadas, buen internet, buen desayuno, donde te
sientas comodo, porque estas fuera de casa; lo minimo que te esperas es sentirte comodo

fuera de casa.

Con respecto a los servicios complementarios, se prohibieron, por ejemplo, las

areas himedas, piscinas, gimnasios, etc.
¢ Como manejaron la reactivacion de estos espacios?

Bueno, para el tema del sauna y turco empezamos a manejar horarios, porque
nosotros como un hotel cinco estrellas tenemos que ofrecer igual el servicio, entonces lo
que empezamos a hacer fue manejarlo por reservaciones entonces de repente venia el
sefior Restrepo y nos pedia que queria usar el sauna, entonces ubicamos la hora y
sabiamos que en ese tiempo, en esos 30- 45 minutos, nadie mas puede hacerlo, ya
teniamos contemplado el tema de las comunicaciones internas, en recepcion se
comunicaba que para hacer uso del sauna, turco o de la piscina, se debia reservar el

espacio en recepcion, que eran quienes llevaban el tema de los horarios, entonces no
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tuvimos ningun tipo de complicacion ya que no hubo aglomeracion en estos espacios

durante la pandemia.
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