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Resumen

El presente estudio de caso tiene como objetivo general desarrollar un programa de
membresias enfocado en las preferencias y necesidades del mercado nacional corporativo
para la cadena hotelera ecuatoriana mas grande del pais con el fin de captar y mantener la
fidelizacion del cliente hacia un producto nacional. La cadena hotelera posee siete hoteles en
tres regiones del pais, distribuidos en las regiones de la costa, sierra e insular. Cada una de
estas propiedades, se encuentran categorizadas como establecimientos hoteleros de cinco
estrellas debido a su alto nivel de servicio y atencion personalizada al cliente, por crear
experiencias en sus estadias, por poseer facilidades de lujo y por ofrecer una variedad de
servicios. Sin embargo, debido a la alta competencia que existe en la actualidad en el mercado
hotelero en Ecuador, la empresa se ha visto afectada por pérdida de clientes y un rendimiento
bajo de ventas en cada una de sus propiedades. El estudio busca proponer un programa de
membresias que tenga una relacion de beneficio entre cliente — empresa y a la vez, permita
al cliente conocer cada uno de los establecimientos que permita obtener beneficios y un

posicionamiento de la marca.

Palabras clave: membresias, fidelizacidn, clientes, beneficios, posicionamiento de marca.
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Abstract

The main objective of this case study is to develop a membership program focused
on the preferences and needs of the corporate national market for the largest Ecuadorian hotel
chain in order to capture and maintain customer loyalty towards a national product. This hotel
chain owns seven hotels in three regions of the country, distributed in the coastal, mountain
and island regions. Each of these properties are categorized as five-star hotels due to their
high level of service and personalized customer service, for creating experiences in their
stays, for possessing luxury facilities and for offering a variety of services. However, due to
the high competition that currently exists in the hotel market in Ecuador; the company has
been affected by loss of clients and low sales performance in each of its properties. The study
seeks to propose a membership program that has a benefit relationship between customer -
company and at the same time, allows the customer to know each of the establishments

obtaining benefits and allowing a brand positioning.

Keywords: memberships, loyalty, customers, benefits, brand positioning.
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Introduccion

La hoteleria es considerada una rama del turismo que proporciona un servicio de
alojamiento a los turistas durante sus viajes. Esta dividida en categorias que se diferencian
en distintas cualidades, dependiendo del tipo de hotel al que se refiera. Segun la OMT, el
turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio.

El inicio de la industria hotelera surgi6é en 1500 a 500 a.C, cuando los comerciantes
realizaban viajes entre diferentes puntos, con el fin de realizar intercambio de mercancias
y buscaban lugares donde pernoctar. Durante esa época, en el trayecto de los viajes, se
construyeron y se ofrecian posadas en distintos lugares a cambio de dinero. En el afio
1453, se llevd acabo la caida del Imperio Romano, una vez culminado este suceso, los
monasterios decidieron utilizar aquellas posadas como lugares donde se ofrecian caridad.
Es ahi donde surgio el inicio de la hospitalidad. La revolucién de la hoteleria moderna
radico después de la revolucion industrial y la difusion de los medios de transporte y
comunicacion, que generaron que la movilizacién incremente de manera masiva y por
ende, ocasiono que la comercializacion crezca y se requiera de lugares para pernoctar. La
evolucion ha sido realmente rimbombante que, en la actualidad, casi todas las personas
que habitan en paises desarrollados, tienen una alta oportunidad de viajar y hospedarse en
lugares de alta categoria, lo que ha conllevado a la creacion de una de las industrias mas
importantes: la hotelera.

En Ecuador, la hoteleria lleg6 a inicios del siglo XX y las primeras ciudades en
construir hoteles fueron las ciudades de Quito y Guayaquil. En la actualidad, segun datos
de MINTUR, existen 80.762 habitaciones disponibles en el pais. En el afio 2018, se
recept0 2°427.600 entradas de extranjeros al pais lo que resulto altamente beneficioso para
la industria hotelera en cada provincia del Ecuador. Sin embargo, debido a la alta cantidad
de entradas, ha generado que la competencia hotelera aumente considerablemente durante
estos dos ultimos afos.

El rendimiento de una empresa de la industria hotelera se mide por medio de la

lealtad de los consumidores que presenten hacia la empresa. El hecho de ofrecer un
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servicio o producto de alta calidad, no certifica que la empresa obtendra una mayor
clientela. La fidelizacion es un fundamento estratégico efectivo y capaz de crear lealtad y

confianza en los consumidores.

En el siguiente trabajo de investigacion se realizara un estudio de mercado
analizando su dinamismo, con la finalidad de conocer sobre las expectativas y necesidades
que presentan en la actualidad los clientes que requieren los servicios y facilidades que la
empresa ofrece y asi disefiar una oferta idealizada en sus gustos y preferencias.

A través de este proyecto, se intenta incentivar al uso y preferencia de un producto
y servicio nacional, demostrando la calidez humana que poseen todos los ecuatorianos y
asi permitiendo posicionar en primer lugar la industria hotelera nacional. Ademas de crear
diversas oportunidades de trabajo, contribuyendo a la economia de cada ciudadano y a los

nuevos conocimientos adquiridos a lo largo de su experiencia laboral en la empresa.



Planteamiento del Problema

La fidelizacion de los clientes a cada empresa es uno de los retos mas grandes e
importantes que enfrenta cada compafiia hotelera debido a un inigualable auge que existe
en laactualidad. Las necesidades y preferencias de cada cliente cada dia son mas exigentes
debido a la competencia que se ha generado entre grandes cadenas hoteleras

internacionales en la ciudad de Guayaquil, versus una cadena hotelera nacional.

Estudios realizados que el 80% de los consumidores aseguran que los programas
de fidelizacion o membresias generan un impacto en las decisiones de compra y para el
84% hay mayor posibilidad de elegir un hotel por el programa de fidelizacién que posee.
(Langford, 2008). Los clientes son la clave para que cualquier empresa logré alcanzar el
éxito. Conocer, clasificar y empatizar con los clientes hara que, como empresa, se

adelanten a las necesidades que cada uno de ellos presente.

Sin embargo, las ofertas y beneficios que ofrecen aquellos hoteles pertenecientes
a cadenas internacionales, resultaron ser mucho maés atractivas frente al ojo del
consumidor por lo que generd un declive de ventas, pérdida de clientes en la empresa, ya
que tenian una oferta mas limitada en su comercializacion. Como efecto consecuente,
trabajadores de dicha empresa nacional buscan mejora de oportunidad laboral en empresas
gue tengan mayores ventas y sean mejor reconocidas en el mercado, puesto que la propina
pre establecida de la cadena se ha visto reducida en consecuencia del declive de ventas y
ademas el incumplimiento de metas presupuestadas, no permite ver una ganancia efectiva

para la empresa.



Justificacion

La propuesta de desarrollo se fundamenta en el disefio de un programa de
membresias de diferentes niveles de categoria, donde el cliente pueda obtener beneficios
en todos los hoteles de la cadena en el pais, creando un nivel de fidelidad con la empresa
por medio de las busquedas de alojamiento o servicios en las distintas propiedades del

pais.

El proyecto pretende maximizar la venta de experiencias y servicios en cada
propiedad, alcanzando su presupuesto de ventas y a la vez ofertando a sus clientes, nuevos
0 ya existentes, un servicio de alta hospitalidad ecuatoriana, permitiendo el crecimiento
de la empresa y dando una oportunidad a que las ofertas laborales en cada establecimiento

se amplié y la situacion econdmica de sus colaboradores mejores.

El mercado meta al que va dirigido el plan de membresias, esta en basqueda de un
producto innovador, con diversas opciones para elegir, con una propuesta econémica
atractiva, con beneficios o cortesias incluidas, con flexibilidad de cambio y adaptabilidad
a sus necesidades y requerimientos, va en busca de crear una experiencia personalizada
diferente en cada usuario satisfaciendo todas sus expectativas. Es por ello que, el plan de
membresias es la idea que se adaptara y orientard en las necesidades del mercado a

enfocar.



Formulacién del Problema

La creacion del disefio de programa de membresia, ¢permitira a la cadena mejorar su

posicionamiento de marca y situacion econdémica en la que se encuentra?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

- Disefiar un programa de membresias para cadena hotelera ecuatoriana que esté
enfocado en las preferencias del mercado corporativo nacional con la finalidad de crear
fidelizacion de los clientes permitiendo una mejora en la situacion econémica para la

empresa.

Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacién actual del hotel para establecer el cumplimiento de metas y
objetivos de su planificacion.

- Analizar el mercado para establecer preferencias, necesidades y requerimientos de

los clientes.
- Disefar un programa de membresias idealizado en el sector corporativo — social.



Capitulo 1: Marcos de la Investigacion

Marco Conceptual

Se considera imprescindible que todos los términos usados en el siguiente trabajo
de titulacion, sean definidos y explicados con el fin de unificar todos los criterios de los
lectores y asi evitar anlisis erroneos. El marco conceptual se entiende como un analisis
de conceptos basicos, que constituye los fundamentos de los procesos epistémicos cuyo
objetivo es explicar y detallar los téerminos mencionados en el desarrollo de la siguiente
investigacion. Con esto mencionado, cabe destacar que, por medio del desarrollo de bases
metodoldgicas, se puede llegar a establecer la solucién a la problemaética planteada. Para
el desarrollo, serd4 necesario establecer conceptos, aspectos, contenidos y teorias que

permitan tener un mayor entendimiento del tema a investigar. Entre ellos, los siguientes:

Hospitalidad

Gafo (2011) sefiala que “la hospitalidad es un valor ético, que evoca la apertura a
un nosotros que genere en las personas la experiencia de que nada humano me es ajeno.
Evoca realidades proximas como la responsabilidad, la compasion, la solidaridad, la
acogida”. (P.25)

Por otro lado, Halbwachs (1952) afirma que:

En el lugar donde se vive se recibe a los amigos, a los conocidos. Muchos
acontecimientos de la vida social se desarrollan en él, encuentran alli su marco
natural. Pero el alojamiento es, ante todo, el albergue de la familia. Las
expresiones home, foyer, hogar estan perfectamente empleadas cuando se dice
que los soldados licenciados han sido devueltos a sus hogares. Es el cuadro en
el cual se desarrolla la vida doméstica, y en la medida en que se desea asegurar
a la familia condiciones de vida confortables y propicias tanto para su
intimidad como a su bienestar, se tiende a poseer un alojamiento espacioso,

agradable y hasta dentro de ciertos limites, lujoso. (p.152)



La hospitalidad es considerada como un factor basico a lo largo del siguiente
desarrollo de investigacion. Se determina que la hospitalidad es la caracteristica precisa
de la eficacia y eficiencia de la gestion turistica que promueve la satisfaccion de los

clientes por medio de un alto servicio de calidad.

Cualquier técnica o ciencia aplicada en la industria hotelera, no servira de nada si
no se logra adquirir el habito de la hospitalidad. Una vez mencionado esto es importante
considerar que cada propiedad de la cadena, por mas de 30 afios, ha sido conocida como

un icono de la hospitalidad ecuatoriana.

Programa de membresias

Un programa de membresias es esencial para los proveedores de servicios de
hoteleria, ya que esté vinculada a la fidelidad de los clientes (Jang, Mattila & Bai, 2007).
En orden para crear esta fidelidad en los clientes, se afirma que “reteniendo a los miembros
existentes y adquiriendo nuevos miembros, los proveedores de servicios de hospitalidad
tienen que poner en marcha nuevos programas de membresias de forma regular” (McCall
& Voorhees, 2010). Junto con el éxito de las campafias de publicidad y asegurandose que
el departamento de ventas ejerza estrategias de marketing efectivas, se creara clientes
potenciales durante el proceso de ventas que captara el interés del cliente en la marca de
la empresa.

Segun un estudio de Oracle Hospitality, el 30% de los viajeros no se adhiere a este
tipo de programas ya que lo que ofrecen no les interesa. Es por tal motivo que lo realmente
importante a analizar son las verdaderas necesidades de los clientes, sin mantenerse en los

beneficios estandares con el objetivo de lograr cumplir todas sus expectativas.

En el siguiente trabajo investigativo, sera de gran importancia captar la fidelidad
de cada hueésped. En orden para que esto suceda, se desarrollara un programa de
membresias cuyo objetivo primordial es premiar la preferencia de cada usuario en sus
estancias, eventos, o servicios solicitados. Trabajando en conjunto con el plan de
marketing, estrategias de venta y alto servicio de calidad, las personas se veran interesadas

en frecuentar a los mismos lugares donde satisfacen todas sus necesidades y expectativas



y tienden a verse interesadas en adquirir programas de membresia con el objetivo de ser

huéspedes reconocidos e importantes para la empresa.

Posicionamiento y lealtad del cliente

Segun Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), una estrategia de posicionamiento
consiste en la decision de lo que una empresa 0 una marca quiere que su publico objetivo
le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del mismo.

De acuerdo a Sanz de la Tajada (1999), el posicionamiento perceptual de una
empresa se constituye por una serie de atributos caracteristicos, que los consumidores
asocian a lamisma en relacion con las que compite. Aaker (1991) menciona que una marca
bien posicionada tendra un enfoque competitivo atractivo, que es apoyado por sus fuertes
asociaciones. Es decir que un posicionamiento correcto de la marca, genera una

vinculacién importante con la fidelidad del cliente.

Asimismo, la lealtad se mide por el comportamiento real del cliente, como la
repeticion de la compra, la repeticion de la visita, la participacion en el gasto, el boca a

boca positivo y la asociacion.

Todos los clientes leales, seran embajadores de que la marca sea confiable y se
convierta en una referencia ante los demas consumidores. Todo esto dependera del nivel
de satisfaccion que cada cliente presente en relacion con algun producto, servicio o valor

agregado, mas conocido como experiencias, que ofrezca la cadena.

Fidelizacion del cliente

El anélisis de la fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas
diferenciadas: la lealtad como actitud y la fidelidad como comportamiento (Berné, Mugica
y Yagle, 1996; Ortega y Recio, 1997; Alet, 1994; Kotler, Camara y Grande, 2000). De
acuerdo a la primera perspectiva, la lealtad crea una actitud positiva hacia la empresa
generada por medio de estrategias de fidelizacion con el fin de crear lazos emocionales

con el cliente. Por otro lado, Barroso y Martin (1999) mencionan que, se entiende por
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lealtad el simple grado de repeticion de compra de un individuo respecto a una marca. La
lealtad del cliente representa, por tanto, dos dimensiones muy a menudo relacionadas: una

dimension subjetiva y otra objetiva (Huete, 2016).

Lo que realmente se pretende alcanzar, es la creacion de una fidelidad global. Es
decir que el comportamiento repetitivo de cada compra, se realice hacia todos o la mayoria
de los productos y servicios que la empresa podra ofrecer a sus clientes. La importancia
de fidelizar va de acuerdo al constante crecimiento de la competencia. La empresa debera
conservar a clientes segun sus necesidades con el objetivo de aportar un valor real a la
relacion con cada usuario y ser la opcion nimero uno al momento de que requieran de

algun servicio o producto.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion de los huéspedes siempre ha sido considerada como un factor
critico en la vida de los hoteles, operacion de fidelizacidn de clientes y reconocimiento de
la marca. (Morgan & Dev, 1994; Getty & Thompson, 1995; Wilkins, Merrilees, &
Herington, 2007). PKF Hospitality Research (2012) proporciona evidencia de que la
satisfaccion de los huéspedes de los hoteles se correlaciona positivamente con los niveles
de ganancias, y que las propiedades alcanzan ganancias operativas brutas por encima del
mercado cuando sus huéspedes estan satisfechos con el edificio y es probable que

recomienden la propiedad a otros.
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Figura 1: Mapa conceptual de los efectos del servicio y calidad del hotel

La importancia de la satisfaccion de todos los clientes y huéspedes de la empresa,
radica en analizar y determinar la posibilidad de que requieran nuevamente de los
servicios previamente dados. De acuerdo al nivel de satisfaccion de cada persona, se puede
llegar a determinar qué clientes podrian convertirse en usuarios frecuentes o incluso,
defensores de la marca. Cabe destacar que dentro de un mercado altamente competitivo
como lo es la industria hotelera, la satisfaccion es la clave para crear promotores y
defensores de la marca de la empresa. Uno de los beneficios que traen consigo la
satisfaccion, es el aumento de ganancias a la empresa puesto que ejerce un rol fundamental
en la generacion de ingresos. Un cliente que se encuentre satisfecho, es un cliente feliz

que regresara y realizard recomendaciones a familiares y amigos.

Calidad

El concepto de calidad surge inicialmente para medir el estado del producto que
sale de una linea de fabrica en funcion de la funcionalidad y durabilidad esperada,
posteriormente se extiende mas alla de la manufactura al servicio convirtiéndose en un
concepto de amplia cobertura.
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El Diccionario de la Real Academia Espafiola la define como “el conjunto de
propiedades inherentes a una cosas que permite apreciarla como igual, mejor o peor que
sus homologas” (UNAM, 2016).

Calidad segun 1SO 9004-2- Es el conjunto de especificaciones y caracteristicas de
un producto o servicio referidas a su capacidad de satisfacer las necesidades que se

conocen o presuponen.

Para UNE 66-901 -Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto
0 servicio que le confieren la aptitud para satisfacer unas necesidades manifiestas o

implicitas.

También la calidad tiene que ver con el conjunto de principios y directrices
generales relativos a la calidad que se expresan formalmente por la Alta Direccion de una
empresa. Los mismos guian la actuacion de la organizacion y forman parte de la politica

general de la empresa aprobada por los respectivos érganos de gobierno.

La gestion de la calidad comprende tres procesos que son la planificacion,
organizacion y control. Otro autor como es Juran refiere a tres procesos que son la
planificacion, control y mejora de la calidad. La ISO 9001-2015 establece como principios
de la gestion de calidad al enfoque al cliente, liderazgo, compromiso con las personas,
enfoque a procesos, mejora, toma de decisiones basada en la evidencia y gestion de las
relaciones. Mientras que la Planificacion de la calidad es el proceso de definicion de las
politicas de calidad, generacion de sus objetivos y establecimiento de las estrategias para
alcanzarlos es la actividad destinada a determinar el perfil de clientes y sus respectivas
necesidades, desarrollar los procesos y productos requeridos para satisfacerlas y

transferirlos a las unidades operativas.

Tareas de gestion de la calidad:

« Identificar clientes;
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« Descubrir necesidades;
« Desarrollar caracteristicas;
« Disefar procesos capaces de producir caracteristicas;

 Transferir los planes a las areas operativas (produccion o prestacion del
servicio).

Organizacion de la calidad: es el conjunto de la estructura organizativa, de los
procesos y recursos establecidos para gestionar la calidad. Para ello se establece una
division de funciones, tareas y su coordinacion. Es el proceso a través del cual se puede

medir la calidad real, involucra las siguientes tareas:

« Determinar al sujeto de control;

« Especificar caracteristicas de calidad,;

* Elegir unidad de medida;

« Establecer el valor normal o estandar

« Definir el sensor de calidad,;

* Realizar la medicién de la calidad;
« Establecer diferencias de calidad.

» Tomar decisiones y actuar sobre las brechas de calidad.

En el documento Manual de Calidad se hace una descripcion e implantacion del
sistema de calidad. En él se establecen las politicas, sistemas y practicas de calidad de una
empresa. Refiere que la calidad total es el conjunto de principios, de estrategia global, que
intenta movilizar a toda la empresa con el fin de obtener una mejor satisfaccion del cliente
al menor coste.
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Calidad del servicio

La calidad de servicio percibida se define como el grado y la direccion de la
discrepancia entre las percepciones y las expectativas del cliente (Parasuraman et al.,
1988). Aprender sobre las expectativas reales de los clientes es esencial para maximizar
la calidad del servicio (Zeithaml et al., 2015) porque las expectativas son generadas por
las creencias de los clientes acerca de lo que un proveedor de servicios esta dispuesto y es

capaz de hacer por ellos (Samplson, 2017).

La misma se constituye uno de los principales componentes de la satisfaccién del
cliente. La medicion de satisfaccion del cliente se basa en la experiencia obtenida en su
estadia por medio de métodos tangibles, medios de comunicacion, marketing y publicidad,
promociones, interaccion huésped — personal y los valores de la empresa y su imagen de

marca juegan un papel importante en lograr el objetivo de alcanzar la maxima satisfaccion.

En este caso, la importancia de la calidad del servicio es indiscutible, para todos los
consumidores el hecho de recibir un excelente trato, va de la mano con cumplir con las
expectativas de cada persona y crear una larga relacion con cada cliente. Uno de los
factores méas importantes de la calidad del servicio, es tener empatia con la otra persona,
con la finalidad de hacer sentir a todos los clientes comodos Yy felices. En la actualidad, el
servicio al cliente es un factor fundamental que podria garantizar el retorno del

consumidor al establecimiento.

Gestion de la calidad del servicio en el sector turistico

En este sector se desarrollan modelos de negocio de calidad donde se mide la
planificacion, el control y la mejora .En este contexto, la gestion de la calidad juega un
papel relevante en el sector turistico para mantener y perfeccionar su competitividad a
nivel de mercado. Particularmente, en el sector hotelero, esta preocupacién por la calidad
es creciente ya que puede mejorar su eficiencia y sus resultados. Una forma de desarrollar

esta cultura de la calidad se logra a través de la norma ISO 9001.
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La norma ISO 9001 es un estandar internacional de gestion de la calidad que se puede

aplicar en cualquier empresa independientemente de su tamafio y sector.
Cadena Hotelera

La evolucion de la cadena hotelera se asocia a estrategias especificas de desarrollo
en funcidn del entorno donde se ejecutan: social y econdmico, teniendo en cuenta las

nuevas formas y evoluciones del turismo.

Segun lo definido por la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAEL), se

entiende como:

Un conjunto de empresas y marcas especificas que cobijan, bajo su nombre, a
establecimientos de alojamiento publico, instalaciones o construcciones de la
misma especie o funcidn, organizadas en sistema y pertenecientes a una sola
empresa 0 sometidas a una sola direccién. Es por lo tanto una empresa que
efectlia y se responsabiliza de las funciones de produccién, comercializacion,
administracion y finanzas de dos o mas establecimientos destinados a

proporcionar servicios de hospedaje al publico en general.

La presencia de las cadenas hoteleras en el sistema turistico nacional, tiene un
significado econdmico en el pais: crea y permite la apertura de varias oportunidades
laborales en el sector. Esto trae consigo una serie de beneficios econdmicos para el estado
actual del Ecuador, entre los principales: la mejora de estatus econdmico de aquellas

personas que formen parte de la empresa.
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Marco Tedrico

Teoria del Consumidor

Los consumidores actuales buscan un servicio o producto que puedan satisfacer
sus necesidades, que tengan experiencias previas o recomendaciones sobre tal. En la
actualidad, los clientes estan enfocados en la calidad del producto o servicio antes que el

volumen en el que este fue vendido.

Haciendo énfasis en la teoria de la suposicion de la naturaleza humana (Schein,
2015), los consumidores no son solo “personas econdémicas” que buscan los maximos
efectos basandose simplemente en el analisis de la rentabilidad, son considerados como
“personas sociales”, cuyas decisiones de compraestan influenciadas por factores sociales
y afectivos, asi como “personas complejas” que va tras su personalidad, liberando el deseo
de compra. De acuerdo con ISO9000, “consumidor” se define como “organizacion o
persona que recibe un producto” (International Organization for Standardization, 2016).
Con una competencia feroz en el mercado, los clientes actuales han pasado
progresivamente a una etapa de compra madura, que se manifiesta en comprar “calidad";
en lugar de “cantidad" (Vuorinen, Ja'rvinen, & Lehtinen, 1998). Experiencias de compra
pasadas, ya sea memoria visible o invisible (memoria consciente o inconsciente), afecta
al cliente pensamiento y comportamiento de compra (Doney y Cannon, 1997). El cliente
evalUa los maltiples atributos de los productos de acuerdo con los requisitos individuales,
las preferencias y la actitud (relacionado con el trabajo y el encuentro con el servicio) y
personalidad (Cadotte & Turgeon, 1988).

Esta teoria ofrece una gran oportunidad para conocer un poco mas sobre como el
consumidor estad reaccionando frente a los nuevos servicios y productos que se estan

ofertando en el mercado y cual es la manera mas eficaz de llegar a ellos.
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Teoria del Comportamiento del Consumidor

Rivera, Arellano y Molero (2013), hacen referencia a que el estudio del
comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, puesto que todos

somos considerados consumidores.

De acuerdo a Kotler (2002), las variables que afectan el comportamiento de los
consumidores pueden dividirse en grupos, atendiendo los factores:

o Factores Culturales: es determinante, elemental en los deseos y la conducta de una
persona. Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas basicas
gue una persona aprende de la familia y la sociedad.

« Factores Sociales: intervienen en la conducta de un comprador, influyen potencialmente
en las elecciones del producto y de la marca.

« Factores Personales: relacionados a la edad, al curso de la vida, la personalidad y las
caracteristicas personales del comprador, intervienen en las decisiones de compra, asi
como los estilos de vida de los consumidores.

« Factores Psicoldgicos: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes

facilitan una perspectiva diferente para comprender la mente de los compradores.

Sensible

Tipo

. Tipo Paciente
comunicativo

No arbitrario

Arbitrario

Tipo Impulsivo Tipo Analitico

No sensible

Figura 2: Modelo de clasificacion del consumidor
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Por medio de la teoria del comportamiento del consumidor, se podra conocer el
trasfondo de su decision de compra. Gracias a los factores mencionados, se creard una
oportunidad para la empresa de subdividir necesidades y preferencias para todo tipo de
consumidor, analizando y pensando en un producto idealizado para ellos con la finalidad

de crear una experiencia personalizada.

Teoria de la Interrelacion entre marketing y percepcion: la Gestion de la
Calidad y la Trilogia de Juran

De acuerdo a la norma ISO 8402:94, se entiende como ‘“el conjunto de
caracteristicas de una entidad le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades

establecidas e implicitas” (s/p)

La autora asume como término de calidad al conjunto de propiedades y
caracteristicas de un producto o servicio cuyo fin es satisfacer las necesidades concretas y

cada vez mas crecientes en los clientes, por lo que se debe identificar y definir.

Juran (1986) menciona que, la gestion de calidad se la realiza por medio de un
proceso de tres elementos que se interrelacionan entre si y por los cuales se establece el
nivel de calidad.

« Planificacion de calidad: es el proceso que se desarrolla con el fin de determinar

las necesidades de los clientes.

Planjficada -, Desgada

Calidad Mejora

Real ——» Defectos
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Figura 3: Proceso para la obtencion de la calidad deseada mediante la Trilogia de
Juran

« Control de calidad: es el proceso de retroalimentacion donde se establecen las
acciones a realizar para alcanzar el objetivo planteado.
« Mejora de calidad: es la mejora de creacion de producto o generador de servicio

que evoluciona constantemente.

Con el fin de que la trilogia funcione en la industria hotelera, el proceso se debe
seguir de acuerdo a lo establecido ya que los resultados podrian diferir de las necesidades
reales de los clientes y esto brindara una oportunidad de conectar con cada uno de ellos

en base a sus preferencias.

Teoria del control de la calidad

Cuando se menciona el término calidad, se hace énfasis a todos los aspectos que
comprenden el proceso de identificar y conocer todos los elementos principales de un
producto con el fin de que sobrepase las expectativas de los clientes.

Segun, Oakand (2014), el objetivo del control total de la calidad es de obtener
entre el ofertante y demandante una comprension de los elementos claves con el fin de
mejorar la competitividad, flexibilidad y efectividad de todos los productos y servicios de

una organizacion, de forma continua.

Sin embargo, Mogollon (2009), menciona que los modelos de gestion que tienen
procesos estandarizados y se han regido del orden total, han sido reemplazados. El efecto
de crecimiento progresivo se ha iniciado por medio de la evolucion de todos los procesos
que han llevado a que las actividades, productos o servicios sean mejorados con el fin de
satisfacer las preferencias y necesidades del consumidor cumpliendo con la norma de la

calidad.

La autora asume estos criterios y plantea para implementar el control de la calidad

tres objetivos especificos tales como:

« Asegurar la orientacion de la calidad de los mercados.
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« Trabajar por satisfacer las necesidades entre el ofertante y demandante.
o Impulsar el progreso perenne del sistema de gestion de calidad, fortaleciendo

competitividad, flexibilidad y efectividad de todos los productos y servicios ofertados.

De acuerdo a estos elementos , la teoria se fundamenta en que la calidad de
productos o servicios de un hotel, infiere potencialmente en cumplir las diferentes

expectativas que el consumidor espera al momento de adquirir algin servicio.

Teoria de la Lealtad del Huésped

Varios autores sefialan que la lealtad solo depende de la satisfaccion del cliente
(Hallowell, 1996). Si éste quedara satisfecho, también se volveria leal al servicio hotelero
(Kotler, 1997). Sin embargo, segin Jones y Sasser (1995), algunos consumidores
satisfechos no regresan al hotel. Gracias a esta acotacion, se genera la incégnita de qué
otros factores son necesarios para lograr la lealtad, ya que la satisfaccion de por si, no
garantiza lealtad (Reichheld, 1996).

Véasquez-Parraga y Alonso (2000) proponen, que para adquirir la lealtad del cliente
se requiere de un fuerte compromiso, ya sea con el producto, servicio o empresa. Schilter
(2000) llama hoteleria al sistema comercial compuesto de bienes tangibles e intangibles
dispuestos en conjunto para satisfacer las necesidades béasicas y de alojamiento de las

personas fuera de su domicilio.

Para el negocio hotelero, tener huéspedes leales significaria obtener una fuerte
ventaja competitiva (Valls, 2000). Por esta razén, las cadenas hoteleras suelen invertir
cantidades importantes en recursos humanos, financieros y tecnoldgicos, en la busqueda
de herramientas que les permitan relacionarse con sus clientes en el largo plazo, esto es,
herramientas que les permitan generar lealtad en el huésped (Comblence, 1991; Ramirez,
1992).

Los programas de lealtad son una herramienta fundamental para las empresas de
laindustria hotelera, puesto que, por medio de los mismos, les permiten crear lazos sélidos

con sus clientes por medio de diferentes beneficios por escoger su marca. La experiencia
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de compra y marca, se fundamenta en los beneficios que cada consumidor recibe y puede

hacer uso en los diferentes establecimientos en los que aplique.

La teoria permite comprender que, los clientes viven la experiencia de sentirse
valorados por la empresa, ofertandoles una gama de beneficios por su preferencia

buscando una relacion ganar — ganar en conjunto con la empresa.

Para una cadena hotelera nacional, el programa de lealtad es una herramienta para
Ilegar al corazon, reconociendo su compromiso con la marca mediante ofertas y beneficios
personalizados basados en sus habitos de hospedaje y preferencia, creando una

fidelizacion exclusiva en cada cliente.
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Marco Referencial

Los programas de fidelizacion tienen valor en la industria hotelera para
recompensar a los consumidores a fin de estimularlos en convertirse en clientes leales de
la marca hotelera (McCall & VVoorhees, 2010; Magatef y Tomalieh, 2015).

Entre los méas importantes de la industria hotelera, tenemos a los siguientes programas de

membresia:

Marriott Rewards (BonVoy)

Uno de los programas que cuenta con 18 marcas afiliadas con mas de 3.800
propiedades participantes, entre ellas: The Ritz- Carlton, JW Marriott Hotels, Courtyard,
AC Hotels. El programa de fidelidad esta dividido por categorias. Todas las personas que
sean miembros del programa, reciben internet inalambrico de cortesia, una quinta noche
de estadia de cortesia. Mientras que miembros de categorias superiores, reciben beneficios

adicionales y totalmente exclusivos.

Mas estancias, mas puntos.

Estatus de socio Silver Elite Gold Elite
Estancia de 0-9 noches/afio Estancia de 10 noches/afio Estancia de 25 noches/aio

VER BENEFICIOS > VER BENEFICIOS > VER BENEFICIOS >

Platinum Elite Titanium Elite Ambassador Elite

Estancia de 50 noches/afio Estancia de 75 noches/afio Estancia de 100 noches/afio y 20.000 USD en
gastos anuales que cumplan los requisitos
VER BENEFICIOS > VER BENEFICIOS >
VER BENEFICIOS >

Figura 4: Planes de membresia de cadena hotelera Marriott: Marriott Rewards

Fuente: Recuperado de: https://www.espanol.marriott.com/loyalty.mi
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IGH Rewards Club

Richard Solomons, chief executive de IHG, comentd: «IHG Rewards Club es
mucho mas que un nuevo nombre para nuestro programa de fidelidad. Se basa en el
programa existente, ofreciendo a los miembros una variada y novedosa gama de
beneficios lideres en el sector. Esta es la razon por la que IHG Rewards Club ha sido
elegido por mas viajeros que ningun otro programa hotelero de fidelidad en todo el
mundo». IGH posee nueve marcas, entre ellas: InterContinental, Holiday Inn y Hotel

Indigo. Dentro de los nuevos beneficios para los miembros, han incluido los siguientes:

Tabla 1:
Planes de Membresia de Cadena Hotelera IGH: IGH Rewards Club

- - PLATINUM | SPIREELITE
Todas sus venlajas ELITE
' w w "

Acumule puntos o millas

Tarifas exclusivas (Su Tarifa) o o w o
Atencion telefdnica exclusiva i . w '
5Sin restriccion de fechas para las noches de premic Reward o - o o
Nights

Las noches de regabo Reward Night se contabilizan para la o w w o

categoria Elite

Internet gratuito ! ' " - '
Salida tardia 2.3 v w o
Los puntos de los socios Elite no expiran ® w w o
Registro de entrada prioritario v v o
Ganancias adicionales sobre los puntos basicos 10% 50% 100%
Moches transferibles para obtener la categoria Elite w o
Mejoras de habitacion gratuitas 3 v o
Disponibilidad de habitacién garantizads 4 o o
Un beneficio a elegir exclusivo tras subir de categoria o
Acceso exclusivo a Hertz Gold Plus Rewards™ '

Five Star™ al recibir la categoria.

Registro de entrada temprano® & o
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Hilton Honors

Cuenta con aproximadamente 5.500 establecimientos a nivel mundial, Hilton
Honors es una de las més grandes cadenas internacionales que posee un total de 18 marcas,
entre ellas: DoubleTree by Hilton, Waldorf — Astoria, LXR, Hilton Grand Vacations,
Embassy Suites, entre otras. Ofreciendo tres niveles de tarjeta, “membresia blue” ofrece
a todas las personas que haya o no visitado los hoteles; acumular puntos, recibir internet

gratis en cada propiedad y aplicar a promociones novedosas.

Figura 5: Presentacion de membresia de cadena hotelera Hilton: Hilton Honors

Fuente: Recuperado de: https://www.hilton.com/en/hilton-honors/

Points earned 20:...
with every P (100% Bonus)
1spent

$1sp 125,
N o |
Points earned 5 Pts. 6 Pts. 9 Pts. 10 Pts.
at Tru & Home2:

Member Silver old Diamond

Figura 6: Puntos de membresia de cadena hotelera Hilton: Hilton Honors

Fuente: Recuperado de: https://www.hilton.com/en/hilton-honors/
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Tabla 2:

Planes de Membresia de Cadena Hotelera Hilton: Hilton Honors

pel’ks Member Silver Diamond
Guaranteed Member Discount e & B
Points Tc.')wa‘rds Fr[ee Nights @ s

No resort fees on Reward Stays & ) ®
Digital Check-in and Choose Your Room 5] 13 D
Digital Key F ) D ®
In-Room and Lobby Wi-Fi Standard Standard Standard » Var
Second Guest Stays Free k-3 ® @
Late Check-out & @ @
Free Transfer of Points and Points Pooling @ ® @
Sth Standard Reward Night Free 2 B
2 Bottles of Water ® D
Elite Tier Rollover Nights @ 2
Space-available Room Upgrade T eDietyaetand:
Complimentary Breakfast at all hotels D
Unlimited Milestone Bonuses @
Executive Lounge Access D
Diamond Status Extension @
48-Hour Room Guarantee E-)
Elite Status Gifting [ ]

De acuerdo a Lemon y Wangenheim (2009), los clientes que son miembros de un
programa de lealtad reciben crédito, dinero electronico, beneficios, a cambio de las
compras que los clientes han hecho en la organizacién. El crédito puede ser canjeado en

la organizacion por productos, descuentos u otros servicios.

Magatef y Tomalieh (2015) sugieren que los programas de lealtad sean planes de
marketing estructurados y dirigidos para recompensar a los clientes, con el fin de
estimularlos para que se conviertan en un cliente leal de la empresa y aumente su clientela.
Ray Shaw (2015) sostiene que los programas de fidelizacion no solo estan disefiados para
aumentar la cantidad de clientes que regresan, si no para crear una conexion emocional

entre el cliente y la marca.
Segun Butscher (2002),

Los programas de lealtad pueden dividirse en un programa de lealtad abierto

y un programa de lealtad limitado. El programa de lealtad limitado requiere
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de un pre procedimiento, términos o inclusive, una cuota de membresia para
convertirse miembro. Al contrario de un programa de lealtad abierto, donde
todos pueden convertirse miembros sin condiciones especificas, términos o

procedimientos. (P.32)

Acatrinei y Puiu (2012) afirman que la mayoria de los programas de
lealtad/membresias incluye un sistema de recompensas basado en niveles. Cuando el
comportamiento de compra de un miembro aumenta, el miembro alcanza un nivel mas
alto. Al alcanzar un nivel mas alto, significa que los privilegios y beneficios seran mas
valiosos Yy atractivos para el cliente, por lo tanto, estara motivado a aumentar su nivel de
compras. Esto fue confirmado por Dreze y Nunes (2009), quienes explican que un
programa de fidelizacion se recompensa por niveles o categorias, los miembros de cada
programa experimentan una sensacion de comparacion positiva hacia los otros miembros
de diferentes niveles / categorias. La ubicacion, el precio, la comodidad y la limpieza de
una habitacién del hotel es una preocupacion importante para los huéspedes de ocio
(Knutson, 1988; Victorino et al., 2005; Singh & Khan, 2012). De acuerdo con Ananth et
al. (1992), un nombre familiar y una buena reputacion de una marca hotelera, es de gran
importancia en la eleccion del consumidor.

Los programas de membresia permiten tener una mayor conexion y alcance con
los clientes. Es por ello que la mayoria de empresas de la industria hotelera, han
implementado el uso de programas de membresias que logren captar y aumentar la
fidelidad de sus consumidores. Para las grandes cadenas hoteleras como Hilton y Marriott,
han disefiado diferentes niveles de membresia para premiar, recompensar y ofertar a sus

mejores clientes, sus mejores beneficios.

Tomando como referencia y guia estos casos, se pretende disefiar un programa de
membresia categorizado por diferentes niveles, que se ajuste a los gustos y preferencias

de los tipos de consumidor que la empresa podria tener.
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Marco Legal

De acuerdo al Reglamento de Alojamiento Turistico de la Republica del Ecuador:
Art. 5.- Derechos y obligaciones de los huéspedes. - Los huéspedes tendran los
siguientes derechos y obligaciones:

a) Ser informados de forma clara y precisa del precio, impuestos, tasas y costos
aplicables al servicio de alojamiento;

b) Ser informados de las politicas, planes, y procedimientos determinados por el

establecimiento;

c¢) Recibir el servicio conforme lo contratado, pagado y promocionado por el

establecimiento de alojamiento;
d) Recibir el original de la factura por el servicio de alojamiento;

e) Tener a su disposicion instalaciones y equipamiento en buen estado, sin signos

de deterioro y en correcto funcionamiento;
f) Comunicar las quejas al establecimiento de alojamiento turistico;

g) Denunciar por los canales establecidos por la Autoridad Nacional de Turismo
0 los Gobiernos Auténomos Descentralizados a los cuales se les hubiere
transferido la competencia, las irregularidades de los establecimientos de

alojamiento turistico;
h) Pagar el valor de los servicios recibidos y acordados;

i) Entregar la informacion requerida por el establecimiento previo al ingreso,
incluyendo la presentacion de documentos de identidad de todas las personas

que ingresan;

j) Cumplir con las normas del establecimiento de alojamiento y aquellas

determinadas por la normativa vigente;

k) Asumir su responsabilidad en caso de ocasionar dafios y perjuicios al

establecimiento, cuando le fuere imputable.
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Art. 6.- Derechos y obligaciones de los establecimientos de alojamiento
turistico.- Los establecimientos de alojamiento turistico gozardn de los

siguientes derechos y obligaciones:
a) Recibir el pago por los servicios entregados al huésped;

b) Solicitar la salida del huésped del establecimiento de alojamiento cuando se
contravenga la normativa vigente y el orden publico, sin que esto exima a los

huéspedes de su obligacion de pago;

¢) Denunciar ante la Autoridad Nacional de Turismo o Gobiernos Auténomos
Descentralizados, la operacion ilegal de establecimientos de alojamiento

turistico;
d) Acceder a los incentivos y beneficios establecidos en la normativa vigente;

e) De ser el caso, cobrar un valor extra por los servicios complementarios

ofrecidos en el establecimiento, conforme al tipo de servicio ofrecido;
f) Obtener el registro de turismo y licencia Unica anual de funcionamiento;

g) Exhibir la licencia unica anual de funcionamiento en la cual conste la
informacién del establecimiento, conforme a lo dispuesto por la Autoridad

Nacional de Turismo;

h) Mantener las instalaciones, infraestructura, mobiliario, insumos vy
equipamiento del establecimiento en perfectas condiciones de limpieza y

funcionamiento;
i) Cumplir con los servicios ofrecidos al huésped;
j) Otorgar informacion veraz del establecimiento al huésped,;

k) Notificar a la Autoridad Nacional de Turismo o Gobiernos Auténomos
Descentralizados a los cuales se les hubiere transferido la competencia, la
transferencia de dominio o modificacion de la informacién con la que fue

registrado el establecimiento dentro de los diez dias de producida;
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[) Contar con personal calificado y capacitado para ofertar un servicio de
excelencia y cordialidad al cliente; asi como, propiciar la capacitacion continua
del personal del establecimiento, los mismos que podran ser realizados

mediante cursos en linea.

m) Determinar la moneda extranjera que se acepta como forma de pago en el

establecimiento;

n) Asumir su responsabilidad en caso de ocasionar dafios y perjuicios al huésped,

cuando le fuere imputable;

0) Cumplir con los requisitos de seguridad previstos en el presente Reglamento
y demas normativa vigente relacionada con el fin de proteger a los huéspedes y

sus pertenencias;

p) En caso de incidentes y accidentes el establecimiento debera informar sobre el

hecho a las Autoridades competentes;
q) Respetar la capacidad maxima del establecimiento;

r) Respetar y cumplir con los limites maximos de ruido establecidos conforme a

la Autoridad competente;

s) Exigir informacién al huésped, incluyendo la presentacién de documentos de

identidad de todas las personas que ingresen al establecimiento;

t)Prestar las facilidades necesarias para que se realicen inspecciones por parte de

la Autoridad competente;

u) Cumplir las especificaciones de accesibilidad para personas con discapacidad
dispuestas en la normativa pertinente y de conformidad con lo previsto en este

Reglamento;

v) Llevar un registro diario y proporcionar a la Autoridad Nacional de Turismo
y a las autoridades que asi lo requieran, informacion sobre el perfil del huésped
donde se incluya al menos nombre, edad, nacionalidad, género, numero de

identificacion, tiempo de estadia y otros que se determinen. (p.5 — 6)
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Estos dos articulos mencionados, marcan las pautas para reconocer y destacar los
beneficios y derechos que los clientes deben de obtener en el momento que deciden
pernoctar en algin alojamiento. Ademas, destaca y dispone que los establecimientos
puedan realizar cargos adicionales por servicios extras, siempre y cuando se cumpla a

cabalidad los derechos y obligaciones de cada huésped.

Asi mismo, en el Reglamento General de Actividades Turisticas (2008), se
determina la denominacion y caracteristicas de las nuevas opciones de hospedaje. Entre

las principales se encuentran:

Art. 8.- Hotel. - Es hotel todo establecimiento que, de modo habitual, mediante
precio, preste al publico en general servicios de alojamiento, comidas y bebidas y
que reuna, ademéas de las condiciones necesarias para la categoria que le

corresponde, las siguientes:

dOcupar la totalidad de un edificio o parte del mismo, siempre que este sea
completamente independiente, debiendo constituir sus dependencias un todo
homogeéneo, con entradas, escaleras y ascensores de uso exclusivo

bFacilitar al pablico tanto el servicio de alojamiento como de comidas, a
excepcion de los hoteles residencias y hoteles apartamentos

0 Disponer de un minimo de treinta habitaciones. (P. 7)

Art. 15.- Hoteles Residencia. - Es hotel residencia todo establecimiento hotelero
que, mediante precio, preste al publico en general servicios de alojamiento,
debiendo ofrecer adicionalmente el servicio de desayuno, para cuyo efecto podra
disponer de servicio de cafeteria. No podra ofrecer servicios de comedor y tendra

un minimo de treinta habitaciones.

Art. 16.- Hoteles apartamento o apart-hotel. - Es hotel apartamento todo
establecimiento hotelero que, mediante precio, preste al publico en general
alojamiento en apartamentos con todos los servicios de un hotel, exceptuando los
de comedor. Dispondra de un mismo de treinta apartamentos y de muebles,

enseres, Utiles de cocina, vajilla, cristaleria, manteleria, lenceria, etc. para ser
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utilizados por los clientes sin costo adicional alguno. Podra disponer ademas de

cafeteria. Las mismas que deberan ajustarse a las siguientes disposiciones:

a) Funcionar en edificios instalados para prestar esta clase de servicios.
b) Cobrar la tarifa por alojamiento por meses, semanas o dias.
c) Incluir en la tarifa por alojamiento la limpieza, una vez al dia del apartamento,

sus instalaciones y enseres, excluidos los de cocina.

Art. 16.- Hostal. - Es hostal todo establecimiento hotelero que, mediante precio,
preste al pablico en general servicios de alojamiento y alimentacion y cuya

capacidad no sea mayor de veintinueve ni menor de doce habitaciones. (p.10)

Por medio de los articulos mencionados del Reglamento de Alojamiento Turistico
de la Republica del Ecuador, se destaca los diferentes tipos de establecimientos de
alojamiento que pueden regir dentro del pais y a su vez, brindan aporte a la economia de
los ecuatorianos. Gracias a los hoteles, miles de ciudadanos cuentan con la facilidad de
llevar sustentos econdmicos a sus hogares, promueve el crecimiento en el ambito

profesional de la hoteleria y mejora el desarrollo turistico del pais.
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Capitulo 2: Metodologia de la Investigacion

Metodo de la Investigacion

Método Sintético

El método sintético permite reunir todas las diferentes informaciones obtenidas de
la investigacion, con el fin de poderlos estudiar en conjunto y asi lograr alcanzar el
objetivo general de la investigacion; disefiar un programa de membresias para cadena
hotelera ecuatoriana enfocado en las preferencias del mercado nacional y ademas evaluar
la vialidad de crear e implementar el mismo. Dentro de las variables a determinar y
estudiar, se incluyen las siguientes: social, econémico y ambiental. Se va a realizar el
analisis de estudio de demanda, plan de marketing, estrategias de promocion y estrategia

financiera.

Enfoque de la Investigacion

Para la investigacion a desarrollar, se ha optado por utilizar el método empirico
que, Rodriguez y Pérez (2014), expresan que “los métodos empiricos son basados en
conocimiento dado por la experiencia, permite estudiar la informacion preliminar, del
mismo modo verifica y comprueba teorias” (p.4). Se emplea la observacion para llegar a
una conclusion, se busca utilizar este método para encontrar una respuesta a los fendmenos

de la investigacion y se basa en experiencia del individuo.

Ademas, la investigacion descriptiva también sera utilizada a lo largo del
desarrollo. Segin Zikmund (1998), menciona que la investigacion descriptiva consiste en
explicar las caracteristicas de la poblacion como: tamafio del mercado, quienes compran

el producto, cuando, dénde y como.

El tipo de investigacion a implementar en este trabajo, nos generara una vision

completamente clara de las expectativas que tienen nuestros posibles clientes sobre la
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viabilidad del programa de membresias a desarrollar y asi poder alcanzar las mismas
basadndonos en sus preferencias. Ademas, también permitird analizar y describir como la
situacion econdmica de la empresa puede verse beneficiada y asi mismo como la empresa
puede ofrecer mayor oportunidad de trabajo con el objetivo de mejorar la economia de
cada ciudadano y del pais en general.

La revision descriptiva de la realidad de los programas de lealtad como son los
programas de membresia, permite que la investigacion pueda crear una propuesta de un
programa que retina todos los beneficios, servicios y productos que son generalmente
requeridos por los clientes, creando una unificacion de todas las necesidades y
preferencias de los consumidores en un solo producto, permitiéndonos obtener un

posicionamiento de marca altamente reconocido a nivel nacional.

De acuerdo a la problemaética establecida para la investigacion, se realizara un
estudio basado en un enfoque mixto cuantitativo — cualitativo, ambos campos nos
permitiran la adquisicion de las técnicas precisas y adecuadas para la obtencion de datos

determinantes para el investigador y que faciliten la elaboracion de la propuesta.

Enfoque Cuantitativo

Para el desarrollo del estudio de caso, se utiliz6 la implementacién del enfoque
cuantitativo con el fin de medir variables econémicas y financieras para la realizacién de
proyecciones mediante analisis de cifras y graficos. Se realizaron encuestas y entrevistas

para la obtencidon de datos primarios.

Enfoque Cualitativo

Se realizé un enfoque cualitativo con el objetivo de conocer las cualidades que
usualmente son ofertadas como servicios de los hoteles en el pais, su infraestructura como
facilidades e instalaciones y los planes que realizan para alcanzar la satisfaccion de los

clientes.
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Ambos tipos de enfoque, permiten efectuar un diagndéstico y analisis detallado para
realizar comparaciones, trazar diferencias y buscar oportunidades de mejora de un servicio

0 producto en especifico.

Técnicas de recoleccion de informacion

Méndez (1999) menciona que:

“...las fuentes primarias es la informacion oral o escrita que es recopilada
directamente por el investigador a traves de relatos o escritos transmitidos
por los participantes en un suceso o acontecimiento, mientras que las
fuentes secundarias es la informacion escrita que ha sido recopilada y
transcrita por personas que han recibido tal informacion a través de otras
fuentes escritas 0 por un participante en un suceso o acontecimiento.”
(p.143)

Por lo anteriormente sefialado, en el desarrollo de la investigacion, se empleara las
encuestas como principal fuente de informacion primaria, y también se aplicara el método
de la observacion. En cuanto a la fuente de informacion secundaria, se utilizara papers y

articulos.

Mediante la herramienta de la realizacion de encuestas, se obtendra informacion
sobre caracteristicas demogréaficas del mercado de estudio, el nivel de profesion, el
conocimiento sobre el programa propuesto, su nivel de interés y satisfaccion en lo que
actualmente se esta ofertando al mercado y generar expectativas de la creacion de un

nuevo producto.

Instrumentos y herramientas para la recoleccion de informacion

Los instrumentos de recoleccion de informacion en la investigacion fueron por
medio de encuestas en linea para conocer sobre la percepcion, expectativas y acogida que

tendra el producto a desarrollar. Las encuestas se realizaron por medio de la plataforma

34



de Google Forms y fueron realizadas presencialmente a inicios del mes de diciembre y
fueron distribuidas online en la dltima semana del mes de diciembre del 2019 y primera

semana de enero del 2020.

Técnica de Muestreo

Se determina que la poblacion es un conjunto de elementos que cuentan con ciertas
caracteristicas en especifico, que dan paso a crear una relacion con los objetivos del
investigador. Los elementos obtenidos seran analizados para determinar las preferencias,
conductas y comportamiento del mercado a estudiar, para luego ser validado y utilizado
por el investigador. Por otro lado, el término muestra es una parte pre seleccionada a
estudiar de toda la poblacion, en la que se va a enfocar el estudio a realizar. Se tomé como
referencia al mercado comercial corporativo de las ciudades de Guayaquil, Quito y
Cuenca, siendo las principales ciudades y fuentes de economia del pais, en donde el
turismo nacional podria verse favorecido en consecuencia.

El mercado corporativo sera segmentado por diferentes variables, entre ellas:
demogréficos y sociales y de conducta y comportamiento ante el producto. Se tomara
como referencia las empresas méas grandes del pais. Como segundo requisito, las personas
encuestadas seran aquellas que ocupen los primeros dos niveles de la pirdmide jerarquica,
es decir: niveles superiores o estratégicos como Oficial Ejecutivo y Directores; y medios

0 tacticos como Administradores, Supervisores y Jefes.

Segun la encuesta estructural empresarial ENESEM 2016, las empresas fueron
clasificadas en medianas y grandes. Como muestra, hicieron referencia a 4,003 empresas;
3,223 consideradas como grandes mientras que 780 fueron consideradas como medianas.
Segun sus datos estadisticos, el 51.16% se dedican al comercio por mayor y menor; el
13.87% se dedican a las industrias manufactureras y el 34.97% se dedican a otras

actividades econémicas.

El total de personal considerado en las grandes y medianas empresas es de

1’000.213 personas, de las cuales 305.802 son mujeres y 694.411 son hombres.
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Tabla 3:

Porcentajes de Clasificacion de Trabajadores Ecuatorianos: ENESEM 2016

Trabajadores de los servicios y vendedores de comercios y mercados 25,49%
Artesanos, oficiales y operadores de instalaciones y maquinarias 20,36%
Personal de apoyo administrativo / empleados de oficina 17,71%
Trabajadores no calificados, ocupaciones elementales 14,02%
Técnicos y profesionales de nivel medio 9,97%
Profesionales, cientificos e intelectuales 8,43%
Directores y gerentes 3,07%
Agricultores y trabajadores calificados agropecuarios, forestales y pesqueros 0,95%

De los cuales, se realizara un enfoque mas cercano aquellos que son técnicos y
profesionales de nivel medio (9.97%) y directores y gerentes de empresas (3.07%). Dando
un valor numérico de 130.427 personas como poblacion de enfoque, siendo aquellas

propensas a realizar viajes por motivos empresariales.

Para el calculo de la muestra, se utiliz6 la formula de poblaciones infinitas:

= Z,2 Z *q
Donde se expresa de la siguiente manera:
n: tamafio de la muestra a encuestar
Z: es el nivel de confianza
p: 0,9 (proporcidn esperada 90%)
q: 0,1 (1-p)

d: 0,05 (precision 5%)
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Al utilizar la formula para calcular el tamafio de la muestra conociendo un margen
de error aproximado, se logro obtener el nUmero de encuestas que se debera realizar para

el estudio y analisis del mercado, dando un total de 384 encuestas por realizar.

Fuente de informacion primaria

Encuestas

Para el desarrollo y la obtencion certera de las expectativas del mercado en el que
se esta enfocando el trabajo, se realizaron encuestas electronicas con el fin de obtener el
mayor alcance posible del segmento a investigar. Las encuestas se realizaron entre en el
mes de diciembre y enero. La encuesta estuvo conformada por preguntas de respuesta
rapida, opciones multiples y tres preguntas abiertas, con la finalidad de conocer los
diferentes tipos de clientes que la cadena podria tener.

Entrevistas

Se realizaron entrevistas a profesionales de la industria hotelera ecuatoriana con
experiencia en el exterior, con la finalidad de conocer de la viabilidad de los programas
de membresias y sus beneficios en conjunto con la fidelizacidn que traen consigo en base
a su experiencia. Esta informacion nos permitird conocer y tener una referencia viable

sobre el programa que se desarrollara a continuacion.

Las preguntas planteadas fueron las siguientes:

« ¢Qué tan factible considera usted el uso de programa de membresias en un hotel en el
Ecuador?

« ¢Cree que tenga una acogida positiva?

« ¢COmo cree que deberia ser estructurado el programa?

« ¢Cuales considera usted los beneficios indispensables que deberia tener?

« Cuéntenos brevemente como beneficio el programa de membresias para el hotel en el

que trabajo anteriormente
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Fuente de informacién secundaria

Obtendremos la siguiente informacion por medio de libros, articulos, papers,
referencias, base de datos y bibliotecas en linea. Ademas, también se utilizard modelos de
membresia de hoteles que empleen este tipo de programa de fidelizacién y lealtad con el
fin de utilizar esta informacion como referencia y ajustarla a las necesidades del mercado

en el que se enfocara este trabajo.

Observacion

La técnica de observacion emplea un papel importante para el desarrollo del acopio
de informacion y para tal efecto Méndez (1999, p.144) la define como “una técnica en la
recoleccion de datos”, definiéndola como el uso sistematico de nuestros sentidos en la
busqueda de los datos que necesitamos para resolver un problema de investigacion.

Con la finalidad de aportar el conocimiento que he adquirido en los Gltimos dos
afios en mi experiencia como profesional en la industria hotelera, se ha practicado una
observacién directa - empirica realizando un analisis en base a los comentarios o
“feedback” de los huéspedes que se han hospedado en el hotel en el que me encuentro
laborando en la actualidad. Tomando como referencia, que el hotel cumple con las
caracteristicas en las que se va a desarrollar el objetivo principal del trabajo.

Metodologias de analisis de resultados

Una vez obtenida la informacion mediante las encuestas y entrevistas respectivas,
se procedié con el analisis respectivo de todas las respuestas y se lo detalla por medio de
gréaficos e interpretaciones de cada una.

En cuanto a las entrevistas que se realizaron a las personas pre seleccionadas que
trabajaran en la industria hotelera, se realizaron una serie de diez preguntas por las que se

obtuvieron resultados que nos beneficié grandemente a la investigacion. Entre ellos, la
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importancia de implementacion de un programa de membresias en un hotel con el objetivo

de fidelizar a sus clientes.

Analisis de Encuestas

Se realizaron de manera presencial las encuestas del sector corporativo de la
ciudad de Guayaquil, mientras que para los ejecutivos que pertenezcan a establecimientos
en las ciudades de Quito y Cuenca, se procedid a enviarles encuestas en linea. Las
encuestas fueron realizadas de manera presencial y en linea por medio de la pagina de
Google Forms, que permitio llegar al alcance establecido. Con el fin de realizar el analisis
respectivo, se realizé un total de 384 encuestas en las ciudades anteriormente mencionadas

y se obtuvieron los siguientes resultados:

Pregunta 1: Ciudad de residencia de los encuestados

Tabla 4:

Distribucion de Ciudades de Residencia de las Personas Encuestadas

Ciudad de Residencia

Frecuencia

Guayaquil 184 47,92%
Quito 98 25,52%
Cuenca 43 11,20%
Manta 26 6,77%
Ambato 14 3,64%
Machala 10 2,60%
Otros 9 2,35%

Total 384 100,00%
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Analisis de los resultados:

De acuerdo a las 384 personas encuestadas, la mayoria indico ser de la ciudad de
Guayaquil, Quito y Cuenca, siendo catalogadas como las ciudades principales a las que el
proyecto se enfocaria. Se puede deducir que el sector corporativo estd centrado

mayoritariamente en las tres ciudades antes mencionadas.

Pregunta 2: Sexo de los encuestados

37,24%

62,77%/

B Femenino ™ Masculino

Figura 7: Distribucion de sexo de los participantes de las encuestas

Andlisis de los resultados:

De todos los encuestados, 241 personas sefialaron ser masculinos, representados
por un 62,77%. Mientras que las mujeres encuestadas, fueron 143, representadas por un
37,24%. Esta informacion nos permitira tener un indicio de los gustos y preferencias que
el mercado enfoque podria llegar a presentar.
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Pregunta 3: Edad de los encuestados

Tabla 5:

Segmentacion de Edades de las Personas Encuestadas

59 - en adelante

54-59

48-53

42-47

36-41

30-35

24-29

18-23

0,00% 5,006 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Analisis de los resultados:

El rango de edad fue de 5 afios de diferenciacion. Se obtuvo un 35,16%
representado por un total de 135 personas que indicaron que su edad oscilaba entre ellos
36 a 41 afos de edad. Seguidos por 88 personas que respondieron que su edad estaba entre
los 30 a 35 afios de edad. Esto nos permite identificar que a las personas a las que va a ir

dirigido el programa de membresia, es relativamente joven.

41



Pregunta 4: ;Qué cargo ejerce en su empresa actual?

11,71% 11,20%

I 23,18%

24,48%
B CEO - Director Ejecutivo

29,43%

Director de Operaciones / Comercial / RRHH
Administrador
Supervisor / Jefe

Colaboradores

Figura 8: Segmentacion de puestos de trabajo de las personas encuestadas

Analisis de los resultados:

Del total de encuestados, 113 personas indicaron ser supervisores o jefes de
diferentes areas dentro de su trabajo, representados por un 29,43%. Seguidos de 94
personas que sefialaron tener puesto de supervisor. Posterior a 89 personas que
respondieron tener el puesto de director en su compafiia, pudiendo ser de: marketing,
RRHH, Operaciones, Comercial, entre otros. 43 personas, representadas por un 11,20%
de los encuestados, respondieron que ocupaban el puesto de Directores Ejecutivos en las
empresas en las que laboraban en la actualidad. Esto nos permite deducir que tipo de
preferencias, podrian llegar a presentar puesto que el mercado meta ocupa un perfil

profesional alto.
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Pregunta 5: Cuando viaja, ¢Cudl es el motivo de su viaje?

24,73%

61,20%

14,07%

Ocio M Turismo M Trabajo

Figura 9: Segmentacion motivos de viaje de las personas encuestadas

Analisis de los resultados:

El 61,20% de las personas, valor representado por 235 personas encuestadas,
indicaron que la razon principal del viaje es por motivos de trabajo. Dejando en segundo
y tercer lugar el ocio con un 24,73% y el turismo con un 14,07%, respectivamente. Gracias
a esta pregunta, permite tener un enfoque mas claro dénde se determina que el motivo de
viaje de las personas es por motivos laborales. Por ende, sus requerimientos para cierre de
negocios, alianzas estratégicas para su compariia, seran muy requeridos. Esto nos permite

tener una pauta para los beneficios a ofrecer en el programa.
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Pregunta 6: ;Qué tipo de alojamiento utiliza?

3,64%

84,64%

B Hotel ™ Casa Familiar Airbnb

Figura 10: Tipo de alojamiento utilizado por las personas encuestadas

Analisis de los resultados:

Un 84,64%, representando un total de 325 personas, de la muestra de la poblacién
indicaron que el tipo de alojamiento usado durante sus viajes son los hoteles, siendo el
mayor indice. Continuado por un 11,72% que mencion6 que el tipo de alojamiento
utilizado es la casa de algin familiar o conocido. No obstante, existe un 3,64%, 14
personas encuestadas que indicaron que, Airbnb era su opcion ideal.

Por medio de la pregunta planteada, se puede confirmar que el programa
beneficiaria altamente a las 325 personas que escogen como opcion, los hoteles ya que
es el lugar donde se emplearia dicho programa de fidelizacion.
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Pregunta 7: ;Conoce de algin plan de membresia hotelera?

15,36%

~

84,64%

ESi ®No

Figura 11: Conocimiento sobre planes de membresia hotelera

Analisis de los resultados:

El 84,64% de la poblacion, 325 personas, indicaron que si conocian sobre planes
de membresia hotelera. Sin embargo, existe un 15,36%, 59 personas, de la poblacion que

mencionaron que no tenian conocimiento de algun plan de membresia hotelera.

Se determina que el producto a disefiar no seria algo desconocido para el mercado,
es algo que se encuentran familiarizados o tienen conocimientos basicos. No obstante,
para aquellas personas que no conozcan de este servicio, se deduce que el indice de

inexperiencia es un factor en el que se podria trabajar oportunamente.
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Pregunta 8: ¢ Ha sido o es parte de algin plan de membresia?

70,05%

ESi ENo

Figura 12: Participacion de los encuestados en planes de membresia

Analisis de los resultados:

Por medio de las encuestas, se pudo determinar que el 70,05% de la muestra de la
poblacion, 269 personas, ha sido o es parte de algin plan de membresia hotelera.
Destacando que existe un 29,95%, 115 personas de las encuestadas, que ain no han sido
parte de planes de membresia, dejandonos una oportunidad de personalizarnos con aquel
segmento que desconoce de este nuevo canal de fidelizacion. Cabe destacar que esto nos
permitird tener un mayor alcance en el que se podria trabajar para que los ciudadanos

restantes, empiecen a vivir este nuevo servicio.
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Pregunta 9: De acuerdo a su experiencia, ¢ha cumplido con sus expectativas y
preferencias?

50,78%

49,22%

HsSi MNo

Figura 13: Conocimiento sobre cumplimiento de expectativas y preferencias

Anadlisis de los resultados:

El 50,78% de los encuestados respondieron en las encuestas que sus expectativas
y preferencias no han sido cumplidas a cabalidad. Permitiéndonos una oportunidad de

mejora notablemente frente a la competencia a la que se enfrentaria el programa de
membresias.
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Pregunta 10: ;Qué factor predomina al momento de optar por una membresia hotelera?

23,44%

39,06%

25,78%

11,72%

M Precios ™ Recomendaciones Calidad del servicio Calidad del hotel

Figura 14: Factores predominantes al optar una membresia

Anadlisis de los resultados:

El factor predominante en los clientes al momento de optar por un plan de
membresias es el precio, representado por un 39,06%. Sin embargo, la poblacién
considera que la calidad del servicio también es un factor importante, marcandolos como
segundo lugar con un 25,78% de representacion. No obstante, para 90 personas de las 384
encuestadas, destacaron que la calidad del hotel es un factor fundamental al momento de
optar un paquete de membresia. Por Gltimo, las recomendaciones de terceros, fueron
representadas por un total de 45 personas, 11,72%, donde mencionaban, que era un factor

decisivo al momento de adquirir dicho programa.

Se puede confirmar que los precios es un factor determinante al momento de optar
0 no por una membresia, por lo que permite informar que los precios deben ser acordes a
lo que se oferta y no valores exagerados. No obstante, las recomendaciones, la calidad del
hotel y servicio deben ir de la mano con el factor precio para alcanzar las expectativas

esenciales de los clientes.
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Pregunta 11: ;Conoce usted el término “cashback™ o mas conocido como dinero

electrénico?

54,69%

45,31%

ESi ENo

Figura 15: Conocimiento del término “cashback” o “dinero electronico”

Anadlisis de los resultados:

El 45,31% de la poblacion no conoce el término “cashback™ 0 mas conocido como
dinero electronico. Mientras que el 54,69% de la misma, indic6 que conocia sobre esta
nueva modalidad de pago y acumulacion de dinero.

Esto permite crear una apertura para ensefiar y ejemplificar a los consumidores de
como se realizaria el funcionamiento de la acumulacién y redencion de puntos en el

programa de membresias.
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Pregunta 12: ;Pagaria por una membresia hotelera anual, siendo cliente preferencial para
la empresa, aplicando a beneficios Unicos y exclusivos y a la vez, acumulando dinero

electronico automatico por cada consumo?

22,40%

N

77,60%

Hsi MNo

Figura 16: Pago por membresia anuales

Andlisis de los resultados:

El 77,60% de los encuestados respondieron que si pagarian por una membresia
hotelera anual, siendo ademas acreedores a beneficios exclusivos como: noches de
hospedaje gratis, descuentos preferenciales, promociones de ultimo minuto y pudiendo

acumular dinero electronico automatico por cada consumo.

Este porcentaje nos indica que el programa de fidelizacion tendria un alto nivel de

aceptacion ya que los consumidores estarian dispuestos a pagar un valor por ello.
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Pregunta 13: ;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una membresia hotelera anual?

1823%

55,47%

26,30%_/

M 3$130-5200 ®$200-$290 M $290-$350

Figura 17: Rango de posibles valores de membresia

Analisis de los resultados:

Por medio de las encuestas, logramos deducir que un 55.47% de la poblacién, 213
personas de 384, estarian dispuestos a pagar entre $130.00 a $200.00 por una membresia
hotelera anual. Un 26,30% estarian dispuestos a pagar entre $200.00 y $290.00 anuales.
Mientras que un 18,23% estarian dispuestos a pagar un valor anual que oscila desde los
$290.00 hasta los $350.00 dolares americanos anuales. Esto nos permite tener como
referencia al momento de estipular los posibles precios para los diferentes niveles de

membresia.
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Pregunta 14: ;/Qué es lo que usted esperaria que la membresia le facilite?

10,68%
14,32%

25,52%

49,48%

M Distincion Facilidad y Flexibilidad Descuentos y Promociones 1 Gratuidades

Figura 18: Expectativas y preferencias de los encuestados sobre el programa de
membresia

Andlisis de los resultados:

Dentro de las expectativas de los clientes, el 49,48% de la poblacién indico que
los beneficios y las promociones, son un factor importante y lo que esperaria que su
membresia hotelera tenga. El 25,52% de la poblacion, respondi6 que ellos esperan que el
uso de su membresia sea de uso facil y que el hotel tenga flexibilidad de cambios o
cancelaciones imprevistas. Mientras que el 14,32% de la poblacion, indicé que, dentro de
sus expectativas, ellos buscaban adquirir gratuidades en funcién de premio a su
fidelizacion. Por altimo, el 10,68% de los encuestados, mencionaron que la distincion

entre otras membresias, se encontraban dentro de sus expectativas.

Se puede concluir que el programa de membresia seria utilizado mayormente en
las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. ElI mismo iria enfocado al segmento
corporativo donde sus Oficiales Ejecutivos, Directores, Jefes y Administradores serian las

personas que adquiririan el programa ya que viajan constantemente por motivos de trabajo
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y buscan hoteles para sus estadias. Por sus constantes movilizaciones entre provincias,
han conocido sobre las membresias que ofrecen los hoteles y una parte de ellos, han
adquirido algun tipo de membresia donde no han satisfecho a cabalidad sus expectativas
y no han cumplido con sus requerimientos, permitiéndonos ser aquel programa que
cumpla y sobresalga. Sin embargo, se puede deducir que las personas a las que se
realizaron la encuesta, son personas que se fijan econdmicamente en el precio y lo
comparan versus a los servicios, instalaciones y beneficios que la membresia ofrezca. El
beneficio de cashback o mas conocido como dinero electrénico, podria ser un factor
sorpresa que enganche a los clientes con el programa, ya que, en uno de los factores mas
esperados, son los beneficios, descuentos y promociones que la empresa pueda ofrecerle

a sus clientes.
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Capitulo 3: Diagnostico de la Situacion Actual del Hotel

La ciudad de Guayaquil ha vivido un indudable crecimiento y progreso notable en
su mercado turistico y econdémico. Desde hace algunos afios, Guayaquil ha sido
considerada como la capital economica del pais, se la reconoce como la ciudad en donde
el flujo la afluencia de nacionales y extranjeros cada vez va en aumento ya que es la puerta
principal para la entrada y salida cuando se visita las Islas Galapagos y en donde se
concretan la mayor cantidad de inicios de emprendimientos, cierre de negociaciones,
creacion de alianzas estratégicas de compafiias, entre otros. Por lo antes mencionado, la
cadena hotelera que cuenta con varios establecimientos en la ciudad, aparece como la
pionera en la categoria de las cinco estrellas con una oferta hotelera que se proyectaba
primordialmente, al hombre y la mujer de negocios principalmente. Los célculos indican
que cerca de un 75% de su mercado puede segmentarse como corporativo, mientras que

el 25% restante al mercado turistico.

Desde sus inicios, la empresa ha construido su historia con el objetivo de apoyar,
fortalecer e impulsar el desarrollo turistico de la ciudad y del pais. Frente al interés sobre
la conservacion y cuidado del medio ambiente, hace tres afios se convirtié en el primer
hotel cinco estrellas de América Latina en adquirir el compromiso firme y formal de
apoyar la conservacion de la naturaleza e impulsar el turismo sostenible. De esta manera,
se garantiza que la operacion cumpla con estrictos lineamientos ambientales, sociales y

de seguridad.

Desde 1981, la cadena hotelera es conocida como un imponente icono de la
hoteleria, junto con un liderazgo que se ha tratado de mantener desde los inicios. Sin
embargo, y a pesar de los afios transcurridos, un proceso de remodelacion de las
principales infraestructuras como restaurantes, lobby, habitaciones, salones de eventos y
areas publicas, se vio altamente necesario frente a los nuevos hoteles modelos y con estilos
minimalistas que empezaron a surgir en el pais. Esta remodelacion fue una de las primeras
respuestas a las necesidades y exigencias de una nueva generacion de clientes que

buscaban ambientes frescos, modernos y de alta comodidad. La empresa reconoce que, en
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la hoteleria, como en cualquier otra empresa que brinde servicios, un cliente feliz y

satisfecho establece la mejor publicidad.

No obstante, grandes cadenas internacionales abrieron sus puertas y brindaron un
servicio innovador por el cual el mercado, decidié optar por nuevas y flamantes
instalaciones y servicios de buen nivel, dejando como segunda opcion el producto hotelero
ecuatoriano. Esto trajo varias consecuencias para la empresa como la pérdida significante
de clientes, colaboradores insatisfechos por el bajo nivel de ventas puesto que la propina
que recibian era inferior a la que generalmente percibian y la empresa enfrentaba un

declive de ganancias notable.

En vista de todas las problematicas en las que la empresa se encuentra, el presente
trabajo de investigacion busca analizar la importancia y preferencias de los usuarios y
posibles clientes de programas de fidelizacion de membresia hotelera. Para justificar la
propuesta, como primera instancia se realiz6 una conceptualizacion de los términos de los
gue se mencionaran frecuentemente a lo largo del desarrollo del disefio del programa. Una
vez realizado esto, se analizara sobre las preferencias y expectativas que los consumidores
enfrentan a dichos programas con el fin de obtener un mejor enfoque de como y de qué
manera se puede alcanzar y superar las expectativas de los diferentes tipos de
consumidores. También se analizara sobre las caracteristicas socioeconomicas de las
localidades, lo que permitira conocer los limites econdmicos de los usuarios. Por Gltimo,
se analizard sobre la afluencia de viajes de los ciudadanos entre las ciudades de Guayaquil,
Quito y Cuenca, con la finalidad de brindar un aporte al incremento del turismo nacional.

Se espera que, mediante el siguiente desarrollo de trabajo, se supere las diversas
expectativas que los clientes presentan en la actualidad frente a los servicios de la industria
hotelera, permitiendo posicionar a la cadena hotelera ecuatoriana, como establecimiento

diferenciador entre la competencia hotelera que existe actualmente a nivel nacional.
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Capitulo 4: Estudio de Mercado y Plan de Marketing

Objetivo General del Plan de Marketing

« Analizar el comportamiento del consumidor nacional, basado en sus preferencias sobre
la industria hotelera con el objetivo de disefiar un programa de fidelidad y membresia
hotelera que satisfaga todos sus requerimientos, gustos y necesidades. Ademas de
disefiar un plan de marketing para insertar y promocionar dicho programa en el mercado

corporativo nacional.

Segmentacion del Mercado

Actualmente existe una tendencia en la que los empresarios ecuatorianos buscan
que las empresas hoteleras en donde adquieran algln servicio o producto, se preocupen
por ellos, haciéndolos sentir especial entre los demas, creando una experiencia diferente,
buscando la oportunidad de generar un ahorro econdémico en su seleccion de compra,
ademéas de que prefieren decidir su propia recompensa por las compras adquiridas
esperando que la empresa le ofrezca un abanico de opciones a elegir.

Mercado Meta

El mercado meta estad enfocado en los ciudadanos ecuatorianos del sector
corporativo que sean parte de los primeros dos niveles de la pirdmide jerarquica, es decir:

niveles superiores o estratégicos y medios o tacticos.
Segmento de mercado

Empresas nacionales que requieran de servicios de hospedaje en principales
ciudades comerciales del pais y que estén interesados en conocer y adquirir un programa
de fidelizacion y membresia hotelera para sus altos ejecutivos o realizaciones de eventos

corporativos, que tengan una tendencia en hospedarse en hoteles de cadena, que sean
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considerados cinco estrellas y usen o esten interesados en programas de membresia y

lealtad.

Factores de Decision de Compra

Factores Sociales

Los factores sociales son considerados como la percepcion que tienen los
consumidores frente a un producto o servicio, por medio de una experiencia previa, o por
juicios ya impuestos, por comentarios directos o indirectos a sus conocidos y como esto

se encuentra relacionado con la decision de compra.

Los altos empresarios tienden a ser personas que buscan facilidad, comodidad y
seguridad al momento de adquirir un servicio en especifico. Las empresas deben buscar
proveedores que puedan ofrecer todo esto en conjunto y verificar el bienestar de cada uno

de sus ejecutivos.

Factores Personales

El estilo y ciclo de vida que tenga un consumidor, son factores importantes que se
deben tomar en cuenta al realizar la segmentacion de un mercado. Los consumidores
adquieren productos dependiendo de la etapa 0 necesidad en la cual estén pasando (Ponce,
Bezanilla, & Rodriguez, 2012). En este caso la adquisicion de un programa de
membresias, seran para personas que viajen constantemente entre ciudades del pais,
requieran frecuentemente alojamiento en establecimientos de alta categoria y busquen ser
recompensados por su lealtad y preferencia con la marca. Es por tal motivo, que el
mercado objetivo de la cadena hotelera ecuatoriana va dirigido al sector corporativo que

tenga la necesidad de utilizar este tipo de alojamiento.
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Factores psicoldgicos

El rol que ejerce la publicidad en la psicologia del consumidor, puede llegar a
determinar el factor de compra. En la actualidad, grandes empresas utilizan campafas
publicitarias que logran mantener los productos o servicios ofertados, en la mente del
consumidor. Los productos que satisfacen a las necesidades del consumidor, juegan otro
papel importante en la repeticion de la compra. Si al adquirir un producto, el consumidor
queda satisfecho, volvera a comprarlo porque puede determinar y estar totalmente seguro
que cumplen con sus necesidades y expectativas. Sin embargo, gracias a la alta tecnologia
que tenemos en la actualidad, los consumidores se encuentran bien informados sobre las
tendencias y ofertas que el mercado mantiene, lo cual su nivel de expectativas y

exigencias, cada vez irdn en aumento.

La cadena hotelera se encuentra en el desafio de ofrecer un producto y servicio de
alta calidad, que tenga una gama de beneficios atractivos y mejorados de la tendencia en

la que la industria hotelera nacional e internacional se encuentra en la actualidad.

Analisis Externo — Competencia

Competencia Directa

Debido al alto auge de industrias hoteleras internaciones en el pais, la competencia
cada dia va en aumento. En Ecuador existen aproximadamente 4.500 establecimientos
categorizados como alojamientos turisticos nacionales, de los cuales 27 son de lujo con
una tarifa promedio de $120.00. Mientras que los hoteles de cuatro estrellas, mantienen
una tarifa promedio de $80.00, ocasionando dificultad para hacer una inversion en
mejoramiento de infraestructura. Sin embargo, en relacion comparativa con las grandes
cadenas hoteleras internacionales, el financiamiento esta en base a sus propios recursos e
ingresos y cuentan con una mayor flexibilidad de realizar mejoras de infraestructuras,
brindar facilidades més elegantes y sofisticadas, dar un servicio de alto nivel con mayor

oportunidad de satisfacer las altas necesidades y exigencias del consumidor. Entre ellas
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son: Hotel Hilton Colon, Hotel Marriott, Hotel Sheraton, Hotel Wyndham, Hotel Casa

Gangotena.

Competencia Indirecta

Como competencia indirecta, se destaca las promociones Uultimo minuto
publicadas en paginas y portales web como: Booking.com, Expedia.com, Despegar, entre
las principales. A pesar de que son portales manejados por cada propiedad, este canal de
venta lanza beneficios y tarifas a precios realmente bajos con la finalidad de captar mayor

volumen por dias pre establecido.

Andlisis Interno (F.O.D.A)

Fortalezas

« Propiedades remodeladas.

« Alto servicio de hospitalidad ecuatoriana.

« Creacion de experiencias en cada estadia.

« Alta gama de beneficios exclusivo.s

« Tarifas preferenciales en las diferentes propiedades de la cadena.

« Acumulacidon de cashback (dinero electronico) por cada consumo realizado en las
diferentes propiedades.

« Certificados de regalo.

« Descuentos y promociones

Oportunidades
« Diversificacion de niveles de productos ofertados.
« Reconocimiento y posicionamiento de marca.
« Creacion de experiencias que lleguen al consumidor.
« Alcance de las metas presupuestadas para cada propiedad.

« Incremento de oferta laboral.

59



Debilidades

« Alta competencia directa en el mercado.

« Escepticismo por parte de los consumidores ya que la marca seria nueva y por
conocer.

« Costos de membresias altos.

« Utilidad y ganancias bajas.

« Depender de la comercializacion del programa para generar el impacto deseado.

Amenazas
« Falta de entendimiento en cuanto a como funciona el programa.

« Ofertas y beneficios atractivos de la competencia.

Andlisis Interno — Cinco Fuerzas de Porter

Poder de Negociacion de los compradores o clientes

El empresario ecuatoriano se encuentra en una tendencia de adquirir servicios de
alojamiento de manera referencial. Es decir, los comentarios boca a boca de su circulo
social, sea por recomendaciones directas o indirectas, influye en su decision al momento
de buscar hospedaje. Existen estudios en los que se puede observar y determinar que la
competencia de precios y los beneficios ofertados, son el principal motivante para la
eleccion de a qué programa de lealtad ser miembros. Sin embargo, en la actualidad, la
orientacion esta cambiando al momento de elegir un servicio. Los consumidores destacan
aquellos establecimientos en los que les ofrezcan vivir una experiencia diferente a lo
comun, basada en sus preferencias y necesidades. Los consumidores van a preferir un
producto que cumpla con sus expectativas y que conserve un precio razonable que este
dentro del rango de precios en funcion de los ingresos que dispone. (Andrade & Flores,
2008)
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Poder de Negociacion de los proveedores

Al ser una empresa de cadena nacional y tener 7 propiedades esparcidas por el
pais, los beneficios, descuentos, promociones y ofertas, surgiran netamente de la empresa
y sus propiedades. Dentro de uno de los beneficios, estd mencionado el programa de
obtencion de dinero electronico. Para esta aplicacion, se trabajard con un proveedor
Ilamado Spoonity, que cuenta con la experiencia necesaria en el desarrollo de tecnologia
digital para fidelizacion y marketing automatizado. También conocido como el programa
de fidelizaciobn de marcas nacionales conocidas como Sweet&Coffee y marcas

internacionales como Beauty Insider y Starbucks.

Amenazas de nuevos competidores

La amenaza de que exista nueva competencia es bastante alta, debido al
crecimiento que la industria hotelera ha reflejado en la Gltima década. En los Gltimos afios,
varios hoteles han mejorado sus programas de fidelizacién, trabajando en conjunto con la
tecnologia, brindandoles mayores facilidades, alcance y agilidad a todos sus miembros.
No obstante, se ha dejado a un lado un factor muy importante a considerar en la industria
del servicio y es el hecho de crear experiencias personalizadas en cada consumidor.
Grandes hoteles de la ciudad se han enfocado en vender cantidad antes que calidad y lo
que se pretende realizar por medio del programa de lealtad, es crear un vinculo personal
con cada cliente con el fin de obtener su retorno y recomendacioén a las demas personas,

lo cual es marcador diferenciado frente a la competencia.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos comprenderian ser todas ofertas last minute publicadas en
pagina web como estrategia de venta inmediata de cada hotel, ocasionando que la
membresia hotelera adquirida, quede en segundo plano frente a una oferta muy econémica
y de facil acceso. En la actualidad, Booking.com es la fuente principal de este tipo de

ofertas que son canalizadas por medio de cada hotel.
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Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores directos es alta y de competidores indirectos es
media, ya que en Ecuador existen cadenas de hoteles internacionales que ofrecen
beneficios y productos altamente atractivos y ademas cuentan con un muy buen
posicionamiento de marca y reconocimiento en el pais. Estas empresas casi no utilizan
estrategias de marketing gracias al renombre que tienen como cadena. En cuanto a los
competidores indirectos, los mismos surgen por medio de alguna eventualidad en
especifico, por ejemplo, cuando el hotel no ha generado las ventas esperadas en el dia y

lanzan promociones atractivas al ojo del consumidor.

Plan de Marketing

El plan de marketing es reconocido por ser una herramienta eficaz utilizada por
empresas que son nuevas y quieren hacerse conocer y ganar su espacio en el mercado. No
obstante, para ejecutar este proceso, se debe analizar una serie de pardmetros con la
finalidad que el objetivo sea alcanzable. Para ello, se tendra que realizar un analisis de
demanda y la oferta del mercado, el micro y macro entorno y establecer estrategias
competitivas. Luego de realizar estos pasos, se podra examinar y determinar la viabilidad
del proyecto.

En el siguiente trabajo de investigacion, se enfocara en estudiar el mercado del
sector corporativo que tiene mayor afluencia entre provincias y que utilizan
frecuentemente los hoteles como forma de hospedaje durante sus estancias y que podrian
estar necesitando de los productos que se ofrecen en la industria hotelera como: salones
de eventos, salas de reuniones, habitaciones, entre otros. Mediante este andlisis, se
obtendra una idea mas clara de las necesidades del mercado y con el producto a

desarrollar, poder cumplir y satisfacer con todas las necesidades de los consumidores.
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Mision del Plan de Marketing

Ofrecer una propuesta nacional a los consumidores, en las que se basen en sus
preferencias y necesidades, satisfaciendo sus expectativas por medio de estrategias
diferenciadoras y a la vez que genere una oportunidad de mejora de la situacion financiera

de la compafiia y del pais.
Vison del Plan de Marketing

Posicionar a la cadena hotelera ecuatoriana como lideres de la industria hotelera
del pais, captando clientes altamente potenciales y referenciales por medio de la
fidelizacion del programa de membresias a efectuar, satisfaciendo las necesidades de los
clientes en su totalidad, creando estrategias de comercializacion para maximizar las ventas

de la empresa.
Estudio de mercado

La importancia del estudio de mercado es fundamental para el trabajo de
investigacion, ya que nos revelard los resultados del comportamiento del mercado meta
en relacién con lo que el programa de membresias les ofrecerd. Ademas, se analizara el

nivel de acogida podria llegar a tener por medio del factor de la expectativa.

Las 7 p’s del Marketing

Producto

A:“

REWARDS

PASSPORT

Figura 19: Logo del producto
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El producto lleva consigo el objetivo primordial que tiene frente al consumidor, el
cual es recompensar y el término pasaporte trata de hacer énfasis en que la membresia seré&
su documento de entrada a un mundo de beneficios durante sus estadias.

Presentacion

Al ser un servicio que se ofertara a los consumidores para asi obtener beneficios,
se considera como producto intangible. No obstante, la presentacion e imagen que tendra
se llevara inicialmente de manera digital, creando tarjetas electronicas, con la finalidad de

ser reconocidas y conseguir un posicionamiento de marca frente al mercado actual.

Cuenta con tres niveles categorizados de la siguiente forma:

b'”

Hotels
REWARDS PASSPORTY
LEVED

Figura 20: Presentacién digital membresia Gold

Figura 21: Presentacion digital membresia Platinum
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Figura 22: Presentacion digital membresia Black

Precio

Los precios se diferenciaran por categoria, ya que, entre cada una de ellas, los
beneficios son superiores entre si y marcan una diferencia en el consumidor ante sus
posibles necesidades.

El precio de la membresia Gold sera de $190.00 anuales, la membresia Platinium
sera de $250.00 anual y la membresia la mas exclusiva, Black, tendra un valor de $300.00

anuales.

Plaza

El producto estara disponible como venta directa en cada propiedad de laempresa
para todos los ciudadanos del Ecuador, de manera que lo pueden adquirir sin ninguna
condicidn en especifica. No obstante, podran solicitar informacion por medio de las redes
sociales y posteriores a estos, los contactaran para iniciar la venta — adquisicion de la

membresia.

Promocioén

La promocion se basara en dos aspectos fundamentales que trabajaran en conjunto.
La primera, estara enfocada en promocionar e incentivar el turismo entre distintas

ciudades del pais, incluyendo a las Islas Galapagos; y la segunda, se promocionara y hara
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énfasis en la hospitalidad ecuatoriana y su anhelo por la busqueda de la satisfaccion del

cliente.

Personas

Las personas que trabajaran detrds de los hoteles de la cadena, son personas que
tienen vocacion por el servicio, algunos tendran afios de experiencia en servicio al cliente
y seran guias de aquellos que, recién inician en la carrera de la industria hotelera con una

gran aspiracion de cada dia aprender mas sobre la hospitalidad ecuatoriana.

Proceso

El proceso para que el programa de membresia sea conocido de manera rapida, se
deberé gracias al trabajo que se realizara con relacion al marketing y publicidad con el fin

de llegar a ser reconocidos a nivel nacional.

Evidencia Fisica

La evidencia fisica se notara por medio de la retroalimentacion de los clientes que
ya sean usuarios y hayan hecho uso de sus beneficios, por medio de encuestas, redes

sociales, contacto directo, paginas de internet.

Publicidad
Redes Sociales

Se realizara promocion por medio de redes sociales, utilizando las plataformas de
Facebook e Instagram. Se compartird publicidad de las nuevas ofertas y planes de
membresia de manera constantemente con la finalidad de captar la atencién e interés de

los consumidores.
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Figura 23: Redes sociales a usar

Fuente: Google
Mailing
A través de correos electronicos, se compartird informacion pertinente al programa

de membresias; dando a conocer a los usuarios existentes de la empresa, del nuevo plan

de fidelidad que estara disponible para ellos.

Figura 24: Mailing

Fuente: Google

On Site

En las instalaciones de cada propiedad, se colocara publicidad sobre el programa
de membresia y sus beneficios principales con el objetivo que los usuarios que se

encuentren en el lugar, consulten y puedan adquirir la membresia de manera inmediata.

Personificacion de la Marca

La marca se basara en resaltar tres aspectos fundamentales, el primero se basara

en satisfacer las posibles necesidades y requerimientos del cliente cumpliendo y
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maximizando su experiencia en el hotel, esperando buscar el efecto “WOW? diferenciador
haciéndoles sentir que no solo son un huésped comun, si no alguien especial para todo el

staff hotelero.

El segundo aspecto estara enfocado especialmente en el sector corporativo y el rol
critico que tiene cada empresa en organizar una serie de eventos, reuniones ejecutivas o
busqueda de alojamiento para sus funcionarios. Es por ello, que buscamos ser la opcién
que pueda otorgarles y cumplir con todas las altas necesidades que puedan llegar a
requerir, haciéndoles conocer y dar la facilidad de que siempre estaremos disponibles ante
cualquier tipo de requerimiento.

Para el tercer aspecto, se resaltara la esencia de la hospitalidad que todos los
ecuatorianos poseemos, creando un vinculo emocional de los consumidores frente a una

marca ecuatoriana.

Imagen de la Marca

La imagen principal del producto sera la hospitalidad ecuatoriana que caracteriza
a la cadena hotelera. Al ser identificados como un producto y servicio que proviene del
corazon del ecuatoriano, permitira crear representaciones afectivas del consumidor con la

empresa.
Eleccién Estratégica

La eleccion de una estrategia con la finalidad de llegar a la meta planteada, es la
seleccion de grandes empresas que requieran de servicios hoteleros con una alta
frecuencia; con el objetivo de convertirlos en un cliente leal en caso de que exista algin
contragolpe por parte de los consumidores o lograr posicionarnos como lideres en el
mercado. Con la expectativa de que la estrategia tenga un buen indice de confiabilidad,
se debe elaborar un analisis completo de las necesidades y requerimientos que las
empresas puedan llegar a solicitar, analizando como ha sido sus experiencias en hoteles
previos, verificando sus expectativas, con la finalidad de maximizar las oportunidades que

se podrian aprovechar para lograr el posicionamiento y confianza esperada.
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Estrategia de Diferenciacion

En la actualidad, la diferenciacion de los productos y servicios de la industria
hotelera son medidos por un solo parametro: la experiencia del huésped. Impulsar a los
colaboradores de la empresa a trabajar con este objetivo en mente, nos permitira tener un
factor diferenciador y predominante al momento de que los clientes realicen

comparaciones entre hoteles.

Estrategia de Ventas

Se capacitara a todo el departamento de ventas, front desk y alimentos y bebidas
de cada propiedad para que esté totalmente implicado en ofrecer los diferentes tipos de

membresia a todos los consumidores de cada establecimiento.

Implementacion estratégica

Control de Marketing
Realizar un control del plan de marketing a ejecutar es un factor primordial, ya que
en toda empresa se necesita un control total de las gestiones y procesos que se lleven a
cabo, ademas de que se requiere promocionar un nuevo producto y servicio que busca un

posicionamiento en el mercado.

Por lo anterior mencionado, se realizara un control de marketing y ventas cada
mes, con la finalidad de llegar al objetivo del presupuesto establecido monitoreando las

ventas realizadas, el alcance obtenido y los resultados generales de rendimiento.
El control se realizara con los tres siguientes enfoques:

« Control de membresias vendidas
« Control de clientes alcanzados

« Control de objetivos del marketing
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Capitulo 5: Propuesta de disefio Programa de Membresias

La propuesta del disefio del programa de fidelizacion, estd fundamentada por
medio de diferentes planes de membresias disefiados para una cadena hotelera nacional.
Esto tiene por finalidad, permitir el aumento de ventas de la empresa alcanzando sus
presupuestos mensuales establecidos, alcanzar la méaxima satisfaccion de los clientes
creando experiencias memorables, aumentar el turismo nacional e incrementar la tasa de

empleabilidad hacia los ecuatorianos.

En orden para alcanzar la finalidad trazada, es necesario identificar como primer

aspecto los clientes potenciales a los cudles esta dirigido el mismo.

Programa
de

fidelizacion

Personas que

viajen
constanteme Cc')\fe(;(rzgg\?o
nte entre P

provincias
Clientes

actuales de la
cadena

Figura 25: Mapa conceptual de posibles mercados al que ira dirigido el programa de
fidelizacion

De acuerdo a estos planteamientos y objetivando el mercado al que va dirigida la
propuesta, se presenta a continuacion el siguiente desarrollo de programa de membresias

hotelera:
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Para poder adquirir y ser parte de un nivel de membresia, serd necesario descargar

la aplicacion “Rewards Passport” que estara disponible en App Store o Google Play.

Disponible en:
£ Download on the GETITON
® App Store " Google Play
Figura 26: Portales digitales

Fuente: Google

Requisitos para el registro

Todas las personas que deseen ser miembros del programa, deberan registrarse
colocando todos los datos solicitados:
v" Nombre completo
v" Numero de identificacion
v Fecha de Nacimiento
v’ Correo Electronico
v

Crear Contrasefia

Una vez completada dicha informacion, todas las personas registradas empezaran
a gozar de beneficios basado en la cantidad de visitas y compra de productos o adquisicion

de servicios y cashback.
Sistema basado en visitas y compra de productos:

Cada vez que el cliente visite el establecimiento, recibiran recompensas como:
« Café gratis a tu eleccion

» 5% de descuento en tu primera compra

«» 10% de descuento en tu segunda compra

« 15% de descuento en tu tercera compra
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« 20% de descuento en tu cuarta compra

« Por cada 3 noches de alojamiento, recibe la 4ta noche con un 30% de descuento
en la tarifa

« Por cada 6 noches de alojamiento, recibe la 7ta noche con un 50% de descuento

en la tarifa

Sistema basado en cashback (dinero de vuelta)

A medida que cada cliente realice consumos minimos en cualquier

establecimiento, recibira un 2% de cashback sobre el valor de la compra.

Todos los usuarios de Rewards Passport tendran los siguientes beneficios

incluidos dentro de su membresia gratuita:

v

v

El socio por su cumpleafios, recibira un saldo de $5.00 que aparecera acreditado
en la aplicacion y podran ser utilizados en cualquier establecimiento

Durante el mes de cumpleafios, se otorgard un 10% de descuento en consumos
dentro de los restaurantes o en estadias

Por cada 10 cafés consumidos en cualquier cafeteria de los hoteles, el 11vo sera

de la casa

Niveles de Membresias

Por otro lado, para aquellos usuarios que desean optar por beneficios y

descuentos exclusivos, se ofrecera tres diferentes niveles de membresia pagadas junto a

los siguientes beneficios:

72



Tabla 6:

Beneficios Segun el Nivel de Membresia

Status / Beneficios Gold Platinum Black
Valor anual adquisicion % 22000 | % 290,00 350,00
Tarifas exclusivas - J V/
Early check in - V] V|
Late check out - '\/ \/
Internet gratuito V] I% vl
Coctel de Bienvenida N4 v
Upgrade |\/| I? |ﬂ
Amenidad VIP v
Desayuno Room Service @ [\/] |\/|
Lavanderia - - v‘(
Llamadas - - v
Business Center v v v
Redencidn a terceros - = |v'(|
spa - - v

Ademas de estos beneficios, cada cliente segun su nivel de membresia, podra

acumular dinero de vuelta por sus consumos realizados de acuerdo a la siguiente tabla de

porcentaje de redencion:

] Status Punto de Venta Cashback
’ Restaurante 15%
Hospedaje 10%
wrwARD passroRy Restaurante 18%

FPlatirwm

Hospedaje 12%
Restaurante 20%
Hospedaje 15%

Figura 27: Cashback segun nivel de membresia
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Certificados de cortesia

Por ltimo, como servicios y beneficios adicionales, seran entregados los

certificados canjeables en cualquier establecimiento de la cadena enriqueciendo la

membresia de cada nivel:

Tarifa Promocional en fines de semana

Certificado transferible valido por una noche con una tarifa especial del 50% de
descuento sobre la tarifa regular en cualquier propiedad de la cadena. Valido para las
noches del viernes, sabado y domingo.

Valido para: Gold, Platinum y Black Level

Promocion 3x2

Certificado transferible valido para canjear una noche de cortesia en una habitacion
para dos personas en cualquier establecimiento de la cadena, por la compra de dos
noches de hospedaje en tarifa regular.

Valido para: Gold, Platinum y Black Level

Semana de Entrenamiento

Certificado transferible valido por una semana de entrenamiento en las instalaciones
del gimnasio de cada hotel. Incluye acceso al uso de todos los equipos, saunas, duchas
y vestuarios.

Valido para: Gold, Platinum y Black Level

Week Pool Day

Certificado transferible valido por una semana de uso de la piscina y jacuzzi de los
hoteles participantes por un lapso maximo de 3 horas diarias por 7 dias. Se requiere
previa reservacion y no aplica para dias festivos. Incluye el acceso a la piscina para 5
personas.

Valido para: Gold, Platinum y Black Level
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iFelicidades en tu cumpleafios!
Certificado no transferible valido por un plato fuerte y postre a tu eleccion de cortesia
durante el dia 0 semana de tu cumpleafios. Se requiere realizar reserva con anticipacion.

Valido para: Gold, Platinum y Black Level

Promocion 2x1

Certificado transferible valido para canjear una noche de cortesia en una habitacion
para dos personas en cualquier establecimiento de la cadena, por la compra de una
noche de hospedaje en tarifa regular.

Valido para: Platinum y Black Level

Te invito a desayunar

Certificado transferible valido para canjear 10 desayunos buffet de cortesia en los
restaurantes de cada hotel, como agradecimiento por su recomendacion y confianza.
No es valido con otras promociones o fechas festivas.

Valido para: Platinum y Black Level

Upgrade de habitacion

Certificado no transferible valido para obtener el ascenso de cortesia a una categoria
superior de habitacidn para una estancia de hasta 3 noches. Beneficio no es valido en
conjunto con otros certificados.

Valido para: Platinum y Black Level

Work Meetings
2 certificados transferibles validos para obtener el uso de una sala de juntas pequefia de
cortesia hasta por 4 horas para un minimo de 4 personas y un maximo de 10 personas.
Incluye estacion de bebidas calientes, uso de enfocus y pizarron. Sujeto a
disponibilidad.

Valido para: Platinum y Black Level

Lo empresarial y social
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4 certificados transferibles valido para obtener el 20% de descuento en la realizacién
de eventos corporativos o sociales.

Valido para: Platinum y Black Level

Noche de Bodas

Certificado transferible valido para canjear una noche de cortesia en una habitacién
categoria superior en cualquier propiedad de la cadena. Se requiere previa reservacion,
sujeto a disponibilidad.

Valido para: Black Level

A disfrutar del fin de semana

Certificado transferible valido para canjear una noche de cortesia en una habitacién
categoria estandar en cualquier propiedad de la cadena, valida para viernes, sdbado y
domingo.

Valido para: Black Level

Noche por diez

Certificado transferible valido para canjear una noche de cortesia en una habitacion
categoria estandar en cualquier propiedad de la cadena, por contar con mas de 10
consumos minimos de $20.00 cada uno.

Valido para: Black Level

Todos los certificados se encuentran diferenciados segun el nivel de categoria al que

puedan aplicar. La mayoria de ellos, tienen la opcién de ser transferibles.

Para la adquisicion de membresias anuales, los usuarios podran acercarse al hotel de
su preferencia para adquirir los beneficios correspondientes y realizar el pago de acuerdo
al nivel de membresia. El valor debera ser realizado en un solo pago al afio y todos los
usuarios tendran la opcién de renovar la membresia una semana antes previa a su

finalizacion.
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Conclusiones

Por medio del desarrollo del presente trabajo de investigacion, se puede afirmar
que, en la actualidad, los programas de membresias generan un alto nivel de fidelidad en
los consumidores, siendo esto una clave fundamental para el rendimiento de unaempresa

hotelera permitiendo alcanzar el objetivo de ventas presupuestadas mensual y anualmente.

De acuerdo al marco referencias empleado, se corrobora que grandes cadenas
hoteleras internacionales, como Hilton y Marriott, han empleado diferentes tipos de
membresia en sus establecimientos y tanto clientes como empresa, se han visto

beneficiados por los objetivos alcanzados mutuamente.

Una de la finalidad de las estrategias de marketing y fidelizacion implementadas,
es la diferenciacion entre la competencia que existe en Ecuador. Mediante las encuestas,
se logro identificar los requerimientos, necesidades y expectativas de los clientes y gracias
aello, se disefio diferentes niveles de membresias con beneficios novedosos y exclusivos
y mejoras de ofertas en comparacion con lo que se esta ofreciendo actualmente en el sector

corporativo.

Los beneficios y planes de membresia se idealizaron en base a las necesidades que
el mercado corporativo nacional presentaba. Se disefié dos planes de fidelizacion para la
cadena, uno al que pueden acceder a diferentes beneficios de manera gratuita y otro, que
se estructur6 con tarifas anuales diferenciadas por tres diferentes niveles con sus
beneficios, descuentos y gratuidades especificas. Una de las caracteristicas principales de
Rewards Passport, es la flexibilidad que posee. La empresa conoce que, en el sector
corporativo, los cambios pueden suscitarse repentinamente y por motivos que estan fuera
del alcance, por lo que cualquier cambio o cancelacion de eventos, reservaciones de
restaurantes y habitaciones, tienen un margen flexible de cancelacion sin cargos y

penalidades.

77



Ademas de crear fidelidad, lograr un alto nivel de posicionamiento de marca en el
pais y alcanzar presupuestos establecidos por las nuevas estrategias de ventas, la empresa
busca y espera poder ser facilitadores de puestos laborales en las diferentes areas del hotel
mejorando la empleabilidad y economia de los ciudadanos y a la vez, permitiendo a que
nuevas personas aprendan sobre la hospitalidad ecuatoriana y su efecto en la creacion de

experiencias en los clientes.

Gracias a este proyecto, el turismo nacional se podra ver beneficiado puesto que
es una membresia que funcionard en cadenas hoteleras nacionales e incentivara el
movimiento y flujo de turistas entre provincias y ciudades, permitiendo que la economia

de cada lugar, mejore notablemente.
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Recomendaciones

Se recomienda que el uso del programa propuesto sea de facil entendimiento tanto
para el cliente como para los hoteles en los que va a utilizar los descuentos, certificados y

beneficios para evitar quejas o malas experiencias.

Ademas, se sugiere que se implemente alertas pop up haciendo recordatorio a los
clientes de sus beneficios que tienen disponible por usar ya que el segmento al que va
idealizado el programa, es aquel que ocupa la mayor parte de su tiempo y atencion en lo

laboral por lo que probablemente la oferta implementada, quede en segundo plano.
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Apéndices

Apéndice A: Preguntas de las Encuestas

Pregunta 1: Ciudad de residencia de los encuestados
Pregunta 2: Sexo de los encuestados

Pregunta 3: Edad de los encuestados

Pregunta 4: ;Qué cargo ejerce en su empresa actual?
Pregunta 5: Cuando viaja, ¢Cual es el motivo de su viaje?
Pregunta 6: ;Qué tipo de alojamiento utiliza

Pregunta 7: ;Conoce de algin plan de membresia hotelera?
Pregunta 8: ;Ha sido o es parte de algin plan de membresia?

Pregunta 9: De acuerdo a su experiencia, ¢ha cumplido con sus expectativas y
preferencias?

Pregunta 10: ;Qué factor predomina al momento de optar por una membresia hotelera?

Pregunta 11: ;Conoce usted el término “cashback” o mas conocido como dinero
electronico?

Pregunta 12: ;Pagaria por una membresia hotelera anual, siendo cliente preferencial para
la empresa, aplicando a beneficios Unicos y exclusivos y a la vez, acumulando dinero
electronico automatico por cada consumo?

Pregunta 13: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una membresia hotelera anual?

Pregunta 14: ;Qué es lo que usted esperaria que la membresia le facilite?
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Apéndice B: Entrevista a profesional de la industria hotelera ecuatoriana con

experiencia en el exterior

Preguntas para la entrevista dirigida al representante legal del Hotel del Parque:

Gerente General

« ¢Qué tan factible considera usted el uso de programa de membresias en un hotel

en el Ecuador?

En lo personal, estoy seguro que tener un programa de membresias permite crear una
conexion especial con cada huésped y nos ayuda a saber como llegar a ellos ante sus
necesidades. Esto es algo muy usado por grandes hoteles de cadenas internacionales.
No veo por qué no seria buena idea implementarlo en el pais, creo que aportaria
muchisimo en la calidad de servicio y creacion de experiencia que tendra cada huésped

en el hotel.

¢ Cree que tenga una acogida positiva?

Totalmente. Hoy en dia los requerimientos y expectativas de los clientes son cada vez
mas exigentes, por lo que tener un programa de beneficios, ofertas, descuentos y varias
promociones adicionales, seria un oferton para cada cliente y estoy seguro que

mostrarian muchisimo interés.

¢ Como cree que deberia ser estructurado el programa?

Debemos entender que los presupuestos de cada persona son diferentes. Sin embargo,
sus expectativas pueden ser bastante similares. Yo sugiero que, si es un programa de
iniciacion, sea sin costo. Para saber como sera la reaccion del cliente, para que conozca

el nuevo producto y tenga una experiencia previa.

¢ Cuales considera usted los beneficios indispensables que deberia tener?

Algo que estoy seguro que no puede faltar son los descuentos. Hay veces que perdemos
clientes porque un hotel le dio una propuesta mas econdémica con tal de ganarlos y
cerrar la venta. En un programa de membresia, los clientes corporativos estaran muy

interesados en los descuentos que puedan ofertarles.
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« Cuéntenos brevemente como beneficié el programa de membresias para el hotel
en el que trabajo anteriormente
En el hotel que trabaje hace un par de afios, tenia un programa de membresia que
permitia que los huéspedes al llegar a cierta cantidad de consumo y ndmero de visitas,
empiecen a hospedarse de manera gratuita. A ellos les encantaba la propuesta del
programa ya que, al ser una cadena con varios establecimientos, les daba una lista
bastante larga de donde podrian hospedarse. El hotel y su programa de membresia, se
preocupaba tanto por los detalles de sus huéspedes como fecha de cumpleafios,
requerimientos especiales, preferencias de estadias pasadas. Todo el equipo se
aseguraba de tener toda la informacion pertinente de los futuros huéspedes antes de su
Ilegada para anticiparse a sus necesidades y poder facilitarles todo lo que requieran en

el preciso momento que lo soliciten.
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