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RESUMEN

La ciudad de Valladolid, hoy Morelia, es una ciudad magica que cuenta con cerca
de 1113 edificios de gran valor por su armonia, calidad arquitectonica y unidad
plastica, algunos de ellos catalogados como edificios histéricos (CONACULTA,
1991). A lo largo del tiempo, Morelia se ha sostenido como un lugar hospitalario que
es visitado afio con afio por una gran afluencia de turistas nacionales y extranjeros.
Algunos de los edificios mencionados son utilizados como hoteles y representan un
porcentaje relevante de los ingresos de la capital michoacana (Secretaria de
Turismo, 2013, p. 11). Es por ello, que se busco profundizar en el tema del marketing
del sector hotelero de Morelia, a fin de favorecer el desarrollo de este importante
sector econdmico de una ciudad en la que su centro historico ha sido declarado
Patrimonio Cultural de la Humanidad por parte de la UNESCO, el 13 de diciembre
de 1991 (CONACULTA, 1991).

Es por ello que la presente investigacién lleva por titulo Propuesta de plan
estratégico de marketing para la mejora del posicionamiento del sector hotelero de
Morelia, para fortalecer la atraccién turistica a la ciudad y al estado de Michoacan.
Para su realizacion, la presente investigacion se ha dividido en cinco capitulos. En
el primero se abordan los conceptos generales para la comprension de contenido.
En el segundo, marco tedrico que acerca al lector al entendimiento de la naturaleza

del marketing y el posicionamiento de productos y servicios.

El capitulo tercero comparte una aproximacion al sector hotelero del pais y
del estado, especificando cuales son los criterios para la clasificacion hotelera en
México y cual es la organizacion interna de un hotel. El cuarto capitulo presenta un
diagnostico de la realidad hotelera en Morelia y el quinto capitulo presenta una
propuesta de un plan estratégico de marketing para la mejora del posicionamiento
del sector hotelero de la Ciudad de la Cantera Rosa. Finalmente, se ofrecen las

conclusiones generales de la presente investigacion.

Turismo, hoteleria, categorias, mercado, comunicacion



ABSTRAC

The city of Valladolid, today Morelia, is a magical city that has about 1113 buildings
of great value for its harmony, architectural quality and plastic unit, some of them
classified as historic buildings (CONACULTA, 1991). Over time, Morelia has
remained a hospitable place that is visited year after year by a large influx of
domestic and foreign tourists. Some of the buildings mentioned are used as hotels
and represent a relevant percentage of the income of the capital of Michoacan
(Ministry of Tourism, 2013, p. 11). That is why, we sought to deepen the theme of
the marketing of the hotel sector of Morelia, in order to favor the development of this
important economic sector of a city in which its historic center has been declared
Cultural Heritage of Humanity by UNESCO, on December 13, 1991 (CONACULTA
1991)

That is why this research is entitled Proposal of a strategic marketing plan to improve
the positioning of the hotel sector in Morelia, to strengthen the tourist attraction to
the city and the state of Michoacan. For its realization, the present investigation has
been divided into five chapters. In the first, the general concepts for understanding
content are addressed. In the second, theoretical framework that brings the reader
closer to the understanding of the nature of marketing and the positioning of products
and services.

The third chapter shares an approach to the hotel sector of the country and the state,
specifying what are the criteria for the hotel classification in Mexico and what is the
internal organization of a hotel. The fourth chapter presents a diagnosis of the hotel
reality in Morelia and the fifth chapter presents a proposal for a strategic marketing
plan to improve the positioning of the hotel sector of the City of the Pink Quarry.
Finally, the general conclusions of the present investigation are offered.

Tourism, hospitality, categories, market, communication
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INTRODUCCION

La ciudad de Valladolid, también es conocida como la Ciudad de la Cantera
Rosa. Hoy en dia lleva el nombre Morelia, en honor al Siervo de la Nacion, el
Generalisimo Don José Maria Morelos personaje ilustre que tuvo gran protagonismo

en la llamada Guerra de Independencia.

Morelia es una ciudad magica que cuenta con cerca de 1113 monumentos
de gran valor arquitecténico y artistico, lo cual, la convierte en un atractivo para
propios y ajenos, ya que son muchos los turistas nacionales y extranjeros que visitan
esta hermosa ciudad, la cual, con sus edificios de roca de color rosa, ha sido testigo
de un pasado que ha dejado una profunda huella y que hoy la convierten en una

joya atractiva.

Es importante destacar que el centro histérico de Morelia ha sido declarado
Patrimonio Cultural de la Humanidad por parte de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), el dia 13 de diciembre
de 1991, lo cual llena de orgullo a los michoacanos y en especial a los morelianos,

gue con frecuencia transitan por las calles de su bella ciudad.

Cabe sefialar que, muchos de esos edificios, actualmente, ha tenido una
resignificacion arquitectonica y se han convertido en hoteles que albergan a todos
aguellos que gustan de visitar este hermoso lugar, lleno de historia, magia y
tradicion. De modo que gracias al sector turistico y hotelero, Morelia recibe
anualmente una gran derrama econdmica, siendo ésta una de las actividades
econOmicas que mas sobresalen en la ciudad. Es por ello que surge el siguiente
planteamiento: ¢ COmo generar un mejor posicionamiento del sector hotelero de la

ciudad de Morelia a nivel, estatal, nacional e internacional?

De modo que la presente investigaciéon lleva por titulo Propuesta de plan

estratégico de marketing para la mejora del posicionamiento del sector hotelero de



Morelia, ya que través de ella se busca fortalecer la atraccion turistica de la ciudad

y del estado de Michoacan.

Por tanto, para tales efectos, la presente investigacion se ha dividido en cinco

grandes apartados, cerrando con unas conclusiones generales.

En el capitulo primero, Antecedentes, se presenta un elenco de conceptos
basicos para adentrar al lector en la comprension y clarificacion del tema. Se
abordan conceptos como la definicién de plan estratégico de marketing, la definicidén
de estrategia de marketing, qué es una mejora, qué se entiende por posicionamiento
en el mercado, qué se entiende por hotel y cuales son sus principales categorias en

México.

El segundo capitulo, contempla el Marco Tedrico, se exponen los elementos
que integran un plan de marketing, lo que son las estrategias de marketing, cual es
la vision y misién del marketing, asi como los criterios para la eleccion de las
estrategias de marketing, cerrando el capitulo con un acercamiento a lo que es el

posicionamiento, a los elementos que lo constituyen y cdmo opera.

En el tercer capitulo se ofrece una aproximacion al sector hotelero de cuatro
y cinco estrellas de la ciudad de Morelia, partiendo de una breve resefa de lo que
es la historia de la hoteleria, para seguir con los antecedentes del sector hotelero
en México, en Michoacan y finalmente en Morelia. Ademas, se comparten cuales
son los criterios vigentes para la clasificacion hotelera y cdmo es la organizacion

interna de un hotel y cuales son sus elementos basicos.

En el cuarto capitulo, marco metodoldgico, se exponen las herramientas de
diagnéstico que se utilizaron para tener un acercamiento a la realidad hotelera de
Morelia, exponiendo las areas de oportunidad del campo del marketing y el

posicionamiento en el mercado se utilizados en este sector, hasta los detalles de la



poblacion y el andlisis de los resultados obtenidos por medio del instrumento en

utilizado para el desarrollo de este capitulo.

En el quinto capitulo se presenta una propuesta de un plan estratégico de
marketing para la mejora del posicionamiento del sector hotelero de la ciudad de

Morelia de los hoteles de cuatro y cinco estrellas.

Finalmente se comparten las conclusiones a las cuales se ha arribado al
término de la investigacion, poniendo de manifesté que el posicionamiento no es
algo estatico, sino que estd en constante movimiento y evolucion, por lo cual

requiere de un contante refresh.

Planteamiento del problema

Los problemas de inseguridad y las manifestaciones de gobernanza del
estado de Michoacan han afectado la afluencia de turistas de la ciudad de Morelia,
generando que el sector hotelero resulte afectado.

Sin embargo, reconociendo que es una ciudad con potencial turistico, se ha
buscado a través de esta investigacion generar un plan de posicionamiento para el

sector hotelero de Morelia en el mercado estatal, nacional e internacional.

Ademas, hoy en dia este sector debe entrar en la era de la globalizacién y
aprovechar los recursos que las nuevas tecnologias estan poniendo a su alcance,
para potenciar la atraccién de turistas y la derrama econdmica en la entidad

implementando el uso de sitios web, participacion en apps y en otras plataformas.

La derrama econdmica se traduce en mas y mejores fuentes de ingreso para
todos los que viven de este noble servicio de hospedaje y atencion al turismo,
aprovechando que por muchos afios, Morelia, se ha caracterizado por ser una
ciudad hospitalaria, llena de arte, cultura, belleza, gastronomia y muchos otros

elementos, que hacen de ella un destino turistico deseable para muchos.



Por tanto, surge la necesidad de fortalecer el sector hotelero de Morelia, y
ante las multiples opciones que se tienen para lograr este cometido, se opta por la
elaboracion de un plan estratégico de maketing, que facilite el desarrollo de esta
valiosa area comercial de la ciudad de Morelia y que esté acorde a los avances de
las nuevas tecnologias, a fin de acercar a los proveedores de servicios con los

turistas y viceversa.

Pregunta de investigacion
Segun lo propuesto por Arguedas Aruguedas, dentro del ambito de la
metodologia para la redaccion de una investigacion, de la pregunta de investigacion
surge directamente el objetivo general que se ha de perseguir. Por lo tanto, la

pregunta de investigacion debe considerar las siguientes caracteristicas:

a) Actualidad. La interrogante basica debe ser novedosa y actual. Es decir,
se debe hacer un planteamiento original, ya que no tiene sentido
investigar y malgastar el tiempo y los recursos para responder

interrogantes que ya han sido resueltas por otras personas.

Por tanto, resulta imprescindible hacer una busqueda bibliografica
relacionada con el tema antes de elaborar una pregunta de investigacion

a fin de rescatar el conocimiento previo existente respecto al tema.

b) Pertinencia. La pregunta de investigacion ha de tener importancia para
resolver situaciones o problemas de personas o de una comunidad
particular. Ademas, es importante que esté relacionada con el quehacer

profesional del investigador o con sus areas de “expertice”.

Es importante sefialar que se analizaran los hoteles de 4 y 5 estrellas del
sector hotelero de Morelia, por ser los hoteles que cuentan con mayor
infraestructura y con mayor desarrollo comercial, pero no por ello, dejan

de tener areas de oportunidad.



c) Precision. La pregunta de investigacion conviene que sea precisa, es
decir, que debe estar ubicada en tiempo, espacio y forma, a fin de definir
los elementos bésicos del problema (Arguedas Arguedas, 2009, p. 89-
90).

Por lo anterior, la pregunta de investigacion que se propone es la siguiente:
¢Como generar un plan estratégico de marketing para la mejora del
posicionamiento del sector hotelero de Morelia de los hoteles de 4 y 5

estrellas?

Objetivos
De acuerdo con Caballero A. los objetivos son necesarios para establecer
qué se pretende en una investigacion, ya que hay investigaciones que contribuyen
a resolver un problema en especial, y otras que tienen como objetivo principal probar

una teoria, o bien, aportar evidencia a favor de ella.

En cualquier caso, los objetivos deben expresarse con claridad a fin de evitar
posibles desviaciones en el proceso de investigacion y ser susceptibles de
alcanzarse, teniéndolos en cuenta durante todo el desarrollo de la investigacion. El
autor seflala que es evidente gque los objetivos que se tracen requieren ser

congruentes entre si (Caballero, 2000, p. 22-23).

Se debe contar con un Unico objetivo general, mientras que los objetivos
particulares o especificos pueden tener un minimo de tres, los cuales debe estar
enumerados en orden de importancia, o bien en orden logico o temporal, teniendo

como base la operatividad y el alcance de la investigacion.

Los objetivos expresan una accion a llevar a cabo, por lo que se hace
necesario iniciar con verbos fuertes que indiquen acciones, algunos de esos verbos

son:



Describir, diagnosticar, explicar, analizar, establecer, averiguar, indentificar,
recopilar, investigar, revelar, descubrir, indagar, inquirir, pesquisar, registrar, buscatr,

etc.

Los atributos de un objetivo general es ser:
e Cualitativo
e Integral

e Terminal

Mientras que los atributos de los objetivos particulares o especificos son:
e Cualitativos
e Conducturales
e Especificos (Caballero, 2000, p. 24-25).

Objetivo general: Presentar un plan estratégico de marketing para la
mejora del posicionamiento del sector hotelero de Morelia de los hoteles de 4

y 5 estrellas.

Objetivos particulares:

1. Investigar cuales son los antecedentes relacionados directamente con la

naturaleza de la presente investigacion.

2. ldentificar cuales son los aportes que se han realizado en el campo del
marketing para comprender el alcance de los mismos con vistas a una

aplicacion concreta al sector hotelero en Morelia.

3. Presentar un acercamiento a la realidad del sector hotelero en México, en
Michoacan y en Morelia, para iluminarlo con la éptica del posicionamiento en

el mercado.



4. Detectar las areas de oportunidad del sector hotelero de Morelia, para poder
presentar una propuesta de plan estratégico de marketing para la mejora del
posicionamiento del este sector con relacion a los hoteles de 4 y 5 estrellas

de la ciudad antes mencionada.

Justificacion
La justificacion se incluye como parte del planteamiento del problema,
brindando una argumentacion convincente de que el estudio es util y con aplicacion
en el contexto nacional, regional o local; manifestando la importancia del estudio a

realizar, describiendo el tipo de conocimiento que se espera obtener.

Es recomendable utilizar cifras, porcentajes de investigaciones previas o
datos relacionados para dejar entrever la trascendencia del tema propuesto para su

investigacion.

Para exponer la relevancia y trascendencia de la investigacion en la

justificacion, se aplican tres criterios:

e Cientifico, relacionando la contribucién de nuevos conocimientos a la ciencia.

e Humanistico, con la posibilidad de solucionar problemas vinculados a la
localidad.

e Contemporaneo, supone la posibilidad de contribuir a la solucion de una

problematica de actualidad social (Universidad Naval, 2015, p. 7).

En el caso de la presente investigacion los argumentos a favor de llevarla a
cabo es que Morelia es una ciudad que cuenta con una gran cantidad de edificios

gue la embellecen y la convierten en un atractivo turistico de categoria internacional.

En México pocas ciudades, entre ellas Morelia, son consideradas por la
UNESCO como Patrimonio Cultural de la Humanidad, como cuna de personajes

ilustres, como una ciudad con un gran potencial gastronémico y con tantos otros



elementos que la hacen deseable para cualquier turista (Consejo Nacional para la
Culturay las Artes, 1991).

Lamentablemente, las manifestaciones de inconformidad con la mala
administracion de las autoridades municipales y estatales, asi como la inseguridad
generada por el crimen organizado, tanto a nivel nacional, como al interior del pais,

le han generado un inmerecido desaire de parte de los turistas.

Sin embargo, no todo es negativo, ya que es importante reactivar
constantemente la atraccion turistica y para ello se requiere de una sinergia de

colaboracion desde distintos sectores de la poblacion.

Es por ello que la presente investigacion ha intentado presentar una
propuesta de un plan de marketing para la mejora del posicionamiento del sector

hotelero de Morelia a nivel estatal, nacional e internacional.

Ya que con el avance de la tecnologia las personas desde cualquier parte del
mundo pueden ver cuales son los mejores destinos para visitar, para conocer, para
descansar, y de igual manera, podrian elegir la mejor opcién que se adecue a sus
necesidades, pero hablando del en el servicio de hospedaje en hoteles en Morelia,

la bella Ciudad de la Cantera Rosa.

De aqui la relevancia de abordar este tema del posicionamiento para el sector
hotelero de una ciudad que cuenta con gran potencial y que no debe quedarse al

margen de la globalizacion.

Por otra parte, conviene sefialar que los hoteles de cuatro y cinco estrellas,
son elegidos como muestra de la investigacion por ser las entidades hoteleras con
mayor desarrollo de infraestructura comercial, sin que ello implique que no cuentan

con areas de oportunidad, que se podrian atender.



Hipotesis
Sabino Sefiala que cuando se emprende una investigacion, al postular o
formular una hipétesis conviene remitirse al sentido original y comun de la palabra,
entendida ésta como una suposicion, conjetura o prediccion que se base en
conocimientos existentes, en nuevos hechos o en ambos, y que propone una
respuesta anticipada del problema, por lo que serd aceptada o rechazada como

resultado de la investigacion.

Una vez hallado el enunciado mas preciso del problema, lo cual a veces es
una tarea dificil, se ofrecerdn una serie de conjeturas o supuestos (hipétesis) los
cuales seran entonces contrastados, examinando sus consecuencias observables
por lo que se requiere reunir cierto numero de datos para poder averiguar cuél de
las conjeturas es verdadera, si es que alguna lo es, entonces ésta pasara a formar
parte de un nuevo cuerpo de conocimientos; la solucion del problema inicial hara

surgir un nuevo conjunto de otros problemas (Sabino, 1996, p. 24-25).

Desde una perspectiva etimoldgica, el término hipotesis deriva del griego,
upo, que significa “lo que se pone a la base de algo” (Corominas, 1997, p. 142); lo
cual remite a la idea de apoyo de algo, en el mismo sentido del término latino
suppositio, suposicion. Esta definicion permite un primer acercamiento intuitivo al

concepto de hipétesis y su utilizacion en el campo cientifico.

Por lo general, sefiala Tamayo, que una hipétesis se formula como una forma
de prediccion que describe de un modo concreto lo que se espera sucedera con
determinado objeto de estudio si se cumplen ciertas condiciones (por ejemplo, al

lanzar un plan piloto escolar que incorpora nuevos métodos didacticos).

En la formulacién de la hipotesis se deben emplear términos claros y
concretos, de modo que puedan ser definidos de modo operacional, a los fines de
que otros investigadores puedan refutar o corroborar la investigacion realizada
(Tamayo, 1998, p. 87).



Por lo tanto, toda hipétesis, en el campo de la investigacion cientifica, debe
estar sujeta a referencias y a una contrastacion empirica. Por otra parte, deben ser
objetivas y no se pueden incluir en ellas juicios de valor, del tipo que tal elemento o
condicion es “mejor o peor’ que otro, sino simplemente plantearse tal como el
investigador objetivamente postula que el fendmeno estudiado sucede en la
realidad.

Otro punto importante sefialado por Tamayo M., es que en la formulacion de
la hipbtesis se hace necesaria la especificidad, de tal modo que se determinen los

indicadores a emplear para medir las variables estudiadas.

Asimismo, la hipotesis debe ser afin con los recursos y las técnicas de
investigacion disponibles, puesto que de su alcance y limitaciones dependerd la
comprobacion de la misma, y a la vez, debe sostenerse a partir del marco teérico
empleado en la investigacion, el cual brinda un soporte también para el analisis una
vez que se inicie el proceso de contrastarla con los datos derivados de la

metodologia empleada para su contrastacion (Tamayo, 1998, p. 88-89).

Es asi que la hipdtesis debe ayudar a la explicacion de los fendmenos

estudiados a partir de las relaciones que establece entre variables.

Por lo anterior, la hipétesis de la presente investigacion es la siguiente:

“A través de la creacidén de un plan estratégico de marketing para el
sector hotelero de la ciudad de Morelia, con especial énfasis en los hoteles de

cuatro y cinco estrellas se logrard mejorar el posicionamiento de dichas

entidades hoteleras de la capital michoacana”.
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Variable independiente
Una variable es una propiedad que puede variar y cuya variacion es
susceptible de ser medida. Las variables son aplicables a un grupo de personas u

objetos, los cuales, pueden adquirir diversos valores respecto a la variable misma.

De modo que las variables adquieren valor para una investigacion cientifica,
cuando pueden ser relacionadas con otras, formando parte de la hipotesis o de una
teoria. En este sentido se les suele denominar constructos o construcciones
hipotéticas (Hernandez Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia
de la investigacion, 2010, p. 73).

Por lo que para Bisquerra, las variables por su relacién de dependencia se
calsifican en variables independientes y varibles dependientes.

Las varialbes independientes son aquellas que explican, condicionan o
determinan el cambio de los valores de la variable dependiente. Se tratan pues de
un factor condicionante de la variable dependiente, tambien conocidas como

causales o experimentales porque son manipuladas por el investigador.

Mientras que las variables dependientes son el fendbmeno o situacion que se
busca explicar. Es decir, se trata de variables que son afectadas por la presencia o
por la accion de la variable independiente. Este tipo de variables también son
conocidas como el efecto o la accion condicionada (Bisquerra, 1998, p. 44-46).

Como variable independiente se enuncia la siguiente:

El plan estratégico de marketing para el sector hotelero de la ciudad de

Morelia de hoteles de cuatro y cinco estrellas.

Variable dependiente

Como variable dependiente se tienen la siguiente:
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Mejora del posicionamiento en el mercado de las entidades hoteleras
de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Morelia.

Técnicas de investigacion

Dentro de las técnicas de investigacion que se emplearon para la realizacion

de la presente investigacion se pueden enunciar las siguientes:

Se trata de una investigacion desarrollada en la linea mixta (Hernandez
Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 26). Es decir, la
combinacion de la investigacion cualitativa y cuantitativa. Ya que el enfoque
cuantitativo sigue un orden de fases ordenadas légicamente. Para ello, parte de la
idea que va acotandose, de modo que una vez delimitada, sentados los objetivos y
preguntas de investigacion, se procede a hacer la revision de la literatura para la

construccion de un marco o perspectiva tedrica.

En este método se establece una hipotesis y para ello,se determinan
variables, se realiza un diagnostico de las areas de oportunidad, se presenta un plan
y se establecen una serie de conclusiones respecto a la hipotesis (Hernandez

Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 4).

Por su parte, en el enfoque cualitativo en una investigacion, se emplea una
metodologia de aproximacion logica o bien de razonamiento deductivo, que puede
comenzar con el desarrollo de preguntas y la formulacion de hipétesis antes,
durante o después de la recoleccion y el andlisis de datos. Por ello, es importante,
hacer una revision inicial de la literatura existente, la cual puede complementarse
en cualquier etapa de la investigacion (Hernandez Samperi, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010, p. 7).

En este tipo de proceso, tanto la muestra, como la recoleccion y el analisis

de datos son fases que se realizan practicamente de forma simultdnea. Este modelo
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no sigue pasos estrictamente especificos y conceptualizados por completo, sigue
un método mas inductivo, que no prueba hipotesis, sino que se generan durante el

proceso y se van definiendo durante el proceso de invetigacion.

De modo que las indagaciones cualitativas no pretenden generalizar de
manera probabilistica los datos obtenidos para poblaciones mas amplias
(Hernandez Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 8-9).

Para la realizacion de la presente investigacion se relizo la investigacion de
fuentes bibliograficas, asimilacién de contenidos, asi como la eleccién de un
universo y muestra de estudio, el disefio de un instrumento y finalmente se realiz6
un ejercicio de analisis y presentacion de resultados, obtenidos a lo largo de la

realizacion de investigacion de manera global.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1. Definicion de plan estratégico de marketing

El marketing es una actividad fundamental para el sector empresarial en
general y éste se centra en el intercambio y el andlisis de relaciones de las empresas

con el entorno con el que interactian (consumidores, intermediarios, competidores).

De modo que todos pueden estar expuestos a las manifestaciones y alcances
del marketing de las empresas, tales como investigaciones de mercado, publicidad,
ventas, relaciones publicas, promociones, distribucion comercial, segmentacion de

mercados, entre otros.

Por ello, una definicion de marketing a compartir es la siguiente: “El proceso
de planificacién y ejecucion del concepto, precio, promocién y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
colectivos” (Monferrer Tirado, 2013, p. 17). Y para llevar esto acabo se debe
desarrollar un plan que ordene y relacione todos estos elementos, con base a
estrategias de accion concretas, que permitan la evaluacién de resultados, con

objetividad y presicion.

Como sefala Ballesteros, un plan de marketing es un documento que
relaciona los objetivos de una organizacion empresarial, pero enfocados al area
comercial, indicando los recursos con los que cuenta para difundir sus productos

y/o servicios en el mercado.

A través del plan de marketing la empresa establece los objetivos, en
términos comerciales, que quiere alcanzar y las estrategias que busca seguir para
alcanzarlos (Ballesteros, 2013, p. 45-47). Por lo que el plan de marketing tiene una
vision externa, que parte de la organizacion interna de cada una de las areas de las
empresas, ya que todas ellas deben estar debidamente incluidas y orientadas al

cumplimiento de este proposito.
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1.2. Definicion de estrategia de marketing
La estrategia de marketing es un conjunto de acciones con las que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de ventas, lo cual incluye los

siguientes pasos:

1) La seleccion del mercado meta al que desea llegar.

2) La definicidon del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de
los clientes meta.

3) La eleccion de la combinacién o mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o
deseos del mercado meta.

4) La determinacion de los niveles de gastos en marketing (Ferrell & D.
Hartline, 2012).

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa
o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también
puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con
otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de

abastecimiento.

No debe confundirse estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si
bien, ambos son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son
distintos. El primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por
ejemplo, la estrategia de marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se
desea llegar; en cambio, la estrategia de ventas establece el nimero de clientes a
los que el vendedor debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese

mercado meta (Ferrell & D. Hartline, 2012).

1.3. Definicion de mejora de posicionamiento

Segun el sitio web Diccionario Actual la palabra mejora, es un sustantivo que

viene del verbo mejorar. Ambas palabras proceden del latin meliorare, que significa
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hacer mejor, y estan relacionadas con el latin melior, que hace referencia a mejor,

mas bueno que, el cual es un comparativo del adjetivo latino bonus, o bueno.

Dicho término esté formado a partir de la raiz indoeuropea mel- (que refiere
a crecer, fuerte, grande) mas el sufijo comparativo -ior, que se emplea en el latin
como una acepcion de superioridad. Por esto puede decirse que el concepto de este
verbo mejorar en espafol refiere a hacer o volver mejor algo (Diccionario Actual,
2017).

Segun Oxford Living Dictionaries en espariol, mejora viene del verbo mejorar,
dicho verbo significa “hacer que una cosa sea mejor de lo que era”, o bien “hacer
que una cosa sea mejor que otra con la que se compara” (Oxford University Press,
2018).

Sin embargo, hoy dia se habla mucho en el campo de la calidad, que las
empresas y organizaciones deben buscar una mejora continua, y para que ésta sea
posible, se hace necesario seguir alguna metodologia. Por ejemplo Masaaki Imai,
propone el uso del Kaizen, entendido como mejora continua, lo cual implica un
“mejoramiento continuo, pero mejoramiento todos los dias, a cada momento,
realizado por todos los empleados de la organizacién, en cualquier lugar de la
empresa. Y que va de pequefias mejoras incrementales a innovaciones drasticas y
radicales” (Imai, 1989, p. 26).

Por tanto, la mejora de posicionamiento de las empresas conlleva un fuerte
compromiso de cambio positivo, de busqueda de calidad, de seleccién de mejores
estrategias y alternativas, de busqueda de mayores resultados, ya que haciendo lo
mismo, da como resultado, la obtencion de lo mismo. Por lo que seria importante y
necesario entender el mercado, los proveedores, los competidores, los destinatarios
de los productos y de los servicios que ofrece cada empresa. El posicionamiento es
s6lo una expresion del desarrollo que buscan las empresas y en este cado, las

empresas del sector hotelero de la ciudad de Morelia.
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1.4. Definicion de posicionamiento en el mercado
Desde la perspectiva de Velasco Hernandez (2011), el posicionamiento
refiere a la percepcion en los clientes y de los consumidores acerca de un producto

o servicio (Velasco Hernandez, 2011, p. 9).

Fischer de la Vega & Espejo Callado, hablan del posicionamiento como un
programa general que pertenece al campo de la mercadotecnia, el cual, influye en
la percepcion mental de los clientes, es decir, en sus sensaciones, opiniones,
impresiones y en las asociaciones que los consumidores tienen de una marca,
producto, servicio o bien grupo de productos o la empresa misma, todo ello en

relacion a la competencia (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, p. 169).

Esta misma linea, Kotler & Armstrong (2012), hablan de posicionamiento
como la manera en que los consumidores definen los productos y servicios con base
a sus atributos importantes; por lo tanto se entiende el posicionamiento como el
lugar que el producto o servicio ocupa en la mente de los consumidores, en relaciéon

con los productos de la competencia (Kotler & Armstrong, 2012, p. 228).

Por dltimo Ries & Trout, definen al posicionamiento de forma mas sencilla y
concreta, como aquello que se hace con la mente de los clientes potenciales, o sea,

cOmo se ubica el producto en la mente de éstos (Ries & Trout, 2000).

De acuerdo con las definiciones anteriormente descritas, el posicionamiento
centra su desarrollo a través de la segmentacién del mercado, por lo cual, el
mercado meta encuentra los factores necesarios para tener una optima percepcion

de la empresa en base al cumplimiento de los deseos y necesidades del cliente.

Fischer de la Vega & Espejo Callado, mencionan algunas categorias de

posicionamiento de los productos o servicios como las siguientes:
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Posicionamiento con base en los atributos. Los atributos son caracteristicas
intrinsecas de una marca, que pueden tener connotaciones funcionales o
bien emocionales. Esta seria la asociacion de marca mas basica y esencial.
Los atributos se refieren a propiedades fisicas, quimicas, técnicas, calidad
de los estadndares, precio, packaging, disefio, marca, servicios adicionales,

entre otros.

Posicionamiento con base en los beneficios se refiere aquellos elementos
gue ningun competidor puede reclamar y que son valiosos para el

consumidor. Por lo cual, deben estar completamente claros.

Posicionamiento con base en las ocasiones de uso. En esta categoria

destaca la finalidad que tienen los productos y los servicios.

Posicionamiento con base en los usuarios. Esto hace referencia al perfil de
los usuarios concretos para quienes se crea un producto o servicio, buscando
tener una clara identificacion con los usuarios para quienes se produjo el

servicio o producto.

Posicionamiento comparativo. Explota las ventajas competitivas y los

atributos de la marca en comparacion con otras marcas o competidores.

Reposicionamiento. Se refiere a mejorar la imagen del producto o servicio
gue se tenia originalmente en el mercado. Es como una actualizacién del

trayecto comercial que ya se habia originado.
Posicionamiento en contra. Es una maniobra publicitaria clasica, donde si la

compafia no es la primera, si puede ser la segunda (Fischer de la Vega &
Espejo Callado, 2011, p. 170).
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Por lo anterior puede deducirse que existen diferentes tipos de
posicionamiento y que ninguno de ellos es exclusivo, sino que por el contrario se
puede trabajar con todos ellos a la vez, generando asi una sinergia comercial, en

pro del desarrollo de las empresas y del beneficio aportado a los clientes.

1.5. Definicién de hotel

Segun Martinez Zena, el término hotel hace referencia a un establecimiento
que dedicado al alojamiento de huéspedes o también de viajeros. La autora sefial
gue el término hotel proviene del vocablo francés hotel, que comprende la referencia

a una casa adosada o proxima.

Sin embargo, la autora destaca que hoy en dia los hoteles son edificios
planificados y acondicionados para brindar el servicio de alojamiento de calidad a
las personas, ordinariamente de forma temporal, permitiéndoles un facil
desplazamiento y cierto grado de confort. Algunos cuentan con servicio de
alimentos, bebidas, television, cable, internet, piscina, spa, cancha, etc. (Martinez
Zena, 2013, p. 17).

1.6. Categorias de hoteles

El Sistema de Clasificaciéon Hotelera Mexicano (SCH) es un conjunto de
instrumentos, asi como métodos, procedimientos y herramientas informaticas que
ha sido desarrollado a peticion de la Secretaria de Turismo (SECTUR), para medir,
de manera estandarizada, confiable y objetiva, cudles son las variables
relacionadas con la categoria de los establecimientos hoteleros del pais, asi como
la experiencia de los intermediarios de viajes y la opinién de los turistas mismos

(Secretaria de Turismo, 2011, p. 5).

El SCH opera a través de la interaccion de nueve diferentes entidades, las
cuales son representativas de la parte de la oferta y la demanda, pero también
considera a los agentes mediadores de la industria como se puede apreciar en la

figura 1. La SECTUR, es el principal agente mediador, generando asi un
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instrumento y un proceso de clasificacion Unico que ha de responder, de manera
conjunta, a los intereses de los turistas y a las propuestas de alojamiento del sector
hotelero de México (Secretaria de Turismo, 2011, p. 5).

En su operacion y puesta en marcha, el SCH genera certeza para los turistas,
especificando cuales son las cualidades de cada hotel en que se alojaran, al tiempo
que provee a la industria del sector hotelero de una herramienta de medicion que
refleja con precision la demanda de los huéspedes y permite realizar comparaciones
objetivas, incluyentes y equitativas a partir de los diversos tipos de espacios e

instalaciones hoteleras de México (Secretaria de Turismo, 2011, p. 5).

Nuevo Sistema

de Clasificacion

‘ Hotelera Mx '

8 ' 4

Fig. 1. Entidades patrticipantes en el SCH.
Fuente: (Secretaria de Turismo, 2011).

De cara a los turistas, tanto nacionales como extranjeros, el SCH maximiza
la claridad y simplicidad comunicativa, ya que adopta el uso del cédigo mas comun

en hoteleria, es decir, la clasificacion de hoteles en un rango de una a cinco estrellas
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y coloca también intervalos de media estrella cuando se hace necesario (Secretaria
de Turismo, 2011, p. 6).

De modo que el numero de estrellas refleja de modo intuitivo el tipo de oferta
gue el hotel ofrece a sus huéspedes como se puede apreciar en la figura 2. Asi los
hoteles que cuenten con cualidades superiores, obtienen también mayor nimero de
estrellas al ser evaluados y los que cuenten con cualidades inferiores, obtendran
menor numero de estrellas, las cuales se asignan de acuerdo a los siguientes

elementos:

e Ambiente, es decir el contexto en el que se recibe y se trata al cliente,
iluminacion, orden, decoracion, etc.

e Personal de servicio, capacitado, atento y con capacidad de servicio, ademas
de dominio de otros idiomas.

e Producto, desde el alojamiento, acabados, equipamientos, servicio de
restaurante, salas de reunién, areas deportivas, lugares de esparcimiento,
albercas, bafios comunes, otras areas.

e Otros huéspedes, capacidad del hotel para entretener, mitigar el ruido, etc.

e Comunicacion, distribucion del lugar, servicios, actividades, medios de
transporte, resolucion de imprevistos.

e Entornoy recepcién

e Habitacion, esta es la pieza estelar y clave de un hotel, la cual debe ser un
lugar limpio y acogedor, con temperatura confortable, iluminacion,
eliminacion de ruidos, etc.

e Alimentos y bebidas.

e Instalaciones.

e Integralidad del servicio para todos los clientes, sin distincion alguna,
incluyendo a personas con discapacidad(Secretaria de Turismo, 2011, p. 6-
11).
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Numero de Estrellas que Califican Significado

ﬁ’ Una estrella: sélo ofrece lo indispensable.

Dos estrellas: servicios e infraestructura

basicos.

Tres estrellas: instalaciones adecuadas,
servicio completo y estandarizado, sin

grandes lujos.

Cuatro estrellas: instalaciones de lujo y

servicio superior.

Cinco estrellas: instalaciones y servicios

excepcionales.

Fig. 2. Significado del nimero de estrellas con que se clasifica el sector hotelero en México.
Fuente: (Secretaria de Turismo, 2011).

La calificacion con medias estrellas, favorece la precision en la evaluacion
hotelera, ademas brinda flexibilidad a la herramienta y limita la sobreestimacion en
la autoclasificacion, ya que al utilizar sélo estrellas completas, se omiten algunas
diferencias importantes para los hoteles que conforman una misma categoria, y
generaban pocos incentivos en los hoteleros en la linea de la mejora de sus
establecimientos, ya que los requerimientos de inversion para ascender una estrella
completa pueden llegar a ser muy elevados con respecto al capital disponible o a
los beneficios econémicos esperados a partir de la Optica de las instalaciones

(Secretaria de Turismo, 2011, p. 6).
Otra importante clasificacion se da a partir de la vocacién del hotel, ya que

ésta, establece un valor de especializacion para la hoteleria. Dentro de esta

clasificacion aparecen las siguientes categorias:
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Hotel de ciudad, el cual se ubica generalmente en zonas con alta densidad
de establecimientos comerciales y productivos, oficinas, terminales de
transporte 0 espacios conectivos privilegiados.

Hoteles para eventos y convenciones, los cuales cuentan con salones y
espacios que se adaptan a este tipo de eventos, y que llegan a tener
capacidad para uno o varios eventos a la vez, tanto de dia como de noche.
Son capaces de atender las necesidades de los huéspedes y las de los
visitantes. Ordinariamente cuentan con cuentan con servicio de banquetes
apropiado a los espacios disponibles. Sin embargo, cabe sefalar que el
hospedaje, no esta supeditado sélo a los eventos y convenciones, ya que
éste puede ser independiente.

Hoteles boutique, los cuales cuentan con un ndamero reducido de
habitaciones, quiza menos de 30, pero se esmeran en las caracteristicas de
espacio y decoracion, lo cual los distingue claramente. Este tipo de hoteles
se orientan hacia el turismo de esparcimiento, cuentan con servicio
personalizado, a veces cuentan con servicio de masajes y SPA. Se
distinguen por su arquitectura, decoracion, mobiliario y elemento de ornato.
Hoteles Cama y Desayuno (CyD), los cuales esta dirigidos a turistas que por
lo general no buscan una permanencia en un hotel a lo largo del dia, ya que
gustan mas de visitar el lugar, la ciudad, el pueblo, la region donde esta
ubicado el hotel. Son frecuentados por turistas amantes de la cultura.
Hoteles express, los cuales acogen a turistas del sector de negocios y de
empresas que necesitan de un espacio apropiado para los roles que
desarrollan, ademas de pasar la noche en estos espacios. Son
establecimientos especializados en ofrecer sélo servicios de desayunos a
modo de alimento completo. Por lo general ofrecen transportacion gratuita a
terminales de transporte o a los centros de negocio.

Hoteles de negocios, los cuales estan dirigidos a personas que se trasladan
de a estos lugares por algun tiempo determinado. Cuentan con espacios para

realizar reuniones de trabajo y eventos, cuentan con alimentos con valor
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integrado al valor de sus servicios. No se fijan mucho en la formalidad o
informalidad de los visitantes.

Hoteles de playa y vacaciones, los cuales buscan atender a los turistas en
sus tiempos libres y de recreacion. Se ubican en playas, balnearios, centros
recreativos o bien, llegan a contar con espacios propios para este tipo de
actividades deportivas y recreativas. Dentro de este sector también estan
incluidos los hoteles de grandes dimensiones y los que cuenta con servicios
all included.

Hoteles centro de ciudad, se distinguen por estar dentro de los primero
cuadros de la ciudad, alrededor de las plazas y jardines centrales. Muchos
de ellos son parte de los cascos coloniales, por lo que cuentan con cientos
de afos de antigiiedad. Algunos de estos hoteles son patrimonio cultural, y
estan decretados asi por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH). Esta nota caracteristica restringe la posibilidad de hacer
modificaciones o cambios importantes en los edificios. Este tipo de inmuebles
se inclina mas a aspectos culturales, artisticos y de servicio.

Hoteles hacienda, lo cuales cuentan con grandes extensiones y se
encuentran en sitios originalmente aislados o retirados de las ciudades.
Muchos de estos lugares, en sus origenes fueron minas, fincas, centros de
trabajo y que ahora con una remodelacion han sido embellecidos y dotados
de extensas areas verdes y espacios de recreacion para actividades al aire
libre, conservando su esencia historica.

Hoteles reserva, los cuales son establecimientos que se localizan en parajes
naturales y que cuentan con mecanismos para cuidar el entorno natural. Los
turistas que gustan de este tipo de servicios buscan el contacto directo con
la naturaleza, el acceso a paisajes en reservas de la bidsfera y desarrollar
actividades deportivas y recreativas en entornos naturales. Muchos de ellos
estan protegidos por las autoridades que velan por el cuidado del medio
ambiente, como puede ser la Secretaria del Medio Ambiente y Recursos
Naturales (SEMARNAT) o la Procuraduria Federal de Proteccion al Ambiente
(PROFEPA).
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e Hotel carretera, los cuales se caracterizan por estar a borde carretera o
préximos a alguna via terrestre primaria. Se trata de hoteles en los que el
turista busca descansar por la noche o el dia, para retomar su camino al dia
siguiente, pero no se asemejan a los hoteles de corta estancia. En estos
hoteles se busca generar confort y descanso (Secretaria de Turismo, 2011,
p. 16-22).

Lo anterior denota que no existe una sola clasificacion hotelera, sino que en
México se atiende al nUmero de estrellas que con las que cuenta un hotel, para
determinar su calidad y servicio, pero también a la vocacion de servicio de cada uno

de estos negocios.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Plan de marketing

2.1.1.Contenido de un plan de marketing

Como sefala Ferrell, los planes de marketing contienen los objetivos
comerciales que se desean alcanzar asi como las estrategias a seguir para cumplir
con dichos propadsitos. Por lo cual se hace necesaria una adecuada organizacion de
la informacién que contienen a fin de asegurar el éxito de los mismos (Ferrell, 2012,
p. 16).

Dicha informacion, como indica Ancin, debe ser completa, flexible,
consistente y logica. Ademas es importante subrayar que todo plan de marketing
debe contar con una estructura determinada a seguir, la cual puede ser ajustada en
cada empresa conforme a sus necesidades, pero siempre con miras a sus objetivos
de expansion y venta. Por lo tanto, en el plan de marketing deben estar incluidos

todos sin excepcion (Ancin, 2013, p. 63-65).

2.1.2.Beneficios de un plan de marketing
Dentro de los beneficios de tener un plan de marketing y hacerlo ejecutable
a todos los niveles de la organizacion empresarial, que sefiala Rivas (2011), se

pueden tener los siguientes:

e Direccionamiento. Este documento, denominado plan de marketing, indica
los objetivos y cdmo alcanzarlos, siendo un direccionador de cada una de las
areas que conforman la entidad empresarial. Ya que si no se sabe hacia
donde va el proyecto comercial, ni la forma de lograrlo, se hace imposible

gue se consigan buenos resultados.

e Motivacion. Un plan de marketing elaborado adecuadamente lograr generar

y mantener el nivel motivacional de la empresa. Ya que cuando todos tienen
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clara la vision con la se debe trabajar, asi como las razones por las cuales
se hacen las cosas, sin dejar de lado el como hacerlas, se asegura el éxito
en la produccién y en la venta. Por ello se deben mostrar los logros y

compartirlos.

e Creatividad. El personal de una empresa se logra desarrollar mas cuando
tiene claro los objetivos a realizar, de modo que a todos los niveles se logra
trabajar con mente abierta y se proponen caminos creativos para cumplir las

metas.

e Cohesion estratégica. Cuando en una empresa todos saben para donde ir y
como se debe llegar, es impresionante que todas las areas trabajan al

unisono, y se genera un excelente ambiente de integracion (Rivas, 2011).

Estos beneficios generan el impulso para que una empresa pueda crecer y
mejorar su imagen externa, fortalecida por todo el dinamismo de las operaciones
internas, ya que no se trata de caer en la idea de que con gue se mejore la
apariencia externa en automatico se mejorara la operacién interna, porque
idealmente, ambas realidades deberian crecer a la par, a fin de hacer exitosa a una

empresa.

2.2. Estrategias de marketing

La estrategia de marketing es un conjunto de acciones con las que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante:

1) La seleccion del mercado meta al que desea llegar.

2) La definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de
los clientes meta.

3) La eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del

mercado meta.
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4) La determinacion de los niveles de gastos en marketing.

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa
o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también
puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con
otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de
abastecimiento (Ferrell & D. Hartline, 2012).

Partiendo de que Marketing no son solamente ventas, sino que refiere al plan
que una empresa adopta para lograr sus objetivos de produccién y atencién a los
clientes, hemos de ser conscientes que entonces implica a todas las areas de la

empresa.

Es por ello que a continuacién se enuncian algunas de las estrategias que
podrian apoyar el crecimiento integral de las empresas, entendiendo que no todas
las estrategias funcionan para todas las entidades empresariales debido a la
dimensién de cada empresa y a la naturaleza de las mismas. Asi se enlistan las

siguientes:

Direccion general.

¢ Planeacion.

e Administracion.

¢ Finanzas.

e Mercadotecnia.

¢ Recursos humanos.

e Calidad.

e Tecnologia de la informacion.
e Procesos y productos.
e Ahorro de energia.

e Servicios.

e Aspectos ambientales (Lima Guerrero, 2012, p. 55-60).
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Ahora se desarrollard cada uno de los puntos antes expuestos de manera

abreviada:

Direccion general. Es la encargada de organizar y distribuir los alcances de
cada area de mejora y debe de estar al tanto de las diferentes areas que pueden
verse afectadas dentro de la empresa, asi como de la dependencia entre ellasy

la interaccion que se genera por el funcionamiento cotidiano de cada una de ellas.

Planeacion. Esta debe ser estratégica y es la encargada de establecer los
objetivos de la empresa una vez que se hayan establecido. Por lo tanto, busca
alinear a todos los miembros de la empresa bajo la 6ptica de un fin comuan. Por ello,
los objetivos deben ser claros y se elaboran involucrando a representantes de las

diferentes areas.

También debe contar con los planes de accién, es decir, los comos. Asi cada
area debera tener sus objetivos especificos que apoyan al gran objetivo general de
la empresa. Finalmente, se deben establecer tiempos, responsables, recursos,

obstaculos, apoyos, alternativas, fechas de revisién y evaluacion de cada obijetivo.

Por otra parte se debe estar abierto a la innovacion efectiva, a analizar
posibilidades de asociacion, a recibir evaluaciéon del cliente y a identificar quién es
la competencia y a hacer las adecuaciones necesarias para que la empresa logre
sus cometidos (Blank & Tarquin, 2006, p. 114-116).

Administracion. Dentro de este apartado esta la seccion de la mejora de la
calidad de las compras a proveedores. Buscar servicios profesionales y materias
primas de la mejor calidad. La comunicacion con los proveedores es fundamental,
asi como llevar un adecuado control de inventario. El servicio urgente de los

proveedores es indispensable.
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También se debe tener una lista de precios actualizada y de tiempos de
entrega de cada proveedor. Si es posible trazar un plan de compras es excelente.
Tal vez convenga buscar alguna herramienta que ayude a automatizar el proceso
de compra. Por otra parte, se deben registrar las marcas de la empresa y tener los

comprobantes de pago de los derechos y copia certificada ante notario.

Dentro de la administracion también se implica la elaboracion de un programa
de visitas de venta a través de zonas, subzonas, nimero de visitas de clientes,
clientes cautivos, clientes de nueva afiliacion, establecer un niamero de visitas a
realizar en un turno, etc. Sin duda que un punto obligado es el control de créditos a
clientes y las politicas de cobranza, recepcion de efectivo, costos de produccién,
etc. (Blank & Tarquin, 2006, p. 118-120).

Finanzas. Evaluar y controlar el flujo de efectivo es esencial en una empresa,
ya que es un elemento muy variable y se puede prestar a fraudes y desfalcos. Es
por ello que se hace necesario tener un adecuado control interno de las finanzas en
las organizaciones, ya que ayuda a proteger los activos en contra del despilfarro,
del fraude o de las ineficiencias, asegura la exactitud de los datos contables y

operacionales, mejora el rendimiento de los departamentos, entre otros beneficios.

Ademas se recomienda tener un buen historial bancario para tener acceso a

mayores créditos y una sana relacion financiera con los proveedores y los clientes.

Del buen manejo del flujo de efectivo se consiguen muchos beneficios. Por
ello se debe buscar la asesoria de un contador y hacer presupuestos anuales,
mensuales a fin de ir teniendo un analisis financiero actualizado (ventas, costos,

inversiones y activos) (Blank & Tarquin, 2006, p. 122-123).

Mercadotecnia. Es una parte determinante al momento de elaborar los

objetivos y la planeacion de la empresa. Se construye en base a los precios de los
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productos, la logistica para hacer llegar el producto o servicios a los clientes... Se

tienen que identificar oportunidades de mercado y posicionarse en él.

Dependiendo de la empresa se deben crear estrategias comerciales, para
ello se puede tener como referencia a los competidores y después generar
capacidades distintivas. Se puede utilizar el meétodo FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para alcanzar este objetivo.

La estrategia comercial se puede basar en las seis “p’s” (Producto, precio,
plaza=lugar, promocién, posicionamiento y poder). Se deben conocer las
necesidades de los clientes y dirigir de forma directa la mercadotecnia a este punto.

Otro elemento a considerar es el cuidado de la base de datos de los clientes,
la cual debe ser lo mas completa posible. Implementar un sistema de informacién
de mercadotecnia (SIM), almacena y distribuye informacion conveniente, oportuna
y exacta como por ejemplo: nombre completo y datos del cliente, punto de contacto,
horarios, contactos alternativos, producto que consume, propuesta de otros

productos, clasificacion de clientes (Gémez Marin, 2015, p. 24-27).

En este sentido también se tiene que trabajar por la recuperacion de clientes
perdidos a través de promociones, descuentos, cambios, etc. No se puede dejar de
lado la capacitacion a la fuerza de ventas, ya que son la cara de la empresa ante
los clientes y es por ello que el ejecutivo de ventas debe conocer y tener presente
de forma clara las capacidades y restricciones de la empresa para con los clientes
(Quintana Navarro, 2010, p. 8).

Recursos humanos. Se debe utilizar un organigrama que muestre la
estructura basica de la empresa. Posteriormente se deben hacer analisis de los
diferentes puestos, para establecer roles y funciones, de forma genérica y analitica,

tomando en cuenta a los responsables de los diferentes departamentos.
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Concluida esta etapa se debe hacer la definicion del perfil de quienes
ocuparan dichos puestos considerando los atributos minimos (edad, sexo, estado
civil, estudios minimos, iniciativa, caracteristicas fisicas, enfermedades, agudeza
visual, atributos psicolégicos, etc.), académicos o intelectuales (idiomas, titulos,
estudios especializados) y experienciales (puestos desempefados, capacidad de

liderazgo, resolucion de conflictos, clima laboral, entre otros).

Todo lo anterior se debe llevar en base a un proceso formal de reclutamiento
y para ello se debe hacer una adecuada convocatoria via recomendacion, con
publicidad impresa, radio, television, redes sociales, bolsas de trabajo, agencias de

colocacién, exdmenes psicométricos, experiencia laboral, etc.

Utilizar un formato de solicitud de empleo sera fundamental ademas de
mejora las entrevistas de los aspirantes, investigando sus referencias para verificar

su idoneidad.

Entre los aspectos a evaluar estan las razones por las cuales dejé de trabajar
en empresas anteriores, constancias de salud, constancias de antecedentes

penales, adeudos, créditos, examen de conocimientos y examen psicométrico.

Posteriormente se deben definir las necesidades de capacitacion, especificar
salarios, firma de contratos y sus vigencias, derechos y obligaciones, induccion a la
empresa, conocimiento de reglamento, etc. (Chiavenato, 2007, p. 43-47).

Calidad. La calidad es una linea de accion transversal dentro de la empresa.
Por lo cual es importante definir las expectativas de los clientes a corto y largo plazo.
Esto se puede realizar mediante un formato de evaluacion donde se indique la

calidad esperada, la ejecutada y la percibida por el cliente.

Las expectativas de los clientes se convierten en los pilares de las ventas de

una empresa. El proceso va desde la calidad del producto y/o servicio, hasta el trato
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que recibe el cliente al entrar en contacto con la empresa y sus representantes. Los

clientes quedaran contentos si se han satisfecho sus necesidades y expectativas.

También se pueden implementar breves encuestas de medicion de
satisfaccion de los clientes y es recomendable medir el indice de reclamaciones de
los clientes y escuchar sus necesidades. Por otra parte también es importante
recoger la opinion de los empleados y evaluar a través del mistery shopper su

desempefio y el trato que brindan a los clientes (Tari Guillé, 2000, p. 230-236).

Toda la empresa debe estar enfocada al cliente de forma real. Los
proveedores también entran en los procesos de calidad, por ello se deben firmar
convenios internos. Las inspecciones a la calidad de la produccién no deben faltar,
asi como tampoco la calidad en el mantenimiento de los equipos y las instalaciones,

para asegurar el mayor rendimiento.

Se puede establecer un sistema de calidad continua, ya que este aporta
notables beneficios como el sistema “5 S’s” (Acuiia Chavez, 2014) y conocer mas
sobre las diferentes certificacibn que existen en el ramo, como los famosos
certificados de calidad ISO que son propuestos a diferentes empresas dependiendo
Su giro y otras caracteristicas (Calidad.Com Tecnologia Aplicada a la Calidad,
2016).

Tecnologia de la informacion. Debido al constante cambio de las tecnologias
es muy importante considerar los equipos que se van a adquirir, su duracion en
funcionamiento, y el tiempo de reemplazo tanto en software como en hardware o
ambos. Se debe evaluar si es mejora arrendar que comprar, evaluar costos de
actualizacion contra costos de compra. Se debe contar con un proveedor de soporte
técnico y evaluar el verdadero uso y necesidad de los equipos e insumos
(Hernandez Ayala, 2013, p. 5-7).
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Las garantias se deben resguardar, se debe responsabilizar y concientizar a

los trabajadores del cuidado y mantenimiento de los equipos.

Por otra parte, la instalacion de una Red de Area Local (LAN) de Internet sirve
mucho para diferentes funciones de atencion al cliente y proveedores, pero también
para el control de consumibles, el control de las acciones que realiza cada equipo,
asi como la monitorizacion de la informacion y hoy dia se pueden tener plataformas
de uso comun donde la informacion estad disponible para todos en de forma

instantanea (Hernandez Ayala, 2013, p. 12-14).

Los respaldos de informacién peridédica son sumamente relevantes. El trabajo
de los vendedores por medio de redes publicas baja muchos los costos de
comunicacién de una empresa. También se recomienda contar con una pagina web
para el contacto con los clientes y abrir algunos caminos controlados dentro de las

Apps y las redes sociales mas comerciales acordes al giro de la empresa.

Hoy en dia los avances tecnoldgicos permiten registrar entrada y salida de
trabajadores, uso de cédigo de barras para inventarios, comunicacion a cortay larga
distancia, publicidad, intercambio de informacion y documentos en diferentes

formatos, cercania con los clientes, etc. (Tari Guill, 2000, p.240-250).

Procesos y productos. Es conveniente evaluar el diferencial de
competitividad de productos y procesos. La necesidad de mejora nace del deseo de
superar a la competencia. Se debe buscar qué hacen las empresas exitosas y ver
gué se puede hacer para igualarla o superarla, se trata pues de aprender lo bueno
de los mejores y aplicarlo en otra empresa. A esto se le conoce como benchmarking,

buscar al mejor y compararse con €l para mejoratr.
Se tiene que evaluar la satisfaccion del cliente si, como ya se dijo

anteriormente, pero también la administracion de ventas, operacion y manejo de

proveedores, para lograr una sana programacion de produccion, para ello es
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relevante analizar y cuantificar los problemas para reajustar periddicamente los

procesos (Adams, 2006).

Otro punto relevante a considerar es el mantenimiento mediante un plan que
aumente la vida util de los equipos. Para ello se debe tener en cuenta que el
mantenimiento debe ser predictivo, preventivo y correctivo, éste ultimo hace perder

tiempo que se traduce en dinero.

Si se quiere mejorar todavia mas se tiene que realizar un diagrama de
proceso para identificar etapas criticas, logrando detectar las areas de oportunidad
que deberan ser atendidas por una reingenieria de procesos, logrando asi una

logistica mas adecuada y eficaz (Adams, 2006).

Ahorro de energia. Se parte de la premisa de que si no se regula y mejora el
consumo de energia que se esta generando en una empresa, se elevan los costos
de operacion (OptimaGrid, 2011).

Para optimizar este recurso se puede realizar una auditoria energética
periddica, respondiendo a las siguientes preguntas: ¢ Cuanta energia se consume?
¢, qué energéticos se utilizan? ¢cual es el costo de la energia consumida? ¢ cuanto
se esta produciendo? ¢dbénde se podria ahorrar energia? Ademas, se puede

comparar el indice de consumo de energia de empresas similares.

Aunado a lo anterior, se puede hacer una revision de la iluminacion interior,
exterior, estacionamientos, pasillos, oficinas. También se podrian buscar otras
opciones de ventilacion y la reduccion de fugas. Se puede usar luz led y
controladores de carga, para ello es conveniente asesorarse de un especialista.
Pero sin duda que una de las estrategias que mejores resultados aporta es apagar
luces y aparatos que no se estén usando, cuidando siempre su mantenimiento
respectivo (OptimaGrid, 2011).
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Servicios. Para este apartado se desea enfatizar que el servicio al cliente
puede ser una excelente oportunidad para convertirlo en una ventaja competitiva.
Lograr que los clientes deseen los servicios y productos de la empresa es uno de
los logros mas grandes en la trayectoria de mercado (Solérzano Barrera, 2013, p.
4-5).

Para ello es necesario mejorar los atributos tangibles. Asi tenemos que la

vision estratégica del servicio debe incluir al menos los siguientes elementos:

e Buscar un nicho de mercado o seleccionar al cliente al que queremos brindar
servicios o hacerle llegar nuestros productos.

e Especificar un concepto de servicio.

e Establecer una estrategia operativa.

e Establecer una estrategia de entrega de servicios y/o productos.

e Identificar las caracteristicas que los clientes consideran como portadoras de
valor.

e Buscar un valor tangible, como la forma en la que se entregue, el trato, el
servicio, la garantia. Todo juega a los ojos de los consumidores.

e Se debe mejorar la experiencia de contacto del cliente con nuestros
productos y servicios, para ello es importante mejorar avisos, letreros,
sefialética, circulares, llamadas telefénicas, correos electronicos, personal de

contacto, instalaciones, etc.

El incremento de la calidad del producto o servicio entregados al cliente, abre
expectativas para futuros encuentros. Por ello, esta estrategia tiene que ir

acompanada del incremento del valor percibido por los clientes.
Sin ventas una empresa se moriria, por ello se debe generar ganancias

satisfaciendo a los clientes, logrando su fidelizacion, desarrollando atributos que

superen lo deseable por los clientes.
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Para lograr todo lo anterior, se debe mejorar la actitud de todos los
trabajadores, mejorar el clima laboral, brindar capacitacion adecuada a los
empleados, dar ejemplo de servicio desde la misma direccion, delegar autoridad
para la atencion al cliente, ser resolutivos ante las quejas a través de un sistema de
atencion a clientes inconformes, logara establecer una relacion positiva con los

clientes cautivos y con los clientes potenciales (Solérzano Barrera, 2013, p. 6-13).

Medio ambiente. Otra medida importante es reducir materiales impresos por
medios electronicos. Reducir el consumo de papel en operaciones administrativas,

reduce costos y reduce el impacto ambiental (Roesler, 2017).

El enfoque ecolégico de una empresa puede influenciar la productividad de
la misma. Algunos factores que forman un ambiente laboral agradable son los

siguientes:

¢ lluminacién adecuada.

e Bajos niveles de vibracion.

e Bajos niveles de ruido.

e Buena calidad del aire.

e Buena calidad del agua.

e Colores de interiores.

e Ubicacion de areas verdes.

e Utilizar consumibles reciclables.

e Establecer una cultura del reciclado en toda la empresa.

e Comercializar sobrantes, desperdicios y subproductos derivados de los
procesos de produccion.

e Identificar y usar materiales compatibles con el medio ambiente.

Cabe hacer mencion de que la ecoeficacia esta constituida de competitividad,

innovacion y responsabilidad. Consiste en lograr una eficacia econdémica a través
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de una eficacia ecolégica. De modo que difundir acciones eco-eficientes a los
trabajadores y a los clientes puede convertirse en una ventaja competitividad contra

los competidores (Roesler, 2017).

Aplicacién de diferentes tipos de andlisis a las empresas. Dentro de las
estrategias que se tienen a la alcance para muchos de los emprendedores, son los
diferentes tipos de andlisis de sus entidades corporativas pequefias, medianas y
grandes, pero no solo. Algunos de los tipos de analisis que se pueden emplear son
los siguientes: Analisis PEST, analisis de las cinco fuerzas de Porter, analisis Kano

y andlisis FODA, entre otros.

La metodologia utilizada para poder identificar los factores del entorno
general que afecta el negocio es el analisis PEST, en el cual se requieren cuatro
factores que pueden tener una influencia directa sobre el crecimiento de un negocio
(Sanchez, 2012, p. 37-43).

Este andlisis se realiza antes de llevar a cabo otro tipo de analisis como el
FODA. Este tipo refiere a todos los factores politicos, econdémicos, sociales y

tecnoldgicos que inciden en determinado sector industrial o comercial (Torreblanca,
2015).

Politico Econdmico

PEST

Social Tecnologico

Fig. 3. Andlisis PEST.
Fuente: www.arrizabalagauriarte.com (2016).
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El analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter es un modelo estratégico
que permite analizar el entorno externo de la empresa, de esta manera se puede

conocer el grado de interés que tiene el tipo del negocio y conocer cdmo invertir en

él (Porter, 1997, p. 177).

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia

en el mercado
Nuevos . Q Sustitutos

entrantes

£ Rivalldad ente 5. Amenaza de productos
las empresas 2
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fig. 4. Andlisis Porter.
Fuente: Riguelme Leiva (2015).

El andlisis KANO es un modelo desarrollado por Noriaki Kano el cual permite
conocer las preferencias del cliente, en el modelo KANO, los atributos de un servicio

se encuentran agrupados en areas como factores basicos, factores de agitacion,

factores de rendimiento, etc. (VanBorn, 2008).

Satisfaccién
A\ Caracteristicas

Atractivas

Caracteristicas

Normales
Baja /. N Alta
ejecucién ejecucién
Caracteristicas
\ Basicas/Esperadas

—~—
Caracteristicas
contrarias

Insatisfaccién

Fig. 5. Analisis KANO.
Fuente: Ordéiez J. (2015).
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El analisis FODA se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades)
y los factores externo (oportunidades y amenazas) que dan a la empresa ciertas
ventajas y desventajas en la satisfaccion de las necesidades de su mercado meta.

Con este analisis toda empresa puede determinar lo que esta haciendo bien
y en dénde tiene que mejorar, logrando asi establecer estrategias de marketing que

permiten escalar posicionamiento en el mercado (Ferrell, 2012, p. 14-17).

Otras de las estrategias que las empresas y los emprendedores deben
considerar y que pueden implementarse son los siguientes elementos: mision,
vision, valores corporativos, logros y reconocimiento, atributos de la marca, gestion

de marketing, publicidad y objetivos.

FORTALEZAS DEBILIDADES

| | Reconocimiento de las autoridades del departamento de
enfermeria -

|| Coordinacién interdepartamental

| | Autonomia de gestién

| | Instrumentos admlmstrabvos de planeacnén de
_organizacién, de direccion y de control.

|1 Tecnologia de punta’

|1 Buen cllma organizacional

|| Facultad para elegir el material y equipo a utilizar

|| Ensefianza clinica personallzada

|| Programa de ensefianza intra y extrainstitucional

(i Asesorla y! enseﬁanza de inveshgauén en enfermena

Analisis interno

AMENZAS

| | Desequilibrio entre oferta y demanda de personal preparado
| | Deficiente preparacion académica e inexperiencia profs al
| | Competencia salarial externa

| | Ausentismo justificado

| | Sindicalismo indulgente

| | Falta de valores y principios en el medio social

| | Manejo tolerante de los derechos humanos.

Analisis externo

Fig. 6. Estructura del Andlisis FODA.
Fuente: Mendoza Jaimes et al. (2015).
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Valores corporativos. La mayoria de las compafias tienen valores
corporativos explicitos o implicitos y a menudo defendidos. Por lo general, las

empresas crean fuertes nociones de culturas positivas.

Estos valores corporativos son a menudo formalizados en las declaraciones
de objetivos, mision, lineas de etiqueta y de marca y promociones de marketing. El
problema es que la mayoria de los llamados valores corporativos no son valores en
absoluto. Son poco mas que una recopilacion de lugares comunes y consignas
(Moreno Pérez & Del Cerro Ramon, 2009, p. 4).

Sin embargo, los valores corporativos tienen que ser interiorizados por los

empleados en las organizaciones para ser reales, lo que rara vez ocurre.

La idea de establecer y comunicar valores corporativos se fue popularizando
por guras de la gestion y miles de consultores de gestioén de recursos humanos que
han creado un negocio sano de trabajo con los lideres en desarrollo los valores

corporativos.

Los valores corporativos se utilizan a menudo de forma intercambiable con el
concepto de cultura corporativa. El problema es que los objetivos corporativos,
declarados predominantemente en términos financieros, no parecen articular la
cultura a los valores corporativos. De hecho, lo que ocurre a menudo es que estan

en conflicto (Moreno Pérez & Del Cerro Ramon, 2009, p. 4).

En este contexto, los valores corporativos, por lo general elegidos por los
ejecutivos de alto nivel, se adaptan a las circunstancias imperantes de negocio y no
obedecen a la filosofia fundamental de las convicciones, la moral o la ética. En este
sentido, los valores corporativos a menudo son seleccionados como una estrategia

para mejorar los servicios.
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Los valores, en cierto sentido, son basicos, fundamentales, duraderos y
destinados a ser ejecutados. Por el contrario, los esléganes, lugares comunes y las
lineas de etiqueta son efimeras, transitorias y con frecuencia no son tomadas en

serio por los empresarios y los empleados.

Ademas, gran parte del lenguaje ejecutivo asociado con valores u objetivos
tienen poco significado verdadero. Por ejemplo, una empresa que dice que ponen
al cliente primero es raramente considerada responsable de su declaracién cuando

la empresa esta en problemas financieros.

Por lo tanto, ¢ qué papel deben desempeiiar los valores corporativos? Para
desempeniar un papel significativo en la creacion de una organizacion permanente,
los valores corporativos deben ser de primer orden. Dichos valores no son meras
clasificaciones de preferencia expresada en frases operacionales tales como

“acercarse al cliente” (Moreno Pérez & Del Cerro Ramén, 2009, p. 5).

Los valores de primer orden no pueden ser alterados en una recesion
econOmica o ser utilizados para hacer frente a un problema inmediato. Existen para
ver a la organizacion en tiempos buenos y malos. Son, en esencia, un marco
constitucional para el gobierno corporativo y la justificacibn moral para la existencia

de las empresas en nuestra sociedad.

Muchas declaraciones de intenciones denominadas, valores corporativos
entran en detalle acerca de la importancia de sus empleados, incluyendo los
derechos de los empleados con respecto a la remuneracion y las prestaciones y la
autonomia, el desafio y las condiciones de trabajo. Esto representa un claro
desconocimiento de la finalidad de los valores corporativos. Los empleados no
siempre tienen derechos en el sentido de la Declaracién de Derechos o la Carta de

Derechos y Libertades.
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Seria mas significativo anunciar las obligaciones de los empleados, incluida
la obligacion de contribuir al éxito de la organizacion y la comunidad en general. Por
ultimo, debe haber reciprocidad de obligaciones entre los propietarios de negocios
(accionistas), la gestidon y sus empleados. Esto construye la cultura una corporativa

positiva.

La moral y la ética también son fundamentales para la cuestion del significado
de los valores corporativos. Con demasiada frecuencia, los ejecutivos corporativos
justifican una violacion de la ética y la moral sobre la base de la ganancia financiera.
Mientras que las ganancias son el combustible que alimenta el motor de la
economia, no es la Unica esencia de la corporacion. Las ganancias son sacrificadas
en otros momentos para el nuevo producto o la innovacién de produccion. Es una

opcion, no un imperativo.

Por ultimo, los valores no manejan el negocio, que conducen a la gente
dentro de la empresa. Los valores deben ser internalizados por las personas de la
organizaciéon para tener significado. Es hora de dejar de jugar un poco con lemas
divertidos que se hacen pasar por los valores corporativos (Moreno Pérez & Del
Cerro Ramoén, 2009, p. 6).

Logros y reconocimientos. Como parte de la estrategia empresarial es
importante buscar tener logros y reconocimientos empresariales. Sin embargo,
éstos surten mejor efecto cuando son reales, cuando lo que se reconoce es objetivo
y fruto de los estandares de calidad que se manejan en las empresas en el servicio
al cliente. Ademas, se debe trabajar por el reconocimiento interno de los

trabajadores, creando esquemas de incentivos (Ferrell & D. Hartline, 2012, p. 118).

Siguiendo a un grande del marketing hoy dia se comparten 10 estrategias
mas para emprendedores que se pueden aplicar a las Pymes. Se trata de Steve
Jobs', quien fue capaz de revolucionar el mundo y la industria, reinventando

productos que ya existian en el mercado a través de innovaciones que van desde
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computadoras hasta celulares, pasando por las peliculas y la muasica: tal es el caso

del mp3, por ejemplo (Szekely, 2011, p. 4).

La capacidad de reinventar de Steve Jobs fue tal, que luego de ser despedido
de Apple, pudo regresar a la misma, para convertirla finalmente en lo que es hoy.
Calidad, innovacion y una clara estrategia de marketing fueron las bases sobre las

que Steve Jobs construyo el éxito de su marca emblematica: Apple.

Observando la carrera de Steve Jobs, es posible identificar al menos 10
estrategias clave de marketing, que hicieron de Apple lider indiscutido de la industria

y una marca de culto que logré revolucionar el mercado internacional.

1. Crear un gran producto. Desde 1981, Steve Jobs y su equipo se focalizaron
en crear un gran producto, pero se trataba de un gran producto concebido como un
todo que va desde el funcionamiento y funcionalidades, hasta su disefio y
presentacion. La calidad del producto no consistia solamente en desarrollar un
mejor dispositivo con el disefio de un bonito packing, sino que ofrecié un producto

de verdadera calidad.

2. Vender suefios, no solo productos. Otra clave en la estrategia de la Apple
fue la de vender, mas que productos, experiencias personalizadas y un status quo

a sus compradores. Se busco vender una ideologia, un concepto.

La estrategia de Steve Jobs se baso en la vision de cumplir nuestros suefios,
de que el cliente sea fiel a si mismo y siguiendo sus propias ideas. Think different
es un mensaje para esos consumidores diferentes al resto y donde Apple ha logrado
declarar su esencia: una marca que busca crear productos para ayudar a los

consumidores a cristalizar sus suefios (Szekely, 2011, p. 5).

3. Focalizarse en la experiencia. Hoy todos los productos son commaodities.

La competencia del mercado es tal, que los diferenciales no radican anicamente en
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las ventajas de un producto, sino en el storytelling, en medio de un mundo de

sensaciones, valores y experiencias que giran en torno a su adquisicion.

Steve Jobs fue un gran estratega de marketing y su estrategia se centré en
potenciar la creencia de que cuando el consumidor compraba una iMac, un iPod o
un iPhone podia decir “creo que puedo ser diferente, yo también puedo cambiar el

mundo”.

4. Convertir a los consumidores en evangelizadores. La mejor publicidad del
mundo es un cliente satisfecho, tal vez, uno de los logros mas importantes para
Apple ha sido el convertir a sus consumidores en verdaderos evangelizadores de la

marca.

Asi como muchas otras marcas de culto, los consumidores de Apple son sus
mayores defensores, llegan a representar verdaderos agentes de difusion comercial
con el slogan de Think different. Los consumidores comparten la vision de la marca

y predican con el ejemplo (Szekely, 2011, p. 4-8).

5. Dominar el mensaje. La comunicaciéon es clave para el éxito comercial.
Ningun producto es lo suficientemente bueno como para venderse sin una correcta

comunicacién y mucho menos en esta época de big data y sobreinformacion.

Jobs odiaba las presentaciones en PowerPoint, incluso se oponia a la idea
de que sus colaboradores llevaran presentaciones para las reuniones ya que
demostraba una completa carencia de dominio sobre el tema de exposicion en un

grupo menos nNumeroso.

Para él, solo se justificaba el uso de dicha herramienta se justificaba en
presentaciones multitudinarias. Jobs, consideraba que dominar el tema no requeria
de ayudas visuales, ya que esto daba una mejor impresién que un gréafico bonito

lleno de colores y esquemas bien ornamentados, denotando dominio del tema.
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6. Tomar decisiones con un equipo y no en un comité. Las decisiones mas
importantes de una empresa, deben ser tomadas por un grupo reducido, un equipo
designado para tal fin. La razén es que un equipo puede resultar mucho mas
confiable que un comité, en tanto aquél se encuentra sumergido en los objetivos

puntuales de la empresa y vive la problematicas desde sus origenes.

7. Elegir un enemigo. Desde Mc Donald’s y Burger King hasta Coca-Cola y
Pepsi, incluyendo naturalmente Apple versus Microsoft, la estrategia de elegir un
claro competidor obliga a los consumidores a elegir uno u otro bando. Se trata de
un principio basado en la ‘herd mentality” o mentalidad de masas, propio del

comportamiento humano.

Este fendmeno de mentalidad de las masas es el que impulsa a los
consumidores a seguir determinadas tendencias en la compra de determinados
productos por influencia de la conciencia colectiva. Se busca una marca con una
ideologia que represente a cada consumidor. Por eso, identificar la antitesis de una

marca determinada, sirve con frecuencia para encontrar la propia identidad.

8. Lograr un disefio simple y simplificado cada vez mas. Menos es mas. Por
ello, Apple respet6 este principio en toda su linea de productos, donde la simpleza
se reflejaba no sélo en el aspecto estético, sino también en una experiencia de

usuario mucho mas intuitivo.

9. No importa ser el primero, sino ser el mejor. Partiendo de la premisa de
que ya esta todo inventado, la estrategia de Steve Jobs en Apple no estuvo
focalizada tanto en la creacién de nuevos productos, sino en la mejora de los
productos ya lanzados por sus competidores. Sus esfuerzos se centraron en
mejorar la experiencia de usuario en vez de ser el primero en lanzar al mercado
nuevos productos, logrando el lanzamiento de un producto siempre superior o al

menos distinto al resto.
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10. Innovar o morir. No seremos los primeros, pero seremos los mejores.
Steve Jobs sabia que la clave estaba en sumergirse en la experiencia del usuario y
detectar lo que necesitaba, lo que deseaba. Se trata de pensar de afuera hacia
adentro y constantemente brindar productos y servicios que satisfagan esas

necesidades.

Apple sigue siendo precursora en el mercado actual y ha lanzado una app
que para controlar el estado de salud del usuario y automatizar su hogar con el
nuevo sistema operativo iOS8. El software incluye, entre otros, HealthKit y HomeKit,
perfeccionando el estilo de vida cédmodo, sencillo y practico que pretende otorgar

Apple con sus productos (Szekely, 2011, p. 8-12).

2.3. Mision del marketing

De forma general en la sociedad, el marketing se identifica con una serie de

ideas preconcebidas que no se ajustan a la realidad del concepto. Asi, por ejemplo:

a) Se piensa que el marketing es sinénimo de conceptos como la publicidad
o la comunicacién y las ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad,
como veremos en capitulos siguientes, no son mas que dos de las diversas

funciones sobre las que trabaja esta disciplina.

b) Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas
voces las que piensan que gran parte de sus decisiones de compra se
producen debido a las influencias ejercidas por la propia empresa sobre
ellos y, mas concretamente, por sus responsables de marketing, aun
cuando ellos no tenian ninguna intencién previa de adquirir tal producto.
Por otro lado, la realidad es que las necesidades no se crean artificialmente
de la nada, sino que existen de forma latente en los mercados aunque no
haya todavia un producto que las cubra y que, de este modo, las haga

manifiestas. A este respecto, la labor del agente de marketing sera la de
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detectar estas necesidades reales del consumidor con tal de disefar la

oferta que mejor le satisfaga.

c) Se mantiene que el marketing no es de aplicacion para las pequefas
empresas. Sin embargo, la mision del marketing resulta fundamental para
todo tipo de organizacion, cualquiera que sea su tamarfo, su enfoque de
negocio (desde los mercados de bienes de consumo a los mercados de
bienes industriales, el sector servicios e, incluso, el ambito no lucrativo) y

el contexto nacional (Tirado, 2013, p. 67-70).

2.4. Vision del marketing

La vision es una declaracion formal del propésito general de la compaiiia, lo
que desea conseguir en el tiempo y en el espacio. Por lo tanto, para la formulacion
de la mision, la empresa debe dar respuesta, en un horizonte temporal que va de

presente a futuro, en su campo de negocio.

De esta manera, la visibn actuaria como una mano invisible que
proporcionaria una idea comun sobre el propdsito de la empresa a directivos,
empleados, clientes y demas agentes. Concretamente, la definicion de la misién
deberia valorar cinco elementos:

a) Su historia: la empresa no debe alejarse radicalmente de ella.

b) Sus preferencias: de los directivos y propietarios.

c) Su entorno de mercado: define las oportunidades y amenazas a tener en

cuenta.

d) Sus recursos: determinaran sus estrategias posibles.
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e) Sus ventajas competitivas: son la clave del éxito de la empresa (Munuera,
2007).

2.5. Eleccidén de estrategias de marketing

Las estrategias que llevan a cabo las agencias de marketing siempre van
encaminadas a alcanzar diferentes objetivos para el cliente, como puede ser lanzar
un nuevo producto al mercado, incrementar las ventas de un producto ya
estabilizado o mejorar la imagen y la comunicacion de la marca o empresa que esta

detras del producto.

Esta claro que estas estrategias deben estudiarse detenidamente en relacion
a los recursos que una empresa dispone y a la necesidad real de la misma. Lo mas

importante es fijar un objetivo enfocado al publico objetivo del producto y/o servicio.

A la hora de disefiar una buena estrategia es importante también analizar
bien la competencia que vamos a tener. Si lo que un emprendedor desea es
aumentar las ventas del producto hay distintos factores que se debe tener en

cuenta.

Por ejemplo aumentar las funciones o atributos del producto para que sea
mas atractivo para el consumidor. Quiza puede ser tan s6lo un pequefio cambio en
la presentacion, el color, la etiqueta, el logotipo o el disefio. A veces no es preciso
hacer una gran transformacion, tan so6lo un toque de atencion para que el publico

se fije en él.

En otras ocasiones es necesario elaborar mas el cambio. Por ejemplo lanzar
otra linea de productos paralela a la que ya se tiene, ampliar la oferta y variedad,
ofrecer servicios adicionales o complementos que tengan que ver con el producto,
etc.

El objetivo siempre sera una mayor captacion de clientes y un impacto en la

motivacion del consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio. Un objetivo
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puede conseguirse si se siguen los pasos adecuados y se elabora una estrategia

potente y precisa (Marketing Digital, 2017).

El ambito de la comunicacion y promocion es muy importante a la hora de
disefiar una buena estrategia de marketing, ya que el consumidor debe saber de la

existencia del producto y tratar de estimularlo y motivarlo para que lo consiga.

Para ello, hay diversas opciones, como puede ser ofrecer ofertas de dos
productos por el precio de uno, el segundo producto a la mitad de precio, la
obtencién de cupones para abaratar el producto, descuentos especiales en
determinadas fechas, crear sorteos entre los clientes, ofrecerles obsequios por su
compra, organizar algun evento o actividad interesante para ellos, anunciarse en
revistas especializadas, habilitar puestos para degustar o probar el producto y un

largo etcétera.

Cada estrategia debe estar pensada especificamente para el producto y la
marca que lo fabrica, ya que no todas funcionan de la misma manera ni son igual

de eficaces.

En el caso de la distribucion, por ejemplo, es muy importante tener en cuenta
los espacios mas favorables para anunciar el producto. Determinados articulos
llegaran mejor al consumidor total a través de Internet o las redes sociales que a
través del buzén de correos. Sin embargo, para otros quizd, sea necesario un

anuncio mas tradicional.

En cualquier caso, las empresas de marketing siempre tienen en cuenta el
tipo de cliente, el producto que ofertan y los recursos con los que cuentan, para
poder disefiar una estrategia de marketing totalmente personalizada, que cumpla

con los objetivos y exigencias de cada marca.
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Lo principal siempre es trabajar en la direccién correcta y con un objetivo
claro que conseguir. Si se trabaja con esas directrices, sin duda, los resultados
acaban llegando (Marketing Digital, 2017).

2.6. Posicionamiento

Como ya se dijo anteriormente, el posicionamiento es estar en la mente del
potencial comprador en su definicibn mas genérica. Sin embargo, se debera
entender por posicidn, a la manera en que los clientes cautivos y potenciales ven
un producto, marca, servicio u organizacion con respecto a su competencia. Es por

ello, que resulta importante conocer las preferencias de los clientes.

Por ello, el posicionamiento se vera como el uso de todos los elementos y
recursos con los que cuenta una empresa para aparecer en el mercado y
mantenerse en ella, a través de su imagen particular, sabiendo que se encuentra
inmersa en un mercado de un sinfin de competencias (J. Stanton, J. Etzel, & J.
Walker, 2007, p. 163).

Los autores sefialan que se deben comunicar los beneficios del producto o
servicio, especialmente aquellos que son mas deseados, de modo que intervienen
los colores, las frases, las palabras, las imagenes, los olores, los sabores, los

sonidos, las texturas, las sensaciones, etc.

Todo ello, debe simplificar la toma de decisiones de los individuos, los cuales
formulan diferentes posiciones mentales, las cuales a veces quedan limitadas sélo
a unade ellas. Por ello las empresas deben favorecer la creacion de mas posiciones

mentales en los compradores (J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, p. 164).

Por ello, se sugieren a lo menos tres pasos para el disefio de una estrategia

de posicionamiento:
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1. Eleccion del concepto de posicionamiento. Para ello es importante

escuchar la opinién de sobre la percepcion de los clientes.

2. Disefio de la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion.
Los detalles son importantes, por ello se debe tener en cuenta que una

caracteristica es mas importante que otra.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing par que

comunigquen una posicién congruente.

Cabe sefialar que, con el paso del tiempo, las posiciones de atraccion se

desgastan, ya que cambian los gustos y las necesidades de los compradores.

Por ello, es importante verificar con regularidad lo que se ofrece y como se
ofrece. Ante este desgaste puede aparecer el reposicionamiento (J. Stanton, J.
Etzel, & J. Walker, 2007, p. 164-165).

Por otra parte, conviene puntualizar que se debe tener en claro lo que no es

posicionamiento:

a) Posicionamiento no es, estrictamente hablando, recordacion de un
producto o servicio, puesto que hay productos y servicios que no necesitan
ser recordados para ser identificados ya que su proceso de reconocimiento

es no solo inmediato, sino automatico para el publico consumidor.

b) Posicionamiento no es conocer la marca ni la categoria de un producto en
especifico; ya que ello significaria que no necesariamente se ha tenido una
experiencia de uso de ese producto o servicio concreto. El posicionamiento
debe ser considerado dentro como un producto de la comunicacién capaz de
integrar al resto de los elementos que conforman un mensaje de alto impacto:

colores, formas, tiempos, etcétera.
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c¢) Posicionamiento no es el mayor volumen o indice de ventas del producto
o servicio en el mercado, ni mucho menos la sola categoria a la que
pertenece, es decir, existen productos y servicios que son facilmente
identificados en el mercado de modo que su indice de ventas es superior a
todos productos o servicios de su categoria que estan al alcance de los

compradores.

d) Posicionamiento no implica que se incluya el consumo de la marca por
parte del mercado potencial, sino también por parte del mercado actual, pese

a que el primero ya identifique y reconozca el producto o servicio.

e) Posicionamiento no fuerza, no provoca, no garantiza una segunda o
consecutiva compra de productos o servicios en cuestion por parte de su

mercado actual de consumidores.

f) Posicionamiento no es ni el mejor ni el mayor mercado de consumidores,
es decir que el posicionamiento logrado por un producto o0 servicio no
necesariamente es el que se pretende por parte de los creadores, por lo que
los consumidores son quienes tienen la Gltima palabra y siempre son
totalmente distintos a los creadores del producto o del servicio (J. Stanton, J.
Etzel, & J. Walker, 2007, p. 216).

Ahora tocaria el turno para ahondar mas sobre lo que es el posicionamiento,

entendido como primer escalafbn como la transmisién efectiva y eficiente de

mensajes concretos con gran contenido racional y fuertemente emocional dirigidos

a los consumidores. Por lo que se debe considerar que el posicionamiento también

a) Posicionamiento es una reminiscencia histérica de una marca dentro de
los segmentos de consumidores; posicionando productos o servicios

tanto en la memoria colectiva como en la individual.
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De este modo, la informacién de los productos es compartida de generacion
en generacion, y los usos y las costumbres se confirman, se modifican, se
adaptan a las marcas y las marcas se confirman, se modifican y se adaptan
a los nuevos segmentos de consumidores, los cuales estan en constante

evolucion.

b) Posicionamiento es la libertad de decision de los consumidores, ya que
son ellos quienes eligen como, cuando, dénde y qué respecto sienten por

una marca. Esta respuesta puede ser manifestada incluso, a largo plazo.

c) Posicionamiento es la definicibn de un mensaje dirigido, totalmente
intencionado y con una nota de retroalimentacion, tanto para el consumidor

como para el productor.

d) Posicionamiento es un consenso entre los participantes. El consenso va
del productor que es quien generar los satisfactores y luego para a los
consumidores que son quienes estan satisfechos estimativamente con
dichos satisfactores (J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, p. 217).

Finalmente, se debe tener en claro que tres de las principales estrategias de

posicionamiento de productos y servicios son las siguientes:
a) Posicionamiento vinculado a la relacién con un competidor. Esto es valido
cuando ya se tiene sodlida ventaja diferencial y se estd completamente

consolidado.

b) Posicionamiento vinculado con una clase o atributo del producto o servicio.

Posicionamiento vinculado al precio y calidad.
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c) Posicionamiento por precio y calidad. Algunos productos o servicios son
altamente detallistas y son conocidos por su calidad y por sus precios
elevados, que dan cierto tinte de exclusividad.

De modo que hay compradores que buscan mayor calidad sin importar el
precio y otros que compran por el menor precio (J. Stanton, J. Etzel, & J.
Walker, 2007, p. 249-250).

De modo que en materia de posicionamiento no todo esta escrito, sino que
se debe innovar, implementar y desarrollar una serie de elementos que fomenten el
progreso de la empresa, para posteriormente evaluar, analizar, implementar.
Mejorar el posicionamiento, comporta conocer las fortalezas, las debilidades, las
amenzas y oportunidades pripias; y en la medida de los posible también de los

competidores del mismo ramo.

2.7. Metodologia para la elaboracién de un plan de marketing

Un plan de marketing es un elemento esencial dentro del plan de negocios,
ya que ayuda a evaluar las necesidades de los clientes, mejora el desarrollo de
productos y servicios, promueve los atributos de los productos y/o servicios,
establece los canales de distribucion de los mismos de cara a los clientes; ademas,
ayuda a identificar aspectos de mercadotecnia que podrian pasar desapercibidos

como: quienes son sus clientes, como se contactan los servicios o productos.

Por otra parte, la elaboracion de un plan de marketing puede seguir distintas
metodologias y el establecimiento de uno, no garantia que siempre funcionard, sino
que éste debe estar actualizado y en constante adaptacion a los cambios de las
actividades comerciales de su giro, teniendo en cuenta las tendencias de los

mercados.
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Para efectos del presente proyecto se propone la siguiente metodologia si

que esto implique que el método no pueda ser flexible y adaptado a las condiciones

y recursos destinados para su elaboracion por cada entidad hotelera:

1)

2)

3)

4)

5)

Estudio de mercado. Antes de elaborar el plan de marketing es importante
investigar el potencial del producto o servicio. Se trata de disefiar un
cuestionario o encuesta, fisica o en linea, asi como buscar en otras bases de

datos, para encontrar la informacion necesaria para el plan de marketing.

Resumen. Se trata de una descripcion de los puntos clave, de los contenidos
del plan de marketing. Este elemento puede ser redactado al comienzo o al
final de la elaboracién del plan, debe ser breve y conciso; ademas, de explicar
los elementos fundamentales del plan, por lo mismo debe ser interesante

para los lectores e inversores.

La empresa. Se debe tener descrito con claridad quien es la empresa y el
nombre de la misma. Se debe redactar una mision y vision en armonia con

el mercado; asi como indicar los valores y objetivos de la entidad comercial.

Descripcién del producto y/o servicio. Se debe tener una explicacion clara del
producto o servicio, presentando los elementos que hacen que éstos sean
superiores a los del resto de los competidores. En caso de no serlo, es
importante identificar el lugar en que se encuentran los productos y servicios
que se ofrecen. También es importante registrar hechos y cifras que
muestren lo rentable que es una empresa, mientras que la publicacion de

estos datos no afecte, la privacidad de la empresa.
Identificacion del mercado objetivo. Antes de iniciar la venta de algun

producto o servicio, se debe saber a quién se le vende. Si determinar esta

informacion es complejo, al menos se debe buscar satisfacer a la mayoria de
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6)

7)

8)

los clientes. Pero sin caer en la ingenieria de un servicio que nadie quiera o
que nadie necesite. Por medio de la investigacion se puede identicar la edad,
el género, el estilo de vida, lugar de residencia, atencedentes culturales,
ocupacioén, presupuesto, necesidades, como toman sus decisiones y algunas

otras caracteristicas demograficas de quienes tienen interés en sus servicios.

Conocimiento de la competencia. La compentencia esta presente en el
mundo de las empresas, pero aun cuando una empresa fuera la Gnica en su
sector, no tardara en tener competidores. Por ello, es importante saber con
quién se compite, cuéles son las capacidades de su competencia y una vez
que se identifiquen las fortalezas de la propia empresa se debe estar seguro

de que los clientes también las conocen.

Disefio de la entrega de productos y servicios. En este punto se debe tener
en claro que no hay una regla de como ofrecer los productos y servicios valida
para todos los gustos de los clientes. Por ello, se debe buscar asesoria para

identificar cuales la mejor manera de vender un producto o un servicio.

Inventario de actividades de marketing. Esto se puede hacer a través de una
tabla o de un gréfico que permita estimar cuanto se invierte en cada renglon

del marketing de la empresa. Algunas sugerencias podrian ser las siguientes:

e Publicidad (Radio, television, impresos, publicaciones en linea, sitios
web, tarjetas, etc.).

e Publicidad blanca, es decir carteles, afiches, valoraizacion de marca,
testimoniales, recomendaciones, etc.

e Listados, es decir, directorios comerciales, guias telefénicas, listados
en linea, afiliacién a asociaciones, etc.

e Patrocinios.

e EXpos.
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e Creacion de redes de contactos, ventas por redes sociales,
publicacion de eventos, vinculacidén con actores del la industria, etc.

e Promociones (envios postales, muestras, regalos, cupones de
descuento, ventas, exhibiciones, etc.).

e Marketing interno (rebajas para los pripios empleados, intentivos por

niveles de ventas, recompensas, promociones, etc.).

9) Prevencion de problemas. Dentro de cualquier empresa es importante la
atencioén de los desafios y los problemas que se presenten. Sin importar cuan
meticuloso sea el plan de marketing, siempre hay algo inesperado que puede
acontecer durante la marcha. Por ello, es importante tener en cuenta estos
posibles elementos, tales como: fluctuaciones econdémicas, nuevas

competencias, modificacion de reglamentaciones, etc.

10)Estrategia de fijacion de precios. Este es un punto muy relevante. Establecer
el precio justo es la mejor manera de fidelizar a los clientes. Un precio alto
puede alejar a los clientes. Un precio bajo puede comprometer la calidad. Sin
embargo, es importante determinar un precio justo, tanto para las empresas,

como para los clientes.

11)Proyecciones y objetivos a largo plazo. Las proyecciones a largo plazo,
permiten una mejor expansién en el mercado, pero éstas deben estar

reforzadas por las proyecciones a corto y mediano plazo.

12)Establecimiento de fechas de revision y evaluacion. El examen del plan de
marketing frecuente, permite actualizar el rumbo de una empresa. Un periodo
minimo sera al menos una vez al afio, pero otro punto importante a
considerar para una revision es cuando se da un cambio importante en el

escenario (Info Entrepreneurs, 2018, p. 1-5).
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Estos elementos, son importantes, porque sientan las bases principales para
la elaboracion de un plan de marketing, pero no son elementos excluyentes, sino
complementarios. Sin embargo, es importante destacar que cada plan de marketing
puede tener sus propias peculiaridades y enriquecimientos, de acuerdo a la tarea
gue se desea conquistar. Por tanto, a partir de estos elementos se puede contruir

un plan de marketing que responda a las necesidades del mercado.
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CAPITULO llI: APROXIMACION AL SECTOR HOTELERO DE
MORELIA, MICHOACAN

3.1. Historia de la hoteleria

Como sefiala Acerrenza, se sabe que a lo largo de los caminos que unian a
una ciudad con otra, existian algunos lugares que se dedicaban a dar asilo a los
viajeros, que se desplazaban con fines comerciales, especialmente con la invencion

de la moneda.

Por lo que no seria pues de extrafiar que la hospitalidad esté vinculada desde
sus origenes con las necesidades de comercio y de transporte desde épocas
antiguas, sin decir que hubiera alojamientos publicos en el sentido moderno de lo
que seria un hotel, pero si se buscaba dar el servicio de acomodacion para los
viajeros. Inclusive se sefiala que en la Antigledad la hospitalidad a los extranjeros
era generalizada por ser una obligacion social y un gravamen publico que obliga a
los subditos (Acerenza, 2000, p. 84).

A lo largo de la historia los hoteles han jugado un papel preponderante para

el desarrollo y el crecimiento de las sociedades.

Cabe sefialar que es dificil ubicar el momento exacto en que por primera vez
se haya establecido el inicio del alojamiento en el mundo, pero se puede decir que
existen referencias de esta actividad hasta en los relatos biblicos, donde inclusive

concebian a los huéspedes como enviados de Dios.

Segun Acerrenza M. (2000), la hoteleria tiene su origen en la industrializacion
progresiva, donde se generaba la migracion del campo a la ciudad, donde
comerciaba y se requeria trasladarse de un lugar a otro para las ventas. Con el
tiempo estos traslados y migraciones provocaron aglomeraciones urbanas y

cambiando la psicologia del vivir en un lugar y en otro de manera cotidiana.
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Asi, la evolucion de la hoteleria va ligada a la concepcion de la hospitalidad,
la cual se vio ampliamente favorecida tanto por el desarrollo de las comunicaciones
y el trasporte, como por el aumento del nivel de vida de cada sociedad, asi como
por disponibilidad de tiempo libre de los individuos, sin dejar de considerar la
conquista paulatina de la recreacion, los viajes de placer, la busqueda de confort y
descanso, dentro de lo que se habia denominado como vacaciones (Acerenza,
2000, p. 84).

El autor sefiala que durante los primeros tiempos del Imperio Romano las
posadas se construian por medio de la gestion ante el Estado y a espensas de ély
por lo mismo se dedicaban para el uso de los funcionarios estatales y los

embajadores de paises extranjeros.

Con el tiempo aparecieron las posadas, equipadas con suficientes
habitaciones y debidamente fortificadas para albergar a los funcionarios y a los
viajeros que iban de paso, pero era necesario registrar el nombre, asi como el
motivo de la estancia y hacia donde se dirigian. Pero también existian refugios y
alojamientos de segunda y de tercera clase que tenian mala reputacién pues se
prestaban a robos y prostitucion (Acerenza, 2000, p. 85).

Con el tiempo aparecieron los primero hoteles en los centros de recreo de los
litorales, los cuales eran bastante buenos. Por ejemplo en Bernice, en el Alto Egipto,
en el Mar Rojo, en los mercados mas importantes de la India y de Arabia, en el canal
de Canobus y en Carura, en la frontera de Frigia y Caria. Lugares destinados para

los ricos.
En Grecia, con ocasion de los juegos olimpicos se requeria una gran cantidad

de hospedajes, tanto para los atletas, como para todos los que se daban cita en

es0s magnos eventos (Acerenza, 2000, p. 85).
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Con la decadencia y caida del Imperio Romano, disminuyé el comercio y con
ello la demanda de alojamientos. Fue entonces cuando resurgio la hospitalidad
privada pero con un caracter diferente, ya que se basO en las instituciones
monasticas, las cuales fueron columna vertebral para la civilizacion, el comercio y
la industria, ofreciendo libre e indiscriminada hospitalidad. Pero es con el tiempo de
las cruzadas que se estimul6 el comercio y aparecieron establecimientos que daban

el servicios de alojamiento mendiante un pago.

De modo que es hasta el siglo XV que las posadas constituyeron un sector
bien diferenciado de los establecimientos mercantiles y a finales del siglo XVIII,
debido al crecimiento de la industria ya habia posadas por todas las ciudades de
Europa (Acerenza, 2000, p. 86).

De acuerdo con Acerrenza M. (2000) el primer hotel de concepcién moderna
fue el “Badischer Hof”, construido en Baden, Alemania a comienzos del siglo XIX 'y

se trataba de un edificio bastante lujoso con columnatas en el hall de entrada.

Fig. 7. Hotel Badischer Hof en Baden Baden Iemania.
Fuente: Radisson Blu (2018).

Esta edificacion constaba de salones grandes y pequefios, unos para la
musica y las diversiones, ademas de escenario y piso movil, con un elegante
comedor, biblioteca y sala de lectura, sin dejar de lado las numerosas habitaciones
ventiladas y un elegante bafo de estilo romano con cabinas individuales. También

estaba habilitado con caballerizas y un hermoso jardin con terrazas, fuentes de agua
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caliente y fria y muchas otras atracciones. El hotel ofrecia a todos lo que el mas

exigente de los clientes pudiera desear.

Con el desarrollo del ferrocarril Acerenza (2000) puntualiza que aparecieron
los llamados hoteles término en las estaciones y en los empalmes y poco a poco se
empezaron a crear hoteles de propiedad corporativa durante los afios cincuenta del
siglo XIX. El primer hotel de este tipo, controlado por un empresa fue el Gran Hotel,
edificado en Paris en 1850. Mas tarde aparecio el Hotel du Louvre, construido por
iniciativa de Napoleon Ill en 1855 (Acerenza, 2000, p. 86-87).

Y de ahi siguieron todos los demas hoteles que hoy dia se conocen a lo largo

y ancho del planeta, con sus diferentes estilos y categorias.

3.2. Antecedentes del sector hotelero en México

En tiempos precolombinos, una tarea del emperador aparte de gobernar y
dirigir a sus hombres, tenia que tener mucha descendencia por lo que se dedicaba
a procrear gran parte del tiempo. Esto suponia la necesidad ciclica de restaurar sus
vigores agobiados y concederle vacaciones a las glandulas exhaustas y sobre

trabajadas.

En consecuencia cuando la fatiga hacia emprender el viaje a Oaxtepec. Era
un lugar de aguas tibias, balsamicas y magicas con propiedades que hoy
llamariamos afrodisiacas. Alli, Moctezuma rescataba la potencia necesaria para
retornar a Tenochtitlan y proseguir el sugestivo deporte de darle mas crios al

Imperio.
Asi, Moctezuma inauguraba en México una actividad que actualmente se

llama Turismo y que supone un desplazamiento humano temporal (Historia de la

industria hotelera mexicana, 1999).
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En México fueron los famosos “coacallis”, los cuales han sido considerados
como espacios de “hoteleria azteca”, es decir, se trataba de edificios de un piso,
localizados principalmente en las cercanias de los mercados y a la entrada de las
ciudades. Estos albergues disponian de una sala comun dedicada a la cocina y al

comedor, a los cuales los huéspedes tenian libre acceso.

Para efecto de alimentacién, en los mercados habia una especie de
restaurantes. Los administradores de los mismos, eran estudiantes egresados de la
escuela denominada "tepochcall®, en la que una de las ensefianzas era

precisamente, administrar esos albergues.

Con el tiempo, se dio la llegada de los espafoles y la afluencia de los
conquistadores recién establecidos en la Nueva Espafia, generé la ruta de
Veracruz—Meéxico, la era muy frecuentada, asi que esto gener6 la necesidad de
formar los primeros mesones virreinales, los cuales continuaron la tradicion
hospitalaria de los albergues prehispanicos (Historia de la industria hotelera

mexicana, 1999).

Pero fue hasta 1525 que la Ciudad de México ingresé el sistema de mesones.
Al sustituir al en que el meson virreinal sustituyo al albergue indigena, se generaron
tres tipos de hospedaje que hasta el momento eran desconocidos, los cuales
aludian al prestacion del servicio de hospederia por categorias sociales y
econdmicas derivadas de la lucha de clases. De modo que existia meson de
primera, de segunday de tercera clase o bien de bajo precio (Historia de la industria

hotelera mexicana, 1999).

Fray Agustin de Betancourt (1620-1700), quien en 1698 publicé su Teatro
Americano, reporta que para esa época, en la Ciudad de México habia “...mesones
y hospederias para caballeros y plebeyos, bodegones donde comen, garitas en las

plazas donde hay quienes baten chocolate y cocineras que venden sus guisados...’

(Historia de la industria hotelera mexicana, 1999).
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Otro personaje, Juan Francisco Gemelli Carreri describia que a tres leguas

del camino de Acapulco, rumbo a la Ciudad de México, se encontraba una hosteria:

“La Hosteria del Atajo, compuesta por cinco cabafias cubiertas de paja y
rodeadas de empalizada. Toda la noche me chupd alli la sangre una legion
de moscos. En tan mal lugar pasé pésimamente el fin del Carnaval, pues
el viento me hizo pagar quince carlines de Napoles por una gallina y cuatro

granos de huevo” (Historia de la industria hotelera mexicana, 1999).

Por lo que estos podrian ser los origenes de la hoteleria en México, la cual
fue evolucionando poco a poco hasta el concepto actual de los hoteles

contemporaneos.

Por otra parte, los primeros albergues no eran mas que partes pequefias de
residencias privadas, por la necesidad de alojamiento de comerciantes y viajeros,
durante la revolucién los albergues de las colonias, se situaron en las ciudades

portuarias de México principalmente (Casillas, 2009, p. 5).

Se reconoce que la operacién de las cadenas hoteleras en México se dio en
un contexto en el que se conjugd la expansion del turismo internacional y la
insuficiente oferta de establecimientos hoteleros en el pais que estuvieran acordes

con las necesidades y los gustos de los viajeros.

De acuerdo con Jiménez Martinez (2008) destaca que en la segunda parte
del siglo XX, México transitaba del campo a la ciudad, de lo rural a lo urbano. Los
imaginarios “hollywoodescos” asociados a la vida urbana y promovida por las
producciones cinematograficas, eran el contexto social de la lucha ideoldgica que

se libraba en la llamada “guerra fria”.

Ademas, la aviacion y la hoteleria internacional formaban parte de esa lucha
en tanto que representaban modos de vida aspiracionales para un creciente nimero

de personas en el mundo.
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Entre esas personas estaban en primer lugar los viajeros. La bonanza
econOmica y social de la posguerra en Estados Unidos alimentaba los viajes y el

turismo como nunca antes en la historia.

Ademas, cabe sefialar que para ese entonces, México ya era un pais cercano
y familiar, al menos en su nombre, para diferentes paises, lo cual generod la llegada
de turistas, lo cual implicaba la necesidad de instalaciones de alojamiento acordes
con el imaginario conformado por las ya crecientes cadenas hoteleras

estadounidenses (Jiménez Martinez, 2008, p.180).

De acuerdo con Mateos J. (2016), la creciente demanda por los viajes de
ocio, los adelantos tecnolégicos y los cientificos, el incremento en la infraestructura
de hospedajes, el final de la fase armada de la Revolucion Mexicana y la necesidad
de conciliar intereses entre el ambito empresarial y el régimen del nuevo Estado,
fueron factores que convergieron en la década de 1920 e incorporaron el tema del

turismo en los programas de gobierno (Mateos, 2016, p. 34).

En febrero de 1921, algunos miembros de la Camara Nacional de Comercio
solicitaron apoyo al presidente Alvaro Obregén para emprender una excursién por
Estados Unidos, con el n de poner remedio a la dafiada relacién comercial entre ese
pais y México. El viaje, llamado Tour of the U.S. by the Good Will Committee of the
Confederation of Mexican Chambers of Comerse, dio como resultado una agenda

con propuestas para atraer capital a México.

Entre las propuestas se destacé que el habito del turismo representaba
dinero, y que su impulso permitiria un mayor contacto entre la sociedad mexicana e

induciria la construccién de infraestructura.
Los empresarios propusieron crear juntas locales que integraran a las

camaras de comercio y a la sociedad para que apoyaran la ampliacion y

construccion de los caminos que comunicaran a los sitios urbanos con las

66



localidades “turisticamente atractivas”, pues “solamente un mayor contacto social,
la mejora de comodidades y la propaganda” llamarian a que el turista detuviera la

mirada en México (Mateos, 2016, p. 35).

También se sugiri6 que las ciudades y localidades fomentaran audiciones
musicales, estas populares y ferias periddicas. Alterno a la cultura, se sugeria
fomentar los “clubes sociales” y centros de recreo con juegos de mesa, asi como

las actividades deportivas, para incorporarlos al tiempo de ocio de los turistas.

Se proponia la promocion de las playas del Pacifico mexicano para satisfacer
la demanda de confort que exigian los viajeros. A pesar de que este viaje de
propaganda no fue un proyecto de Estado en ese afio, es importante senalar que
los hombres de negocios hablaban del potencial econémico del turismo, pero
prevenian que en el desarrollo de los destinos para turistas no debia perderse ni el

caracter cultural ni los encantos de los poblados mexicanos.

Este viaje tuvo una funcion similar a la de los pabellones de México en las
ferias del siglo XIX, donde con un discurso exultante se exponian las riquezas

naturales y culturales de México para atraer la inversion foranea.

En la década de 1920 el turismo se concibié como un espacio que, a través
de la diversidad cultural y natural, pretendia recuperar el prestigio financiero
internacional; una industria que conciliaria a empresarios, gobernantes y sociedad
civil; una industria que iba a contribuir a mejorar también las relaciones diplomaticas

con Estados Unidos.

Desde el fin de la segunda guerra mundial y hasta bien entrada la década de
los sesenta, en el territorio mexica no se reportaba la ausencia de instalaciones
adecuadas que normalmente eran ofertadas por establecimientos de inversién

extranjera u operados por empresas extranjeras, a pesar de que de manera
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creciente se incrementaban los flujos de los viajeros, sobre todo de origen

norteamericano.

El cine y la radio tomaron un importante papel de divulgacion de las riquezas
de México y el gobierno abrié la puerta a producciones cinematograficas que
mostraran el México moderno respetuoso de su pasado y de la tradicion de “lo

mexicano”.

En 1928 se constituyd la Comision Mixta Pro-Turismo (CMPT) con la
participacion de empresarios y distintas secretarias de Estado, con la in- tencién de
estudiar las necesidades del turismo en México e incentivar el crecimiento de esta
industria. La Comision estaba a cargo de la Secretaria de Gobernacion, ya que el
turismo representaba un tema delicado ante la inmigracion (Mateos, 2016, p. 36-
38).

En ese tiempo, sefiala Jiménez Martinez (2008) las cadenas hoteleras
internacionales que funcionaban en México se convirtieron en la escuela de
innumerables ejecutivos y directores de establecimientos hoteleros, que se
convertirian, a su vez, en cadenas nacionales. Las cadenas siguen siendo una
escuela de ejecutivos de alto nivel para algunas nuevas cadenas: AM Resorts, por
ejemplo (Jiménez Martinez, 2008, p. 180-181).

Por ello no es casualidad que en esas décadas sean las cadenas hoteleras
de Estados Unidos las que mas activamente hayan tenido presencia en el mercado
mexicano, diseminandose por todo el territorio nacional de manera paulatina, y
auxiliadas, incluso, por las politicas gubernamentales que impulsaban el crecimiento
del turismo en el pais, en particular en los centros integralmente planeados (Jiménez
Martinez, 2008, p.181).
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Actualmente en México se cuenta con la Asociacidon Mexicana de Hoteles y
Moteles, la cual cuenta con 100 filiales en el pais y registra un 61 por ciento de
ocupacion anual (Martinez, 2018).

Antes los pueblos magicos del pais tenian 300 hoteles. Actualmente son mas
de 3 mil, asi que la campafa “Viajemos por México”, ha tenido un gran éxito,
favoreciendo el desarrollo de infraestructura hotelera, lo cual habla de la valoracion

de los destinos del pais por su riqueza cultural (Herrera, 2017).

Fig. 8. Hoteles en pueblos magicos de México.
Fuente: Astrid Herrera (2017).

3.3. Antecedentes del sector hotelero en Michoacan

El expansionismo espafiol inauguré nuevas rutas camineras en el Virreinato
y poco a poco se comenzO a visitar las principales ciudades, especialmente por
actividades de gobierno y de comercio, lo cual generé la necesidad de que

Michoacan también comenzara a ofrecer el servicio de hospederia.

El estado de Michoacdn se localiza en la parte centro occidente de la
Republica Mexicana, sobre la costa meridional del Océano Pacifico, limita al norte

69



con los estados de Jalisco, Guanajuato y Querétaro; al sur con el Océano Pacifico,
al este con los estados de Guerrero, México y Querétaro; al oeste con los estados
de Colima y Jalisco.

Michoacan tiene una superficie de 58,864 kilometros cuadrados. Es el estado
que cuenta con el mayor numero de aguas interiores: el Lago de Péatzcuaro, el Lago
de Zirahuén, el Lago de Camécuaro, la Laguna de Cuitzeo y parte de la Laguna de
Chapala; las presas de Constitucién de Aptzingan, la Villita e Infiernillo en la tierra
caliente; en el oriente las presas de Pucuato, Sabaneta y Mata de Pino, por
mencionar solo algunos de los depdsitos de agua posee, dado que existen muchos

rios, arroyos, presas, lagunas, veneros, 0jos de agua, etc.

La orografia del estado de Michoacan estd compuesta por mesetas y valles.
La Sierra Madre Occidental forma parte de su territorio, lo que ubica a Michoacan
como uno de los estados con mayores recursos forestales. Sus aguas termales y
balnearios son muy reconocidos: sobresalen Los Azufres, San José Purla,

Zinapécuaro, Cointzio y Hundacareo.

Los 113 Municipios del estado tienen caracteristicas que los hacen proclives
al desarrollo turistico; sin embargo, de acuerdo con al potencial y a la existencia de
recursos naturales mas factibles de ser aprovechados: clima, suelo agua,
vegetacion, orografia, infraestructura de comunicaciones y servicios establecidos,
permiten agrupar al estado en seis regiones basicas.

De acuerdo con lo mencionado, encontramos seis regiones basicas:

e Centro (Morelia)

e Lacustre (Patzcuaro),

e Meseta Purépecha (Uruapan),
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e Oriente (Zitacuaro),

¢ Occidente (Zamora),

e Costa (Lazaro Cardenas) (Mercado Vargas & Palmerin Cerna, 2009, p. 34-
35).

Cada una de estas zonas cuenta con hoteles de diferentes categorias, las
cuales ofrecen a los turistas diversas oportunidades de confort y servicio, de modo

gue Michoacéan es una joya en materia de rigueza natural y de afluencia de turistas.

3.4. Antecedentes del sector hotelero en Morelia

Es conocido por todos, que la industria hotelera no sélo contribuye al
bienestar de las personas en las zonas turisticas de influencia, sino que también

revitaliza las actividades economicas de un pais en general.

El informe de competitividad de la industria de viajes y turismo publicada por
el Foro Econémico Mundial de Turismo establece que México se encuentra en el
lugar 43 del ranking mundial y en el primer lugar de los paises de Latinoamérica.
Nuestro estudio se centra en la ciudad de Morelia-Michoacéan, que de acuerdo con
el indice de Competitividad Turistica de los Estados Unidos Mexicanos, ocupa el
lugar 23 respecto a los demés estados (Narvaez Vazquez, Guerrero Déavalos, &
Villaprado Chéavez, 2017, p. 93-94).

La ciudad de Morelia capital del estado de Michoacan fundada en el afio de
1541 es una ciudad colonial llena de historia y belleza Patrimonio de la Humanidad
desde 1991, reflejado en sus monumentos arquitectonicos que la distinguen de

otras ciudades coloniales.
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En este sentido, el sector turistico en Morelia es de gran relevancia, pero aun
se puede dar més, ya que la ciudad cuenta con festivales culturales, clubes
deportivos, oferta gastrondmica, entretenimiento nocturno, convenciones,
universidades que es atractivo para el visitante (Narvaez Vazquez, Guerrero
Davalos, & Villaprado Chavez, 2017, p. 95).

Por ello, contar con la infraestructura, profesionalizacion, diversidad en
categorias, ubicacion del sector hotelero es un elemento que el sector debe tener a
la vanguardia e identificar las competencias que le permitan alcanzar un nivel de

competitividad sostenible.

3.5. Criterios para la clasificacion hotelera

Algunos de los criterios utilizados por la Secretaria de Turismo de México

para la clasificacion hotelera son los siguientes:

e Ambiente. Durante los viajes, al llegar al alojamiento, los turistas
experimentan en primer lugar el contexto que los acoge: los elementos
sensoriales asociados a la iluminacién, el orden y el uso adecuado del
espacio, todos ellos influyen. Este conjunto de elementos les indica si seré el
tipo de establecimiento en el cual querra pasar la noche o no (Secretaria de
Turismo, 2011, p. 8).

e Personal de servicio. La capacidad del equipo humano que atiende en el
espacio del hotel adquiere un valor especial, pues si bien es capaz de
compensar algunas deficiencias en las instalaciones o elevar el estandar de
atencion a lo excepcional, también puede generar gran insatisfaccion, con

falta de atencion o al realizar practicas equivocadas.
Lo anterior se traduciria en la capacidad y calidad del servicio reflejada en la

disponibilidad de quien atiende la recepcion, la calidez en la atencion a

huéspedes, el profesionalismo en la preparacién de alimentos y la efectividad
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en el aseo de habitaciones, por mencionar algunas variables y actividades

(Secretaria de Turismo, 2011, p. 9).

Producto. Estrictamente hablando, el producto basico que adquiere un
huésped es el espacio de alojamiento. Sin embargo, las caracteristicas de
este espacio abarcan un rango muy amplio en dimensiones, acabados y
equipamiento, no solo en la habitacién sino también en restaurantes, salas
de reunién y otras areas del hotel, también asociadas con el numero de

estrellas que le correspondan (Secretaria de Turismo, 2011, p. 9).

Otros huéspedes. Aunque la interaccién que un turista sostiene con otras
personas ajenas a su grupo esta mayormente vinculada a la vocacién del
espacio, ya sea para favorecerla, regularla o limitarla, encontramos también
elementos relevantes para su clasificacion, especificamente relacionados al
ruido entre habitaciones y a la capacidad del hotel para animar y entretener
a sus huéspedes (Secretaria de Turismo, 2011, p. 9).

Comunicacion. Los materiales de comunicacion adquieren especial
relevancia para el huésped, pues a través de ellos puede informarse no solo
de la ubicacién de los espacios en las instalaciones y de la oferta de
alimentos presente, sino también de atractivos y actividades turisticas,
servicios generales, medios de transporte e, incluso, capacidad de
interlocucion frente a imprevistos. En la medida que el turista identifica mayor
profesionalismo y claridad en estas piezas, idealmente en su propio idioma,

reconoce también que se ha hospedado en un hotel de clase superior.

Por su parte, la oferta identifica consistentemente en su practica cotidiana
cinco ejes de desempefio que son: entorno y recepcién, habitacion,
alimentos, instalaciones e integralidad del servicio (Secretaria de Turismo,
2011, p. 9-10).
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Entorno y recepcion. El entorno y recepcion es el primer contacto del hotel
con el huésped y la primera experiencia de su estancia. Debe ser
visiblemente agradable, aun sin ser ostentoso, y tiene una relacion directa
con las instalaciones y los servicios. La recepcion es el lugar donde se le
debe dar informacion clara sobre aquello que esté incluido en el costo del
alojamiento y sobre cualquier otro requerimiento del huésped, para hacer

placentera y productiva su estancia (Secretaria de Turismo, 2011, p. 10).

Habitacion. La habitacion es una pieza clave en el producto y la propuesta
de valor del establecimiento, pues es uno de los lugares mas importantes
para el huésped. Debe, independientemente de la categoria o nivel de lujo
del hotel, ser un lugar limpio, con una temperatura confortable y con niveles
de iluminacion y ruido tales, que permitan al huésped tener un adecuado

descanso (Secretaria de Turismo, 2011, p. 10).

Alimentos y bebidas. Los alimentos y bebidas son un complemento al servicio
de hospedaje. El turista valora la calidad y cantidad de servicios que se
ofrecen a este respecto: desayuno, comida, cena, room service, variedad de
los alimentos, especializacion de la cocina, nUmero de restaurantes, horario
del servicio, estandares en la preparacién, y servicios complementarios en
magquinas auto expendedoras de alimentos (Secretaria de Turismo, 2011, p.
10).

Instalaciones. Se valora el tipo de instalaciones en lo referente a su
mantenimiento, los ambientes disponibles, el tamafio y nUmero de areas para
reuniones, instalaciones deportivas, actividades recreativas, piscinas,
jardines, estacionamientos y elevadores, entre muchos otros (Secretaria de
Turismo, 2011, p. 11).

Integralidad de servicio. La integralidad de servicio surge como evolucion

propia de la industria y, si bien comprende componentes que originalmente
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solian no ser parte directa del producto, su existencia mejora la
estandarizacion y calidad en el servicio, asi como la inclusion de una
diversidad de huéspedes y el cuidado medioambiental. La sostenibilidad
implica acciones y programas para reducir el consumo de energia eléctrica,
de agua, de gas y para minimizar las emisiones al medio ambiente, y
considera también acciones relacionadas con el manejo de desechos y
tratamiento del agua (Secretaria de Turismo, 2011, p. 11).

El desarrollo de la accesibilidad implica ofrecer servicio y producto en
igualdad de condiciones a todos los huéspedes, incluyendo expresamente a
personas con movilidad o capacidad visual limitadas. La capacitacion y
estandarizacion de procesos internos permite asegurar que los empleados tengan

los conocimientos, destrezas y actitudes adecuados para cumplir con sus funciones.

Algunos servicios especiales agregan valor al establecimiento y brindan una
mejor experiencia al huésped, por ejemplo, servicios complementarios, atencién a

qguejas y programas de lealtad, concierge, animadores, etcétera.

3.6. Organizacion de un hotel y elementos basicos

Sea una pequefio emprendimiento, una mediana o gran empresa, de hecho

que todas sin excepcion necesitan algun tipo de pauta organizativa.

La organizacion de un hotel requiere mostrar un principio de autoridad con
relacion a los empleados, como en las funciones y representacion jerarquica.
Estableciendo los deberes de acuerdo con los grados de autoridad y
responsabilidad. Los deberes de cualquier cargo directivo es amplia, pero las

actividades importantes que se han de desarrollar son:
e Planificar.

e Ejecutar y coordinar.

e Controlar.
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Es por ello que se debe tener un organigrama y un manual de roles y
funciones. De modo que una empresa hotelera puede establecer un organigrama
tipo:

++ Direccion general:
— Direccion
— Asistente

% Asesoria juridica (interna o externa)

¢ Alojamiento:
— Recepcién
— Consejeria
— Caja
— Pisos

— Lenceria y lavanderia

< Alimentos y bebidas:
— Restaurantes
— Cocina
— Room service

— Bares

% Administracion:
— Contabilidad
— Finanzas y control
— Créditos
— Caja central
— Auditoria interna
— Compras
— [Economato y almacén

— Facturacion
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— Proveedores

s Marketing:
— Marketing
— Promocién y publicidad
— Relaciones publicas
% Comercial:
— Compras

— Ventas

«+ Direccion técnica:
— Informética
— Servicios técnicos

— Mantenimiento

% Recursos humanos:
— Direccion
— Personal
— Formacién
— Seguridad e higiene

— Convenios laborales (Manzanares Arango, 2008, p. 14-15).

Por ello es relevante la coordinacién interdepartamental. De modo que a

mayor complejidad empresarial, la estructura organizativa debe ser mas definida.

Las diferentes areas de un hotel dependeran de varios factores. La
distribucion se diferencia del organigrama, el cual es una descripcion grafica de las
funciones, mientras que las areas hacen referencias a los espacios que conforman

las instalaciones de un establecimiento hotelero. Las areas son:

% Areas comunes:
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Vestibulo o hall de entrada
Recepcion

Salones

Salas de conferencia y reuniones
Restaurantes

Bares

Aseos

Area comercial

Zonas de acceso y transito de clientes: pasillos, escaleras, etc.

% Area de alojamiento:

La forma y el tamafio: cuadrada, rectangular, con vestibulo, otras.

Con vistas exteriores o interiores

Posicion de las ventajas

Tipo de bafo y materiales

Materiales para los suelos, paredes y techos
Tipo de armarios y ubicacién

Ubicacion del maletero

Ubicacién del mini-bar

Tipos de mobiliario

Tipos de iluminacién

% Area de servicios

Entrada de servicio

Zona de lavanderia y plancha
Cuartos de lenceria

Zona de recepcidon de mercancias
Cocinas

Almacén y camaras

Office de plantas
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— Zonas de transito y acceso de servicio

% Area de personal
— Vestuarios y taquillas
— Comedor
— Habitaciones
% Area de oficina
— Oficina de recepcion y reservas
— Centralita

— Oficinas de direccion y administracion

% Zona de instalaciones y mantenimiento
— Cuartos de cuadros eléctricos
— Cuartos de maquinas

— Taller de mantenimiento

< Zonas exteriores
— Accesos
— Jardines

— Piscinas

— Ocio y descanso exterior (Manzanares Arango, 2008, p. 15-17).

Cabe sefalar que en cada entidad hotelera podrian existir variaciones en el

proceso y operacion de esto elementos basicos y que cuando se trata de algun hotel

de menor categoria, algunos elementos del capital humano repitan o desempefien

varios roles o responsabilidades.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO Y HERRAMIENTAS DE
INVESTIGACION

4.1. Tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez Samperi et al. (2010) una investigacion mixta
conjunta el aspecto cuantitativo y cualitativo, lo cual define a la presente (Hernandez
Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la investigacion,
2010, p. 26).

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Tiene como
caracteristicas la orientacion hacia la prediccion y la explicacion, es una
metodologia enfocada y acotada que va dirigida hacia datos medibles u observables
(Hernandez Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la

investigacion, 2010, p. 16)

El enfoque cualitativo es se orienta hacia la explicacion, la descripcion y el
entendimiento, plantea problemas generales y amplios, la revision de la literatura es
tiene un rol secundario y es una justificacion para el planteamiento y la necesidad
de estudio; asi como la descripcion, andlisis y desarrollo de temas. Se trata de
investigaciones flexibles (Herndndez Samperi, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio,
Metodologia de la investigacion, 2010, p. 16)

Por lo anterior, la presente investigacién se redacta como una investigacion
de caracter mixto, ya que conjunta el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo
para conseguir los resultados de la misma, aprovechando las bondades de ambos

enfoques en blsqueda de resultados objetivos.
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4.2. Disefio de la encuesta
El disefio de la encuesta se divide en dos grandes apartados: uno disefiado
para aplicaciéon con usuarios o huéspedes y otro cuestionario disefiado para los

administradores o responsables de la entidad hotelera.

Conviene mencionar que nos se encontraron investigaciones semejantes a
la presente, muchas de la investigaciones solo se basaban en propuestas para una
entidad hotelera concreta por lo que el disefio del instrumento o encuesta fue de

autoria propia.

Ademas, se disefiaron dos instrumentos 0 encuestas, uno aplicable a los

usuarios o huéspedes y otro a los administradores de las entidades hoteleras.

4.2.1. Encuesta para los usuarios

El formato de la encuesta para los usuarios o huéspedes de hotelesde 4y 5

estrellas del centro histérico quedd conformado de la siguiente manera:

UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
INVESTIGACION DE TESIS SOBRE EL MARKETING DE HOTELERIA
Encuesta para Usuarios de Hoteles en Morelia

Instrucciones: Favor de indicar su perfil.

¢Edad?
. Sexo? a) 18-25 arfios
a) Masculino b) 26-30 afos
b) Femenino c) 31-35 afios

d) 36-40 afos
e) 41 aflos 0 mas

¢ Tipo de turista?
a) Nacional
b) Extranjero

;Motivo de la vista?
a) Placer
b) Negocio
c) Otros

Instrucciones: Elija la respuesta que considere que expresa mejor su
experiencia. Recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas, sino que lo

81



importante es tener un acercamiento a su realidad como usuario de los servicios

de hoteleria de la ciudad de Morelia.

1. ¢ A traves de que via hizo la seleccion de
su hotel y hospedaje en esta ciudad?

a) Referencia de algun conocido
b) Publicidad impresa

c) Sitio web

d) Alguna App de viajes y hoteles
e) Agencia de viajes

) Otra

2. (Qué es lo que busca al momento de
seleccionar un hotel?

a) Precio accesible

b) Instalaciones de lujo

c) Confort

d) Tipo de servicios

e) Todas las opciones anteriores

f) Ninguna de las opciones anteriores

3. Cuando decide viajar ¢a través de que
medio le es mas agradable consultar el hotel
que reservara?

a) Publicidad impresa

b) Sitio web

c) Apps de viajes y hoteles
d) Agencias de viajes

e) Redes sociales

f) Publicidad visual

4. iLa marca de este hotel es facil de
reconocer entre el resto de las marcas de
otros hoteles?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Rara vez

e) So6lo una vez por afio

5. ¢El nombre y la marca del hotel le

a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces

despiertan interes? d) Rara vez
e) Nunca
. - a) Si
6. ¢Esta marca de hotel es un reflejo de lo
: . b) No
que ofrece la ciudad de Morelia? .
c) Solo en parte
a) Siempre
b) La mayoria de las veces
7. ¢Recomendaria a sus amigos el hotel | €) A veces
donde se ha hospedado? d) Pocas veces
e) Rara vez
f) Nunca
8. ¢Como considera que fue la informacion g)) gﬁg:;a
gue encontrd sobre los servicios y el alcance
c) Regular
de este hotel?
d) Mala
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e) Pésima

a) Si

9. ¢Le gusta el logotipo del hotel? b) No

c) Solo en parte

a) Optimo

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

e) Pésimo

Fig. 9. Instrumento de diagndstico para usuarios.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

10. ¢ Como califica el servicio de este hotel
con respecto a sus expectativas?

4.2.2. Encuesta paralos administradores

La encuesta para los administradores de hoteles del centro histérico de

Morelia, quedd conformado de la siguiente manera:

UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE

HIDALGO
INVESTIGACION DE TESIS
Encuesta para Administradores de Hoteles en Morelia

Instrucciones: Favor de indicar su perfil.

¢Edad?
a) 21-25 afos

; 2
¢Sexo? b) 26-30 afios

a) Masculino ~

b) Femenino c) 31-35 afios

d) 36-40 afos
e) 41 afios 0 mas

Instrucciones: Elijja la respuesta que considere que expresa mejor su
experiencia. Recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas, sino que lo
importante es tener un acercamiento a su realidad como administrador en el
sector hotelero de Morelia.

a) Publicidad impresa

1. ¢Con qué medios de difusion cuenta su | b) Sitio web

hotel para posicionarse en el mercado? c) Apps de viajes y hoteles
d) Agencias de viajes
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e) Redes sociales
f) Publicidad audiovisual

a) Siempre
b) La mayoria de las veces
2. ;Con qué frecuencia su empresa invierte | ) A Veces
en publicidad? d) Pocas veces
e) Rara vez
f) Nunca
_ - a) Si
3. ¢Cree que la publicidad de su hotel b) No
deberia mejorar para atraer mas clientes? .
c) Solo en parte
4. ¢Utiliza promociones, ofertas Yy | g) Sf
descuentos para sus usuarios o clientes? b) No
5. ¢ Esta marca es facil de reconocer entre el | a) Si.
resto de las marcas hoteleras? b) No
a) Si
6. ¢Cuenta con algln asesor de marketing? | 1j) No
a) Siempre
; o | b) La mayoria de las veces
7. ¢Evaldan de forma periddica por cual | ) A veces
medio sus usuarios conocieron su hotel y 0s | ) pocas veces
servicios que ofrecen? e) Rara vez
f) Nunca
a) Optima
b) Buena
8. ;Como calificaria su reputacion on line? | ©) Regular
d) Mala
e) Pésima

9. ¢(Cudl considera que es la mejor via de
posicionamiento que actualmente tiene su
hotel?

a) Publicidad impresa

b) Sitio web

c) Apps de viajes y hoteles
d) Agencias de viajes

e) Redes sociales

f) Publicidad audiovisual

g) Blog

h) Informacion de boca a boca

i) Contacto telefonico

10. ¢Conoce el posicionamiento de su
establecimiento en su segmento?

a) Si
b) No
c) Solo en parte

Fig. 10. Instrumento de diagndstico para administradores.
Fuente: Elaboracién propia (2018).
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4.3. Universo y muestra

Dos conceptos que interesa definir son los de poblacion y muestra. Poblacion

(o universo) es cualquier coleccidn finita o infinita de elementos o sujetos.

Algunos autores como Hernadez Samperi et al., establecen diferencias entre
los términos universo y poblacion, indicando con el primero un conjunto de
personas, seres u objetos y con el segundo, un conjunto de numeros obtenidos
midiendo o contando cierta caracteristica de los mismos, de alli que un universo
puede contener varias poblaciones (Hernandez Samperi, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, Metodologia de la investigacién, 2010, p. 174-175).

Universo o poblacion. La poblacion de la presente investigacion esta
conformada por administradores de los hoteles de la ciudad de Morelia, Michoacéan
y por usuarios que se estuvieron hospedando en alguno de los 56 hoteles
registrados en Morelia de categoria 4 y 5 estrellas, de los cuales se registraron en
2017 una ocupacion distribuida de la siguiente manera: cinco estrellas 22, cuatro

estrellas 34 (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2017, p. 597-600).

Hoteles Registrados a 2017 en la Ciudad de Morelia

o= Serie 1

5 Estrellas y otros
35

30
25
20
15
10

Sin categoria e 4 estrellas

0.

1 Estrella _ 3 Estrellas

2 Estrellas

Gréafica 1. Establecimientos de hospedaje registrados en el municipio de Morelia.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2017).
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Muestra

Samperi et al., mencionan que una muestra es “un subgrupo de la poblacion
(...) un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas que llamamos poblacion” (Hernandez Samperi, Fernandez Collado,

& Baptista Lucio, Metodologia de la investigacion, 2010, p. 227).

Y dentro de la seleccion existen dos ramas, la probabilistica y la no
probabilistica, la cual se refiere a elementos no relacionados con la probabilidad
sino con algunas caracteristicas que el investigador desea destacar, como el
respeto de los sujetos voluntarios o no a participar (Hernandez Samperi, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la investigacion, 2010, p. 227).

Una muestra es un subconjunto de la poblacion, que se obtiene para
averiguar las propiedades o caracteristicas de esta ultima, por lo que interesa que
sea un reflejo de la poblacion, que sea representativa de ella (Contraloria General
de la Republica, 2012, p. 4).

La muestra de la presente investigacion ha sido calculada bajo los siguientes
parametros, teniendo en cuenta que la poblacion es finita y consta de 54 elementos,

0 entidades hoteleras, como se describe a continuacion:

k’\z*p*q*N
(e« (N-1)+ k" xpxg

n

Donde:

= N=es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles
encuestados).
» k"2=es una constante que depende del nivel de confianza se le asigne. El

nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de la
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investigacion llegen a ser ciertos. Por ejemplo un 95.5% de confianza, lo
gue significa que se puede tener un 4.5 % de probabilidad de quivocarse.
Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son los siguientes:

Nivel de

: 75% 80% 85% 90% 95% 95.5% 99%
confinza

Grafica 2. Nivel de confianza de la muestra.
Fuente: Feedback Networks (2013).

= e=es el error muestral deseado. El error muestral es que la diferencia
gue puede existir entre el resultado que se obtiene preguntando a una
muestra de la poblacién y el que se obtendria si se le preguntara al total
de la poblacion.

= p=es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio. Se trata de un dato generalmente desconocido
y se suele supoer que p=q=0.5 que seria la opcidon mas segura.

= g=expresa la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica,
es decir 1-p.

= n=es el tamafio de la muestra (numero de encuestas que se realizaran)

B 9072 % 0.5 * 0.5 * 56
"~ (1072 % (56 — 1)) + 9072 % 0.5 * 0.5

n

Resultado final de la muestra es igual a 31 usuarios (son los que se

deben encuestar) y 15 administradores hoteleros.

Los hoteles donde se llevé a cabo la aplicacién del instrumento para la

presente investigacion fueron elegidos de entre los que se encuentran en la ciudad
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de Morelia, Michoacan que pertenecen a la categoria de hoteles de 4 y 5 estrellas,

los cuales son:

Hotel Categoria
1 Casa Madero Hotel Boutique Cinco estrellas
2 Hotel Casa de la Loma Cinco estrellas
3 Hotel de la Soledad Cinco estrellas
4 Cantera 10 Hotel Boutique Cinco estrellas
5 Casa Grande Hotel Boutique Cinco estrellas
6 Villa Montafa Hotel & Spa Cinco estrellas
7 | Best Western Plus Gran Hotel Morelia Cinco estrellas
8 Hosting House Congreso Cinco estrellas
9 Gamma Morelia Beld Cinco estrellas
10 Casa Grande Hotel Boutique Cinco estrellas
11 Hotel Boutigue Casa Madero Cinco estrellas
12 Hotel Virrey de Mendoza Cinco estrellas
13 Hotel Embrujo Morelia Boutique Cinco estrellas
15 Departamento DRATTEK Cinco estrellas
16 Hotel Boutigue Mansion Mijashe Cinco estrellas
17 Casa en el Campo Hotel & Spa Cinco estrellas
18 Hotel Diana del Bosque Cinco estrellas
19 Maja Hotel Boutique Cinco estrellas
20 Casa Baden Powell Cinco estrellas
21 Posada Don Vasco Cinco estrellas
22 Posada del Artista Cinco estrellas
1 Hotel Meson de los Remedios Cuatro estrellas
2 Hom Cuatro estrellas
3 M Hoteles Concepto Cuatro estrellas
4 Hotel Alameda Centro Histérico Cuatro estrellas
5 Rymma Hotel Cuatro estrellas
6 Vista Express Morelia Cuatro estrellas
v Howard Jojnson by Wyndha(r:nalll\golge;::} e CSiElEs
8 Hotel Misién Catedral Cuatro estrellas
9 Fiesta Inn Morelia Altozano Cuatro estrellas
10 City Express Morelia Cuatro estrellas
11 Hotel Juaninos Cuatro estrellas
12 Hotel Florencia Regency Cuatro estrellas
13 Hotel las Américas Cuatro estrellas
14 Hotel Real San Juan Cuatro estrellas
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15 Casa José Maria Cuatro estrellas
16 Hotel Marcella Clase Ejecutiva Cuatro estrellas
17 Hotel & Suites Galeria Cuatro estrellas
18 Comfort Inn Morelia Cuatro estrellas
19 Hotel Turotel Morelia Cuatro estrellas
20 Hotel Horizon Morelia Cuatro estrellas
21 Hotel Grand Centurién Cuatro estrellas
22 Hotel Boutiqgue Casa San Diego Cuatro estrellas
23 Hotel Romance Morelia Cuatro estrellas
24 Hotel Historia Cuatro estrellas
25 Posada Vista Bella Cuatro estrellas
26 Casa del Virrey Hotel & Suites Cuatro estrellas
27 Hosting House Express Cuatro estrellas
28 Hotel Real Valladolid Cuatro estrellas
29 Hotel Rosa Barroco Cuatro estrellas
30 Hotel Casa del Campo Cuatro estrellas
31 Hotel Belo Grand Morelia Cuatro estrellas
32 Hotel Casino Morelia Cuatro estrellas
33 Hotel Suites Campestre Cuatro estrellas
34 Hotel Portico Cultural Cuatro estrellas

Fig. 11. Hoteles de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

la tabla quedo de la siguiente manera:

CATEGORIAS DE HOTELES DE LA

MUESTRA

Cinco estrellas

Cuatro estrellas

Grafica 3. Presentacion de usuarios por género.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

De modo que al graficar los hoteles de la muestra de acuerdo a su categoria
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La muestra del conjunto de usuarios quedd conformada de la siguiente

manera:

USUARIOS POR GENERO

H Hombres
B Mujeres
Graéfica 4. Presentacion de usuarios por género.
Fuente: Elaboracion propia (2018).
USUARIOS POR TIPO
m Nacional

M Extranjero

Gréfica 5. Presentacion de usuarios por tipo.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

90



USUARIOS POR MOTIVO DE VISITA

B Negocio
M Placer
Grafica 6. Presentacion de usuarios por tipo de visita.
Fuente: Elaboracién propia (2018).
41 ANOS O MAS
35-40 ANOS
1-35 AN
05 B Columnal
26-30 ANOS
18-25 ANOS n
0 2 4 6 8 10

Gréfica 7. Presentacion de usuarios por edad.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

La muestra del conjunto de administradores quedd conformada de la

siguiente manera:
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ADMINISTRADORES POR GENERO

B Hombres
B Mujeres
Grafica 8. Presentacion de administradores por género.
Fuente: Elaboracién propia (2018).
ADMINISTRADORES POR EDAD
41 ANOS O MAS
35-40 ANOS
31-35 ANOS
H Columnal

26-30 ANOS

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Grafica 9. Presentacion de administradores por edad.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizé a través de la aplicacion de un cuestionario
impreso anénimo, el cual estd compuesto por reactivos con respuestas sugeridas a
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fin de tener unidades de andlisis especificas para la obtencién de valores que

reflejen la opinién de los elementos de la muestra.

Se les solicito el permiso a cada usuario y administrador, explicandoles cual
era el motivo de la recoleccion de opinion, los que aceptaron lo hicieron de buena

gana.

De una adecuada recoleccion de datos depende la adecuada obtencion de
resultados de la investigacion, por lo que se les indicé a los encuestados que tenian

un margen pre-calculado de tiempo de 10 a 15 minutos.

Se entregd el formato impreso, asi como lapiz y goma en caso de ser
necesario, procediendo a la lectura de reactivos y seleccion de respuestas

respectivas a cada uno de ellos.

4.5. Validacion del instrumento

Prueba piloto se realizO con cuatro personas: 2 wusuarios y dos

administradores.

El tiempo que se tenia estimado para responder el cuestionario era de 20 a
30 minutos por persona. Sin embargo, las personas respondieron en un rango de

10 a 12 minutos en promedio.

Al principio el instrumento de trabajo tenia algunas preguntas libres, pero esto
dificultaba la graficacion de resultados, por lo que se considero conveniente ofertar

una seleccién de posibles respuestas predisefiadas.

A cada persona se le entregé un formato impreso y sefalaron que les
gustaria mas que fuera un formato anénimo, ya que asi no comprometian su
posicion dentro de la empresa y podian responder con mayor objetividad a los

reactivos.
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También solicitaron que se colocara en el encabezado cual era el motivo del
cuestionario y que fuera &gil y de facil comprension, ya que los turistas preferian no
gastar tanto tiempo en este tipo de actividades.

Se cambiaron algunas palabras por sugerencia de algunos de los

seleccionados para este primer ejercicio de validacion del instrumento.

Finalmente, una vez obtenidas las observaciones, tanto de los usuarios como
de los administradores se volvio a modificar el formato haciendo los ajustes

necesarios. Quedando el formato como aparece en el presente trabajo.

4.6. Presentacion de resultados

En el presente apartado se comparten los resultados obtenidos de cada uno

de los reactivos aplicados.

4.6.1. Resultados de encuesta para los usuarios

El primer reactivo a la letra decia: ¢ A través de que via hizo la selecciéon de
su hotel y hospedaje en esta ciudad? Teniendo como posibles respuestas las

siguientes:

a) Referencia de algun conocido
b) Publicidad impresa

c) Sitio web

d) Alguna App de viajes y hoteles
e) Agencia de viajes

f) Otra
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Reactivo 1

Referencia de Publicidad Sitioweb  App de viajes  Agencia
conocido impresa

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 10. Presentacion de resultados del reactivo 1.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados denotan que los usuarios utilizan mas las Apps de viajes y la
consulta en sitios web, mientras que la publicidad impresa no conté con ningun
activo. En el renglon de otra, un usuario explico que simplemente llego, le gusto el

lugar y se ajustaba a su presupuesto.

El segundo reactivo a la letra decia lo siguiente:

¢, Qué es lo que busca al momento de seleccionar un hotel?
Las posibles respuestas que se ofertaron a los docentes fueron las

siguientes:

a) Precio accesible

b) Instalaciones de lujo

c) Confort

d) Tipo de servicios

e) Todas las opciones anteriores

f) Ninguna de las opciones anteriores
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Reactivo 2

Precio Instalaciones Confort Tipos de Opciones Ninguna
accesible de lujo servicios anteriores opcion

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 11. Presentacion de resultados del reactivo 2.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados arrojan que la percepcion de los usuarios de hoteles es buscar

un poco de cada una de las opciones que se les presentaron en el instrumento.

Para el tercer reactivo se busco pulsar la opinidn respecto a la infraestructura
con la que cuenta la el Colegio Fray Servando Teresa de Mier en su nivel

preparatoria.

A la letra el reactivo decia lo siguiente: Cuando decide viajar ¢a través de
gue medio le es mas agradable consultar el hotel que reservara? Como respuestas

posibles, se les ofrecieron a los docentes las siguientes:

a) Publicidad impresa

b) Sitio web

c) Apps de viajes y hoteles
d) Agencias de viajes

e) Redes sociales

f) Publicidad visual
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Reactivo 3

Publicidad Sitio web Apps de Agencia de Redes Publicidad
impresa hoteles WEI sociales visual

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 12. Presentacion de resultados del reactivo 3.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados del tercer reactivo denotan que los usuarios prefieren mas la
informacion de sitios web, por encima del resto de las opciones, dejando
descalificada la publicidad impresa que no obtuvo ningun activo. Cabe sefalar que
las agencias de viajes a parecer no se ven tan favorecidas, pero hay un sector de

la poblacion que busca opciones de hospedaje en redes sociales.

El cuarto reactivo quedo6 enunciado de la siguiente manera: Cuando viaja por
placer: ¢ Con qué frecuencia se hospeda en hoteles? Las posibles respuestas fueron

las siguientes:

a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces

d) Rara vez

e) Solo una vez por afo
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Reactivo 4

Siempre Casi siempre  Algunas veces Rara vez Sélo una vez por
afio

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 13. Presentacion de resultados del reactivo 4.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados obtenidos denotan que la mayoria los usuarios se hospedan
en hoteles, excepto cuando viajan a lugares donde tienen amigos y familiares, los

cuales cuentan con la posibilidad de brindarles hospedaje.

El quinto reactivo se cuestiond a los usuarios sobre su percepcion en el caso

de viajes por negocio o por necesidad y la necesidad de hospedaje.

A la letra este reactivo decia lo siguiente: Cuando viaja por negocio o
necesidad: ¢Con qué frecuencia se hospeda en hoteles? Las posibles respuestas

para los docentes fueron las siguientes:

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Rara vez.

e) Nunca
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Reactivo 5

Siempre Casi siempre  Algunas veces Rara vez

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 14. Presentacion de resultados del reactivo 5.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados arrojados por este quinto reactivo dejan en claro que la
mayoria los usuarios que viajan por negocios o por necesidad se hospedan en
hoteles, mientras que otros casi no viajan por este tipo de motivos, por lo que no

utilizan el hospedaje de los hoteles, otros, ocasionalmente si lo hacen.

El sexto reactivo a la letra decia lo siguiente: Cuando viaja y requiere
hospedarse en algun hotel: ¢ Con qué frecuencia recurre a la experiencia de amigos

y conocidos? Y tuvo como posibles respuestas las siguientes:

a) Siempre

b) La mayoria de las veces
c) A veces

d) Pocas veces

e) Rara vez

f) Nunca
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Reactivo 6

Siempre  La mayoria de A veces Pocas veces Rara vez
las veces

Serie 1 Columnal === Serie 3

Grafica 15. Presentacion de resultados del reactivo 6.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este reactivo son alentadores, ya que la referencia de
experiencia vivida por parte de los usuarios sigue siendo un medio de marketing y

posicionamiento para el sector hotelero.

El séptimo reactivo habla buscaba ahondar sobre el tema de la

recomendacion de los usuarios a potenciales usuarios.

A la letra decia lo siguiente: ¢ Con qué frecuencia recomienda a sus amigos
y conocidos sus experiencias positivas con respecto al servicio prestado por un

hotel?

Las posibles respuestas fueron las siguientes:

a) Siempre

b) La mayoria de las veces
c) A veces

d) Pocas veces

e) Rara vez

f) Nunca
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Reactivo 7

Siempre La mayoriade A veces Pocas veces Rara vez
las veces

Serie1 mmmm[[] == Marcador

Grafica 16. Presentacion de resultados del reactivo 7.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este séptimo reactivo dejan en claro que la mayoria de los
usuarios comunican sus experiencias vividas, especialmente si fueron positivas,
compartiendo la emocion y el deseo de querer volver, lo cual favorece el

posicionamiento de las entidades hoteleras en el mercado.

El octavo reactivo a la letra decia lo siguiente:

¢,Como considera que fue la informacion que encontré sobre los servicios y

el alcance de este hotel?

Las posibles respuestas son las siguientes:

a) Optima
b) Buena
c) Regular
d) Mala

e) Pésima
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Reactivo 8

Buena Regular Mala Pésima

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 17. Presentacion de resultados del reactivo 8.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este octavo reactivo indica la necesidad de incrementar y
mejorar la informacion sobre los alcances de los servicios de los diferentes hoteles
gue se encuentran en los diferentes medios de publicacion de informacién del sector

hotelero, de la ciudad de Morelia.

El noveno reactivo buscaba pulsar el nivel de influencia negativa de los
usuarios sobre sus familiares y conocidos cuando la experiencia vivida no satisfizo

sus expectativas.

A la letra el reactivo decia lo siguiente:

¢, Con qué frecuencia comunica a sus amigos y conocidos sus experiencias
negativas con respeto al servicio de algun hotel?

Las respuestas que se propusieron a los docentes fueron las siguientes:

a) Siempre
b) La mayoria de las veces
c) A veces

d) Pocas veces
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e) Rara vez

f) Nunca

Reactivo 9

Siempre La mayoriade A veces Pocas veces Rara vez Nunca
las veces

Serie1 mmmm ] == Marcador

Grafica 18. Presentaciéon de resultados del reactivo 9.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados denotan que las personas comparten con sSus amigos,
familiares y conocidos comparten sus experiencias negativas con respecto al

servicio que recibieron por parte de los hoteles.

El décimo reactivo a la letra decia lo siguiente:

¢, Como califica el servicio de este hotel con respecto a sus expectativas? Las

posibles respuestas fueron las siguientes:

a) Optimo
b) Bueno
c) Regular
d) Malo

e) Pésimo
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Reactivo 10

Bueno Regular Malo Pésimo

Serie1l mmmm[[] == Marcador

Grafica 19. Presentacion de resultados del reactivo 10.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este décimo reactivo son alentadores ya que indican que
la percepcion de los usuarios tiende a ser calificada como positiva y favorable. Lo
cual es un elemento a considerar para el posicionamiento de mercado del sector

hotelero de Morelia.

4.6.2. Resultados de encuesta paralos administradores
El primero de los reactivos a la letra decia: ¢Con qué medios de difusion
cuenta su hotel para posicionarse en el mercado? Teniendo como posibles

respuestas las siguientes:

a) Publicidad impresa

b) Sitio web

c) Apps de viajes y hoteles
d) Agencias de viajes

e) Redes sociales

f) Publicidad audiovisual
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Reactivo 1
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Publicidad Sitio web Apps Agencias Redes sociales Publicidad
impresa audiovisual

[l = Marcador

Grafica 20. Presentacion de resultados del reactivo 1.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados denotan que los hoteles de Morelia, estan apostando cada
vez mas por la difusién de sus servicios a través de los sitios web y las nuevas Apps

gue ofertan los servicios de hoteleria en todo el mundo.

El segundo reactivo a la letra decia lo siguiente: ¢Con qué frecuencia su

empresa invierte en publicidad?

Las posibles respuestas que se ofertaron a los administradores fueron las

siguientes:

a) Siempre

b) La mayoria de las veces
c) A veces

d) Pocas veces

e) Rara vez

f) Nunca
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Reactivo 2

Siempre  La mayoria de A veces Pocas veces Rara vez
las veces

[l =——Marcador

Grafica 21. Presentacion de resultados del reactivo 2.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados que arrojé este segundo reactivo es que no todos los hoteles
invierten en publicidad de manera constante, lo cual va en detrimento de su
posicionamiento en el mercado, reduciendo también las posibilidades de
crecimiento de cada una de estas empresas y del sector hotelero de Morelia en

general.

Para el tercer reactivo se buscé pulsar la opinion respecto a la mejora de la

publicidad de cada uno de los hoteles de la muestra.
A la letra el reactivo decia lo siguiente: ¢Cree que la publicidad de su hotel

deberia mejorar para atraer mas clientes? Como respuestas posibles, se les

ofrecieron a los administradores fueron solamente dos opciones:

a) Si
b) No
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Reactivo 3

\[e}

[l = Marcador

Grafica 22. Presentacion de resultados del reactivo 3.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados del tercer reactivo denotan que se los administradores no
consideran que la publicidad con la que cuentan es suficiente para mejorar su
posicionamiento en el mercado hotelero tanto a nivel local, como a nivel nacional e

internacional.

Lo anterior se identifica como un area de oportunidad que debe ser atendida

para incrementar la visita de turistas.

El cuarto reactivo qued6 enunciado de la siguiente manera: ¢Utiliza

promociones, ofertas y descuentos para sus usuarios o clientes?

Las posibles respuestas fueron muy concretas y breves, las cuales fueron las

siguientes:

a) Si
b) No
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Reactivo 4

No

[l =——Marcador

Grafica 23. Presentacion de resultados del reactivo 4.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados obtenidos dentro de este cuarto reactivo denotan que la
mayoria de los hoteles de Morelia de la muestra, no utilizan la promocion de ofertas

o descuentos para los clientes o usuarios.

Lo cual denota otra &rea de oportunidad que, al igual que la anterior, deberia

ser atendida.

El quinto reactivo se cuestion6 a los administradores sobre la capacitacion
que han recibido para el uso e implementacién de las redes sociales como
herramienta para el posicionamiento del sector hotelero de Morelia.

A letra este reactivo decia lo siguiente:

¢,Ha recibido alguna capacitacion sobre el uso de redes sociales para el

posicionamiento de su hotel por medio de redes sociales? Las posibles respuestas

para los administradores fueron las siguientes:

a) Si
b) No
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Reactivo 5

\[e}

[l = Marcador

Grafica 24. Presentacion de resultados del reactivo 5.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados arrojados por este quinto reactivo dejan en claro que la
mayoria de los administradores no habian recibido capacitacién en el uso de redes
sociales como herramienta de marketing y posicionamiento del sector hotelero en

la ciudad de Morelia.

Nuevamente, aqui aparece otra area de oportunidad que podria ser atendida.

El sexto reactivo preguntaba a los administradores sobre su personal y

servicios de marketing para el hotel donde se desarrollan.

A la letra decia lo siguiente: ¢Cuenta con personal de marketing o algun

asesor o tutor de marketing? Y tuvo como posibles respuestas las siguientes:

a) Si
b) No
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Reactivo 6

No

[l =——Marcador

Grafica 25. Presentacion de resultados del reactivo 6.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este reactivo sefialan que el renglén de marketing es algo

que se hace sélo de forma intermitente, por lo que es un area a mejorar.

El séptimo reactivo habla de la evaluacién interna que algunos hoteles
solicitan a sus usuarios, pero se busca identificar si los administradores tienen en

claro por cual via los usuarios los contratan. A la letra decia lo siguiente:

¢Evaltan de forma periédica, en cada caso, por cual medio sus usuarios
conocieron su hotel y los servicios que ofrecen? Las posibles respuestas fueron las

siguientes:

a) Siempre

b) La mayoria de las veces
c) A veces

d) Pocas veces

e) Rara vez

f) Nunca
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Reactivo 7

Siempre  La mayoria de A veces Pocas veces Rara vez
las veces

[l = Marcador

Grafica 26. Presentacion de resultados del reactivo 7.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados dejan en claro que pocos son los administradores que tienen
en claro cual es la via por la cual captan a la mayoria de los usuarios que contratan

los servicios de su hotel.

Lo anterior también denota otra area de oportunidad que deberia ser tendida

dentro del sector hotelero de Morelia.

El octavo reactivo, contienen una pregunta contundente sobre cudl es el

mejor medio de captacién de usuarios para cada hotel.

A la letra decia lo siguiente: ¢Conoce la mejor via de difusidon que tiene su

hotel? Las posibles respuestas son las siguientes:

a) Si
b) No
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Reactivo 8

No

[l =——Marcador

Grafica 27. Presentacion de resultados del reactivo 8.
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Los resultados de este octavo reactivo indica la mayoria de los
administradores no tienen en claro cual es la mejor via para captar usuarios para

sus hoteles.

Lo anterior denota otra area de oportunidad de este sector hotelero que

deberia ser atendida.

El noveno reactivo busca pulsar el nivel de influencia positiva de las TIC en
los alumnos desde la vision de los docentes. A la letra el reactivo decia lo siguiente:
¢,Cual considera gue es la mejor via de posicionamiento que actualmente tiene su

hotel?

Las respuestas que se propusieron a los administradores fueron las

siguientes:

a) Publicidad impresa
b) Sitio web
c) Apps de viajes y hoteles

d) Agencias de viajes

112



e) Redes sociales

f) Publicidad audiovisual

g) Blog

h) Informacién de boca a boca

i) Contacto telefénico

Reactivo 9

[l = Marcador

Gréafica 28. Presentacion de resultados del reactivo 9.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

Los resultados denotan que la mayoria de los administradores optan por la
publicidad en sitios web y Apps de viajes y turismo, seguida de la agencia de viajes.
En dltimo lugar se encuentran las demas opciones, cerrando con la publicidad

impresa la cual esta descartada.

Este reactivo denota otra nueva area de oportunidad del sector hotelero que

deberia ser atendida a fin de mejorar el posicionamiento de los hoteles Morelia.

El décimo reactivo a la letra decia lo siguiente: ¢Cuenta con plan de
marketing que mejore la atraccién y fidelizacion de sus clientes? Las posibles

respuestas fueron las siguientes:

a) Si
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b) No

c) Sélo en parte

Reactivo 10

No Sélo en parte

Serie 1 [l =Marcador

Gréafica 29. Presentaciéon de resultados del reactivo 10.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

Los resultados de este décimo reactivo indican que los administradores en
su mayoria no cuentan con un plan de marketing, s6lo contratan servicios externos

pero no como un plan completo.

4.7. Andlisis de Resultados

La presentacion de resultados estara dividida de acuerdo a la diferenciacion
de los instrumentos que se utilizaron. Es decir, se presentaran primero los
resultados de los usuarios y luego los de los administradores a fin de completar la

vision general de los mismos.

4.7.1. Analisis de Resultados de los usuarios
Los datos relevantes obtenidos del instrumento aplicado a los usuarios fueron

los siguientes:

e Consultan poco la publicidad impresa.
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Gustan de servicios de calidad, a buen precio a fin de tener un elevado nivel
de confort.

La informacién de los hoteles los usuarios la consultan mas en sitios web y
en Apps de turismo.

Los usuarios en general consideran que la informacién de los sitios web es
buena y confiable, por lo mismo recurren a ella.

El servicio que se les brindd en el hotel se acercaba a sus expectativas.

La mayoria de los usuarios de hoteles recomienda los servicios de los hoteles
en los que se hospedaron, especialmente si son buenas.

No son pocos los usuarios que también hablan con sus familiares y amigos
de las experiencias negativas por lo que el sistema de boca en boca sigue
siendo vigente y de gran valia, para el posicioamiento de los hoteles cuatro
y cinco estrellas de la ciudad de Morelia.

Se debe aprovechar la riqueza que ofrece la Internet y los las plataformas
digitales, asi como los servicios en linea para llegar a mas prospectos tanto
a nivel nacional como internacional, ya que dependiendo de las épocas de

vacaciones hay mas afluencia de unos que de otros.

Son muchas las oportunidades que ofrece la ciudad de Morelia, para los

turistas nacionales y extrajeros y esta riqueza debe ser aprovechada al maximo por

el sector hotelero, lo cual generaria muchos beneficios para la entidad.

4.7.2. Analisis de Resultados de los administradores

Respecto a los resultados obtenidos de los administradores de los hoteles de

cuatro y cinco estrellas que accedieron a contestar a los reactivos del instrumento

de aplicacion, se comparten los siguientes:

La mayoria de los hoteles recurren a publicidad web o aplicaciones turisticas
con presentacion de servicios turisticos, pero muchos de ellos lo hacen de
forma general, a modo de listados de sitios que aglomeran hoteles, sus

categorias, costos por habitacion y so6lo algunas cuantas fotos.
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e Lasagencias de viajes siguen siendo un medio de difusion del sector hotelero
de Morelia.

e Los administradores reconocen que con frecuencia se invierte en publicidad
ya que se tiene la idea de que la publicidad mejora las ventas, pero esto se
hace desde la opiniéon y direccion de los propietarios e inversores.

e Dentro de su publicidad los administradores reconocen que se utilizan
promociones y ofertas, pero el modo para hacerlas llegar a los turistas es por
medio de los sitios web.

e La mayoria de los hoteles no cuentan con un servicio de asesoria de
marketing permanente o bien no contratan personal que esté dedicado
completamente a esta actividad y que mantenga actualizada la informacion
y las ofertas.

e También se reconocié que no siempre se evalla porque medio se los
usuarios de los hoteles conocen los servicios que ofertan los hoteles, pero si
se evalla la satisfaccion de los usuarios respecto a las instalaciones y los
servicios. Lo que significa que no se conoce cudl es la via de captacion de

sus clientes.

Pese a lo anterior los administradores consideran que el mejor medio de
captacion de clientes son los sitios web, pero muchos de sus hoteles no cuentan
con un sitio propio, que sea capaz de atraer mas turistas a su hotel, lo cual parece
contradictorio, ya que las ventas no llegan al azar, sino que pueden emplearse
muchas estrategias que conformen un plan de marketing completo que genere los

resultados deseados.
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CAPITULO V: PROPUESTA PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO DEL SECTOR
HOTELERO DE MORELIA

5.1. Planteamiento de la propuesta

México es uno de los paises con mayor afluencia de turismo cultural, ya que
cuenta con una amplia riqueza cultural, geogréfica e historica, que se manifiesta en
sus tradiciones, en su arquitectura y gastronomia. El turismo cultural es definido
como “aquel viaje turistico motivado por conocer, comprender y disfrutar el conjunto
de rasgos y elementos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos
que caracterizan a una sociedad o grupo social de un destino especifico” (Secretaria
de Turismo, 2015).

En este contexto, Morelia es una ciudad que cuenta con una fuerte carga de
turismo de tipo cultural, ya que no cuenta con playas pero si cuenta con un gran
acervo historico, gastronémico y arquitectonico, al punto de que el centro historico

de la ciudad es considerado como patrimonio cultural de la humanidad.

Es importante entender qué es el turismo cultural, el cual podria definirse
como “conjunto de aspectos distintivos, espirituales, materiales, intelectuales y
afectivos, que caracterizan a una sociedad o a un grupo social. Engloba ademas de
las letras y las artes, los modos de vida, los derechos fundamentales del ser
humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias” (Jasso Rodriguez
& Marfil Villegas, 2013, p. 28).

Otra definicion apunta “aquella forma de turismo que tiene por objeto entre
los fines, el conocimiento de monumentos y sitios historicos-artisticos. Ejerce un
efector realmente positivo sobre éstos en tanto en cuanto contribuye (para satisfacer
sus propios fines) a su mantenimiento y su proteccion. Esta forma de turismo

justifica, de hecho, los esfuerzos que tal mantenimiento y proteccion exigen de la
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comunidad humana, debido a los beneficios socioculturales y econémicos que

comporta para toda la poblacién implicada” (Carreton, 2018).

El segmento del turismo cultural corresponde al segmento de turistas
interesados en la cultura, como ya se dijo, el cual corresponde a los sitios
arquitectonicos, a sus tradiciones, a sus artesanias, gastronomia, simbolismos,
antecedentes culturales, etc. Las personas disfrutan de visitar los diferentes bienes
de interés cultural de una ciudad de destino, con el fin de conocer su historia,
aprender de la cultura, disfrutar del patrimonio y del paisaje, generando placer y

conocimiento durante el proceso.

Este tipo de turismo, es uno de los nuevos segmentos del turismos que
propician nuevas condiciones y otro tipo de exigencias de mercado, potenciando la
competitividad, flexibilidad y segmentacién, en busca de una experiencia de lo
“auténtico” en busca de la naturaleza, la cultura, la gente, arquitectura, tradicién y

costumbres.

Que un hotel cuente con un plan de marketing para generar una mejora de
posicionamiento en el mercado comprende importantes resultados para la entidad
en si misma, pero también para el entorno social y para los visitantes mismos, ya
gue el sector del turismo arroja importantes derramas econdémicas para los paises
y para los lugares de destino, ademas de potenciar el comercio de la zona y producir
fuentes de empleo, entre otros beneficios (Sancho, 1997, p. 16-18).

Asi al plantearse la necesidad de generar un plan de marketing para
posicionamiento del sector hotelero en el mercado nacional e internacional, como
parte de la presente investigacion, se propone mostrar una serie de elementos que
cualquier entidad hotelera deberia tener a nivel externo e interno para mejorar su
posicionamiento en el mercado, ya que no todas entidades hoteleras cuentan con

la misma categoria y potencializacibn de mercado, para posteriormente, en una

118



segunda etapa proponer acciones conjunto para la potenciacion del turismo de la

zona de Morelia.

Es importante recordar, como ya se indicO anteriormente, que el
posicionamiento puede darse con base a un atributo, con base a los beneficios, con
base a la aplicacion o uso de un producto o servicio, a partir de los usuarios, de
frente a la competencia, o por calidad y precio, o bien, en los intereses de vida y las
actitudes de los consumidores o bien se puede hacer un mix de posicionamiento,
en el que se incluyan varios de estos criterios de para la busqueda implementacion

de acciones concretas y puntuales.

Y es que el sector hotelero, es un sector que a diferencia de otros sectores
comerciales, se encuentra en constante competencia con un ecosistema de
términos de mercadeo, ventas y posicionamiento propio. La informacién abunda en
internet y por lo mismo se hace necesario crear una oferta de contenido atractiva

gue esté a disposicion de los usuarios las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

En la linea de la generacién de un plan de marketing para hoteles de cuatro
y cinco estrellas, se debe entender que no se puede uniformar u homologar a todos
los hoteles por igual, ya que no todos cuentan con el mismo presupuesto, ni cuentan
con el mismo sistema de administracion. Por tanto, se debe dejar en claro que no
se busca que todos los hoteles sean iguales, sino que ellos deben conservar sus

peculiaridades.

5.2. Estudio de mercado

De acuerdo a los resultados del diagndstico que se aplico, se puede inferir
gue el sector hotelero de Morelia en las categorias de 4 y 5 estrellas, no todos
cuentan con un plan de marketing, por el contrario ejecutan acciones diversas de
promocién de productos y servicios, pero sin estar estructuradas dentro de un plan

como tal.
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Al parecer existe una fuerte idea en los administradores de que el marketing

son los promocionales, la difusion en sitios web y la presencia en agencias de viajes.

Ante este panorama las acciones de estos hoteles son muy limitadas, ya que
sus promocionales son impresos, al estilo de la vieja escuela. Los administradores
no son conscientes del valor endomarketing y del marketing externo. Para algunos
apenas es importante la opinién de los huéspedes y de los usuarios de sus

instalaciones.

Cierto es que estas instituciones hoteleras estan mejor posicionadas que
aquellas que cuentan con menos puntajes en la categoria de estrellas. Haciendo
una busqueda de los sitios web que publicitan los servicios de estos hoteles, en su
mayoria so6lo cuentan con unas cuantas fotografias, costos de habitacién, los mas
especializados, cuentan con mapa de ubicacion y teléfono de contacto. Es evidente
que la promocion principal la hacen las agencias de viajes y son pocos los que estan

inscritos en apps de turismo, hospederia y servicios.

De parte del gobierno del estado y del gobierno municipal, tampoco hay
mucha difusién de los hoteles de la ciudad, tal parece que esta es una labor que

deben desarrollar los mismos hoteleres.

A nivel estatal y nacional, los hoteleres participan en redes del sector, donde
ellos pueden promocionar cuales son sus servicios y sus alcances, pero al querer
acceder a informacion de estas redes, soprende que la informacion contenida es
muy limitada y no esta actualizada, lo cual no es de utilidad para las personas que

desean contratar servicios de hoteleria o paquetes turisticos.
Las temporadas mas fuertes de turismo para Morelia, son las estaciones

vacacionales (semana santa, vacaciones de verano, diciembre y afio nuevo) y en

estos periodos los hoteles tienen mayor demanda.
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Durante el afo, la frecuencia de los turistas culturales disminuye y mientras
que la presencia de los turistas ejecutivos se mantiene. Son muchos los turistas
nacionales que visitan la ciudad los fines de semana y que gustan de participar del
programa que el municipio organiza mes a mes, generando actividades diversas los

fines de semana.

En este punto se suguiere contar con un inventario de las actividaes de
marketing con que cuenta cada hotel. Es decir, considerar al menos los siguientes
elementos, valorando que algunos son de proyeccion municipal, estatal, nacional e
internacional. Entre los elementos basicos que se deberian considerar estan los

siguientes:

e Publicidad: radio, television, impresos, publicaciones en linea, sitios web,
tarjetas, carteles, afiches, valoraizacion de marca, testimoniales,
recomendaciones, etc.

e Listados: directorios comerciales, guias telefénicas, listados en linea,
afiliacion a asociaciones, etc.

e Patrocinios.

e Participacién en expos turisticas.

e Creacion de redes de contactos, ventas por redes sociales, publicacion
de eventos, vinculacién con actores del la industria, etc.

e Promociones: envios postales, muestras, regalos, cupones de
descuento, ventas, exhibiciones, etc.

e Marketing interno o endomarketing: rebajas para los pripios empleados,

incentivos por niveles de ventas, recompensas, promociones, etc.

5.3. Resumen

Es importante que los hoteles en particular cuenten con un resumen
ejecutivo, que describa los puntos del plan de marketing. Pero para ello, deben

desear salir de su zona de confort y buscar que las estrategias de venta
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desarrolladas hasta el momento estén armonizadas bajo los ejes de un plan de

marketing.

Como ya se expuso con antelacion, el resumen puede ser redactado al
principio o al final de la elaboracion del plan de marketing y éste debe ser breve y
consciso. Incluso el que un hotel ya cuente con una infraestructura y servicio
catalogado como de cuatro o cinco estrellas, con un buen plan de marketing podria
atraer mayor inversion y captacion de usuarios, ya que hoy dia muchos de los
potenciales clientes buscan contrartar los servicios de un hotel por medio de Apps
y sitios web, tales como: Trivago, Pricetravel, Destinia, Tripadvisor, Kayak, Visit

México, entre otras.

La presencia en redes sociales es uno de los puntos fuertes que se debe
incluir en cualquier proyecto de marketing que se desee desarrollar, con estrategias
propias para cada una de estos canales.

5.4. Laempresa

En este sentido, los hoteles de Morelia de cuatro y cinco estrellas tienen
definido con claridad el nombre de la misma, pero no todas ellas cuentan con una
mision y visidon que favorezca el funcionamiento interno y la promocion externa de

cada hotel.

En este sentido, es importante valorar la promocion de la ciudad de Morelia
gue esta haciendo el gobierno municipal y las acciones que esta desarrollando, ya
que la promocion hotelera debe estar en sintonia con los eventos que se generen a
nivel internacional, nacional, estatal y municipial dentro de la ciudad, con
independencia de si se trata de ventos politicos, econémicos, sociales, culturales,

religiosos, etc.

En este punto también se puede atender a la resefia historica de cada

instancia hotelera, contar con un logotivo y una imagen coorporativa, que vaya

122



desde la sefialética, uniformes, papeleria, slogan, souveniers, publicidad impresa,

etc.

5.5. Descripcién del producto y/o servicio

El sentido de competencia entre los hoteles de categoria de cuatro o cinco
estrellas no ha desaparecido. Cada instancia hotelera busca dar lo mejor de si
misma. Por tanto la diferenciacion de cada hotel es importante y vital, ya que la
diversidad genera riqueza que hace atractiva la ciudad para los huéspedes o

usarios.

Este mismo deseo de competencia, hace complejo el establecer un plan que
sea aplicable a todos los hoteles de las categorias seleccionadas. El contar con
hoteles que se distingan por sus servicios y productos genera la necesidad de que
se mejore la calidad hospitalaria de los hoteles y las mejoras que se pueden hacer

dentro de cada instancia hotelera.

En este punto es importante que los hoteles salgan de su zona de confort y
busquen dar lo mejor de si mismos, ya que la imagen exterior es importante, pero

también las mejoras internas y operativas.

5.6. Identificacion del mercado objetivo

No todos los hoteles de la ciudad de Morelia de cuatro y cinco estrellas
cuentan con evaluacién de sus servicios y con una valoracién de los clientes, ya sea
de forma impresa o a través de alguna plataforma digital. Esto permite identicar la
calidad del servicio y los canales de contacto con los usuarios, ademas de identificar

el mercado al cual se estéa sirviendo preferentemente.

Conocer el perfil de los clientes pontenciales permite generar estrategias de
venta enfocadas a ese sector del mercado. Es por ello que en la medida de lo
posible de debe tener identificado el nimero de personas que se hospedan, sus

edades, el género, lugar de residencia, via de contacto, antecedentes culturales,
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ocupacioén, servicios contratados, presupuestos, necesidaes, reclamaciones, etc.
todos estos datos pueden ser recabados por medio de alguna encuesta anénima
que facilite los procesos de recoleccion de datos.

5.7. Diseno de la entrega de productos y servicios

No existe una regla para desarrollar este punto. Por lo que, se debe tener en

cuenta cual es el gusto de los clientes, sus necesidades, preferencias.

En este sentido se suguiere contar con una evaluacién constante de todas
las areas, de cada trabajador, de cada huésped o usuario, ya que al cruzar la
informacion se pueden descubrir algunas de areas de oportunidad que no han sido

atendidas.

Incluso, uno de los puntos a atender es el estar preparados para la atencion
y la prevencion de problemas que pudieran surgir a nivel de atencién a clientes, en

materia administrativa y operativa.

Estos entre otros tantos elementos externos, éstos son algunos de los cuales
se podrian considerar al momento de hacer el diagnéstico para evaluar la situacién

real de cada entidad hotelera, a fin crecer en su posicionamiento de mercado.
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RECOMENDACIONES

Pese a lo anterior, no son pocos los desarrolladores de marketing que afirman
gue las acciones exteriores de una empresa tienen que ir de la mano con la actitud
de los empleados y la generacion de un excelente clima de trabajo en equipo,
intrahotel, ya que con una sola persona que no sume en la misma direccion dentro

de un hotel, se convierte en un elemento suficiente para ir perdiendo clientes.

Es importante recordar que el plan de marketing no sélo es el plan de ventas,
ni tampoco es sélo la publicidad de cada hotel. El plan de marketing supone
acciones interternas y externas, pero todas ellas en armonia, a fin de ofrecer
resultados solidos que se traduzcan en mayor atraccion turistica y por ende, en

mayores ventas.

Por lo mismo, se debe enfatizar en que los empleados sean capaces de
brindar una sonrisa, asi como hacer uso de las palabras de amabilidad. Se trata de
tener las ganas de hacer las cosas bien en cada uno de los miembros del equipo de
atencion a los turistas. Por ello, se debe tener en cuenta implementacién y mejora

de algunos de los siguientes elementos:

Plataformas para la gestion y comercializacién que permitan admistrar y
centralizar los inventarios, la facturacién, registro de empleados y de clientes,
status de pagos, etc., como un buen CRM (Coustomer Relationship
Managment).

e Organigrama.

e Manual de roles y funciones.

e Procesos de induccion.

e Sefalética.

e Manuales de operacion.

e Teléfonos de emergencia.

e Capacitacion y manejo de capital humano.
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e Personal al menos bilingue.

e Facturacion.

e Compras.

e Mantenimiento.

e Limpieza.

e Establecer controles operativos.

e Evaluaciéon permanente.

e Incentivos

e Formar al personal en la generacion de pequefios detalles.
o Etc.

Los diferenciadores internos son importantes y complementarios de aquellos

gue son externos y no deben estar en contraposicion.

Es mejor hacer planes de marketing por entidades hoteleras y generar planes
de marketing a nivel general para toda la ciudad donde se exponga la especificidad
de cada hotel, las ventajas y los servicios que dichas entidades ofrecen al publico

en general y a los huéspedes en patrticular.
Sin embargo, en la praxis no siempre se logran alinear los intereses de cada

entidad hotelera y esto dificulta el poder llevar a cabo un plan de marketing

transversal, que contemple a todas las entidades hoteleres de una sola categoria.
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CONCLUSION

La riqueza cultural, arquitectonica y de tradiciones de Morelia, no es ajena a
los turistas nacionales e internacionales, es por ello que Morelia, sigue estando en
el gusto de los turistas en general, en especial en determinadas épocas del afio,
siendo ademas el centro para llegar a otros destinos turisticos dentro del mismo
estado de Michoacan como son Patzcuaro, Quiroga, Camecuaro, Los Azufres,
Tlalpujahua, la Meseta Purépecha, Erongaricuaro, Tzintzunzan, Janitzio, Santa
Clara del Cobre, Capula, Cuitzeo, Huandacareo, Zinapecuaro, Arar6, Angangueo,
etc.

Sin muchos sus edificios construidos en cantera rosa, los museos, sus
plazas, su historia, su gastronomia, la hospitalidad de los morelianos, el respeto de
la gente, los lugares de diversion y entretenimiento y el esfuerzo que realizan las
autoridades estatales y municipales por difundir los valores turisticos de la ciudad,
como los festejos de semana santa, los adornos de navidad, los desfiles patrios, el
mapping, el alumbrado de la catedral, recorridos de leyendas, tranvias, la noche de

animas, etc.

La intencion de la presente investigacion deja en claro que Morelia, tiene
mucho que ofertar, pero es necesario evaluar las estrategias y los planes del campo
de marketing de los hoteles de cuatro y cinco estrellas por ser las entidades con
mas renombre y acumulacion de servicios para hacer de Morelia un lugar atractivo
para los turistas, generando con ello, también, oportunidades de empleo y

crecimiento econdémico para la region.
Lo anterior responde a tres sencillos pasos: diagnostico, toma de decisiones

y briefing (instrucciones de las acciones a seguir, las cuales sean acordes a las

posibilidades de cada entidad hotelera).
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Se trata pues de generar una competencia constructiva y estratégica, a partir
de una operatividad efectiva la cual favorezca el posicionamiento estratégico, para
correr la misma carrera pero mas rapido, con una clara diferenciacion con base a la

calidad.

Es decir, se trata de aprender a competir, pero de manera diferente, ver
donde los demas no ven, anticipar tendencias, gestionar innovacion con adaptacion
al dinamismo de la globalizacion. Con lo anterior se genera un mix de marketing
adecuado a cada entidad hotelera de la ciudad de Morelia y es que hoy dia la gente

lee poco y es mas susceptible de mirar imagenes y sonidos.

Las nuevas tecnologias han cambiado la forma en la que los turistas
nacionales e internacionales investigan cuales seran sus proximos destinos
vacacionales, los cuales ya no consisten soélo en sitios o parajes, sino en la eleccion

de nuevas experiencias.

Es decir, existe una tendencia de busqueda de compra de paquetes
completos de sensaciones que también pasan por las facilidades que los
alojamientos y los hoteles pudieran ofrecerles. Hoy en dia estamos pues
bombardeados por publicidad por todos los medios en internet. Y es que,
generalmente, la gente no llega a hospedarse a un hotel por equivocacién, sino que

muchos de ellos buscan referencias.

La informacion abunda en internet, por lo tanto, conviene tener una oferta de
contenido que sea atractiva y que esté disposicion de los usuarios en tiempo real,
mas aun, hoy en dia se puede incentivar la conversacion y las valoraciones de
guienes han visitado un hotel. Todo suma a la hora de que posibles visitantes se
debatan por cual de las opciones es la mejor para elegir de acuerdo a su

presupuesto e intereses.
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Por lo anterior, se debe tener en cuenta que pesa mantener actualizados los
canales de comunicacion digital, como blogs y perfiles sociales, asi como contar por
con una péagina web optimizada. Y ¢ por qué no, hasta se puede hacer uso de alguna
aplicacion movil para tal efecto, donde se exponga la popularidad de los servicios,

las tarifas, las marcas, el disefio, la decoracion, etc.?

Se trata pues de estar visibles en el mercado y competir con por un puesto
entre los usuarios de modo que al momento que éstos busquen una oferta de
mercado ellos, puedan encontrarse con el hotel que tiene las mejores opciones de
servicio y profesionalizacion. Por ello, no se trata de hacer s6lo una serie de
acciones aisladas, sino de aplicar un conjunto de herramientas y estrategias,

algunas muy sencillas y otras no tanto, pero todas ellas son complementarias.

Morelia, cuenta mas con la presencia de turismo cultural, y esta es un area
gue se tiene aprovechar. Ademas, se debe recordar que no se trata sélo de vender
mucho sino de que las ventas que realizan sean lo mas rentables posibles, lo cual

también es otro motor de crecimiento, gestién posicionamiento.

Las tendencias en hoteleria es la generacion habitaciones inteligentes, la
segmentacion de tendencia social, pagos y accesos desde los -celulares,
reservaciones directas, en cuanto a infraestructura estan reinando los disefios
minimalistas e inspirados en la naturaleza, la fidelizacion on line, la sostenibilidad

hotelera, el turismo cultural con interés en lo local y autoctono.

También aparece la tendencia wellness, es decir que los clientes se interesan
mas por servicios de bienestar y salud, con disefios biofilicos, o bien hoteles de
turismo de bienestar, asi como accesos electronicos a las instalaciones,

ambientacién para los sentidos, etc.
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Todo esto genera la necesidad de estar a la vanguardia en la prestacion de
servicios y la generacion de nuevos productos completos y con calidad no basta
aparecer en el listado de buscadores de hoteles, sino que lo mas conveniente es
tener su propio plan de marketing, con personal capacitado para ampliar la
cobertura y alcance de en el mercado turistico, en especial de estas entidades
hoteleras de mayor rango y categoria, lo que supondria que estdn en mas y mejores
condiciones para desarrollar planes de marketing profesionales e individuales.
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