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Resumen
"""""" La investigacion persigui6 el objetivo de desarrollar un estudio a la gestion de la relacién con el

Plalat?ras cliente como estrategia de posicionamiento del sector hotelero. Es una investigacion de caracter
g:ls\:iec’;n- cualitativa y cuantitativa que desde su concepcién en el estado del arte aporta a la basqueda de
' lamejora continua de los servicios de alojamientos y a la satisfaccion de sus clientes. Se emple6
Estrategias; . . N o '
Posiciona- los métodos analitico-descriptivo para abordar desde el criterio del estado del arte a la realidad

miento: del contexto de la actividad de hotelera y su gestion en relacién con los clientes que frecuentan

Servicio: el destino. Se utilizd un muestreo aleatorio estratificado debido a las caracteristicas y

Ecuador especificaciones del servicio de alojamiento para una muestra de 75 turistas. El software
estadistico SPSS v. 21.0 se aplico con la finalidad de verificar las respuestas plasmada en el

JEL: instrumento validado, donde la fiabilidad a través del Alfa de Cronbach fue de 0.86 reconocido

R410: como muy bueno. El 78.7% no percibié que la actividad de alojamiento no se preocupa por

L620; L650 descubrir las necesidades del turista. La matriz Mckenzie accedi6 evaluar el posicionamiento de
cada infraestructura de alojamiento y delimito las estrategias pertinentes para cumplir con el
objetivo propuesto.

............. Abstract
Keywords: The research pursued the objective of developing a study on customer relationship management
as a positioning strategy for the hotel sector. It is a qualitative and quantitative research that from
Management; its conception in the state of the art contributes to the search for continuous improvement of
strategies; accommodation services and to the satisfaction of its clients. Analytical-descriptive methods
positioning; were used to approach from the criterion of the state of the art to the reality of the context of the
service; hotel activity and its management in relation to the clients who frequent the destination. A
Ecuador stratified random sampling was used due to the characteristics and specifications of the
accommodation service for a sample of 75 tourists. The statistical software SPSS v. 21.0 was
applied in order to verify the responses reflected in the validated instrument, where the reliability
through Cronbach's Alpha was 0.86, recognized as very good. 78.7% did not perceive that the
accommodation activity is not concerned with discovering the needs of the tourist. The Mckenzie
matrix agreed to evaluate the positioning of each accommodation infrastructure and outlined the
pertinent strategies to meet the proposed objective.
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Introduccion

La actividad turistica se ha convertido en la dindmica empresarial que genera mayores niveles de
ingresos a un pais. Hoy en dia el PIB por concepto turistico es muy representativo y ha incentivado a
la industria turistica buscar estrategias cada vez mas dinamizadoras e integradoras para fortalecer la
actividad. Ecuador no ha estado exento de potencializar el turismo en todas sus regiones a pesar de
determinadas fuerzas actuantes a nivel de entorno que han atenuado un desarrollo equilibrado del
turismo en el pais, por lo que ha desarrollado multiples estrategias que han favorecido la atraccion de
divisas a la economia nacional. (Vasallo, et al. 2019)

La actividad turistica hoy en dia busca a través del marketing fortalecer su posicionamiento en el
mercado partiendo de la particularidad del manejo del marketing relacional como estrategia que centra
en establecer relaciones con los clientes y que tiene como objetivo principal buscar una fidelizacion
con la marca o empresa; de esta manera se establecera una relacion que permitira una continuidad con
nuestra producto o servicio robusteciendo la actividad turistica. Se tiene que indicar que este enfoque
relacional es un proceso desde la captacion del cliente hasta el final que es su satisfaccién completa.

Es importante resaltar la facilidad que nos ofrece la tecnologia hoy en dia es muy importante, ya que
permite una comunicacion masiva por distintos medios donde los clientes nos podran dejar descubrir
sus preferencias, gustos, y costumbres. Este enfoque en el marketing relacional es una de las mejores
estrategias debido a el trato que se le brinda a un cliente es muy dificil que lo imite la competencia.

Montoyo y Boyero (2013) refiere al Customer Relationship Management como una herramienta de
gestion que mide la relacion con los clientes donde esclarece: “una herramienta que permite que haya
un conocimiento estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como un manejo eficiente de la
informacidn de ellos dentro de la organizacion, con el firme propdésito de que pueda haber un desarrollo
adecuado de todos los procesos internos que estén representados en la capacidad de retroalimentacion
y medicién de los resultados de negocios” (p. 135)

Otros autores parten de criterios semejantes donde sus argumentos que tienen similitudes desde su
contexto, entre estos podemos referenciar a: (Vargas, 2009),(Llamas, 2006), (Armstrong y Kaotler,
2013) y (Camarena, 2015) como los literatos que abordan de la tematica de una forma clara y precisa
para comprender el rol de las empresas en funcion de la relacion con sus clientes o consumidores,
autores como Pachucho, et al. (2021) hacen referencia a la finalidad de empresas y sus marcas para
conquistar la mayoria de clientes de un segmento, dando la oportunidad de desarrollar estrategias mas
efectivas, descubrir mejores oportunidades y relacionar las actividades a través del marketing.

En la actualidad las empresas centran sus esfuerzos en la competencia e ignoran la busqueda de
gestionar una mejor relacion con sus clientes, aunque no se puede de ignorar el hecho que normalmente
las empresas que si aplican estrategias basadas en la competencia tienen tendencia a aumentar las
ventas, es mejor conocer a la competencia a no conocerla, pero es de vital importancia implementar el
CRM como una herramienta competitiva para lograr cuota de mercado mas significativas ademas con
la intension de logar fidelizacion de los clientes actuales y potenciales.

Cabrera (2011), plantea que referente al marketing actual lo siguiente:

“Se entiende que la fidelizacién implica establecer solidos vinculos y el mantenimiento a largo plazo
de las relaciones con los clientes. Lo que trajo aparejado un desplazamiento de un marketing centrado
en el corto plazo, a un marketing con un enfoque estratégico. Un cliente fiel implica que los
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consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra
empresa. Pero lograr que este comportamiento de compra se realice con nuestra empresa, no se obtiene
de un dia para otro. La fidelidad se construye con cada experiencia que una persona vive en su
interaccion con la empresa y sus productos y servicios” (p. 2).

Abordar de fidelizacion es alegar referente a la retencion de clientes a través de una serie de estrategias
de marketing que una empresa se plantea desde el inicio de sus operaciones, en otras palabras, es
construir una relacion sélida con un cliente o un grupo de ellos en la basqueda constante en satisfacer
sus necesidades. La fidelizacion de un cliente en la actualidad es un tema muy controversial, debido al
gran esfuerzo que deben hacer las empresas para lograrlo, mientras mejor sea la relaciones con los
consumidores se puede dar la satisfaccién que ellos necesitan, entonces es relevante que exista esa
interaccion con los clientes para lograr mejores resultados empresariales.

Autores como Villalba, et al. (2017) reconocen la lealtad del cliente como un elemento de fidelizacion
que integran procesos de comportamiento a través de acciones que desarrollan las empresas en su
gestién de comercializacion, donde alega que la lealtad del cliente, "describe la tendencia de un cliente
para elegir una empresa o producto sobre otro para una necesidad particular” (p. 3).

Se puede valorar diferentes criterios a la lealtad de los clientes o consumidores dependiendo del
enfoque del marketing. Gonzalez, et al. (2011) concibe la lealtad del cliente expresada en experiencias
previas entre clientes y marcas como elementos de influencia en la decision de compra, Quintero, et
al. (2020) confluyen en la misma idea, como marketing utilizado en procesos de comercializacién
determinados en actividades destinadas a satisfacer necesidades. En cambio Ramirez, et al. (2013)
donde reconocen la lealtad de marca, como variable multidimensional del marketing que incide
directamente en los clientes, por otra parte Saltos, et al. (2017) establecen un enfoque deductivo para
medir a través de Las pequefias y medianas empresas el valor de sus activos intangibles para poder
tomar las mejores decisiones en orientacion a generar una ventaja competitiva sostenible y por tltimo
Sebastian, et al. (2020) donde enfatiza que la lealtad de marca se convierte en un objetivo clave de las
camparias publicitarias dependiendo del sector comercial, involucrando a los clientes a través de
estrategias de fidelizacion.

En tal sentido, la fidelizacion de un cliente es solo una cualidad que la empresa puede medir a través
de varias herramientas en dependencia del sector o actividad en la cual se desempefian. Es importante
conocer el nivel de satisfaccion de los clientes y de esta manera saber si estan dando resultado las
estrategias de ventas y de marketing. Para las empresas se torna un tema muy dificil debido a la alta
competitividad en la actualidad en base a la relacion precio calidad donde los clientes, antes de la
compra analizan estos dos factores importantes que a su vez aporta a medir la calidad del servicio a
nivel empresarial.

(Veloz y Vasco, 2016), dan argumentos importantes referente a la calidad del servicio en el sector
hotelero del Ecuador donde aborda en su estudio consideraciones concerniente a la calidad de los
servicios en empresas hotelera en el Ecuador , particularmente las que estan disefiadas para acoger a
turistas que seleccionan un destino por diferentes motivos viajes o buscan preferencias basado en el
descanso e interaccion con el paisajismo y naturaleza alegando que estos servicios se caracterizan por
las inspecciones constantes en las areas de trabajo convirtiéndose en una tarea abrumadora y muy
dificil de evaluar (p.34).

Por otra parte, Duer (2003) en su libro argumenta definiciones referentes a la tecnologia como un
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soporte fundamental para medir servicios y atencion a clientes, direccionado una metodologia que a
nivel de negocio puede ser efectiva a partir de uso adecuado de las herramientas que propone basada
en productos informaticos para la toma de decisiones comerciales. Por lo que, Newell (2000) se enfoca
los conceptos relacionados con la programacién SaaS y realiza comparaciones entre programas
convencionales y un CRM, ademas sefiala lo que la nueva tecnologia de Internet significa para los
especialistas en marketing en cada campo y lo que proporciona como técnicas especificas y faciles de
implementar para crear e implementar estrategias de CRM rentables y orientadas a los resultados.

El Observatorio Turistico de la Extensién Bahia dentro de sus actividades asignada a sus miembros
busca desarrollar estrategia para fortalecer la actividad turistica en el destino y en conjunto con las
actividades del departamento de vinculacién con la sociedad vinculan a estudiantes de las carreras de
Marketing y Turismo para conocer la satisfaccion de turistas que frecuentan al destino.

Estudios referente a la tematica del consumidor con un enfoque a la mejora continua de los servicios
turisticos se han desarrollado a través de autores como: Montesdeoca, et al. (2019) midieron el
comportamiento de consumidores en servicios gastronomicos; Lemoine, et al. (2019) estudiaron
sostenibilidad del servicio hotelero en su entorno sociocultural; Lemoine, et al. (2018) evaluaron la
percepcion de actores locales referente al turismo sostenible; Lemoine, et al. (2017) analizaron la
percepcidn sobre sustentabilidad del turismo; y por ultimo Lemoine, et al. (2020) estudiaron referente
a las contradicciones sociales en el comportamiento del consumidor turistico en el Ecuador donde cada
estudio tuvo un enfoque investigativo en busqueda de la mejora continua en las diferentes actividades
0 sectores que contribuyen al turismo.

El objetivo del presente estudio es desarrollar un analisis de gestion de la relacion con el cliente (CRM)
para el posicionamiento hotelero en la parroquia de Canoa que permita el conocer desde la percepcion
del turista su criterio referente al servicio del sector hotelero ubicado en la zona costa de Manabi.

Metodologia

La metodologia para este estudio consistio primeramente en verificar dentro de los estudios
desarrollado por el departamento de investigacion de la Extension Bahia perteneciente a la Universidad
laica Eloy Alfaro de Manabi a través del proyecto de investigacion: Aplicacion del Marketing
Experiencial en la creacion, promocion, difusion y posicionamiento post-terremoto de la nueva imagen
de los destinos turistico Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales buscar aportes tedricos e investigativo
que contribuyan al desarrollo de esta investigacion.

Se estructuro en dos fases, la primera basada en un diagndéstico a través de consumidores turisticos que
frecuentaron al destino en el momento del estudio y una segunda fase a nivel de criterios de expertos
con el uso de la matriz Mckinsey para valorar la posicion estratégica de cada infraestructura hotelera
para la toma de decisiones a nivel de comercializacion de la actividad turistica.

La investigacidn tuvo un caracter cualitativo desde la concepcion tedrica y criterios fundamentados
para escoger los métodos analitico-descriptivo y describir de forma comprensible toda la dinamica
investigativa y elocuente para esclarecer el alcance del objetivo propuesto. Desde el orden cuantitativo
del estudio se disefio un instrumento para medir percepcién de comportamiento del consumidor que
desde su interpretacién estadistica se definan estrategias de fidelizacion con los clientes turisticos.

Se utilizé como técnica el software SPSSv. 21 con la finalidad de procesar la encuesta, medir fiabilidad
del instrumento y poder realizar el analisis e interpretacion de los resultados de la misma. La poblacion
objeto estudio se determind a traves del muestreo aleatorio estratificado con un tamario de 75 turistas
que frecuentaron el destino.
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Resultados

Estudios preliminares han mostrado que el servicio de alojamiento ejerce una funcidn vital e importante
dentro de la actividad turistica de cualquier destino que opte por el posicionamiento a nivel de mercado
meta. La playa de Canoa tiene una extension de casi 2 km caracterizada por sus atractivos, ambiente e
infraestructura hotelera. Durante las noches, se viven verdaderas fiestas al aire libre, eventos culturales

y gastronémicos reconocidos a nivel de pais.

Se determiné realizar el estudio en la parroquia de Canoa por tener una mayor representatividad
hotelera y turistica a nivel de Canton San Vicente, donde existe un total de 2 199 plazas de servicios
de alojamientos caracterizados en seis tipos, tales y como se muestra a continuacion en la tabla 1.

Tabla 1l
Caracterizacion del sector de alojamiento
RESUMEN PLAZAS %

Hoteles y hostales San Vicente 477 22 %
Hoteles de Canoa 293 13 %
Hostales de canoa 1135 52 %
Cabanas 203 9%
Hosterias 79 4%
Casa de hospedaje 12 1%
Total plazas a nivel de canton 2199 100 %

Fuente: estadistica del Observatorio Turistico de la Extension

El estudio anterior permitio llegar a la determinacion de aplicar un muestreo aleatorio estratificado en
donde se escogieron tres estratos por tener una mayor representatividad de establecimientos,

representado en la tabla 2.

Tabla 2
Muestreo estratificado

Tamafio de la poblacion objetivo 1631
Tamafio de la muestra que se desea obtener 75
NuUmero de estratos a considerar 6
Afijacion simple: elegir de cada estrato 12,5 sujetos
Estrato Identificacion N° sujetos en el estrato Proporcion Muestra del
estrato
1 Hostales 1135 70 % 52
2 Cabafia 203 12 % 9
3 Hotel 293 18 % 13
Totales 1631
Revise n° sujetos en estratos 100 75

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Analisis de los resultados de las encuestas realizas a los turistas en la parroquia de Canoa muestran que
el respectivo método de Alfa de Cronbach aplicado se puede comprobar que la fiabilidad del modelo
aplicado es de un 0,867 de 1 por ende podemos demostrar que los datos recolectados son aceptables y
fiables, lo cual se muestra en la tabla 3.

Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos

0,867 26

Fuente: Elaboracion propia basa en resultados del SPSS v. 21.0

El analisis de la validez del instrumento aplicado a 75 turistas permitio verificar que sus respuestas
aportaran a un resultado éptico para la toma de analisis e interpretacion de los resultados, segun
muestra la tabla 4.

Tabla 4
Anélisis de Validez
Modelo R R cuadrado R cuadrado- Errortip. de la Durbin-Watson
corregida estimacion
1 0,791% 0,625 0,434 0,506 1,930

Fuente: Elaboracion propia basada en resultados del SPSS v. 21.0

El grupo de edad d ellos turisticas que participaron en la colaboracién de la encuesta mostro que el 8%
que corresponde a 6 personas estan en un rango de edad entre 20 — 24 afios, el 30,7% que corresponde
a 23 personas estan en una edad de 25 — 29 afios, el 24 % que corresponde a 18 personas estan en una
edad de 30 — 34 afios y por ultimo el restante 37,3 % que corresponde a 28 personas estan en una edad
de 35 a més.

Con base a estos datos se determina que por lo general la mayor frecuencia de turistas que visitan los
hoteles en la parroquia de Canoa son de una edad de 25 afios en adelante. En la investigaciéon realizada
se encuesto a un total de 75 personas en el cual el 40 % que representa a 30 personas son de género
masculino y el otro 60 % son de género femenino. Segln los datos obtenidos se puede observar que la
mayor cantidad de encuestados son de género femenino. En la figura 1 se muestra un estudio a nivel
de género y rango de edades que fueron encuestados.
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Figural
Estudio de correlacion entre rango de edad y género

37,30%

60%
100% °

40%

- —

8%
m20-24 w2529 =30-34 =35-mas = Masculino = Femenino

Fuente: Elaboracién propia segun resultados de encuesta,2021

Es importante reconocer 2,7 % que corresponde a 2 personas son de la parte regional, el 76,6 % que
representa a 57 personas son nacionales y por ultimo el restante 21,3 % que corresponde a 16 personas
son internacionales. Podemos decir que por lo general la mayor cantidad de turistas que visitan los
hoteles son nacionales, quizas debido a temporadas altas sin dejar a un lado a los turistas extranjeros
que también representan un porcentaje medio.

La pregunta relacionada a si el hotel/hostal me ofrece productos y servicios que se adaptan a lo que
requiere el turista el 4 % que representa a 3 personas mencionan que estan en desacuerdo, es decir que
el hotel no les brinda productos y servicios que se adapten a lo que quieren, el 88 % argumentan que
estan de acuerdo y por altimo el 8 % que corresponde a 6 personas estan totalmente de acuerdo. En
base a los datos obtenidos se pudo comprobar que el 66 % de los turistas que visitan la variedad de
hoteles que existen en la parroquia de Canoa estan de acuerdo con los productos y servicios que les
brindan.

Otra pregunta que arrojé resultados alarmantes para el posicionamiento del destino cuando se pregunto
si el hotel/hostal se esfuerza por descubrir las necesidades de los clientes y cuya respuesta figuré que
el 78,7 % que corresponde a 59 personas comentan que estan en desacuerdo o consideran que el hotel
no se esfuerza por descubrir sus necesidades, el 20 % argumenta que representa a 15 personas estan de
acuerdo y el 1,3 % que corresponde a 1 persona comenta que estan totalmente de acuerdo. En base a
los datos obtenidos se resalta que el 78,7 % de turistas mencionan que por lo general la gran mayoria
de los hoteles no se preocupan o se esfuerzan por descubrir sus necesidades.

De acuerdo con que si el hotel/hostal informa acerca de sus actividades y promociones el 9,3 % estan
en desacuerdo sobre la informacion que brinda el hotel acerca de sus actividades y promociones, el
62,7% muestran estar de acuerdo y el 28 % estan totalmente de acuerdo. En respuesta a los datos
obtenidos se puede mencionar que el 62,7 % que representa el mayor porcentaje de personas afirman
que estan de acuerdo en que los hoteles si les brindan la informacidn acerca de las actividades y
promociones que poseen.
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La respuesta referente a la atencion de pedidos de acuerdo con lo que requiere entre la oferta y la
demanda el 14,7 % de los encuestados abordaron estar en desacuerdo, un 64 % mencionan que estan
de acuerdo y el restante 21,3 % afirman que estan totalmente de acuerdo. Basandonos en los datos
obtenidos se puede afirmar que en su mayoria el 64 % de las personas encuestadas estan de acuerdo y
consideran que los hoteles por lo general sin atienden sus pedidos en base a lo que ellos requieren
basandose en la oferta y la demanda.

De acuerdo con la satisfaccion con el servicio brindado por el sector hotelero en la zona objeto estudio
el 6,7 % comentan que estan en desacuerdo con el servicio brindado, el 64 % muestran estar de acuerdo
y el restante 29,3 % que corresponde a 22 personas estan totalmente de acuerdo. En base a los datos
obtenidos se afirma que el 64 % de las personas encuestadas estan de acuerdo y sienten que los hoteles
realmente se preocupan por la satisfaccion y el servicio brindado.

La atencidn con eficiencia a las dudas, observaciones o dificultades del servicio que presta los centros
de alojamiento demostrd que el 12 % que figura estar en desacuerdo, el 56 % afirman que estan de
acuerdo y el 32 % que representa a 24 estan totalmente de acuerdo. En base a los datos obtenidos el 56
% de las personas encuestadas afirman que estan de acuerdo con los hoteles con la eficiencia en que
resuelven sus dudas, observaciones o dificultades que presenten los clientes.

Respecto a si el hotel/hostal hace uso de tecnologias de informacion adecuada para la base de datos de
los clientes el 1,3 % que representa a solo 1 persona menciona que esta en desacuerdo con el uso de
tecnologias de tienen algunos hoteles, el 62,7 % alega que estan de acuerdo y el 36 % estan totalmente
de acuerdo. Se muestra en los resultados que el 62,7 % de los encuestados comentan que por lo general
los hoteles manejan las tecnologias adecuadas para el manejo de la base de datos de los clientes.

Los sistemas de informacidn estan integrados en el hotel/hostal de modo que me reconocen con mayor
facilidad, el 5,3 % atestiguan que estan en desacuerdo con los sistemas de informacion de los hoteles,
el 54,7 % estan de acuerdo y el 40 % totalmente de acuerdo. Con los resultados obtenidos podemos
ver que el 54,7 % que los encuestan estan de acuerdo y consideran que la mayoria de los hoteles sin
manejan un excelente sistema de informacién que les permite reconocer con mayor facilidad a los
clientes reiterativo.

El trato recibido en el hotel/hostal cubre las expectativas de clientes y consumidores, el 13,3 %
mencionan que estan en desacuerdo, un 50,7 % que estan de acuerdo y el 36 % estan totalmente de
acuerdo. En base a los resultados obtenidos podemos observar que el 50,7 % de los encuestados estan
satisfechos con el trato de reciben en los hoteles por ende cubren todo tipo de expectativas.

La recomendacion del servicio de hospedaje a mis amigos y familiares un 2,7 % estan totalmente en
desacuerdo con recomendar los servicios de algunos hoteles, el otro 2,7 % mencionan que estan en
desacuerdo, pero un 49,3 % que estan de acuerdo y el 45,3 % afirman que estan totalmente de acuerdo.
En base a los resultados obtenidos nos muestra que el 49,3 % de los encuestados definitivamente si
recomendasen a amigos y familiares a contratar los servicios de la mayoria de los hoteles.

Matriz Mckenzie o General Electric

(Roldan, 2015) alega referente a la Matriz de Mckinsey como “una herramienta analitica utilizada para
evaluar el atractivo relativo de diversos mercados y asi poder configurar una cartera de negocios
Optima. La misma es utilizada como una guia estratégica para evaluar el posicionamiento de un
producto o servicio en un determinado mercado y determinar si, dadas las condiciones competitivas y
otras variables relevantes, es conveniente mantenerse en el mercado, invertir para crecer o bien
abandonar”
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Por su estructura que integra nueve cuadrantes que permiten desde sus ejes evaluar atractivo de
mercado y posicion competitiva desde la dptica del marketing asignar valores de acuerdo al nivel de
relevancia o importancia a cada elemento que integran sus ejes y asi luego de unificar criterios
evaluativos se ubicaria el negocio o empresa en uno de sus cuadrantes permitiendo desarrollar
estrategias acertadas y efectivas que permitan el fortalecimiento de esa actividad de alojamiento para
este caso estudio.

Criterios y variables de la Matriz Mckinsey

Los criterios y variables lo determinan los expertos que desde la Optica investigativa participan en el
estudio, para este caso particulas estan integrado por investigadores internos a la extension lo cuales
se desempefian ademas como docentes de la carrera de licenciatura en Marketing, Administracion
hotelera y en Turismo, estos docentes investigadores son participe de proyectos de investigacion y
otros que son de otras universidades que colaboran en los procesos investigativo.

Se parte de consideraciones de (Johnson y Whittington, 2011) donde fundamentan: “esta técnica cuenta
con la ventaja de ser mas completa y realista que la Matriz BCG (también conocida como Modelo
Boston Consulting Group) matriz de crecimiento y participacion que se utiliza a nivel de marketing
estratégico que su concepcion o conformacién al trabajar con una matriz de 3x3, al emplear el atractivo
de la industria (que incluye mas factores) en vez del crecimiento del mercado y al utilizar la fortaleza
competitiva en vez de la cuota de mercado”

Desde este criterio se pretende desarrollar una metodologia que desde su estructura integre los pasos
para la ejecucion de esta y se obtengan resultados que aporten al desarrollo sostenible de la actividad
turistica, por lo que se procedio a definir cada elemento que forman parte de atractivo de mercado (7)
y los que conforman la posicion competitiva (6), tal y como se muestra en la tabla 5.

Tabla 5
Elementos que integran la matriz

Atractivo del mercado Posicion competitiva

O Condiciones del entorno 0 Calidad — Precio

0 Segmentacion del mercado 0 Reputacion de la marca

0 Requerimientos tecnologicos [ Efectividad de las promociones

0 Requerimientos energéticos 0 Variedad de ofertas

0 Estacionalidad de lademanda [ Base de datos de los consumidores
0 Intensidad competitiva 0 Medio de comunicacion

0 Impacto medioambiental

Fuente: Elaboracion propia
A partir de estos elementos se procedié a evaluar 17 infraestructura hoteleras quedando de las

siguientes puntuaciones de acuerdo con los criterios evaluados los resultados se muestran en la tabla
6.
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HOTELES ATRACTIVOS DEL POSICIONAMIENTO
MERCADO
CANOA BEACH 4,3 5
BALOO 2,7 1,8
4,6 4,6
PALMETTO 2,6 2,4
MI SOL 2,5 3
BAMBU 4,4 4,9
LA VISTA 4,7 4,8
COCO LOCO 3,4 2,6
CANOA INN 2,6 2,4
NIZ 1,5 15
RUTA DEL SOL 2,3 2,1
COCOA INN 2 2,4
RUTAMAR 2,4 2,4
CANOA MAR 2,2 2,2
PLAZA AZUL 1,7 2,2
BUMBA 1,8 1,6
ATOPA 2,1 2,2

Fuente: Elaboracién propia

Una vez obtenido estos resultados se procede a ubicar en la matriz cada valor obtenido dependiendo
del eje atractivo de mercado y posicionamiento haciendo coincidir cada uno de estos valores y donde
se intercepten estos quedaria la infraestructura de alojamiento ubicado en ese cuadrante, tal y como se

muestra en la figura 2.

Figura 2

Representacion grafica de la matriz Mckinsey
s

CRECER SELECTIVAMENTE

INVENTIR PARA CRECER

e O

®
PROTEGER POSICION

LIMITAR EXPANSION

BUSCAR RENTABILIDAD

‘INVENTIR SELECTIVAMENTE

Posicién Competitiva

MAXIMIZAR FLUJO DE
EFECTIVO

ADMINISTRAR POR
RESULTADOS

Atractivo del Mercado

Fuente: Elaboracién propia

REDEFINIR NEGOCIO
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Con base a los resultados de la matriz mas representativa se obtuvo que:
1. Cuadrante Proteger posicion: Hoteles Canoa Beach, Wonderland, Bambu y La Vista.

Estrategias:
e Estrategias conglomeradas en funcion del desarrollo y mantenimiento de la marca de cada
infraestructura de alojamiento
o Estrategias de diversificacion en funcion con actividades extra hoteleras
o Estrategias publicitarias en funcion del contenido y del objetivo

2. Cuadrante Invertir selectivamente: Hotel Coco Loco.

Estrategias:
e Estrategias de integracién horizontal
e Estrategia de diversificacion de la actividad turistica
e Estrategia de innovacion

3. Cuadrante buscar rentabilidad: Los hoteles Palmetto, Canoa Inn, Baloo, Ruta del Sol,
Rutamar, Mi Sol, Cocoa Inn, Canoa Mar, Plaza Azul y Atopa.
Estrategias:
e Estrategias de promocion de venta directa en tu hotel.
Estrategia de Fidelizacion de clientes.
Estrategia de Inbound Marketing.
Estrategia de Business Analytics para comprender tendencias
Estrategias publicitarias en funcion del alcance geogréafico y del medio de comunicacion.
Estrategia de enfoque al greenwashing en el sector de alojamiento y servicios hoteleros.

Conclusion

Se realizd un levantamiento de informacion en la parroquia de Canoa en donde se determing viable y
factible el proceso de elaboracion de una estrategia o plataforma que se llevara a cabo a través de varios
procesos para la gestion de comercializacion del destino turistico que permitird que las empresas
hoteleras obtengan una mayor participacion en el mercado.

De acuerdo con la investigacion y andlisis realizados se determina que la situacién actual de los algunos
hoteles de la parroquia esta direccionando al servicio de una manera tradicional sin algln tipo de
inversion en medios de comunicacion, publicidad, tecnologia y capaciones para el servicio al cliente.
En la parroquia de Canoa existe un pequefio porcentaje de hoteles que estan aptos para implementar
estrategias de posicionamiento de acuerdo con los resultados de la matriz Mckinsey y a su vez
desarrollar un software de CRM de acuerdo con las condiciones prevalecientes de frecuencias de turista
en el destino para la aplicacion de este entre ellos: Tecnologia, base de datos, aplicacion de encuestas
y test, presencia en paginas web, entre otros.

Declaracion de conflicto de intereses
Los autores declaran que no tienen ningun conflicto de interés sobre el articulo.
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