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RESUMEN
La evolucion de la tecnologia y el acceso a internet alrededor del mundo
crearon la necesidad de que las empresas hoteleras dejen de aplicar estrategias de
marketing tradicionales y opten por estar presentes en la web aplicando estrategias de
marketing digital a través de los distintos canales y medios sociales para lograr
posicionamiento y competitividad en el mercado en el que operan, atrayendo un mayor

namero de huéspedes.

Por consiguiente, la presente investigacion tiene por objetivo; determinar las
estrategias de marketing digital, a través de las cuales, el Hostal de dos estrellas Anta
Quillka del Distrito de Chinchero — Regién Cusco, logre captar nuevos clientes,
diferenciarse de la competencia y fidelizar a los ya existentes, aplicando herramientas
tecnoldgicas como medios, para posicionar al hostal e incrementar la cantidad de
huéspedes nacionales y extranjeros para periodos posteriores. Para la ejecucion de la
investigacion se realizé un andlisis del Hostal de dos estrellas Anta Quillka del Distrito
de Chinchero — Region Cusco utilizando el modelo de proceso de estrategia global
para el marketing estratégico por internet elaborado por Chaffey y Smith, denominado
SOSTAC, que nos ayuda a conocer entre otras cosas; el comportamiento de los turistas
nacionales y extranjeros en internet, las practicas mas frecuentes y las menos usadas
por ellos, asi como las oportunidades que pueden aplicarse para atraer nuevos clientes
en internet, mediante las cuales se determind, que el desarrollo de estrategias de
marketing digital propuestas; permitirdn el incremento del ndmero de huéspedes

nacionales y extranjeros significativamente.

Adicionalmente se busca formar parte de los primeros esfuerzos en el estudio
del impacto y la importancia de internet en los procesos de negocio del sector hotelero
en la Region Cusco, con un enfoque en la atraccién de nuevos clientes, pues
lamentablemente el desarrollo del sector hotelero es bastante disparejo con respecto a

la ciudad del Cusco y los demés lugares con gran atractivo turistico como Chinchero.

Palabras Clave: Estrategias de Marketing Digital, SOSTAC, Sector Hotelero.
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ABSTRACT

The evolution of technology and internet access around the world created the
need for hotel companies to stop applying traditional marketing strategies and choose
to be present on the web by applying digital marketing strategies through the different
channels and social media to achieve positioning and competitiveness in the market in
which they operate, attracting a greater number of guests.

Therefore, the purpose of this investigation is; determine the digital marketing
strategies, through which, the Anta Quillka two-star hostel of the Chinchero District —
Cusco Region, manages to attract new customers, differentiate itself from the
competition and retain existing ones, applying technological tools such as means, to
position the hostel and increase the number of domestic and foreign guests for later
periods. For the execution of the research, an analysis of the Anta Quillka two-star
hostel in Chinchero District — Cusco Region was carried out using the global strategy
process model for strategic online marketing developed by Chaffey and Smith, called
SOSTAC, which helps us to know among other things; the behaviour of domestic and
foreign tourists on the Internet, the most frequent and least-used practices, as well as
the opportunities that can be applied to attract new customers on the internet, through
which it was determined, that the development of proposed digital marketing
strategies; increase in the number of domestic and foreign guests significantly.

Additionally, we seek to be part of the first efforts in the study of the impact
and importance of the Internet in the business processes of the hotel sector in the Cusco
Region, with a focus on attracting new customers, because unfortunately the
development of the hotel sector is quite uneven with respect to the city of Cusco and
other places with great tourist attraction such as Chinchero.

Keywords: Digital Marketing Strategies, SOSTAC, Hotel Sector.
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INTRODUCCION

Hablar de estrategias de marketing digital se ha convertido en una tendencia
importante en el mundo de los establecimientos de hospedaje hoy en dia, debido al
incremento de personas que usan internet para elegir su hospedaje; en este sentido, se
considera que en las redes sociales se encuentran activas 2.3 billones de personas, y el
91% de marcas usan dos 0 mas canales de redes sociales, por lo que podemos colegir
que la industria hotelera no es ajena a estas tendencias (Baz, 2017) y es de suma
importancia posicionar la actividad en dicho segmento.

Per(, es uno de los paises latinoamericanos que atrae mayor cantidad de turistas
anualmente, debido a la diversidad geografica y cultural. De acuerdo a cifras oficiales
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), el Peru recibié 3,8
millones de turistas extranjeros en el 2016 y cerr6 en el 2017 con 4,032 339 visitantes,
lo que significa un crecimiento de 7.7% con respecto al 2016.

El sector turismo, siendo la segunda actividad econdmica mas importante de la
Region Cusco con un aporte aproximado del 23% al PBI (Producto Bruto Interno) por
las actividades de Alojamiento y otros (Sicoli, 2017), cuenta con la actividad hotelera
desarrollada desigualmente; pues esta actividad, en la ciudad del Cusco esta mejor
desplegada, pero en lugares como Chinchero no lo estd, pese a contar con un atractivo
turistico con mucho potencial.

El Distrito de Chinchero al 2017, cuenta con 7 establecimientos de hospedaje
que recibieron el arribo de 2018 huéspedes nacionales e internacionales quienes
pernoctaron en este distrito. De estos siete establecimientos de hospedaje, solo uno
cuenta con web propia y 5 cuentan con redes sociales, lo que refleja la desventaja que
tienen con respecto a hospedajes de la ciudad del Cusco, por la falta de uso de
tecnologia y desinterés por parte de las autoridades y los empresarios para convertir
sus recursos turisticos en atractivos.

Por lo tanto, la presente investigacion analiza la situacion del Hostal Anta
Quillka en el periodo 2017 y determina estrategias de marketing digital que le permitan
incrementar su numero de huéspedes recibidos y servir como base para desarrollar
estrategias de Marketing Digital adecuados para las pequefias empresas turisticas del

sector hotelero de la Regién del Cusco, que les permitan adaptarse a los cambios y
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avances tecnoldgicos, y de esta forma lograr un mejor conocimiento y vinculo con sus
clientes y lograr su posicionamiento en el mercado.

Esta investigacion consta de 7 capitulos que estan organizados de la siguiente
manera:

CAPITULO I: En esta seccion se da a conocer el planteamiento y formulacion
del problema, que comprende la situacion problematica, la definicion del problema
general y especifico, asi como la justificacion, delimitacion de la investigacion y los
objetivos planteados.

CAPITULO II: Esta seccién comprende el marco referencial y conceptual en
el cual se desarrolla los antecedentes de la investigacion internacionales y nacionales,
las teorias usadas como base para el desarrollo de la tesis, asi como la definicion de
conceptos relacionados con el marketing digital y estrategias, partiendo de conceptos
generales, finalizando con el desarrollo del marco legal.

CAPITULO IlI: Esta seccién comprende la formulacion de la hipotesis y la
descomposicion de la variable de estudio; en sus dimensiones, sub dimensiones,
indicadores, items, técnicas e instrumentos utilizados, descritos en el cuadro de la
matriz de consistencia y la Operacionalizacion de variables.

CAPITULO IV: En esta seccion se da a conocer la metodologia de
investigacion iniciando por el disefio metodoldgico, que comprende el tipo y nivel de
investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccién de
datos, asi como las técnicas de analisis y procesamiento de datos.

CAPITULO V: Esta seccion comprende el analisis del mercado digital,
partiendo por la informacién de recursos y capacidades del Hostal de dos estrellas Anta
Quillka, seguido del analisis del macro entorno y micro entorno.

CAPITULO VI En esta seccion se da a conocer la interpretacion y analisis de
los instrumentos utilizados para el Hostal de dos estrellas Anta Quillka, comenzando
por el cuestionario que describe las caracteristicas demograficas y socioeconémicas de
los huéspedes del Hostal de dos estrellas Anta Quillka, asi como el producto, plaza,
precio y promocion y finalizando con la interpretacion y analisis de la guia de
Entrevista y la guia de Observacion.
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CAPITULO VII: Esta seccion comprende las estrategias de marketing digital
que el Hostal de dos estrellas Anta Quillka debe desarrollar para incrementar su
namero de huéspedes nacionales y extranjeros.

Finalmente se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de la presente
investigacion, seguida de la bibliografia y los anexos correspondientes del trabajo de

investigacion.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion Problematica

El desarrollo de la tecnologia en el siglo XXI y el acceso a internet de
alrededor de 3 billones de personas alrededor del mundo (Nielsen, 2017), ha traido
consigo muchos cambios en el ambito empresarial, incentivando a las empresas a
buscar nuevas formas de competir en el mercado. Concretamente, en el sector
turismo, “las empresas hoteleras enlazan dos elementos fundamentales: la
personalizacion de los servicios a través de un mejor conocimiento de los clientes
y la diferenciacion frente a su competencia, para de esta manera, cubrir las
expectativas de los clientes que desean alcanzar una experiencia Gnica en su
viaje”. (Thinktur, 2016, pags. 30-31). Ademas, “en el sector turismo el 75% de los
viajeros reserva sus vacaciones a través de canales online, independientemente de
sus conocimientos digitales” (Observatorio ecommerce, 2018).

Las empresas que brindan el servicio de hospedaje realizan diversas
acciones con el fin de penetrar nuevos mercados, a través del desarrollo de
estrategias de marketing digital usando plataformas especializadas, la generacién
de contenido de calidad (marketing de contenidos) y estrategias aplicadas a sus
paginas web (SEO y SEM). A su vez, para atraer nuevos clientes, los
establecimientos de hospedaje generan campafias de publicidad a través de redes
sociales, con el fin de captar su atencion y formar parte de la oferta disponible.

Esto se ve reflejado en la siguiente ilustracion, que nos muestra las
estrategias de marketing mas utilizadas por las pequefias empresas en el sector

hotelero.



llustracion 1: Estrategias de marketing mas utilizadas por las empresas en el 2017
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Fuente: Infusionsoft (Les Hoteliers Revenue Management & Marketing Hotelero, 2018)

En el Pert, “(...) Uno de los primeros sectores que dinamizaron el
marketing digital fue el de viajes y turismo encabezados por las grandes cadenas
hoteleras y de turismo”. (GESTION, 2015). Ademas, de acuerdo al indice de
Competitividad de viajes y turismo del Foro Econémico Mundial, el Per( ocupa
el séptimo lugar de los 10 destinos turisticos principales de los paises del bloque
de América Latina (Peru21, 2017). Segun la MINCETUR (2017), el arribo de
turistas extranjeros al Perd increment6 en un 7,7% entre el 2016 y 2017, con una
tasa neta de ocupabilidad de habitaciones (TNOH) de 26.6% al afio y un promedio
de permanencia de 1.36 dias. Al 2017, las empresas peruanas, solamente han
invertido un 30% en estrategias de marketing digital; es asi que en el Peru las 6
redes sociales méas usadas fueron; Facebook (89%), YouTube (59%), WhatsApp
(59%), Google+(40%), Twitter (16%) e Instagram (10%) (GFK, 2017).

“La Region Cusco por su parte, es el tercer destino turistico mas visitado
del Pert” (GO2PERU, 2017) que atrajo 3’ 246 079 millones de turistas a finales
de diciembre del 2017. PROMPERU (2018) indica que los turistas que visitan
Cusco, también hacen uso de las tecnologias para planificar y realizar sus viajes
(el 90% uso internet, el 22% redes sociales, y 21% la plataforma “Y Tu, ;qué
planes?”), lo que genera que las empresas que brindan el servicio de hospedaje se
acoplen a estas nuevas tendencias e inviertan cada vez mas en marketing digital,

centrandose en estrategias que les permitan penetrar en el mercado extranjero



(sitio web, SEO, SEM vy portales de reserva), posicionarse y diferenciarse
(marketing de contenidos) y generar la atraccion de clientes mediante la
promocion e interaccion en redes sociales.

a) Diagnostico

Delimitando nuestra situacion problematica, el Distrito de Chinchero
ocupa el 8vo lugar dentro de los atractivos turisticos mas visitados dentro de la
region de Cusco, atrayendo alrededor de 2 189 turistas extranjeros. A finales
del 2017, se alojaron 2018 turistas, entre nacionales y extranjeros, con una Tasa
Neta de Ocupabilidad de 5.5% anual al 2017 y un promedio de permanencia
de 1.5 dias. (MINCETUR, 2017). En Chinchero existe 7 establecimientos entre
hoteles y hospedajes, de los cuales, solo 1 tiene mayor presencia online y los
demaés carecen de ella.

Particularmente, el Hostal de dos estrellas Anta Quillka, cuenta con 20
habitaciones entre matrimoniales (6), dobles (10) e individuales (4) y ofrece
los servicios complementarios de planchado, wifi, lavanderia, aparcamiento,
desayuno y agua caliente en todas sus habitaciones. En el afio 2017, atrajo de
manera estacional e irregular a huéspedes nacionales y extranjeros, lo que
generd que sus ingresos no cubran el pago de sus servicios y mano de obra. Por
lo tanto, para solventar sus gastos y generar ingresos es necesario que el Hostal
reciba mayor nimero de huéspedes en el afio (en un punto de equilibrio de 48
habitaciones equivalente a S/. 2096).

Respecto a estrategias de marketing, el Unico medio utilizado por el
hostal para hacer conocer su presencia en el mercado hotelero y atraer clientes
fue “publicidad por radio” y recomendaciones (marketing boca a boca). A
partir de marzo del 2017 el hostal cuenta con correo electrénico, presencia en
Google Maps y una precaria publicidad por Facebook, realizada por el
administrador del hostal desde su cuenta personal. Ademas, no se contaba con
convenios con ninguna agencia de viaje a cambio de comisiones para el arribo
de huéspedes.

En las siguientes llustraciones podemos observar que de enero a
diciembre del 2017 el Hostal Anta Quillka no tuvo los huéspedes suficientes

para obtener rentabilidad y cubrir sus gastos. También se puede apreciar que la



mayoria de sus huéspedes fueron turistas nacionales, lo cual nos hace entender,
que, al no desarrollar adecuadamente estrategias de marketing digital (SEO,
SEM, portales de reserva, marketing de contenidos y redes sociales),
recepcionaban huéspedes que se enteraban de la existencia del hostal solo por
recomendaciones de otras personas (marketing boca a boca) y por la cuenta

personal de Facebook del administrador.

llustracion 2: Total arribos de huéspedes por mes

ANTA QUILLKA - TOTAL ARRIBOS POR MES
PERIODO 2017
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Fuente: Elaboracion propia en base a formulario T1 Estadistica Mensual de establecimientos de
hospedaje.

llustracion 3:Arribos de huéspedes nacionales y extranjeros al Hostal Anta Quillka

ARRIBOS NACIONALES Y EXTRANJEROS
PERIODO 2017
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Fuente: Elaboracion propia en base a formulario T1 Estadistica Mensual de establecimientos de

hospedaje.



b) Prondstico
El inadecuado desarrollo de estrategias de marketing y marketing
digital, ocasionara que el Hostal de dos estrellas Anta Quillka continué
atrayendo pocos huéspedes, lo que a la larga generaréa el cierre del hostal, el
despido de sus trabajadores y la pérdida de una parte del capital invertido.

c) Control de pronéstico

Es por ello, que surge la necesidad de determinar estrategias de
marketing digital orientadas al sector hotelero, basadas en informacion
recopilada y analizada del hostal de dos estrellas Anta Quillka y sus huéspedes;
utilizando diferentes técnicas como la observacion, entrevista, encuesta y datos
secundarios. El desarrollo adecuado de estas estrategias incrementara el

numero de huéspedes alojados en el hostal significativamente.
1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema general
¢ Qué estrategias de Marketing Digital permitiran incrementar el nimero de

huéspedes del Hostal de dos estrellas Anta Quillka - Chinchero?

1.2.2. Problemas especificos
PE1: ;Como es el mercado digital del Hostal de dos estrellas Anta Quillka
- Chinchero en el periodo 2017?
PE2: ;Qué estrategias de Marketing Digital se estan aplicando en el Hostal

de dos estrellas Anta Quillka — Chinchero en el periodo del 2017?

1.3. Justificacién de la investigacion

Siendo la Regidn Cusco es tercer destino turistico mas visitado en el Per(
y “debido a que el turismo es la segunda actividad econémica mas importante de
la region con un aporte aproximado del 23% al PBI” (Sicoli, 2017), es de suma
importancia para las empresas del sector hotelero ir de mano con el desarrollo y
avance tecnolégico, lo que le permitira incrementar su posicion en el mercado.
Para ello, estas empresas deben adoptar el uso de estrategias de marketing digital
que les permitan lidiar con las necesidades y deseos de clientes mucho mas

informados y que cuentan con mas opciones de eleccion de hospedaje a través de



internet, lo que garantizara una permanencia prolongada en el mercado hotelero de
la region.

Por lo tanto, esta investigacion pretende resolver el problema de la falta de
huéspedes para el hostal Anta Quillka del distrito de Chinchero y servir como base
para desarrollar Estrategias de Marketing Digital adecuados para las pequefias
empresas turisticas del sector hotelero del Departamento del Cusco, que les
permitan adaptarse a los cambios y avances tecnoldgicos, y de esta forma lograr
un mejor conocimiento y vinculo con sus clientes y lograr su posicionamiento en
el mercado.

1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar las estrategias de Marketing Digital adecuadas para incrementar el namero

de huéspedes del Hostal de dos estrellas Anta Quillka - Chinchero.

1.4.2. Objetivos especificos
OEZ1: Analizar el mercado digital del Hostal de dos estrellas Anta Quillka - Chinchero
en el periodo 2017.
OEZ2: Describir las estrategias de marketing digital que aplican en el Hostal de dos
estrellas Anta Quillka — Chinchero en el periodo 2017.
1.5. Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion espacial
La investigacion se desarrolla en el Distrito de Chinchero ubicado en la
Provincia de Urubamba, perteneciente al Departamento del Cusco,

especificamente en el Hostal de 2**Anta Quillka.

1.5.2. Delimitacion temporal
La investigacion se realiza sobre el periodo 2017; se analiza y describe
la situacion actual del hostal Anta Quillka partiendo de datos captados de enero
a diciembre del 2017, para posteriormente determinar las Estrategias de
Marketing Digital en base a encuestas aplicadas durante 4 meses (setiembre —
diciembre del 2018)



CAPITULO I

MARCO TEORICO, REFERENCIAL Y CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Titulo: TENDENCIAS Y APLICACIONES DEL MARKETING DIGITAL EN
EL AREA DE TURISMO 2.0

Autor: Elisa Salomé Moniz Pessanha

UNIVERSIDAD DE CATOLICA PORTUGUESA - FACULTAD DE
CIENCIAS HUMANAS

Afio: Portugal - Brasil, 2016

Entre los principales hallazgos de la autora respecto a su investigacion se
encuentran:

Primero, “que el sector turistico, a través de la adopcién de estrategias
marketing digital puede crear relaciones con los clientes que estan lejos
respondiendo al instante sus necesidades y ademas pueden llegar a un mayor
numero de audiencia que de otra manera no seria posible” (Moniz Pessanha, 2016).

Segundo, respecto a su objeto de estudio el Hotel Orange 3 House, “en
términos de plataformas sociales y medios en linea (...) s6lo utiliza la red social
Facebook, la plataforma de TripAdvisor y su sitio web, que no estan siendo
utilizados en todo su potencial”.

Finalmente, para empresas del sector turistico, cuyas ventas se han basado
en gran parte de las imagenes y la sensacion que transmiten, es conveniente que
estén presentes en las redes sociales en linea (Instagram, Pinterest y herramientas
de sugerencia), las que permiten al consumidor una mayor interaccién con la

empresa.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Titulo: “EL MARKETING DIGITAL HOTELERO COMO FACILITADOR
PARA LA ATRACCION DE TURISTAS INTERNACIONALES QUE SE
HOSPEDAN EN TRUJILLO”

Autor: Br. Christian Anthony Gamero Jorge

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE - FACULTAD DE NEGOCIOS -
CARRERA DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
Afio: TRUJILLO - PERU, 2015

Los principales hallazgos de esta investigacion permitieron identificar y
confirmar que la mayoria de turistas internacionales que visita Trujillo, un 59%,
usa internet para realizar su basqueda de hospedaje.

(...) Ademas, la mayor parte de los turistas internacionales que visitaron
Trujillo (un 67.5%) tienen entre 15 y 34 afios, en su mayoria europeos, lo que
representa una oportunidad para el marketing digital al hacer un uso mas frecuente
de Internet como fuente de informacion.

Respecto a las estrategias de marketing digital hotelero, (...) se identificd
que los establecimientos de hospedaje que mas turistas atrajeron a través de
internet, estuvieron presentes en Agencias de Viaje en Linea (OTAs), (89%), y
Sitios Web de Opiniones de Viaje (100%), siendo éstas las tecnologias mas usadas
por los turistas internacionales en comparacion a los buscadores, las paginas web
oficiales de los hoteles y las redes sociales.

(...) Se evidencié un limitado uso, entre el 4% y 6%, de estrategias SEM
propias en AdWords, siendo mucho mas frecuente, entre el 80% y 100%, el
posicionamiento organico en Google mediante SEO por parte de los
establecimientos, principalmente a sus perfiles en TripAdvisor y OTASs, como
también hacia sus paginas web (...) Otros enlaces de los resultados en la basqueda
organica dirigian hacia su localizacion en Google Maps,

Las Agencias de Viaje en Internet, usadas por los establecimientos de
hospedaje y que mas turistas internacionales atrajeron fueron Booking.com,
Agoda.com y Hostelworld, hasta un 61%. En relacion a los Sitios Web de

Opiniones de Viaje, el que mas contenido género y que permitio a los turistas



internacionales tomar decision fue TripAdvisor, el cual ofrece calificaciones
respecto a las instalaciones de los establecimientos mucho mas completas.

Las redes sociales no fueron las plataformas que mas atrajeron a los turistas,
internacionales hacia los establecimientos (solo un 12%). (...) Sin embargo,
Facebook es usado con mayor frecuencia por el 100% de los turistas
internacionales que usaron redes sociales.

(...) Finalmente, la investigacién permitié descubrir que un importante
porcentaje de turistas internacionales ya usa, y uso, dispositivos moéviles como
Smartphone y Tabletas, el 48.8% y 23.6% respectivamente, durante su bldsqueda
de establecimiento de hospedaje en Trujillo.

2.2. Marco Tebrico

2.2.1. Teoria General de Sistemas
2.2.1.1.0rigen

Fue desarrollada en la década de 1950, por el bidlogo aleman Ludwig Von
Bertalanffy. La aparicion de esta teoria desplaza los principios del reduccionismo, del
pensamiento analitico y del mecanicismo de la TGA, sustituyéndolos por los principios
opuestos del expansionismo, del pensamiento sintético y de la teleologia.

e Expansionismo. El desempefio de un sistema depende de como se relaciona

con el todo mayor que lo envuelve y del cual forma parte.

e Pensamiento sintético. Es el fendmeno visto como parte de un sistema
mayor y se explica en términos del papel que desempefa en ese sistema
mayor.

e Teleologia. Se refiere a que la relacion causa-efecto no es una relacion

deterministica 0 mecanicista sino simplemente probabilistica.

2.2.1.2.Definicidn de la Teoria General de sistemas

Bou define la teoria general de sistemas como “un campo I6gico-matematico,
cuyo proposito es la formulacién y derivacion de los principios generales que se han
aplicables a los sistemas entendidos en general. De este modo resultan posibles las

formulaciones exactas de términos tales como completitud y suma, diferenciacion,
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mecanizacion progresiva, centralizacion, orden jerarquico, finalidad y equifinalidad,
etc” (Bou, 1978)
Un sistema es “un conjunto de elementos interactivos, cada uno de ellos

relacionado con su entorno, de modo que forman un todo” (Silva, 2002)

a) Sistemas abiertos

Bertalanffy hizo hincapié en lo que denominé sistemas abiertos dentro de la
teoria general de sistemas. La base de su concepcion es que un organismo Vivo es un
sistema definido, que posee organizacion y totalidad. (Bou, 1978)

Es decir, un sistema abierto, mantiene un estado constante con respecto a la
materia y a la energia, las cuales acttan para mantenerlo en transformacién (el llamado
equilibrio dinamico).

El entorno y el organismo se influyen de manera reciproca, lo cual genera un
estado de equilibrio dinamico (estado de intercambio de elementos), descripcién que
encaja adecuadamente con las organizaciones mercantiles tipicas. Estos son sistemas
construidos por los individuos, en interaccion con el entorno (consumidores,
competidores, clientes, organizaciones de mano de obra, proveedores, gobierno y otras
entidades). Ademas de ello, las organizaciones mercantiles son sistemas de partes
relacionadas, que trabajan entre si para alcanzar determinado nimero de metas, tanto

propias como la de sus miembros.

Ademas, Katz y Kahn afirman que el funcionamiento de la organizacion (un
sistema), debe ser estructurado en relacion con el ambiente. De tal manera, los sistemas
sociales, por ser abiertos, dependen de otros sistemas sociales; la caracterizacién como
subsistemas, sistemas o super sistemas, guarda relacion con el grado de autonomia
para realizar las funciones que le sean propias. Desde el punto de vista social, la
organizacion es un subsistema de uno varios sistemas mayores y su vinculacién o

integracion con ellos afecta su modo de operar o su nivel de actividad. (Bou, 1978)
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2.2.2. Teoria de Contingencias

“El enfoque contingencial explica que existe una relacion funcional entre las
condiciones del ambiente y las técnicas administrativas apropiadas para el alcance
eficaz de los objetivos de la organizacion. Las variables ambientales son variables
independientes, mientras las técnicas administrativas son variables dependientes
dentro de una relacion funcional. Esa relacién funcional es del tipo "si, entonces" y
puede llevar al alcance eficaz de los objetivos de la organizacion”. (Chiavenato, 2006,
pag. 436)

A su vez, Existen varias opiniones que han contribuido a la definicion de contingencia.

Skinner (1978) citado por (Mora, 2016), establecio la teoria basica de la que parte el
significado moderno de contingencia. ElI primer concepto basico se refiere al
comportamiento. Skinner establecié que el “Comportamiento es una funcion de sus
consecuencias”. Estas ideas hacen énfasis en una relacion funcional entre el medio

ambiente y el comportamiento de un organismo.

El segundo concepto basico es que las “contingencias son formaciones especificas
resultantes de la interaccion entre un organismo de comportamiento operante y su
medio ambiente”. Explicd que un “comportamiento operante actiia en su medio
ambiente para producir una consecuencia y a su vez €l es moldeado, mantenido,
reforzado o cambiado por estas consecuencias. EI comportamiento operante debe ser

aprendido”

Para Skinner, la definicion de contingencia encierra tres elementos principales: “1) Un
estado previo del medio ambiente o punto inicial del proceso, 2) un comportamiento y
3) una consecuencia”. Estos elementos estan relacionados en un proceso dindmico el
cual se puede expresar por medio de una relacién funcional: unas variables
independientes (el medio ambiente) las cuales influencian las variables dependientes
(el comportamiento), para producir un resultado en el medio ambiente (las

consecuencias), el cual es debido al comportamiento.

Por otro lado, Fred Luthans (1978) citado por (Mora, 2016), define la relacién
contingencial como un “Relacion funcional entre dos 0 mas variables” y en el campo

de la administracion en particular, ¢l establece una definicion basica: “la
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administracion contingencial hace referencia a las relaciones entre variables relevantes
del medio ambiente y los conceptos y técnicas administrativas apropiadas que orientan
una efectiva obtencion de metas y objetivos. La definicion de Luthans considera: 1)
unas variables previas relevantes del medio ambiente, 2) un comportamiento, y 3) las
consecuencias: el logro de unos objetivos y metas efectivos en el medio ambiente y

establece una interrelacion entre ellos.

2.2.2.1. La relacion contingente Si-Entonces en administracion

La relacion contingencial en administracién ha sido vista por Luthans como una

relacion funcional Si-Entonces, aplicando el principio basico de Skinner.

Por ejemplo: Si el administrador no hace uso apropiado de herramientas y conceptos
de acuerdo con las variables relevantes del medio ambiente, entonces no podra haber
obtencion efectiva de metas y objetivos adecuados. Si hay incertidumbre en el mercado
debido a la competencia, entonces debe innovarse la estructura de la organizacion
creando nuevas funciones de mercadeo. Si dentro de la organizacion hay tareas
complejas que requieren baja y alta integracion tecnoldgica, entonces asociados con
las tareas deben existir diferentes estilos de direccion. Si la complejidad tecnoldgica
aumenta, entonces es necesario personal altamente entrenado y se requiere una
descentralizacion en la toma de decisiones. Estos ejemplos indican posibles relaciones
Sl-entonces, entre variables del medio ambiente externo o interno de la organizacion
(el mercado, la tecnologia, etc.) y variables dependientes organizacionales (obtencién
de metas, estructuras y tareas organizacionales, estilos de liderazgo, decisiones

descentralizadas).

2.2.2.2. Marco contingencial para la administracion de las organizaciones

El enfoque contingencial explica el medio ambiente externo como compuesto de tres
partes: 1) un medio ambiente particular con el cual las tareas de la organizacién
intercambian bienes y servicios y esta determinado su tecnologia, 2) un medio
ambiente formal que determina los propdsitos, estrategias de mediano y largo plazo
compuesto por las fuerzas sociales, econémicas y politicas y 3) el medio ambiente

interno compuesto por individuos quienes tienen roles en la organizacion
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(relacionados con los propdsitos y por consiguiente con su medio ambiente formal), y

el sistema social informal del cual ellos forman parte.

En el enfoque contingencial se establece que el medio ambiente, sus factores y sus
estados de desarrollo son los determinantes de la estructura organizacional y el tipo de

tecnologia a utilizar.

Por consiguiente, los sistemas organizacionales y sus comportamientos son una
consecuencia del medio ambiente y que la evolucion del sistema y sus procesos es
debido a la retroalimentacion dad por el medio ambiente puesto que el sistema

organizacional es moldeado, mantenido o reforzado por un medio ambiente particular.

2.2.3. Teoria del Comportamiento del Consumidor
Entender el comportamiento del consumidor en Marketing es un factor clave
para que la empresa conozca que necesitan los compradores, como llegar a ellos y qué

tipo de camparias de mercadotecnia se deben poner en marcha.

2.2.3.1.Enfoques del Comportamiento del Consumidor

Existen 4 enfoques que nos ayudan a conocer, analizar y entender el
comportamiento del consumidor (Universidad de Jaén, S.f), que se detallan a

continuacion:

a) Enfoque Economico: este plantea que el individuo posee un conocimiento
completo de sus deseos y es capaz de actuar racionalmente para satisfacer sus
necesidades, siendo su Unica motivacion la maximizacion de la utilidad del
bien o servicio. Este enfoque se apoya en tres consideraciones; 1) los recursos
de que dispone cualquier agente econdémico son limitados; 2) mientras que sus
necesidades son ilimitadas; y 3) en el mercado existen numerosas ofertas

capaces de satisfacer sus necesidades y deseos.

b) Enfoque Psicosocioldgico: considera que los deseos y conducta del ser humano
se ven influenciados ademas de variables econdmicas, por variables internas
(necesidades y deseos) y variables externas (influencia del entorno; por

ejemplo; la cultura, normas, etc)
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Enfoque Motivacional: plantea que el ser humano actGa estimulado por
necesidades. Asi, se considera que la motivacion es la fuerza impulsora que
empuja a las personas a la accion, y esta fuerza impulsora es provocada por un
estado de tension debido a una necesidad insatisfecha. Este enfoque, abarca 2

teorias; 1) la de Necesidades de Maslow y 2) la psicoanalitica de Freud.

En la primera, Maslow afirma que las personas tienen dos tipos de
necesidades; las necesidades deficitarias y las necesidades de crecimiento.
Estas necesidades estan organizadas de forma jerarquica, es decir las primeras
se han de satisfacer antes que el resto. Necesidades fisioldgicas (comer, beber,
dormir, sexo, etc); de proteccidn y seguridad (vivienda, trabajo, seguros, etc);
de pertenencia (familia, amigos, pareja, club, barrio, comunidad); de estima
(autoestima) y auto-realizacion (desarrollo personal).

En la segunda, Freud afirma que la personalidad de un individuo se va
conformando a lo largo de su vida y se desarrolla en tres niveles; el 1d o ello
(subconsciente) donde se generan los impulsos y motivaciones mas potentes;
el yo (consciente) donde se generan las acciones del individuo para dar
respuesta a sus impulsos y el stUper yo, que dirige los impulsos hacia
comportamientos socialmente admitidos. Este modelo pone en manifiesto que
los compradores no solo estan influenciados por variables econdémicas sino por
aspectos simbdlicos del producto.

Enfoque del aprendizaje: en ella se manifiesta que el comportamiento del
consumidor es aprendido. El consumidor aprende a distinguir las cualidades,
ventajas y desventajas de un producto a través de la observacion, luego de esto

selecciona y adquiere aquel producto que le ofrece mayores beneficios.

2.2.3.2.Factores gue afectan el Comportamiento del Consumidor

a) Factores Externos:
i. Cultura y subculturas: conjunto de normas,

creencias y costumbres aprendidas en una sociedad.
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ii. Clase social: estratos sociales, nivel de ingresos,
ocupacion.

iii. Grupos sociales: familia, amigos, trabajo, etc.

iv. Familia: ciclo de vida familiar (etapa de solteria,
recién casados, con hijos, etc.)

v. Determinantes situacionales: situaciones de compra
0 de consumo.

b) Factores Internos:

vi. Motivacién: fisiologicas (necesidades bioldgicas),
primarias o secundarias (compra de productos
genéricos por ejemplo tv), racionales y emocionales
(criterios objetivos; tamafio, precio, duracion y
subjetivos; comodidad, distincion, etc), conscientes
0 inconscientes.

vii. Percepcion: modo de interpretar los estimulos.

viii.  Experiencia y aprendizaje: lealtad a la marca.

iX. Actitudes: conocimiento que la persona tiene del

objeto, la valoracién y la tendencia a actuar.

2.2.3.3.Proceso de la decisién de compra

a)

b)

d)

Reconocimiento del problema o necesidad insatisfecha; evidenciada
por una motivacion interna (ejemplo: suefio) o estimulo externo (algun
anuncio visto)

Busqueda de informacion; el consumidor recurrird a informacion
interna (acumulada por experiencias) o a fuentes de informacion
externas.

Evaluacion o analisis de alternativas; el consumidor identifica un cierto
namero de productos o marcas entre las que debe elegir y luego se
forma sus preferencias.

Decision de comprar o0 no; el consumidor decide sobre la marca, el lugar

de compra, el momento de compra y las condiciones de pago.
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e) Sentimientos o0 sensaciones posteriores a la compra; satisfaccion o
insatisfaccion que hara que se fidelice a la marca y compre en el futuro

0 busque otras alternativas.

2.3. Marco Referencial

2.3.1. Estrategia de Marketing Digital
Segun Chaffey & Ellis-Chadwick, la estrategia de marketing digital es
una estrategia de canal de marketing, la cual define como debe establecer la
empresa, los objetivos especificos para un canal y desarrollar una propuesta
diferencial de canal y comunicaciones especificas de canal coherentes con las
caracteristicas de canal y los requerimientos del usuario final. Dicha estrategia
determina la importancia estratégica de internet con respecto a otros canales de
comunicacion que se utilizan para comunicarse directamente con los clientes
en los diferentes puntos de contacto. (Chaffey & Ellis-Chadwick: 2014, pég.
100)
La estrategia en linea implica examinar aspectos como:
o Maximizar los beneficios de asociarse con intermediarios en linea
como portales y redes sociales.
o Explotar el marketing en medios sociales usando, tanto en sus
propios sitios el contenido generado por los usuarios, como dentro
de las principales redes sociales como Facebook, LinkedIn y

Twitter.

2.3.2. Modelo de estrategia de marketing digital

Un modelo de proceso de la estrategia proporciona un marco de referencia que
da una secuencia logica a seguir para asegurar la inclusion de todas las actividades
clave del desarrollo y la implementacion de la estrategia. En un contexto de marketing,
estas actividades se coordinan mediante un plan de marketing, y el proceso para crear

esto se conoce como planeacion de marketing.

Existe un modelo de proceso de estrategia global para el marketing estratégico
por internet elaborado por Chaffey y Smith, denominado SOSTAC con las siglas
Situation (Situacién), Objetives and Strategy (Objetivos y estrategia), Tactic (Tactica),
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Action (Accion) y Control. (Chaffey y Smith: 2008). Dichas etapas no son
independientes, sino que las actividades se pueden volver a realizar y refinar.

A continuacion, se ilustra los elementos de la planificacion SOSTAC, con
respecto a la estrategia de marketing digital:

llustracién 4: Marco de Planificacion SOSTAC aplicado al desarrollo de la estrategia
de marketing digital

iDonde estamos ahora?
s Desempefio para lograr la meta (5 5)

s Perspectiva del cliente ;Dénde queremos estar?

. * FODA del mercado electrénico Objetivos de las 5 5:
iﬁ;ﬁ:;gmmp:;nr_‘ll??reamus * Percepcion de la marca = \anta (sell}: objetivos de adguisician
« 55 4+ analisis web + ICD * (Capacidades y recursos internos y retencion de clientes
« Prueba de funcionalidad/ S— . SenriCI_D I!SEIf\fEJ: Dbi*ﬂ'\'qs

comprador mistarioso [ Andlisis de satisfaccion de los clientes

Novedad (Sizzle): adherencia
del sitio, duracién de la visita
Hablar (Speak): tridlogo;
numero de clientes atraidos

/

.

Creacion de perfiles
de los visitantes del sitio

Encuestas de satisfaccion | situacional
del clients / \

) ; Control Objetivos (Save):
» Frecuencia de presentacion | b o ﬂhﬂffﬂ l5§h3.- Iogr.c!s en
de informes I la eficiencia cuantificados
* Proceso de presentacién
de informes y accionas
| [ £Como llegamos ahi?
Detalles de la tactica; Jloc:lones g Emratag;a . Segme-_‘tacu':n. saleccion
quién hace qué y cuando L _ | ¥y posicionamiento
« Aesponsabilidades * PVE (propuesta de valor
y estructuras L-n||nea_|. -
* Recursos y habilidades internos Técticas ' * Secuencia (credibilidad antes

que visibilidad)
Integracion (PVE consistenta)
¢Como llegamos exactamente ahi? y base de datos
(los detalles de la estrategia) Herramiantas (funcionalidad web,
* Mezcla de marketing electronico, cofren electrdnico, IPTV, etcétera)
que incluye: la mezcla de comunicaciones,
las redes sociales, ;qué pasa cuando?
» Detalles de la estrategia de contacto
* Programa de la iniciativa de la campafia
electronica

+ Medios externos

Fuente: Chaffey & Ellis-Chadwick (2014), pag. 199.

1. Andlisis situacional: Incluye la realizacién de un analisis FODA especifico

para internet, la revision de los distintos aspectos del micro entorno, que
comprende; los clientes, competidores e intermediarios y la revision del macro
entorno.

2. Obijetivos: objetivos numéricos especificos para los canales digitales.

3. Estrategia: sintetiza como lograr los objetivos para los diferentes puntos de
decision.

4. Tactica: define el uso de herramientas de comunicacion digitales.
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Acciones: se refiere a los planes de accion, la administracion del cambio y las
habilidades para la administracion de proyectos.
Control: examina el uso de la informacién administrativa incluyendo el analisis
web para evaluar si se logran los objetivos estratégicos y tacticos y como se
pueden realizar progresos para mejorar ain mas los resultados.

Para una mejor comprension de las etapas del desarrollo de la estrategia
de marketing digital, se describiran con mas detalle a continuacion:

Andlisis Situacional

El andlisis situacional en la planificacion clasica del marketing es una
auditoria de la eficacia actual de las actividades de marketing de una empresa.
El analisis implica la revision de los factores externos e internos, que tienen
repercusiones con el desarrollo de la estrategia. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2014)

De forma maés detallada, el anlisis situacional implica:
La evaluacion de las capacidades, los recursos y los procesos internos de una
empresa.
i. Analisis de recursos. Implica evaluar las capacidades de la
organizacion para prestar sus servicios digitales.
= Recursos financieros. Los componentes de los costos de
tener la presencia en linea, entre ellos el desarrollo, la
promocion y el mantenimiento de un sitio.
= Recursos de la infraestructura tecnolégica. La
disponibilidad y el desempefio de los sitios web. Se puede
evaluar la necesidad de distintas aplicaciones para mejorar
la experiencia del cliente y la infraestructura para
administrar los sitios como la administracion del contenido
y el anélisis web.
= Recursos humanos. Incluye el servicio y los recursos para
responder a las consultas de los clientes.
= Estructura. Responsabilidades y mecanismos de control

para coordinar el marketing en internet.
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Modelo por etapas de la capacidad del marketing digital.
Pueden ayudar a evaluar las capacidades del marketing
digital. Se pueden identificar 5 niveles en marketing digital:
Nivel 0. No hay sitio web ni presencia social.

Nivel 1. La empresa coloca una entrada en un directorio web
que muestra nombres de empresas, para hacer que la gente
que busca en la web sepa de la existencia de la empresa.
Nivel 2. Se crea un sitio web estatico sencillo que contiene
informacién basica de contacto y de productos de la
empresa.

Nivel 3. Sitio interactivo sencillo en que los usuarios pueden
hacer bulsquedas y realizar consultas para obtener
informacién como la disponibilidad y el precio de los
productos.

Nivel 4. Sitio interactivo que soporta transacciones con los
usuarios. Otras funciones podrian incluir contenido
generado por el usuario, colaboracion social en un blog,
paginas de producto o un servicio interactivo de ayuda
técnica.

Nivel 5. Sitio totalmente interactivo que proporciona
marketing de relaciones con clientes individuales y facilita
toda la gama de funciones de marketing relevantes para el

sector.

b) La consideracion del entorno competitivo inmediato (micro entorno)

incluyendo la demanda y el comportamiento de los clientes, la actividad de los

competidores, la estructura del mercado y las relaciones con los proveedores y

SOCi0s.

Investigacion acerca del cliente. Implica el analisis datos

geograficos, las necesidades, actitudes, experiencias Yy

habilidades de los clientes para usar las tecnologias digitales e

internet, para entender el comportamiento del cliente en linea.
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Para ello es necesario ademas ver al hostal desde la dptica

del marketing mix (producto, plaza, precio y promocion), la cual

permitira una mejor eleccion de estrategias. A continuacion, se

describe la definicion de cada uno de sus componentes en base a la

proporcionada por Kotler & Armstrong (2013) y Kotler, et al
(2011).

Producto. Es algo que puede ser ofrecido a un mercado, para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer
un deseo 0 una necesidad. (...) En una definicion mas amplia,
entre los productos también se incluyen los servicios (...)

El servicio es entendido como una forma de producto que
consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles, algunos
de ellos son los servicios hoteleros, viajes de aerolinea, etc.

Se debe pensar de los productos en tres niveles. Cada nivel
agrega mas valor para el cliente: el mas basico (producto
fundamental), es el valor esencial para el cliente y responde a la
pregunta ¢Qué esta adquiriendo en realidad el comprador?, es
decir los beneficios esenciales que los consumidores buscan,
por ejemplo, al comprar una Tablet, las personas compran
entretenimiento, autoexpresion, conectividad con su familia y
amigos; una ventana movil y personal al mundo.

En el segundo nivel, se transforma el beneficio esencial en un
producto real. Se necesitan desarrollar caracteristicas para los
productos y servicios, ademas de disefio, nivel de calidad,
marca y empaque, por ejemplo, el iPad es un producto real; su
nombre, piezas, estilo, caracteristicas, empaque y otros
atributos han sido combinados de manera cuidadosa para
entregar valor esencial para el cliente de permanecer conectado.
Por dltimo, se crea un producto aumentado alrededor de los

beneficios esenciales y del producto real, ofreciendo beneficios
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y servicios adicionales al consumidor. En el caso del iPad, los
distribuidores podrian ofrecer una garantia en refacciones,
surtido de accesorios y aplicaciones, servicios de reparacion,
etc.

Precio. El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio (...) El precio es el Unico elemento de la
mezcla de marketing que produce ingresos. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013).

Plaza. La distribucion o lugar (place), incluye actividades que
hace la empresa para que el producto esté disponible para sus
clientes objetivo. Se considera el canal efectivo del canal de
distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas.

Promocidn. Se refiere a las actividades que comunican las
ventajas del producto y persuaden a los clientes objetivo para
que lo compren. la mezcla promocional total de una empresa,
consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocién de ventas y herramientas
de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar
persuasivamente el valor del cliente y forjar relaciones con los
clientes.

La publicidad incluye la emitida por la radio y la television, la
impresa, internet, redes sociales, movil. La promocion de ventas
incluye descuentos, cupones, exhibiciones y demostraciones.
La venta personal incluye presentaciones de ventas, ferias
comerciales, y programas de incentivos. Las relaciones publicas
incluyen comunicados de prensa, patrocinios, eventos y paginas
web. El marketing directo incluye catalogos, marketing movil,
internet, portales de reserva, etc.
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c) Anadlisis de los competidores. Esto permite promover nuevos servicios y
cambiar precios y promociones.

d) Anadlisis de los intermediarios. Requerira la identificacion de los intermediarios
relevantes para generar trafico y prestar servicios, y analizar la forma en que
estan operando en el mercado

e) Lainvestigacion del entorno mas amplio en el que opera una empresa (macro
entorno), que incluye el desarrollo econémico, las regulaciones
gubernamentales, los aspectos legales y fiscales y los aspectos sociales y éticos.

En base a toda esta informacidn se procede a elaborar una Matriz FODA, de las cuél

se formularan estrategias.

2. Establecimiento de los objetivos estratégicos.

Un marco para el establecimiento de los objetivos de marketing digital no los
proporciona Chaffey & Smith (2008), citado por Chaffey & Ellis-Chadwick
(2014), el cual se denomina “Marco de las 5 S”, el cual se describe a

continuacion:

a) Sell (Venta) Vender mas a través de una distribucién mas amplia a clientes
que usted se puede atender fuera de linea, 0 quizas a través de una variedad
de productos mas amplia que es la tienda, o mejores precios. Para él se
puede usar el indicador clave del desempefio (que es igual al total de ventas
en linea)

b) Serve (Servicio) Agregar valor al proporcionar a los clientes beneficios
adicionales en linea o informarles del desarrollo de productos mediante
didlogo y retroalimentacion en linea.

c) Speak (Hablar) Acercarse a los clientes realizando un seguimiento de ellos,
haciéndoles preguntas, realizando entrevistas en linea, creando un dialogo,
monitoreando los salones de chat, aprendiendo acerca de ellos. Un
indicador para medir la eficiencia (alcance en linea = visitantes Gnicos
como % de visitantes potenciales y la eficacia (calificaciones de

satisfaccion del cliente)
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d) Save (Ahorro) Ahorro en costos del servicio, transacciones y
administracion de ventas, impresion y publicacion. Puede reducir los costos
de transaccion y, por tanto, realizar ventas en linea méas rentables o ahorrar
en costos para poder reducir los precios, lo que a su vez le permitira generar
una mayor participacion en el mercado. Indicadores como costos del canal
frente a los otros canales tradicionales y ganancias aportadas)

e) Sizzle (Novedad) Extender la marca a internet. Reforzar los valores de la
marca en un medio totalmente nuevo. La web es un excelente medio para
generar conciencia, reconocimiento y participacion de marca. Un indicador
seria el indice de lealtad de los clientes. Una técnica es el NPS (Net

Promoter Score)

3. Formulacién de la estrategia

La formulacion de la estrategia involucra la identificacion de estrategias
alternativas, una revision de la importancia de cada una de estas opciones y
luego la seleccion de la estrategia apropiada al entorno de la empresa, sus
recursos y capacidades internas.

a) Estrategias de Marketing Digital

a. Estrategias de mercado v desarrollo de productos.

1. Penetracion de mercado; para aumentar la participacion en el
mercado, haciendo que la empresa aplique el marketing en motores
de busqueda (SEO) y la publicidad en linea (SEM)

- SEO. ElI SEO (Search Engine Optimization) hace
referencia al posicionamiento organico o natural (y no
pagado) en los resultados de los buscadores (SERP).
(Ramos, 2017)

Se tiene una herramienta como Google, que es el
buscador numero uno a nivel mundial y la principal
herramienta de busqueda e informacion sobre alojamiento y
destino, en consecuencia, es importante posicionarse en los

primeros resultados como trampolin para impulsar cualquier
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negocio y ganar clientes. Asi el sitio oficial del
establecimiento deberia estar en las primeras posiciones al
buscar por el nombre de la empresa, objetivo que debe
establecerse a medio plazo.

Las técnicas SEO mas efectivas se edifican
principalmente sobre el cumplimiento de los estandares web
y normas de usabilidad en el sitio, la creacion constante de
contenido original de calidad y la generacion de enlaces
entrantes (back links) desde sitios de autoridad
tematicamente afines; a lo que cabria afiadir la difusion de
nuestros contenidos en las redes sociales, a lo que se agrega
el nombre de dominio elegido y las palabras clave incluidas
en aquel debido a la elevada competencia del sector, es
aconsejable atraer trafico lo mas segmentado posible a
través de cadenas muy especificas de palabras clave, por
ello, es mejor aspirar a posicionar nuestro sitio por long tails
tales como “hoteles rurales en Badajoz” o ‘“hostal
econémico en Sevilla”, antes que por key words muy
generales, por ejemplo:

llustracion 5: Curva de frases clave por volumen/conversiones

Muche competencia Palobeas ndriducles
& mucho volumen i

Feases de 2.3 polobeas
——

P

Frases descrighivos
cpolos do oo modid Frates nalurcles

N30 COMPITr 20p0108 00 Sotha on Mmody

foge N de
conversiones

Fuente:NeoAttack (2018)
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En el SEO actual también es muy importante la
implementacion en los sitios web de un disefio adaptable
(Responsive Design) que se adapte a la pantalla de cualquier

dispositivo.

- SEM. Segun Sanchez Torres (2015), menciona que el SEM
(Search Engine Marketing) o marketing de buscadores, el
cual no solo engloba aspectos de posicionamiento como lo
hace el SEO sino también actividades de publicidad y
promocion.

No es facil llegar a todos los clientes potenciales a través del
posicionamiento SEO, por ello se recurre a los enlaces
patrocinados a través de précticas SEM. La herramienta de
Google AdWords permite, a través de la planificacion de
palabras clave, la creacion de campanias.

En las préacticas SEM nos referimos pagar por anuncios en
los resultados de las busquedas en buscadores. Usualmente
estas practicas suelen ser anuncios de coste por click (CPC),
El pago por click o CPC es un modelo de pago por anuncios
en buscadores, en el que se paga por cada click que haga el
usuario en cada anuncio, de forma que el numero de
impresiones que tenga este anuncio no afecta a nuestro
presupuesto.

Dentro del planificador de palabras clave y las mismas
opciones anteriormente mencionadas se mira de un modo
estratégico el costo de esta palabra o como se enlista en la
tabla de palabras clave de Google Adwords como la oferta
sugerida.

b. Estrateqgia de diversificacidn; especificamente integracion descendente

con los intermediarios a través de los portales de reserva.
1. Portales de reserva. Debemos inscribir nuestro establecimiento en

los portales especializados de intermediacion y motores de reserva
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(OTAs e IDS) mas relevantes de internet como TripAdvisor y
Booking.com, ademas de en aquellos que mejor se adapten a
nuestro tipo de oferta (...). Desde muchos de estos canales, los
usuarios podran realizar sus reservas directamente y podremos
aumentar la demanda de nuestro negocio, por lo general para
aparecer en dichos canales tendremos que firmar un acuerdo de
distribucion que incluye la paridad de tarifas (el mismo precio en
todos los portales OTA); cosa que no es 6bice para que podamos
ofrecer ventajas comerciales a nuestros clientes desde nuestra

propia web.

c. Estrategia de posicionamiento v diferenciacion (incluyendo la mezcla

de marketing)

Deise, citado por Chaffey & Ellis-Chadwick (2014), afirma que se

tienen cuatro opciones de enfoques estratégicos que se deben basar en

fortalezas existentes y pueden usar instalaciones en linea para mejorar el

posicionamiento (Deise: 2000, pag. 231), de la siguiente manera:

Excelencia en el desempefio del producto. Mejorar proporcionando
personalizacion de los productos en linea.

Excelencia en el desempefio del precio. Usar instalaciones de
internet para ofrecer precios favorables a los clientes leales o para
reducir los precios.

Excelencia en las transacciones. Mediante la combinacion de
informacion de precios con la informacion dindmica de
disponibilidad de productos, nimero de listas en existencia, el

numero de pedido y cuando se esperan.

. Excelencia en la relacién. Caracteristicas de personalizacion para

permitir que los clientes revisen su historial de pedidos y efectien

mas pedidos.

d. Estrategia de atraccion de clientes y medios sociales. (...) Esta

estrategia, revisa los métodos para crear contenido atractivo y

experiencias que conformen la propuesta de valor en linea. Es mas facil
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lograr la atraccion en linea mediante la presencia social en una de las
principales redes sociales como Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter
o redes especializadas.

Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos, es actualmente, uno de los pilares
fundamentales del SEO orgénico. Dado que las personas utilizan
internet fundamentalmente para encontrar informacion, la generacion
de contenido original de utilidad en torno a nuestra marca y al destino
turistico sera la mejor forma de atraer visitantes y clientes al sitio web
del negocio, al tiempo que nos posicionamos como autoridad en el
sector hostelero.

Para lograr estos objetivos, la mejor accion sera asociar a la web
de la empresa (y dentro del mismo dominio) un blog corporativo
alimentado con contenidos de calidad actualizados a diario. Dichos
contenidos deben aportar valor informativo que complemente y
amplifiquen a la oferta de nuestro establecimiento: informacion sobre
nuestro hotel, sus servicios, infraestructura y novedades, puntos de
interés turisticos, eventos culturales, etc.; sin olvidar la posibilidad de
que el cliente realice su reserva en el sitio de forma directa.

Un blog o sitio web bien posicionado en los buscadores ofrece al
usuario una sélida imagen de confianza y de credibilidad, ademas de
generar mas visitas y enlaces entrantes. Es recomendable incluir en el
sitio web testimonios de clientes satisfechos, valoraciones positivas,
premios, widgets de TripAdvisor. etc... asi como una seccion a modo
de sala de prensa que incluya reportajes, articulos o entrevistas que
hagan referencia a nuestro negocio.

La creacion de contenido interesante para los usuarios objetivo
es, en definitiva, una gran ventaja competitiva que nos ayudara no sélo
a captar el interés de los potenciales clientes sino a escalar posiciones

en las paginas de resultados de los motores de busqueda.
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- Redes sociales: “Para hacer marketing con éxito apoyandose en las
redes sociales, se debe poner atencion en los cuatro vertices del
cuadrado magico de las redes sociales” (Coto, 2008):

i. Multidireccionalidad; propiciar charlas

interactivas con personas famosas.

ii. Experiencia; que los usuarios compartan sus
experiencias y de ello obtengan un beneficio.

iii. Contextualidad; crear la pagina web con
palabras clave y lograr un SEM adecuado.

iv. Marketing de permiso; realizar camparfias de
publicidad visuales.

Entre las principales redes sociales tenemos:

a) Facebook. Facebook se ha convertido en una comunidad donde las marcas
y los clientes pueden interactuar y crear relaciones. Las empresas estan
dejando atréas los esfuerzos de marketing tradicionales, y la relacion cliente
/ empresa esta cambiando. Facebook esta a la vanguardia del marketing en
medios sociales. (Social eThinking: 2015).

b) Twitter (www.twitter.com) es el canal idoneo para mantener un contacto
frecuente y directo con nuestros clientes, pero también para ofrecer
promociones, descuentos, anuncios, etc. Asi mismo es un medio idéneo de
atencion al cliente y permite responder a las criticas con celeridad, ademés
de permitirnos estar informados sobre nuestro sector.

c) Instagram, el establecimiento de una presencia en redes sociales basada en
el contenido visual como (...) Instagram (www.instagram.com), resulta
especialmente recomendable para negocios del sector turistico y de ocio;
en dicha red podemos difundir fotografias de menus, habitaciones,
instalaciones, entorno, etc... (Ramos, 2017)

Instagram nos sirve para interactuar con los usuarios a través del
Smartphone, ya que la aplicacion web no tiene las mismas
funcionalidades que un dispositivo movil.
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2.3.3. Estrategias desde la perspectiva del Marketing Mix (Producto, Precio,

Plaza y Promocién).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) en el capitulo 5 de su libro nos proporcionan

estrategias de marketing digital desde la dptica de la mezcla de marketing, las que se

detallan a continuacion:

a. Producto. La variable producto de la mezcla de marketing se refiere a

las caracteristicas de un producto, servicio o marca. Las opciones

estratégicas que pueden aplicarse a este elemento son:

Diversificar el producto fundamental, afiadiendo valor digital
para los clientes, ofreciéndoles informaciéon adicional o
servicios de transaccion.

Hacer frente a las necesidades de nuevos segmentos de clientes
creando nuevas propuestas de negocio utilizando internet.
Ofrecer productos digitales por medio de contenido apoyado
en publicidad, mediante anuncios con acuerdos de patrocinio
por CPC (costo por clic).

Diversificar el producto extendido (respaldos, premios,
testimonios, lista de clientes, comentarios de clientes,
garantias, certificados, ofertas de devolucion de dinero,
servicio al cliente, incorporar herramientas para ayudar a los
usuarios durante la seleccion y uso del producto)

Realizar investigaciones de mercado a un costo relativamente
bajo utilizando encuestas en linea y analisis web para evaluar
las preferencias de productos de clientes.

Desarrollo de marcas en linea a través programas de
intercambio mediante correo electrénico para iniciar
conversaciones con los segmentos de mercado mas valiosos y
asociaciones con marcas Y sitios relacionados que explican los
valores de la marca.
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b. Precio. Se refiere a las politicas de establecimientos de precios de una

C.

organizacion. Esto se relaciona con los elementos del servicio de las

mezcla de marketing. Las estrategias a aplicar serian:

Frente a la transparencia de los precios (conocimiento de los
clientes acerca de los aumentos de los precios de la
competencia), las empresas deben destacar las caracteristicas
del producto para reducir énfasis en el costo como elemento
diferencial.

Frente a la existencia de varios competidores, se pueden

realizar descuentos en los productos mas populares.

Plaza. Se refiere a como se distribuye el producto entre los cliente.

Ademas, se relaciona con la promocion y las asociaciones. Las

estrategias a aplicar son:

Debido a que el entorno digital cruza fronteras, la empresa
debe buscar afiliarse formando asociaciones con un proveedor
de pago seguro mediante una alianza conjunta, pues los socios

comparten igual esfuerzo y riesgo.

Promocion. Se refiere a como se utilizan las comunicaciones de

marketing para informar a los clientes y otras partes interesadas a cerca

de una organizacion y sus productos en internet. Para ello se utilizan

herramientas de comunicaciones como:

Publicidad, anuncios graficos interactivos, publicidad en
busqueda de pago por clic.

Venta, personal de ventas virtuales, comercializacion en el
sitio, chat, marketing de afiliados.

Relaciones publicas, blogs, redes sociales, vinculos, campafias

virales, etc.
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Las tacticas cubren las herramientas especificas de la combinacion digital que

planeas utilizar para cumplir los objetivos de tu plan de marketing. La seccion de

estrategia también debe identificar a qué segmentos del mercado deseas llegar con tu

plan.

Las técticas que puedes seguir pueden ser:

Atraer: alcanza a tus prospectos y clientes via motores de bldsqueda,
publicidad, medios sociales, redes de afiliacion y otras formas de
comunicacion digital.

Convertir: capta su atencion a través de contenido relevante y de
calidad en un sitio web y otras webs sindicadas (afiliados,
agregadores de contenido, etc.) Convierte la atencion prestada en
valor de negocio generando contactos cualificados y ventas.
Retener: construye relaciones a través del ciclo de vida del cliente
mediante mensajes directos y personalizados (email, SMS, blogs,
...). Para ello es necesario mejorar el conocimiento de nuestros
clientes (perfiles, comportamientos, valor del cliente y grado de
lealtad). El objetivo basico de estas actividades es hacer que los
clientes sigan comprando.

Medir: analiza los resultados y rendimientos de tus acciones de
marketing y amplia el conocimiento sobre tus clientes para

ofrecerles lo que realmente necesitan de tu organizacion.
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En la siguiente tabla se representan las actividades relacionadas con cada una de las
cuatro areas de actuacion asociadas a la puesta en marcha y gestion de una estrategia

de marketing online.

Tabla 1: Actividades de las 4 técticas de la estrategia de marketing digital

Adquisicién de Conversion de Retencién de Medicién y
clientes clientes clientes optimizacion
Atrayendo nuevos Transformando Incentivando ~ la  Monitorizando y
clientes visitantes en repeticion de analizando cada aspecto

clientes compra de los de laactividad

clientes actuales

Marketing en Usabilidad: Servicio multicanal ~ Analitica web
buscadores (SEO y navegacion,
SEM) busquedas,

servicios
Programas de afiliacion ~ Accesibilidad Atencion al cliente  Disponibilidad y
(patrocinios, Rendimiento
intercambio  enlaces,
aplicaciones web)
Publicidad interactiva Optimizacién de Optimizacion de Gestion de informacion
(CPC, CPM, CPL) contenidos procesos
Agregadores de Promociones CRM y Andlisis de la
contenido y segmentacion competencia
comparadores
Publicidad y promocion  Formas de pago eMail Marketing Tests de usabilidad
offline (publicidad
medios convencionales,
venta personal,

promocién de ventas,
relaciones publicas

Relaciones publicas Ayuda y soporte Ventas cruzadas Encuestas

online

Marketing viral Certificaciones y Personalizacion Investigacion de
acreditaciones de audiencias

terceros

Contenido generado por
el usuario

Fuente: Obtenido de https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-

marketing-online.pdf
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5. Plan de accion

En esta se detallan los recursos, procesos y calendarios de ejecucion de
las actividades de marketing que se va a poner en marcha en funcion de las
estrategias seleccionadas para cumplir los objetivos establecidos a inicios del
plan.

Las acciones deben ser claramente formuladas, ser medibles y los
resultados deben poder ser monitoreados y evaluados.

El proceso de planificacion debe considerar como minimo los
siguientes factores:

a) Tecnologia: evaluacion sobre si la infraestructura actual soporta las
necesidades derivadas de actividades de marketing planificadas:

e. Recursos de hardware: servidores, banda ancha.
f. Recursos de software: sistemas de gestion de contenidos, analitica web,
base de datos, CRM, etc.

b) Outsourcing: la puesta en marcha de actividades de marketing requiere
también de la intervencion de una variedad de empresas externas que
ofrecen servicios especializados, que pueden ser creadores y distribuidores
de contenido, empresas de tecnologia, etc.)

c) Presupuesto disponible y asignaciones especificas para todas las acciones
a ejecutar.

d) Calendario de las acciones a un afio con un desglose mensual de

actividades.

6. Control

Se refiere al proceso de monitorizar las acciones propuestas en el plan
y realizar ajustes en caso necesario. Si los objetivos definen dénde queremos
llegar y el plan establece la hoja de ruta, el control nos indica si vamos por la
ruta correcta o por el contrario existen desviaciones que requieren medidas
correctivas.

El proceso de control de marketing es:

e Objetivos de marketing

e Meétricas de evaluacién
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e Comparacion de resultados

e Medidas de correccion

Como en todo proceso de planificacion, el sistema de control debe partir
del establecimiento de los objetivos de marketing y su cuantificacion.

Las métricas de rendimiento y evaluacion nos ayudaran a establecer el
marco de comparacion entre el valor estimado y el valor real obtenido para un
determinado periodo de tiempo. Para ello debemos asegurarnos de que
disponemos de las herramientas adecuadas para obtener los datos que van a
incorporarse en el sistema de control.

Una vez definido el “qué medir” y “cémo medir” debemos definir el
“cuando medir”, es decir la frecuencia con la que se debe evaluar el plan, para

ello se puede usar el siguiente esquema:

Dia Semana Mes
Contribucién de negocio
Resultados marketing
Comportamiento cl.
Promocion sitio web (campafias)

Fuente: obtenido de https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-

marketing-online.pdf

a) Indicadores en medios sociales

Inma Rodriguez Ardura en su libro “Marketing digital y comercio
electronico” menciona que cuando la empresa tiene blogs, perfiles corporativos
en algunos de los principales sitios de redes sociales o utiliza redes de
microblogging en sus comunicaciones de marketing, resulta de especial interés
el analisis de las caracteristicas de la audiencia en estos medios (edad, sexo,
localidad de residencia, idioma, etc.), asi como el estudio de indicadores de

audiencia e implicacion del usuario como los siguientes:
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- Indicadores sobre la notoriedad de la marca, tales como el nimero de
usuarios Unicos expuestos a cada post o publicacion sobre la marca
(alcanzados de manera natural o a través de anuncios), el numero de
seguidores de la marca en Twitter, el nimero de fans en Facebook (...),
etc.

- Indicadores con la implicacion de la marca: namero de seguidores en
Twitter, nimero de fans en Facebook (...), etc.

- Ratio de conversacién, en Twitter se corresponderia con el nimero de
respuestas en tuit, en blogs y sitios de redes sociales (Facebook,
Instagram, Pinterest, etc.) con el nimero de comentarios a un post, una
foto o un pin.

- Ratio de amplificacién, que se refiere al nimero de ocasiones en que,
en promedio, los posts de la empresa son reblog, re tuiteados,
compartidos o repineados en cada medio social.

- Ratio de aplauso: este indicador recoge la apreciacion mostrada en
promedio por los usuarios hacia los posts de la empresa en un medio
social, lo que en Twitter se corresponderia con los “siguiendo”, y en
Facebook, Instagram y Pinterest con los “me gusta”. Como
complemento a este indicador cabria considerar otros sobre la
popularidad de los tuits y de los comentarios sobre la marca.

Para el caso del SEO, se medira a traves de la indexacion. Indexacion en
primeras posiciones, indexar en Google, etc. lo que se viene a decir es que el contenido
esté relacionado con los “términos de busqueda” (palabras que utilizan los usuarios en
los buscadores para obtener la informacion deseada). Con la indexacion, se medird si
el nimero o porcentaje de paginas indexadas en los buscadores ha subido
considerablemente.

En lo referente a los portales de reserva; Booking.com y TripAdvisor, se utiliza
una herramienta de monitoreo de la reputacion online, propia de cada sitio web, para

medir la satisfaccién del cliente y el sentimiento hacia la marca.
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2.4. Marco Conceptual

a)

b)

Estrategia: Segun David, las estrategias son los medios por los cuales se
logran los objetivos a largo plazo. Ademas, enfatiza que las estrategias son
acciones potenciales que requieren decisiones de parte de la gerencia y de
recursos de la empresa. Las estrategias de negocios incluyen la expansion
geogréfica, la diversificacion, la adquisicién, el desarrollo de productos, la
penetracion en el mercado, la reduccién de costos, la liquidacién, las empresas
continuas, entre otros (David: 2003, pag. 11).

La estrategia es, basicamente, el curso de accidn que una organizacion
elige, a partir de la premisa de que una posicion futura diferente le
proporcionara ganancias y ventajas en relacion con su situacion actual. (...) En
esencia, la estrategia es una eleccion que involucra a toda la organizacién y que
consiste, por una parte, en seleccionar de entre varias alternativas existentes la
mas conveniente, de acuerdo con factores externos e internos de la
organizacion, y, por otra parte, en tomar las decisiones con base en esa
eleccion. (Chiavenato & Sapiro: 2011).

Podemos afirmar entonces que la estrategia es la busqueda de un plan
de accion en que, la organizacién, en interaccion con su entorno (micro entorno
y macro entorno), despliega sus principales recursos y esfuerzos para alcanzar

sus objetivos y crear ventajas competitivas.

Marketing: El Marketing es entendido como un proceso mediante el cual las
compariias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con
ellos para obtener a cambio valor de estos. (...) La meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y
mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.
(Philip & Armstrong: 2007, pags. 4-5)

Digital. Digital es un término asociado a la tecnologia, (...) se comenzd a
utilizar cuando la ciencia tecnoldgica hizo su presencia en los diferentes
campos en los que se le conoce. La definicion de Digital, podria ser la

interaccion que puede tener el ser humano con las computadoras o cualquier
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aparato digital que comprenda una capacidad que sea aprovechada con los
dedos. (Venemedia, 2013).

Marketing Digital: Para formarnos un concepto de marketing digital podemos

tomar en cuenta las definiciones de los siguientes autores:

El Marketing Digital consiste en usar las tecnologias de la informacion
basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar
comunicacion, con intencién comercial entre una empresa y sus clientes o
potenciales clientes. (Orsi, 2012).

Segiin Ardura “el Marketing Digital, también llamado marketing
electronico o e-marketing, recoge buena parte, aunque no todos los usos que
cabe hacer de las tecnologias digitales en la esfera de los negocios.
Concretamente, comprende la utilizacion de internet, las redes de
telecomunicacién y las tecnologias digitales relacionadas para conseguir los
objetivos del marketing de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual
de la disciplina del marketing” (Ardura: 2014).

Segin Naim Selman “el Marketing Digital consiste en todas las
estrategias de mercadeo que realizamos en la web, para que un usuario de
nuestro sitio concrete su visita tomando una accion gque nosotros hemos
planteado de antemano. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de
ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy
diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital” (Naim Selman:
2017).

En conclusion, podemos decir que el Marketing Digital consiste en el
uso de las nuevas tecnologias web que nos permiten la aplicacion de nuevas
estrategias de marketing en el entorno digital, con el fin de hacer mas dindmica
la relacion con nuestros clientes y crear nuevas formas de llegar a ellos, dando
a los clientes el beneficio de seleccionar y adquirir un determinado producto en

un corto periodo de tiempo, satisfaciendo de esta forma sus deseos.
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Estrategias de Marketing Digital: son las diferentes estrategias de marketing
enfocadas al entorno digital, con el fin de alcanzar metas, para lograr un mayor
posicionamiento en el mercado turistico.

Huésped nacional: Toda persona que reside en un pais que viaja por una
duracion no superior a 12 meses, a un lugar dentro del pais, pero distinto al de
su entorno habitual y cuyo motivo principal es la visita y hospedaje.

Huésped extranjero: Toda persona de un pais distinto de aquel en el que tiene
su residencia habitual, que viaja por un periodo no mayor a 12 meses y cuyo
motivo principal es la visita y alojamiento en un lugar turistico.
Posicionamiento en buscadores: Es el proceso que permite aumentar la
visibilidad de una pagina web en los resultados de busqueda orgénicos y de
pago (SEO, SEM) de los diferentes buscadores.

- SEO (Search Engine Optimization), Es la practica de utilizar una serie
de técnicas que implican la optimizacion de la pagina (con los llamados
factores on site) y su socializacion en Internet con otras paginas (los
Ilamados factores off site) con la finalidad de mejorar la posicion de
un Website en los resultados de los buscadores para unos términos de
busqueda concretos.

- SEM: Es el acronimo de Search Engine Marketing y se refiere a
cualquier accion pagada de Marketing dentro de los buscadores, con el
fin de optimizar la visibilidad y aumentar la accesibilidad de los sitios
y paginas web.

Marketing de contenidos: Es una técnica de marketing de creacion y
distribucion de contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y llamar la
atencion de un publico objetivo bien definido, con el objetivo de impulsarlos a
ser futuros clientes.
Sitio web: Es un documento electrénico adaptado particularmente para el Web,
que contiene informacién especifica de un tema en particular y que es
almacenado en algun sistema de computo que se encuentre conectado a la red
mundial de informacion denominada Internet.

Medios sociales: Son plataformas de comunicacion en linea donde el

contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias
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de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la publicacion y el intercambio de
informacion.

Marketing en redes sociales: Es un tipo de estrategia que utiliza todas y cada
una de las herramientas de mercadeo para satisfacer los objetivos comerciales
de una empresa o persona en particular, el marketing en redes sociales siempre
usa, como plataforma de promocion, por ejemplo, los medios sociales,
aprovechando todas las ventajas que éstos poseen.

Marketing boca a oreja: Practica de marketing basada en la propagacion boca
a oreja. Consiste en aprovechar el nuevo papel activo de los usuarios en la Web
2.0 ofreciéndoles motivos y plataformas para dialogar acerca de una marca,

producto o servicio.

Esta estrategia otorga més importancia a las relaciones que al propio
producto: incluso el propio anunciante sélo actia como iniciador del proceso
comunicando unos valores de marca y observa como los consumidores se
encargan de expandirlos libremente generando Buzz.

Facebook: Es una plataforma de red social mediante la cual los usuarios
pueden mantenerse en contacto continuo con un grupo de amistades e
intercambiar con ellos cualquier tipo de contenido, como por ejemplo
fotografias, comentarios y memes; a través de internet
Instagram: Es una aplicacion que actiia como red social ya que permite a sus
usuarios subir cualquier tipo de fotos y videos, con la opcidn de aplicar diversos
efectos fotogréaficos, como, por ejemplo, filtros, marcos, similitudes térmicas,
colores retro o vintage
Twitter: Es una red social que permite a los usuarios enviar y leer mensajes
cortos de 280 caracteres conocidos como tuits, las personas pueden leer y
publicar tuits.
Portales de reserva: Son sitios web que ofrecen la posibilidad de reservar
algun servicio (hoteles, restaurantes, vuelos, etc.) mediante internet

- TripAdvisor: Es un sitio web que proporciona resefias de contenido

relacionado con viajes. También incluye foros de viajeros. Los



y

40

servicios del sitio web son gratuitos y son los usuarios son quienes
proporcionan la mayor parte del contenido.

- Booking.com: Es una empresa de e-comerce de viajes para hoteles y
restaurantes, que mediante una comisién permite que un
establecimiento aparezca en su sitio web.

- Portales verticales de viaje: Es un sitio web que sirve de punto de
entrada a los contenidos en internet, dirigiéndose a un publico objetivo
para ofrecerle contenidos concretos y especializados sobre viajes,
hoteles, restaurantes, etc.

- OTA: Son sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios
dentro del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en
comentarios y criticas de destinos turisticos, hoteles y restaurantes.

Motor de busqueda: Es un programa que busca paginas web en base a las
palabras clave especificadas por el usuario y le devuelve un listado con todas
aquellas paginas que coinciden con los términos buscados ordenadas en
funcion de la relevancia que tengan dentro de la misma las palabras clave
introducidas por el usuario.

Analitica Web: Es la medicién, procesamiento, analisis y reporte del trafico
de internet para entender y optimizar el uso de un sitio web. A través del
andlisis web estudiaremos la repercusion de las camparfias de marketing online,
la conducta de los visitantes en el sitio web y buscar tendencias para que

podamos tomar mejores decisiones.
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2.5. Marco Legal

2.5.1. Ley 26961 “Ley para el desarrollo de la actividad turistica” (03.06.1998)
Titulo V DE LOS PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS
Articulo 17° Determinacion de los prestadores de servicios turisticos.

“Son Prestadores de Servicios Turisticos, las personas naturales o juridicas que operan

en cualquiera de las siguientes actividades:
(...) c.- Establecimientos de hospedaje en todas sus formas (...)”

2.5.2. Ley N?29571 “Cdédigo de proteccion y defensa del consumidor” (14.08.2010)
TITULO | DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES Y RELACION
CONSUMIDOR -PROVEEDOR
Capitulo Il Informacién a los consumidores

Subcapitulo 11 Proteccion del consumidor frente a la publicidad
Articulos 13 Finalidad

“La proteccion del consumidor frente a la publicidad tiene por finalidad
proteger a los consumidores de la asimetria informativa en la que se encuentran y de
la publicidad engafiosa o falsa que de cualquier manera, incluida la presentacién o en
su caso por omision de informacidn relevante, induzcan o puedan inducirlos a error
sobre el origen, la naturaleza, modo de fabricacion o distribucién, caracteristicas,
aptitud para el uso, calidad, cantidad, precio, condiciones de venta o adquisicion y, en
general, sobre los atributos, beneficios, limitaciones o condiciones que corresponden
a los productos, servicios, establecimientos o transacciones que el agente econémico
que desarrolla tales actos pone a disposicion en los cuales se establece el marco legal,
la finalidad y la publicidad de promociones (cantidad del bien, condiciones y
restricciones y la competencia) en el mercado; o que los induzcan a error sobre los
atributos que posee dicho agente, incluido todo aquello que representa su actividad
empresarial. Asimismo, atendiendo al impacto que la publicidad puede generar en las
conductas sociales, la proteccion del consumidor frente a la publicidad persigue que
los anuncios no afecten el principio de adecuacién social, evitando que induzcan a

cometer actos ilegales o antisociales o de discriminacion u otros de similar indole.”
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Articulo 14 Publicidad de promociones

“14.1 La publicidad de promociones de ventas debe consignar, en cada uno de
los anuncios que la conforman, la indicacién clara de su duracion y la cantidad minima
de unidades disponibles de productos ofrecidos. En caso contrario, el proveedor esta
obligado a proporcionar a los consumidores que lo soliciten los productos o servicios

ofertados, en las condiciones senaladas (...)

14.2 Cuando existan condiciones y restricciones de acceso a las promociones
de ventas, éstas deben ser informadas en forma clara, destacada y de manera que sea
facilmente advertible por el consumidor en cada uno de los anuncios que las publiciten
o0 en una fuente de informacion distinta, siempre que en cada uno de los anuncios se
informe clara y expresamente sobre la existencia de dichas restricciones, asi como de

las referencias de localizacién de dicha fuente de informacion.

14.3 La fuente de in formacidén indicada en el parrafo anterior debe ser un
servicio gratuito de facil acceso para los consumidores e idoneo en relacién con el
producto o servicio y el publico al que van dirigidos los anuncios, que les permita
informarse, de manera pronta y suficiente sobre las condiciones y restricciones
aplicables a la promocidn anunciada. Dicho servicio de informacion puede ser prestado
a través de paginas web o servicios de llamada de parte del consumidor sin costo, entre

otros medios (...)”

2.5.3. Ley N229733, de Proteccion de Datos Personales (03.07.2011)
TITULO I PRINCIPIOS RECTORES

Articulo 4 “Principio de Legalidad (...) Se prohibe la recopilacion de los datos

personales por medios fraudulentos, desleales o ilicitos.”

Articulo 5 “Principio de consentimiento: Para el tratamiento de los datos personales

debe mediar el consentimiento de su titular.”

Articulo 6 “Principio de finalidad: Los datos personales deben ser recopilados para

una finalidad determinada, explicita y licita (...)”
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Articulo 7 “Principio de proporcionalidad: Todo tratamiento de datos personales debe
ser adecuado, relevante y no excesivo a la finalidad para la que estos hubiesen sido

recopilados.”

Articulo 8 “Principio de calidad: Los datos personales que vayan a ser tratados deben
ser veraces, exactos y, en la medida de lo posible, actualizados, necesarios, pertinentes
y adecuados respecto de la finalidad para la que fueron recopilados. Deben conservarse
de forma tal que se garantice su seguridad y solo por el tiempo necesario para cumplir
con la finalidad del tratamiento.”

TITULO Il TRATAMIENTO DE LOS DATOS PERSONALES
Avrticulo 13 Alcances sobre el tratamiento de datos personales

“13.1 EIl tratamiento de datos personales debe realizarse con pleno respeto de los
derechos fundamentales de sus titulares y de los derechos que esta Ley les confiere.

Igual regla rige para su utilizacion por terceros (...)

13.4 Las comunicaciones, telecomunicaciones, sistemas informaticos o sus
instrumentos, cuando sean de caracter privado o uso privado, solo pueden ser abiertos,
incautados, interceptados o intervenidos por mandamiento motivado del juez o con

autorizacion de su titular, con las garantias previstas en la ley. (...)

13.5 Los datos personales solo pueden ser objeto de tratamiento con consentimiento
de su titular, salvo ley autoritativa al respecto. EI consentimiento debe ser previo,

informado, expreso e inequivoco. (...)

13.7 El titular de datos personales puede revocar su consentimiento en cualquier
momento, observando al efecto los mismos requisitos que con ocasion de su

otorgamiento. (...)”
TITULO 11l DERECHOS DEL TITULAR DE DATOS PERSONALES
Articulo 18 Derecho de informacidn del titular de datos personales

“El titular de datos personales tiene derecho a ser informado en forma detallada,
sencilla, expresa, inequivoca y de manera previa a su recopilacion, sobre la finalidad

para la que sus datos personales seran tratados; quiénes son o pueden ser sus
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destinatarios, la existencia del banco de datos en que se almacenaran, asi como la
identidad y domicilio de su titular y, de ser el caso, del encargado del tratamiento de
sus datos personales; el caracter obligatorio o facultativo de sus respuestas al
cuestionario que se le proponga, en especial en cuanto a los datos sensibles; la
transferencia de los datos personales; las consecuencias de proporcionar sus datos
personales y de su negativa a hacerlo; el tiempo durante el cual se conserven sus datos
personales; y la posibilidad de ejercer los derechos que la ley le concede y los medios
previstos para ello. Si los datos personales son recogidos en linea a través de redes de
comunicaciones electronicas, las obligaciones del presente articulo pueden satisfacerse
mediante la publicacion de politicas de privacidad, las que deben ser facilmente

accesibles e identificables.”

2.5.4. Decreto  Supremo N° 001-2015-MINCETUR  “Reglamento  de
establecimientos de hospedaje” (8 de junio del 2015)
CAPITULO I DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 3 Clases y categorias de hospedaje

“(...) Los establecimientos de hospedaje se clasifican y/o categorizan en la siguiente

forma:”
Clase Categoria
1. Hotel Una a cinco estrellas
2. Apart - Hotel Tres a cinco estrellas
3. Hostal Una a tres estrellas
4. Albergue
CAPITULO Il AUTORIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LOS

ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE
Articulo 7 Requisitos para el inicio de actividades

“7.1 Los titulares de establecimientos de hospedaje, para el inicio de sus actividades,
deberan estar inscritos en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) (...) Asimismo

deberan contar con la Licencia de Funcionamiento. (...)
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CAPITULO VI DE LA PRESTACION DE LOS SERVICIOS
Articulo 24.- Condiciones de la infraestructura, equipamiento y servicio

“24.1 Los establecimientos de hospedaje, independientemente de su clase y/o
categoria, durante su funcionamiento deberan mantener los requisitos de
infraestructura, equipamiento, servicio y personal establecidos en el presente

Reglamento.

24.2 La infraestructura y equipamiento deberan estar en Optimas condiciones de
conservacion, presentacion, funcionamiento, mantenimiento, limpieza y seguridad, de
modo que permitan el uso inmediato y permanente de los servicios ofrecidos desde el

dia que inicia sus operaciones.

24.3 Asimismo, las condiciones de servicio y personal exigidas en el presente
Reglamento, deberan mantenerse en forma constante, relevando principalmente la

atencion oportuna y permanente del huésped.

24.4 Las ampliaciones o modificaciones de infraestructura de los establecimientos de
hospedaje deberan cumplir con los requisitos exigidos en el presente Reglamento para

la clase y/o categoria que ostente, debiendo ser comunicados al Organo Competente.”



46

CAPITULO HI

HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipotesis
El desarrollo de estrategias de marketing digital incrementara el nmero

de huéspedes del Hostal de 2** Anta Quillka significativamente.

3.2. Variable de estudio
f) Estrategia de Marketing Digital
a) Andlisis Situacional
e Recursos
o Financieros: Rentabilidad
o Infraestructura tecnoldgica: Liquidez
0 Humanos: Cuadro de evaluacion de personal
e Capacidades en marketing digital: niveles
e Investigacion acerca de los clientes
o Caracteristicas demogréficas, geograficas y
socioecondmicas: sexo, edad, pais de origen, gasto
promedio.
0 Marketing mix:
= Producto:
e Fundamental: servicio de alojamiento
¢ Real: Hostal de dos estrellas Anta Quillka —
Chinchero
e Productos complementarios: parking, Wifi,

lavanderia, planchado.

=  Precio
e Habitacion simple: 35 soles
e Habitacion doble: 50 soles

e Habitacion matrimonial: 45 soles



b)
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= Plaza
e Ubicacion: ceéntrica, periférica, aislada,
comercial y adecuada.
=  Promocion
e Medios publicitarios: Paginas Web, Redes
Sociales, Agencias de viaje,
Recomendaciones de personas, Avisos en

radio

Analisis de los intermediarios. Actividad y presencia en linea.

Anadlisis de la competencia. Actividad y presencia en linea.

Establecimiento de objetivos: marco de las 5°S

Sell (Venta): Total ventas en linea

Serve (Servicio): Satisfaccion del cliente

Speak (Hablar): Alcance en linea

Save (Ahorro): costo del canal frente a otros canales tradicionales

Sizzle (Novedad): indice de lealtad de los clientes.

Formulacion de la estrategia

Identificacion, revision y seleccion de estrategias de marketing
digital.

Técticas. Indicadores de SEO, SEM, Acuerdos con terceros, etc.

Acciones. Asignar recursos y procesos.

Control. Métricas de evaluacion y medidas de correccion



3.3 Operacionalizacion de Variables

A. Matriz de Consistencia
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Marketing Digital se estan
aplicando en el Hostal de
dos estrellas Anta Quillka
del Distrito de Chinchero en
el periodo del 20177

marketing digital que aplican
en el Hostal de dos estrellas
Anta Quillka del Distrito de
Chinchero — Region Cusco en
el periodo 2017.

TEMA PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DISENO VARIABLE
General General General
;Qué estrategias de | Determinar las estrategias de | EI desarrollo de
Marketing Digital | Marketing Digital adecuadas | estrategias de
permitiran incrementar el | paraincrementar el nimero de | marketing digital
Estrategias De | nimero de huéspedes del | huéspedes del Hostal de dos | incrementara el | No
Marketing Hostal de dos estrellas Anta | estrellas Anta Quillka del | nimero de | experimental Estrategia de
Digital Para | Quillka  del Distrito de | Distrito de Chinchero - | huéspedes del | transversal Marketing
El Hostal De | Chinchero — Regién Cusco? | Regién Cusco. Hostal de 2** Anta Digital
Dos Estrellas | Especifico 1 Especifico 1 Quillka del distrito
Anta Quillka | ;C6émo es el mercado digital | Analizar el mercado digital | de Chinchero —
Del Distrito | del Hostal de dos estrellas | del Hostal de dos estrellas | Region Cusco
De Chinchero | Anta Quillka del Distrito de | Anta Quillka del Distrito de | significativamente.
- Region | Chinchero — Region Cusco | Chinchero — Region Cusco en
Cusco; en el periodo 2017? el periodo 2017.
Periodo 2017 | Especifico 2 Especifico 2
;Qué estrategias de | Describir las estrategias de

Fuente: Elaboracion Propia.




B. Operacionalizacion de variables
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DEFINICION DEFINICION SuB - -
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA | INSTRUMENTO
i Recursos Rentabilidad i ilidag -titidad neta »
Es una estrategia | Proceso ue Ratio de Rentabilidad
de canal deg implica en priger Financieros activos totates Observacion
marketing (...) | lugar; el Andlisis Infraestructura Liquidez Ratio de liquidez A24vecorriente Observacin | Guia ~~ de
que determina la | Situacional, que a Tecnol6gica Pasivo Corriente observacion
importancia su vez comprende ., Afios de experiencia B
estratégicade | el analisis de los Recursos Humanos | Cuadro de evaluacion de personal Nivel de estudios Observacion
internet con recursos - - - - - - -
N N Capacidades en| .. . . .- Nivel 0, Nivel 1, Nivel 2, Nivel 3, Nivel .| Guia de
4 \ ) \ \
|<_( resg:;;?ei ggos Ilelgﬁrgtlzg;rﬁ:so,s Marketing Digital Nivel de Capacidad en marketing digital 4, Nivel 5. Observacion observacion
o comunicacion que | humanos, o Sexo Femenino, Masculino »
S se utilizan para | capacidades  en Invtrestlgacgm os | Edad Edad promedio Datos (?e\“f‘ll‘lo':]t el
z comunicarse con | marketing digital y acerca € 105 I"oafs de origen Nacional, Extranjero secundarios | GoCHmental . Ce
. : : clientes perfil del turista
= los clientes. marketing mix G i - "
< Existe un modelo | (producto, precio, asto promedio Nacional, Extranjero
g de proceso de plaza y promocién) Analisis Producto  Fundamental:  Servicio  de | Excelente
= estrategia global |y analisis de los|  Situacional Alojamiento Bueno
'-'DJ para el marketing | intermediarios y Producto Prqducto Regl: Hostal de dos estrellas Anta | Regular
< estratégico por | competidores que Quillka — Chinchero Malo
& internet elaborado | respectivamente Productos Complementarios (Parking, Wifi, | No he usado
,'-‘_J por Chaffey y utilizaran la Lavanderia, Planchado)
§ Sdmith (_200d8), obtser\{afién, la Habitacion simple M(;Jy ; alto, Alto
= enominado entrevista y - — Adecuado i onar
i SOSTAC con las [encuesta a los Precio Habftac!(?n dOblf . Bajo Encuesta Cuestionario
siglas Situation | clientes actuales y Habitacion matrimonial No he usado
(Analisis la revision o Zona Céntrica, Periférica, Aislada,
Situacional), | documentaria. Plaza Ubicacién Comercial y Adecuada
Objetives and Segundo; El » - -
Strategy establecimiento de Sitios Web, Redes Sociales, Agencias
(Formulacion de | objetivos Promocion Medios publicitarios de Viajes, Recomendaciones de

objetivos y

estratégicos

personas, Avisos en radio




estrategias),
Tactic (Téctica) y
Control

siguiendo el marco
de las 5 “S” (Sell,
Serve, Speak, Save
y Sizzle) Tercero,
la formulacién de
la estrategia usando
la revision
documentaria y

escalas de
puntuacion.
Finalmente
formular las
técticas acciones y
control usando

métricas bésicas y
avanzadas de cada
accion de
marketing
(diagrama de Gantt
y un informe de
control)
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Andlisis de los . : P Motores de Busqueda, Motores de
Intermediarios Actividad y presencia en linea Busqueda Verticales L
Datos Revision
Andlisis  de  la Web Propia, Portales de Reserva, | secundarios | documental
. Actividad y presencia en linea Motores de Busqueda, Buscadores
competencia e -
Especializados, Redes Sociales
Sell (Venta) Total Ventas en Linea Total ventas en »Ilnea = Total Ventas - Observacion
Total Ventas Fisicas
Serve (Servicio) Grado de Satisfaccion del Cliente Tot_almente Sat.' sfecho, - Parcialmente Enguesta Cuestionario
Establecimiento Satisfecho, Insatisfecho online
de . pbjetlvos Speak (Hablar) Alcance en linea Alto, Medio, Bajo Analitica GR.PS (ndmero
estratégicos web de impactos)
(Marco de la 5S) Save (Ahorro) Costo del canal frente a otros canales [ Costo Total en Marketing - Costo total Observacién
tradicionales de Marketing Tradicional
Sizzle (Novedad) | indice de lealtad de los clientes 0 - 6 Detractores, 7 -8 Pasivos y 9 - 10 | Encuesta Cuestionario
Promotores online
” - . . .. | Revision
Formulacion de R s - Elaboracion de una pagina web propia, | Observacion
. Identificacion, revision y seleccién de Documental
la estrategia : " 2 uso de portales de reserva, Facebook, |y Datos
estrategias de marketing digital . : Escalas de
(Propuesta) Twitter e Instagram secundarios -
Puntuacion
SEO (Indexacion)
SEM (Indicador de Rentabilidad)
Atraer n n -
Indicadores en Medios Sociales . L
Acuerdos con terceros (Reputacion Online) . Métricas bésicas
Tacticas Convertir - - - — Analitica y avanzafjgs de
(Marketing de fgéfggorﬁegfm’:ﬁéiszfd’ Consideracion, % de alcance, % visitas al sitio, registros web ﬁ:ﬁ(e;ﬂmon de
Contenidos) y y/o suscripciones, 9
Medir Definicion de Indicadores Generales (Key
Performance Indicators)
Acciones Asignar recursos y procesos Responsables, Presupuesto y calendario geronograma Diagrama de
de acciones Actividades Gantt
Control Métricas de evaluacién y Medidas de | Elaboracion de métricas y medidas Revision Informe de
Correccion Periddica control

Fuente: Elaboracién Propia.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Tipo de investigacién
El presente estudio sera de tipo aplicado; pues se busca el conocimiento de
la realidad del Hostal de 2** Anta Quillka en el periodo 2017, para posteriormente
determinar las estrategias de marketing digital que permitan al establecimiento

incrementar el nimero de huéspedes nacionales y extranjeros.

4.2. Nivel de investigacion
La investigacion tiene un alcance descriptivo pues se detalla las
caracteristicas del Hostal de 2** Anta Quillka y su entorno; en base a dicha
informacion se determinan las Estrategias de Marketing Digital derivadas de

fuentes de informacion primarias y secundarias.

4.3. Disefio de investigacion
La investigacion aplica un disefio de tipo no experimental transversal, pues
se observa la variable en su contexto real y se analizara su incidencia durante un

periodo de tiempo determinado.

4.4. Enfoque de investigacion
La investigacion tiene un enfoque cuantitativo pues se obtendran los datos
por medio de la observacién y medicion utilizando instrumentos estandarizados, a
través de ratios e indicadores sobre la presencia de la empresa en el mercado, con
el fin de determinar estrategias de marketing digital que ayuden a incrementar el

numero de huéspedes del Hostal de 2** Anta Quillka.
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4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion
La poblacién objeto de la investigacion estard compuesta por los huéspedes
nacionales y extranjeros propios del Hostal de 2** Anta Quillka — Chinchero, a los
que se les aplicara la encuesta en un periodo de 4 meses (setiembre — diciembre 2018)
4.5.2. Muestra
Al finalizar el afio 2017 el nimero de arribo de turistas nacionales y

extranjeros al Hostal de 2** Anta Quillka fue el siguiente:

Meses Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

NuUmero 2 35 34 9 3 13 13 16 9 15 7 6 162
de

arribos

Fuente: Prompert 2017.
Considerando que el objeto de investigacion tiene la caracteristica de atraer huéspedes

de forma estacional e irregular, por ser una empresa dedicada al turismo, se aplica un
muestreo intencionado durante un periodo de cuatro meses (setiembre, octubre,
noviembre y diciembre del 2018), del que se obtuvo un total de 72 huéspedes

nacionales y extranjeros encuestados.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Técnicas

g) Observacion: Para recabar informacion acerca del establecimiento y el micro
entorno del Hostal de dos estrellas Anta Quillka.

h) Entrevista y Encuestas: Para recolectar informacion sobre el aspecto interno
del Hostal se utiliza la técnica de la entrevista de tipo estructurada, pues se
plantean preguntas especificas sobre aspectos concretos.

Para el tema de investigacion de marketing mix se aplicaran
encuestas virtuales, pero de manera presencial (para verificar la veracidad
de la informacion), utilizando los formularios de Google en inglés y
espafiol, dependiendo de su pais de origen. Las encuestas seran realizadas

en las instalaciones del Hostal de 2** Anta Quillka — Chinchero.
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i) Datos secundarios: Revision de documentos, archivos fisicos y electronicos
datos censales, estadisticas institucionales, estudios gubernamentales, de
organismos y asociaciones, investigaciones y datos difundidos en

publicaciones periddicas, en libros, en internet.

4.6.2. Instrumentos

j) Elinstrumento para la observacion es la guia de observacion.

k) El instrumento para la entrevista estructurada sin lugar a dudas, es la guia de
entrevista.

I) Para las encuestas a huéspedes actuales se hace uso de un cuestionario, que
estan enfocadas en marketing mix.

m) En caso de los datos secundarios se utilizara la revision documental

4.7. Procesamiento y analisis de datos
n) Microsoft Excel 2016
0) Programa SPSS
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CAPITULO V

ANALISIS DEL MERCADO DIGITAL
5.1. Andlisis de los Recursos y Capacidades del Hostal de 2** Anta Quillka.

5.1.1. Resefia Historica

El Hostal de 2** Anta Quillka inicié sus actividades en mayo del 2016. El
establecimiento de hospedaje cuenta con un area de construccion de 226 m2 y areas
verdes de 1200 m2. El Hostal Anta Quillka inicié su construccién en el 2012,
inicialmente se disefid un plano para una casa y tiendas comerciales, pero luego se
modificé el plano y se hizo habitaciones en el segundo y tercer piso, motivado
principalmente por la propuesta de construccion del Aeropuerto de Chinchero, que
permitiria el incremento de la llegada y estadia de turistas nacionales y extranjeros
al Distrito.

El Hostal consta de tres pisos; en el primer piso esta la sala de recepcion,
cafetin y cochera, segundo y tercer piso habitaciones; cuenta con un total de 20
habitaciones; siendo 4 habitaciones simples, 6 habitaciones matrimoniales y 10

habitaciones dobles.

5.1.2. Razo6n Social

Tabla 2: Datos Generales del Hostal de 2** Anta Quillka

HOSTAL DE 2** ANTA QUILLKA — CHINCHERO

NUmero de RUC: 10238735039 - Huaman Llihuac Marcelino Belisario

Nombre Comerecial: Hostal de 2** Anta Quillka

Categoria Dos estrellas

Objeto social: Prestar servicios de alojamiento no permanente a huéspedes que
pernocten en el distrito de Chinchero.

Actividad(es) Econémica(s): 5510 Actividades De Alojamiento Para Estancias Cortas

Direccion: Av. Mateo Pumacahua Y -18 Sector Querapata (Frente Al Estadio Municipal)

Distrito: Chinchero Provincia: Urubamba

Teléfono: 940 453 144 e-mail: hotel.antaquillka@gmail.com

Fuente: Elaboracion Propia




55

Tabla 3: Habitaciones y Servicios que ofrece el Hostal de 2** Anta Quillka

TIPO DE
HABITACION

DESCRIPCION

IMAGEN

SIMPLE

Wifi

Tv color 20”

Cable

Cama plaza y media
Guardaropa

Mesa y silla

Mesa de noche
Juego de toallas
Papel higiénico, jabon
Bafio privado

Agua Caliente
PRECIO S/. 35

DOBLE

Wifi

Tv color 20”

Cable

2 Camas de plaza y
media

Guardaropa

Mesa y silla

Mesa de noche

Juego de toallas (2)
Papel higiénico, jabdn
Bafio privado

Agua Caliente
PRECIO S/. 50




MATRIMONIAL Wifi

Tv color 20”

Cable

Cama de dos plazas
Guardaropa

Mesa y silla

Mesa de noche

Juego de toallas (2)

Bario privado
Agua Caliente
PRECIO S/. 45

Papel higiénico, jabon
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Tabla 4: Servicios Complementarios del Hostal de 2**Anta Quillka

Fuente: Elaboracion Propia basada en el Hostal de 2** Anta Quillka (2017).

Servicios comunes

Imagen

Cocina

Area de planchado

Lavanderia

Cochera

Desayuno continental o americano
Calefaccion

Servicios de recepcion: Guarda

equipaje e informacion turistica (24

horas)

Fuente: Elaboracion Propia basada en el Hostal de 2** Anta Quillka (2017).
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llustracién 6: Ubicacion del Hostal de 2** Anta Quillka

':';;t-:' pocuitia ;T

7

Fuente: https://www.google.com.pe/maps/place/Hostal+Anta+Quillka/

Descripcion:
Para la determinacion de las estrategias de marketing digital fue transcendental
conocer el perfil y los servicios que ofrece el Hostal de 2** Anta Quillka a sus clientes.

En la Tabla N° 2 se muestra la categoria de dos estrellas que posee. Ademas,
la guia de Observacion utilizada como instrumento de acuerdo al Reglamento de
Establecimientos de Hospedaje en su anexo 3, el Hostal de 2** Anta Quillka cumple
con el 80% de los requerimientos minimos, superando en el caso de las habitaciones
el minimo exigido (6). Adicionalmente, el hostal posee ambientes que pueden servir
como una zona de parking, cuenta con una instalacion apta para restaurante, cocina y
area de lavanderia que no estan totalmente implementados.

La lustracion 6, nos muestra la ubicacion, de la que tanto el propietario como
el administrador del Hostal son conscientes de que no es la mas éptima, pero al
concretizarse la construccion del Aeropuerto Internacional de Chinchero, les
proporcionara una gran ventaja comparativa, al convertirse en la primera opcion para
el turista nacional o extranjero, que desee hospedarse en el distrito.

Por otro lado, la Tabla 4, nos muestra los servicios complementarios que ofrece
y la atencion de 24 horas, que conjuntamente con la calidad de atencion, servicio y

limpieza hacen que los huéspedes nacionales y extranjeros opten por elegir el Hostal.
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5.1.4. Recursos

a) Financieros (caja)

p) De acuerdo al Estado de Resultados del periodo 2017, el propietario tuvo
pérdidas considerables debido a que sus ingresos por el servicio de hospedaje,
no cubren con sus egresos, lo que evidencia que hasta ese momento no esta
obteniendo las utilidades esperadas.

q) Enlo que respecta al Estado de Situacion Financiera; el ratio de liquidez refleja
que el Hostal no cuenta con suficiente dinero para cubrir con sus deudas a corto
plazo, mientras que el ratio de solvencia muestra que el hostal cuenta con S/.
20.00 por cada S/. 1.00 para poder pagar una deuda con alguna entidad
financiera, lo que lo posibilita para aplicar a un crédito. En cuanto a la
rentabilidad, el rendimiento sobre la inversion es negativa, lo que hasta ese
momento no la hace atractiva para los inversionistas ni para el propietario.

b) Humanos: el Hostal cuenta con 1 administrador que tiene estudios técnicos en
hoteleria y amplia experiencia, pero tiene conocimientos empiricos sobre el
marketing y las estrategias de marketing digital.

c) Tecnologia: el Hostal solo cuenta con un equipo de camaras de seguridad para
todas sus instalaciones méas no con un programa especifico para hacer reservas.
Si cuenta con un correo electrénico, que es un servicio de la red que permite
recibir reservas de huéspedes, pero no es la mas efectiva.

5.1.6. Marketing y Marketing Digital
El conocimiento sobre estrategias de marketing y marketing digital por parte
del propietario y administrador es bajo y empirico.
a) Marketing Mix: La encuesta aplicada a 72 huéspedes entre nacionales
y extranjeros, nos permitio obtener informacion acerca del producto
(servicio de alojamiento) en sus tres niveles, asi como el precio, la plaza
y promocién, los cuales se detallan a continuacion:
a. Producto:
Los resultados obtenidos en la encuesta nos muestran que el producto
fundamental (necesidad de pernoctar), no es satisfecho en su totalidad, pues s6lo un
46% (33 personas) lo consideran excelente, mientras que un 54% (39 personas) lo

consideran bueno. En contraste, las Fichas Técnicas de Promperu sobre el perfil del
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vacacionista nacional y el turista extranjero que visitan Cusco 2018, nos muestran que
ambos utilizan en mayor porcentaje los hoteles/hostales de ** o *** para pernoctar
(nacionales 60% y extranjeros 53%). Por lo tanto, se puede concluir que la necesidad
de pernoctar no es cubierta en su totalidad debido a las preferencias de hoteles/hostales
de mayor categoria.

Por otro lado, en lo que respecta al producto real, el Hostal no posee una marca
definida, cuenta con ambientes que faltan implementar (restaurante, aparcamiento,
lavanderia), lo que hacen que sélo un 58% (42 personas) consideren bueno el servicio
de alojamiento y 42% (30 personas) consideren excelente este servicio. Por lo tanto,
es evidente que se necesitan de estrategias de marketing para mejorar el producto
enfatizando el desarrollo de una marca y mejorando su infraestructura para hacer del
hostal una opcion atractiva a la hora de elegir un hospedaje en el distrito de Chinchero.
Cabe resaltar que la limpieza y calidad de servicio son su principal distintivo frente a
la competencia.

Finalmente, los resultados obtenidos sobre los productos complementarios,
nos hacen concluir que los servicios més utilizados por los huéspedes nacionales y
extranjeros son el Wifi y aparcamiento (98% y 6%). Por lo tanto, para lograr mayor
diferenciacion se debe diversificar los servicios ofrecidos utilizando la web,
proporcionando mayor informacion turistica y disefiando nuevas actividades que
permitan prolongar la estadia y preferencia de los huéspedes en el Hostal de 2** Anta
Quillka.

b. Precio:
Para establecerse y defenderse en el mercado hotelero del Distrito de Chinchero, el
propietario del Hostal utilizo la estrategia de liderazgo en costos, pues los precios que

el Hostal ofrece en comparacion a su competencia son menores. (Ver Tabla 5).
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Tabla 5: Comparacion de precios de los establecimientos de hospedaje del Distrito de
Chinchero

Habitacion | Hospedaje | Chinchero | Casa de | Munay | Casa Hostal | Qhispikay
El Hospedaje | la Tika Habitante | de 2** | Piuray
Encanto Caviedes | Tejedora | Family | Munay Anta
de House | Tika Quillka
Chinchero
Simple S/. 76 S/. 67 S/. 50 S/.55 | No S/.35 | No
Doble S/.121 S/. 94 S/. 84 S/.70 |S/.93 S/.50 | S/.150
Matrimonial | S/. 136 S/. 84 No No No S/.45 | No

Fuente: (Booking.com, 2017)
Sin embargo, la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros evidencia
que las habitaciones mas usadas por los huéspedes nacionales y extranjeros son las
habitaciones dobles y matrimoniales, de las cuéles un 41% (29 personas), consideran
que el precio es adecuado, mientras que un 48% (33 personas) consideran que el precio
es bajo. Por lo tanto, el precio es aceptado en su mayoria por los huéspedes extranjeros,
pero para los huéspedes nacionales es bajo.
c. Plaza

En lo que respecta a la ubicacion del Hostal solo un 37% (27 personas), consideran
que es adecuada y un 63% (45 personas) consideran que es periférica, lo que significa
una desventaja, pues su competencia se encuentra mas cerca del atractivo turistico mas
resaltante del Distrito de Chinchero.

Segun la nacionalidad; los huéspedes extranjeros califican la ubicacion adecuada
en comparacion a los huéspedes nacionales que la califican como periférica.

La mayoria de huéspedes en el periodo 2017, se obtenian a través de una comision
a guias de turismo, choferes de taxis y artesanos que recomendaban el Hostal. Por lo
tanto, se debe disefiar estrategias que permitan una reservar a través de canales
virtuales y hacer convenios con agencias de viajes, taxistas y artesanos, lo que

permitira el incremento del nimero de huéspedes en el Hostal de 2** Anta Quillka.
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d. Promocion

Durante el periodo 2017, se promocionaba el Hostal a través de medios
convencionales (eventuales anuncios en radio). EI mayor numero de huéspedes
nacionales y extranjeros encuestados 76% (55 personas), se enteraron sobre el Hostal
por medio de recomendaciones de la gente (familia, taxistas, guias de turismo y
artesanos) y un 14% (10 personas) a través de redes sociales y recomendaciones de la
gente (cuenta personal de Facebook del Administrador y conversaciones con
familiares). Por lo tanto, el Hostal no aplica una estrategia de promocién adecuada en
varios canales (fisicos y virtuales)

b) Capacidades de Marketing Digital

De acuerdo a los niveles de marketing digital descritos en el marco referencial, el
Hostal de 2** Anta Quillka en el periodo 2017, se encuentra en el “nivel 0”, pues no
tiene sitio web ni presencia social. En ese afio solo se contaba con un correo electrénico
en Gmail, que le permitia recibir reservaciones de huéspedes, que muchas veces solo
reservaban, pero no concretaban el pago ni hospedaje. EI administrador del Hostal
ingreso su ubicacion en Google maps, para que turistas nacionales y extranjeros se
enteren de la existencia del Hostal en el distrito de Chinchero, pero no fue efectivo. La
promocién del Hostal a través de la cuenta personal de Facebook del administrador,
tampoco fue muy relevante pues solo se comunicaba a los amigos y conocidos del
Administrador. Respecto a estrategias de marketing digital, el Hostal tampoco
desarrollo SEO, SEM, no tiene convenios en portales de reserva y no cuenta con

presencia en medios sociales.

5.1.7. Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

A través de la matriz EFI, se identifican las principales fortalezas y debilidades
con los que opera el Hostal de 2** Anta Quillka, como resultado del anélisis interno
realizado anteriormente, el cual permite identificar y evaluar las debilidades que deben

ser superadas para el logro de los objetivos esperados.



Tabla 6: Matriz EFI del Hostal de 2** Anta Quillka

62

Factores Internos Clave Valor  Clasificacion Valor
Ponderado
FORTALEZAS
1. Inscritay categorizada como Hostal de 2** por ~ 0.04 3 0.12
el MINCETUR
2. La calidad de servicio, confort y limpieza son ~ 0.10 4 0.40
su principal ventaja comparativa
3. Su personal cuenta con amplia experienciaen  0.05 3 0.15
el rubro hotelero
4. Existencia de cultura corporativa sélida 0.05 3 0.15
5. Posee mayores habitaciones que su 0.10 4 0.40
competencia
6. Los precios son su principal ventaja frenteala  0.10 4 0.40
competencia
7. Cuenta con activos suficientes para hacerse  0.06 3 0.18
acreedor de un préstamo
DEBILIDADES
1. Su nombre comercial no se encuentra 0.04 1 0.04
registrado en INDECOPI
2. Su ubicacion no es la adecuada, pues esta
alejada del centro 0.10 1 0.10
3. No se utiliza integramente la capacidad
instalada, pues falta implementar el restaurante ~ 0.10 2 0.20
y una zona de recreacion
4. No existen documentos normativos ni procesos
de atencion al cliente 0.04 2 0.08
5. El Hostal no tiene control sobre los canales de
distribucién (agencias de viajes, taxistas y/o  0.06 1 0.06
artesanos)
6. El hostal no cuenta con un presupuesto para el
area de marketing 0.06 1 0.06
7. No existe una adecuada promocion agresiva
por ningtn medio de comunicacién o internet  0.10 1 0.10
(marketing digital)
TOTAL 1.00 2.44

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 4 = Fortaleza Mayor, 3 = Fortaleza
Menor, 2 = Debilidad Menor, 1 = Debilidad Mayor.



63

Interpretacion de la Evaluacion de los Factores Internos

La puntuacion obtenida de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos
(EFI), es de 2.44, lo que significa que el Hostal de 2** Anta Quillka presenta ain
debilidades fuertes que impactan directamente sobre los ingresos del
establecimiento de hospedaje, y ademas las fortalezas actuales no se consideran
suficientes para lograr mejor competitividad en el mercado hotelero del distrito de
Chinchero.

En cuanto a las fortalezas, se asigné una clasificacion de 4 y un valor de
0.10 a la calidad de servicio, confort y limpieza, nimero de habitaciones y precios,
debido a que estas tienen relevancia frente a las otras por que representan sus
principales ventajas comparativas y son las que se relacionan directamente con la
eleccion de un hospedaje en el distrito de Chinchero, por parte de los turistas
nacionales y extranjeros.

Ademas, se asign6 una clasificacion de 3 y un valor de 0.4, 0.5 y 0.6
respectivamente, a los aspectos legales, humanos, intangibles y financieros debido
a que pueden representar una ventaja comparativa, pero que no representan aln
una amenaza para la competencia, por lo que aun deben ser potenciadas.

En cuanto a las debilidades; la ubicacion, la capacidad instalada y la
aplicacion de marketing digital recibieron un valor de 0.10, pues son los factores
que influyen mas a la hora de decidir por su establecimiento de hospedaje de los
turistas nacionales y extranjeros, ya que muchos de ellos utilizan el internet como
medio para reservar sus hospedajes a la hora de visitar un lugar, dejandose
influenciar por la ubicacién y las instalaciones que se adecuen mas a sus deseos y
necesidades. Por lo tanto, el propietario del hostal no estd haciendo una buena
gestion administrativa y empresarial, lo que influye directamente sobre los

ingresos que obtiene por la prestacion del servicio de hospedaje.
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5.2. Comportamiento de los usuarios (Perfil del Turista Nacional y Extranjero)

Tabla 7 Perfil de la audiencia potencial (Nacionales)

Caracteristicas socio demograficas

Sexo

46% Masculino

| 26% Femenino

Edad

De 20 a 40 afios

Lugar de Residencia

Cusco (29%), Lima (18%), Puno (6%) y Arequipa (3%)

Aspectos previos del viaje

Busco informacion turistica
antes de salir de viaje

No 35%

Si 65%

Ddénde buscé informacion
turistica

Internet (motores d

A través de familia

residencia 3%
e Agencias de viajes

Redes sociales 30%

Guias de viaje / guias de viajero 5%
Oficina de informacién turistica de mi ciudad de

e busqueda) 88%

res y/o amigos 28%

/ turismo 3%

Como organizoé usted su
viaje

e Y0, ;qué planes? 1%
e Otros 1%
Por cuenta propia (sin | Mediante un  paquete

utilizar agencia de viaje /
turismo) 80%

turistico a una agencia de
viaje / turismo 20%

Fuente: Elaboracion Propia basado en la Ficha Técnica “Perfil del Vacacionista Nacional que

visita Cu

sco 2017 y 2018 de PromPer()

Tabla 8: Perfil de la audiencia potencial (Extranjeros)

Caracteristicas socio demograficas

SEXO

5% Masculino

| 6% Femenino

Edad

De 20 a 30 afios

Pais de residencia

EE.UU (24%),Francia (11%), otros paises de Europa (6%),
paises bajos, Argentina, Brasil y Espafia

Aspectos previos del viaje

residencia 1%

Busco informacion No 16% Si 84%
turistica antes de salir de
viaje

e Internet (motores de bisqueda) 90%
e Redes sociales 22%
e YU, ¢qué planes? 21%
e Agencias de viajes / turismo 16%

Dénde buscé informacion e A través de _familiares y/o amigos 12%

turistica e Ferias turisticas 5%

e Guias de viaje / guias de viajero 5%
e Diarios / periodicos / revistas / folletos
e turisticos 2%
e Oficina de informacion turistica de mi ciudad de

Cdmo organizo usted su
viaje

por cuenta propia (sin
utilizar agencia de viaje /

Mediante un paquete turistico a
una agencia de viaje / turismo

turismo) 61%

39%

Fuente: Elaboracion Propia basado en la Ficha Técnica del “Perfil del Turista Extranjero que

visita Cusco” 2017 y 2018 de PromPer(
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Tabla 9:Segmento de clientes con necesidades especificas (Nacionales)

Aspectos previos del viaje
e  Conocer nuevos lugares 37%
o Descansar / relajarse 24%
Razones por las e Conocer atractivos turisticos 19%
que decidi6é venir e Salir con la familia 10%
a Cusco e Diversion 7%
e Salir de la rutina 2%
e Conocer otras costumbres 1%
Caracteristicas del viaje
Tipo de e Hotel 60%
alojamiento e Hostal / Casa de hospedaje pagada 27%
utilizado e Casa de familiares / amigos 35%
e Solo (sin compafiia) 10%
NUmero de e Con amigos / familiares sin nifios 37%
personas con las e Con mi pareja 27%
realizo este viaje e En grupo familiar directo (padres e hijos) 18%
e Con amigos o familiares, con nifios 8%

Fuente: : Elaboracion Propia basado en la Ficha Técnica “Perfil del Vacacionista Nacional

que visita Cusco 2018 de PromPert)

Tabla 10: Segmento de clientes con necesidades especificas (Extranjeros)

Aspectos previos del viaje

Razones por las que
decidié venir a Cusco

e Vacaciones, recreacion u ocio 89%
e Visitar a familiares o0 amigos 4%

e Negocios 3%
[ ]

Asistir a seminarios, conferencias, convenciones 0

congresos 2%
e Educacion 1%
e Misiones /trabajo religioso/voluntariado 1%

Caracteristicas del viaje

e Hotel de 4 0 5 estrellas 19%

e Hotel / Hostal de 3 estrellas 34%
Tipo de alojamiento e Hotel / Hostal 1 o 2 estrellas 22%

utilizado e  Albergue / Hostel 22%

e Camping 14%

e Casa de familiares / amigos 4%

e Con amigos o parientes sin nifios 38%
. e Solo31%

NUmero de personas con - .

las realizo este viaje *  Con mi pareja 27%

e  Grupo familiar directo 3%

e Con amigos o parientes con nifios 1%

Fuente: : Elaboracion Propia basado en la Ficha Técnica del “Perfil del Turista Extranjero

que visita Cusco” 2017 de PromPert
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5.3. Percepcidn de la marca
Debido a que el Hostal de 2** Anta Quillka no tiene una marca, pues solo cuenta con
nombre comercial, la percepcion que el huésped tiene sobre el Hostal se puede medir

a través de la posicién que ocupa en el mercado hotelero del Distrito de Chinchero.

En el 2017, se hospedaron 162 turistas entre nacionales y extranjeros segun la muestra
obtenida de los datos proporcionados por el Hostal. Ese mismo periodo, pernoctaron
en el Distrito de Chinchero alrededor de 2018 turistas. Por lo tanto, solo un 8% de los
turistas entre nacionales y extranjeros optaron por hospedarse en el Hostal de 2** Anta

Quillka, lo que nos indica que no estéan fidelizados con el Hostal.

Adicionalmente, los resultados de la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y

extranjeros nos muestran lo siguiente:

La llustracion 7, detalla la percepcion general del servicio del Hostal de 2** Anta
Quillka, en el cual un 58% lo considera Bueno y un 42% lo considera Excelente. Segln
su nacionalidad, el huésped extranjero considera Excelente el servicio brindado por el
Hostal en su mayor porcentaje (10%), mientras que el huésped nacional considera

como Bueno dicho servicio (53%).

Finalmente, la llustracién 8, evidencia que solo un 65% de los huéspedes se encuentra
satisfecho por el medio que le permitié hospedarse en el Hostal, frente a un 35% que

esta totalmente satisfecho

Segun su nacionalidad; un 10% (7 personas) de huéspedes extranjeros tienen
su percepcion de Excelente el servicio brindado por el Hostal de 2** Anta Quillka,
mientras que un 6% (4 personas) opinan que es bueno dicho servicio. Respecto a los
huéspedes nacionales; un 53% (38 personas) opinan que es Bueno el servicio del

Hostal y un 32% (23 personas) opinan que es Excelente dicho servicio.
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llustracion 7. Percepcion general del Hostal de 2** Anta Quillka

H Excelente
B Bueno
m Regular

Malo

Fuente: Elaboracion Propia usando Excel 2016

llustracion 8. Nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a la respecto a la
informacién difundida en los medios publicitarios de los servicios recibidos del Hostal
de 2** Anta Quillka

B Muy satisfecho
M Satisfecho

M Insatisfecho

Fuente: Elaboracién Propia usando Excel 2016

En resumen, podemos concluir que la percepcion de la marca del hospedaje de dos
estrellas Anta Quillka es muy buena, pero lamentablemente la casi nula presencia en
internet de los servicios prestados por el hostal Anta Quillka, hace que pocas personas

sepan sobre este hospedaje.

5.4. Intermediarios de busquedas
r) Motores de blusqueda

a. www.google.com

b. www.bing.com

c. www.yahoo.com
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s) Otros
a. Motores de busqueda verticales o especializados

i. www.atrapalo.pe

ii. www.rumbo.es
iii. www.kayak.es

t) Intermediarios y medios

a. www.ytugueplanes.com
b. Tripadvisor.com

c. Booking.com

d. Facebook.com

e. Instagram.com

f. Blogs

g. Otros

u) Sitios web de destino
a. “Adiciembre del 2017, el hostal Anta Quillka alin no cuenta con una
pagina web propia”

b. Sitios web de la competencia



llustracion 9. Mapa del Mercado Digital

AUDIENCIA

POTENCIAL

INTERMDIARIOS DE
BUSQUEDA

INTERMEDIARIOS

¥ MEDIOS

Fuente: Elaboracién Propia.
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5.5. Analisis de la presencia digital de los establecimientos de hospedaje en el
distrito de Chinchero

Tabla 11: Presencia Digital de los Establecimientos de Hospedaje del distrito de

Chinchero
Hospedaie | Hospedaje . Munay Casa
otk el encanto Chlncher_o Gzl Tika habitante Qhispikay
B de Hosp_edaje . k2 Family Munay Piuray
Item Chinchero | Caviedes | tejedora| . o Tika
Puntaje Puntaje Puntaje | Puntaje | Puntaje | Puntaje | Puntaje
Web propia 0 1 0 0 0 0 0
Portales de
busqueda y 3 3 3 3 3 0 2
reserva
Motores de 3 3 3 3 3 0 3
busqueda
Busgac_iores 1 1 1 1 0 0 1
especializados
Redes sociales 0 8 1 1 0 1 1
Puntaje total 7 11 8 8 6 1 7

Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos observar, el hospedaje “CHINCHERO HOSPEDAJE CAVIEDES”

tiene presencia digital mas desarrollada, estando presente tanto en los motores de

blusqueda, buscadores especializados, portales de reserva y redes sociales, por otro

lado, el resto de los competidores se encuentran con un puntaje de 6 a 8, esto significa

que aun no se encuentran en redes sociales, buscadores especializados y portales de

reserva.

También es algo muy llamativo, que excepto el hospedaje “CHINCHERO

HOSPEDAIJE CAVIEDES”, ninguno cuenta con una pagina web, lo que le da mayor

ventaja con respecto a su competencia.

Finalmente, podemos observar que el hostal Anta Quillka, tiene una gran desventaja

con respecto a su competencia, pues solamente cuenta con informacion en Facebook,

y eso desde una cuenta personal y no una fan page.
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5.6. Analisis del Macro entorno:

a) Aspecto Demogréafico

Debido a que Chinchero es el lugar de visita final del circuito turistico del Valle
Sagrado de los Incas, con mayor afluencia en los meses de junio, julio y agosto, carece
de establecimientos, restaurantes, hoteles y centros de esparcimiento que califiquen
como “turisticos”, por lo que la mayoria de las actividades turisticas son marginales y
de carécter informal. (Plan de Desarrollo Concertado Local de Chinchero, 2016)

Los artesanos textiles obtienen beneficios econdmicos limitados de la venta de sus
productos después de pagar comisiones a los agentes intermediarios por la visita a los
centros artesanales. (Plan de Desarrollo Concertado Local de Chinchero, 2016)

En Chinchero existe el turismo histérico, arquitectonico, cultural, de aventuras,
ecoturismo y turismo vivencial que tienen escasa articulacion entre el gobierno local
y las comunidades campesinas que la requieren para diversificar su economia, generar
empleo e impulsar su desarrollo. (Plan de Desarrollo Concertado Local de Chinchero,
2016)

En el distrito de Chinchero destacan sus manifestaciones culturales (los pobladores
hablan quechua y espafiol, celebraciones para la juramentacion del VVarayoc en enero,
festividades religiosas, entre otros), que una vez desarrollado y gestionado lo puede
convertir en un producto turistico que permita generar empleos. (Plan de Desarrollo
Concertado Local de Chinchero, 2016)

b) Anélisis Politico — Legal

El panorama incierto de la construccion del Aeropuerto de Chinchero ocasiona que
los pobladores del distrito estén indecisos por invertir en planta turistica (alojamiento,
restauracion, esparcimiento, desplazamiento, etc.) y las entidades financieras no ven a
Chinchero con una economia atractiva para optar por construir una sede. (Plan de
Desarrollo Concertado Local de Chinchero, 2016)

La politica monetaria nacional favorece a la reduccion de la tasa de interés en los
mercados monetarios y crediticios, lo que hace que las empresas puedan obtener
préstamos a una tasa de interés aceptable. (EL COMERCIO, 2017)

La legislacion tributaria permite que los establecimientos de hospedaje a nivel

nacional gocen del beneficio de exoneracion del IGV y del beneficio de saldo a favor
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del exportador, lo que genera una mayor oferta de estos servicios, haciéndola mas
rentable para incentivar el sector turismo. (Act Tributaria, 2017)

Dentro de la legislacion comercial, el codigo de comercio, regula competencia
desleal (Poder Legislativo Peru, 1977)

La legislacion laboral hace que la remuneracion minima vital sea de S/. 850, lo que
hace que los empresarios de Chinchero, generen mas gastos en su personal. (LA LEY,
2018)

Las empresas turisticas se encuentran regidas, establecidas y reguladas por un
marco legal solido (Decreto Supremo 001-2015-MINCETUR, Decreto supremo N°
006-2014-VIVIENDA, Ley N2 29733, de Proteccion de Datos Personalesy la LEY N@
29571 Codigo de Proteccidon Defensa del Consumidor)

c) Anaélisis Econémico

La disminucion de la inflacion increment6 el poder adquisitivo de la poblacion,
por lo que los patrones de consumo, en cuanto a esparcimiento tuvieron un crecimiento
de 1.4% entre 2014 y 2017, lo que hace que el nimero de turistas nacionales se
incremente. (EL COMERCIO, 2017)

El 3.9% del VValor Agregado Bruto de la region Cusco proviene de alojamientos y
hospedajes, lo que indica que la planta del sector turistico hace importantes
contribuciones a la region y se considere atractiva para inversiones. (Agencia Peruana
de Noticias, 2017)

El ingreso promedio mensual a nivel Cusco se increment6 en un 1.9% (S/. 1064.7),
lo que ocasiona que la PEA cada vez mas exija mejores remuneraciones y beneficios.
(INEI, 2018)

Para la inversion en el sector hotelero de la Region Cusco, los espafioles muestran
mayor interés y se tiene proyectos de construccion. (MINCETUR, 2018)

La estructura econémica del distrito de Chinchero se sustenta principalmente en el
desarrollo del sector servicios (32%), construccion (32%) y agropecuario (27%). (Plan

de Desarrollo Concertado Local de Chinchero, 2016)
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d) Analisis Socio — Cultural

La PEA del Departamento de Cusco, tuvo un crecimiento del 1.4%, un mayor
porcentaje de ellos son varones. La mayoria tienen origen urbano. En cuanto al rango
de edad se encuentran entre los 25 — 44 afios. El sector servicios emplea a una mayor
cantidad de personas que terminaron sus estudios superiores universitarios y técnicos.
(Direccidn del Trabajo y Promocion del Empleo - Cusco, 2017)

Muchos jovenes del distrito de Chinchero migran a la ciudad del Cusco, viendo en
la educacion un mecanismo para enfrentar los desafios, debido a la falta de
oportunidades para mejorar su calidad de vida, la desigual distribucion del ingreso y
la baja rentabilidad de las labores agropecuarias. (PDCL - Chinchero, 2016)

Hubo un incremento considerable de personas con acceso a el internet, para el 2017
el 11.7% de los hogares cusquefios tienen acceso a internet y el 85.6% de los hogares
cusquefios tienen teléfonos celulares, lo que influye en sus conocimientos,
adaptabilidad y su perspectiva del mundo globalizado. (INEI, 2017)

El uso de las redes sociales por parte de la mayoria de la poblacion peruana,
impulsa a las empresas turisticas a planificar y aplicar estrategias de marketing digital,

para asegurar su posicién en el mercado. (GfK, 2017)

e) Andlisis Tecnoldgico

El pais destina solo un 0.08% del PBI en Investigacion y Desarrollo y el sector
empresarial gasta un 29% de I + D. (Gestion, 2017)

El incremento del acceso a las TIC y el contar con la red de internet moévil mas
rapida de la region, en los Gltimos afios ha masificado el crecimiento en conectividad
y por ende ha ocasionado que las empresas implementen estrategias digitales en su
negocio, pero aun tienen limitaciones demogréficas. (RPP Noticias, 2017)

La brecha digital en el Cusco aun es amplia (INEI, 2017)

El gobierno a través de la MINCETUR, impulsa el desarrollo de apps en
dispositivos moviles y Smartphones para facilitar y potenciar la experiencia del turista
en el pais. (donweb, 2014)

El Estado Peruano mediante el programa de [ + D “Innévate Pert”, busca facilitar
entre otros la absorcion y adaptacion de las tecnologias para las empresas. (Ministerio
de la Produccion, 2018)
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La velocidad de cambios tecnoldgicos es limitada por carencias en la capacitacion
de capital humano, no existe un buen nivel de infraestructura y el financiamiento no
es generalizado. (BBVA, 2018)

El Peru ofrece un incentivo gubernamental para las empresas que invierten en | +
D + i, el cual consiste en un beneficio tributario de acuerdo a estrictos requisitos.
(Gestidn, 2018)

f) Andlisis Ecolégico

Segun el Plan de Desarrollo Concertado Local Chinchero (2016), el distrito de
Chinchero se ve afectado por las siguientes condiciones:

El calentamiento global ha originado fuertes variaciones de la temperatura; frio
extremo, mafanas calurosas y sequias por el patron de inicio de las temporadas de
luvias.

Existe una deficiencia de la cultura ambiental, pues La contaminacion ambiental
se ve; en el agua, por la falta de concientizacion de la poblacion para la eliminacion de
sus residuos sélidos y conexiones clandestinas de aguas servidas; y en el suelo, pues
la recoleccion de residuos sélidos no es permanente en la zona urbana ni rural.

Las catastrofes naturales implican dos fenémenos en el distrito; los sismos y las

inundaciones que causan dafios menores a la poblacion del lugar.
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La identificacion y evaluacion de los factores externos se realizan a

través de la Matriz EFE, la cual nos permitira identificar las oportunidades méas

resaltantes que deberian ser aprovechadas y las amenazas que deberan ser

minimizadas por el Hostal de 2** Anta Quillka.

Tabla 12: Matriz EFE Del Hostal de 2** Anta Quillka

Factores Externos Clave Valor Calificacion Valor
Ponderado
OPORTUNIDADES
1. Acceso a créditos con intereses bajos 0.06 2 0.12
2. Masificacion del uso de teléfonos moviles 0.08 2 0.16
3. Existencia de personal altamente calificado 0.05 2 0.1
en la region
4. Creacion de apps para fortalecer la visita a 0.08 1 0.08
los mas atractivos turisticos poco conocido
5. Politicas gubernamentales que incentivan 3 2 0.06
la inversion
6. Alianzas estratégicas mediante pago de  0.08 2 0.16
comisiones
7. Precios de las habitaciones 883 : gig
8. Ubicacion cercana al nuevo aeropuerto 0'04 4 0l16
9. Tipo de habitaciones ' '
AMENAZAS
1. Panorama incierto por la construccién de 0.07 3 0.21
AICC limita el desarrollo econémico del
distrito
2. Exigencias del personal por una mejor (g 2 0.08
remuneracion y gratificaciones
3. Poca inversion de las empresas en 1+D 0.03 1 0.03
4. Deficiencia de la cultura ambiental en el ~ 0.03 3 0.09
distrito
5. Lacurva de experiencia no es alta ggg ; 822
6. Alto grado de informacion del turista Ol06 3 0l18
7. Oferta de servicios diferenciados 0.08 5 0.16
8. Instalaciones 0.08 1 0.08
9. Presenciaen linea ' :
TOTAL 1.00 2.21

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 4 = Respuesta Excelente, 3 =

Respuesta por arriba del promedio, 2 = Respuesta a nivel del promedio, 1 = Respuesta

deficiente.
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El puntaje obtenido mediante la Evaluacion de los Factores Externos

(EFE), es de 2.21, lo que significa que las estrategias de la empresa no estan

aprovechando de manera adecuada las oportunidades del macro entorno y

micro entorno, ni tampoco evitan las amenazas externas de forma eficiente y

eficaz, lo que repercute principalmente en las ganancias que obtiene y el

posicionamiento que tiene en el sector hotelero del distrito de Chinchero.

5.6. ANALISIS FODA

Para el analisis FODA se tomaran solamente los aspectos relacionados con

la tecnologia y los medios digitales
Tabla 13:Matriz FODA del Hostal de 2** Anta Quillka

OPORTUNIDADES (O)

1. Masificacion del uso de teléfonos
moviles

2. Creacion de apps para fortalecer la
visita a los mas atractivos turisticos
poco conocido

3. Politicas gubernamentales
incentivan la inversion

4. Alianzas estratégicas mediante pago
de comisiones

5. Precios de las habitaciones

6. Ubicacion

AMENAZAS (A)

1. Poca inversion de las empresas en
1+D

2. La curva de experiencia no es alta

3. Alto grado de informacion del turista
4. Oferta de servicios diferenciados
Instalaciones

que

FORTALEZAS (F)

1. Instalaciones con calidad
por encima del promedio de la
clasificacion de hostal de 2
estrellas

2. Muy buena atencion al
cliente

3. Personal con
predisposicion al aprendizaje
4.Recursos necesarios
ESTRATEGIAS FO

0 Llevar a los
potenciales clientes nuestra
oferta mediante los nuevos
medios digitales

0 Crear alianzas
estratégicas con instituciones
con buen posicionamiento en
internet

ESTRATEGIAS FA

0 Capacitar al personal
en la oferta turistica del
distrito de Chinchero y de la
region del Cusco

0 Elaborar nuevos
productos diferenciados

DEBILIDADES (D)

1. Ubicacién periférica con
respecto al centro arqueoldgico
de chinchero

2. Desconocimiento de
estrategias de marketing digital
por parte del personal vy
propietario

3. Casi nula presencia digital

ESTRATEGIAS DO

0 Crear presencia digital
del hospedaje Anta Quillka

0 Capacitar al personal en
el uso de las herramientas

digitales

ESTRATEGIAS DA

0 Brindar al  huésped
informacion turistica via fisica y
virtual

0 Fortalecer nuestra
presencia digital en internet

Fuente: Elaboracion Propia.
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CAPITULO VI

INTERPRETACION Y ANALISIS DE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS
PARA EL HOSTAL DE DOS ESTRELLAS ANTA QUILLKA

6.1. Interpretacion y Analisis de los datos del cuestionario aplicado a los

huéspedes nacionales y extranjeros del Hostal de 2** Anta Quillka

6.1.1. Caracteristicas Demogréficas, Geograficas y Socioecondmicas

Datos Generales

Tabla 14. Nacionalidad de los Huéspedes del Hostal de 2** Anta Quillka.

Nacionalidad de los Huéspedes Frecuencia Porcentaje
Extranjero 11 15%
Nacional 61 85%
Total general 72 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 10. Nacionalidad de los huéspedes.

NACIONALIDAD DE LOS HUESPEDES DEL HOSTAL DE 2**
ANTA QUILLKA

Extranjero 15%

Macional 85%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Andlisis

La Tabla 14 y la llustracién 10, nos muestran que, de un total de 72 huéspedes, el 85%
(61 personas) fueron turistas nacionales, mientras que un 15% (11 personas) fueron
extranjeros. Por lo tanto, de setiembre a diciembre del 2018, el Hostal de 2** Anta

Quillka atrajo mas turistas nacionales debido a que tenia presencia baja en la web.
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llustracion 11. Huéspedes extranjeros que pernoctaron en el Distrito de Chinchero de
setiembre a diciembre del 2018.

(UsA) BAJOS

Fuente: Elaboracion propia en base a (PromPer(, 2018)
Interpretacion y Analisis

Segun la llustracion 11, los huéspedes extranjeros que pernoctaron en el Distrito de
Chinchero provienen de EE. UU (24%), Francia (11%), otros paises de Europa (6%),
ademas de otros paises de Bajos, Argentina, Brasil y Espafia. Por lo tanto, el Hostal de
2** Anta Quillka debe dirigir sus estrategias de marketing digital a turistas

pertenecientes a estos paises.

llustracion 12. Huéspedes Nacionales que pernoctaron en el Distrito de Chinchero de
setiembre a diciembre del 2018.

YLAO
Fuente: Elaboracion propia en base a (PromPeru, 2018)

Interpretacion y Analisis

La llustracion 12, nos muestra a los huéspedes nacionales que pernoctaron en el

Distrito de Chinchero de setiembre a diciembre del 2018, de los que un 69% provienen
de Cusco, Lima (18%), Puno (6%) y Arequipa (3%). Por lo tanto, el Hostal de 2**
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Anta Quillka debe dirigir sus estrategias de marketing digital a turistas pertenecientes

a estos Departamentos del Perd.

Tabla 15. Género de los huéspedes nacionales y extranjeros del Hostal de 2** Anta
Quillka

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 44 59%
Nacional 39 46%
Extranjero 5 13%

Femenino 28 41%
Nacional 22 26%
Extranjero 6 15%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 13. Género de los Huéspedes Nacionales y Extranjeros del Hostal de 2**
Anta Quillka segun nacionalidad

Género de Huéspedes segun nacionalidad
I46 l

Bl

50%
40% '
30% < [15%]
20%
0% -

Extranjero Nacional Extranjero Nacional

Hombre Mujer

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

Segun los resultados de la Tabla 15 y la llustracion 13, un 59% (44 personas)
de los encuestados son varones y un 41% (28%) son mujeres.

En cuanto a huéspedes extranjeros; un 13% (5 personas) son varones 'y un 15%
(6 personas) son mujeres. Por otro lado, un 46% (39 personas) son huéspedes

nacionales varones y un 26% (22 personas) huéspedes nacionales mujeres.
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Se puede afirmar entonces, que el Hostal de 2** Anta Quillka atrajo a un mayor
namero de huéspedes extranjeros del género femenino y a los huéspedes nacionales

del género masculino.

Tabla 16. Edad de los huéspedes nacionales y extranjeros del Hostal de 2** Anta
Quillka.

De 20 a 30 afios De 41 a 50
afos
Nacionalidad
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %
Nacional 23 32% 31 44% 7 8% 1 1.5%
Extranjero 8 12% 1 1% O 0% 1 1.5%
Total 31 44% 32 45% 7 8% 2 3%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 14. Edad de los Huéspedes Nacionales y Extranjeros del Hostal de 2**
Anta Quillka.

Edad de los Huéspedes seglin Nacionalidad

/,f 44%
50%

/ 32%
40%

30% .
20% - 8%
0%

(]

De 20 a 30 afios De 31 a40afios De41a 50 afios De 50 a mas

B % Nacional M % Extranjero

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis
La Tabla 16 y la llustracion 14 nos muestran que el 45% (32 personas) de los
encuestados estan comprendidos en el rango de edad De 31 a 40 afios y el 44% (31
personas) de los encuestados estan comprendidos en el rango de edad De 20 a 30 afios.
Respecto a su nacionalidad; un 12% (8 personas) son huéspedes extranjeros
comprendidos entre los 20 a 30 afios, mientras que solo un 1%(1 persona) y 1.5% (1

personas) estdn comprendidos entre los 31 a 40 afios y 41 a 50 afios respectivamente.
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finalmente, en cuanto a huéspedes nacionales, un 44% (31 personas) estan
comprendidos entre los 31 a 40 afios de edad, un 32% (23 personas) estan
comprendidos entre los 20 a 30 afios de edad, un 8% (7 personas) estan comprendidos
entre los 41 a 50 afios de edad y un 1.5 % (1 persona) estan comprendidos entre los 50
afios a mas.

Por lo tanto, el segmento de mercado objetivo para el Hostal de 2** Anta Quillka son
los huéspedes nacionales y extranjeros comprendidos entre los 20 a 40 afos.

6.1.2. Marketing Mix

a) Producto
a.l) Producto Fundamental: ¢(Qué opina del servicio de alojamiento de su
hospedaje?

Tabla 17. Servicio de alojamiento: Hostal de 2** Anta Quillka.

Percepcion del Producto Fundamental Frecuencia Porcentaje
Excelente 33 46%
Extranjero 7 10%
Nacional 26 36%
Bueno 39 54%
Extranjero 4 6%
Nacional 35 49%
Regular - -
Malo - -
No lo he utilizado - -
Total general 72 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 15. Respuestas sobre el servicio de alojamiento: Producto Fundamental del
Hostal de 2** Anta Quillka.

PERCEPCION DEL HOSTAL DE 2** ANTA QUILLKA

No he usado .
Malo 0% Regular COMO PRODUCTO FUNDAMENTAL SEGUN
0% 0% NACIONALIDAD
Bueno . 9%
54% 60% 36%
40% ’/z 6% 10%
0% - Yy l—-f l:
0%
Excelente Extranjero Macional Extranjero Macional
i Bueno Excelente

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.
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Interpretacion y Analisis

Segun los resultados de la Tabla 17 y la llustracion 15, se puede visualizar que
un 54% (39 personas) de los encuestados tienen una percepcién de Bueno y un 46%
(33 personas) de los encuestados considera Excelente la necesidad de pernoctar
(Producto Fundamental).

En cuanto a la nacionalidad, un 10% (7 personas) son huéspedes extranjeros
que tienen una percepcion de excelente sobre el servicio de alojamiento, mientras que
un 6% (4 personas) consideran bueno el servicio de alojamiento.

Respecto a los huéspedes nacionales; un 49% (35 personas) consideran bueno
el servicio de alojamiento y un 36% (26 personas) consideran excelente el servicio de
alojamiento.

llustracion 16. Alojamiento utilizado por los vacacionistas nacionales que visitan
Cusco.

Tipo de alojamiento utilizado en Cusco Yo
Hotel 4 o 5 estrellas 19
Hotel/ hostal 3 e
Hotelf hostal 1 o 2 estrellas

Albergue/hostel

Camping 14

rellas 34

Casa de familiares / amigos i

Total multiple

Fuente: (PROMPERU, 2018)

llustracion 17. Alojamiento utilizado por los turistas extranjeros que visitan Cusco.

Tipo de alojamiento utilizado Total %
Alojamiento Pagado 87
Hotel 60
Hostal/Casa de hospedaje pagada 27
Casa de familiares, amigos 13
Total 100%

Fuente: (PROMPERU, 2018)
En contraste, Las fichas técnicas proporcionadas por Promperu, sobre los

perfiles de los turistas nacionales y extranjeros, nos muestran que ambos turistas
prefieren un hotel/hostal de categoria de 2 a 3 estrellas, antes que un hotel/hostal de
menor categoria para cubrir su necesidad de pernoctar.

Por lo tanto, el Hostal de 2** Anta Quillka no cubre por completo la necesidad

de pernoctar debido a las preferencias de tanto huéspedes nacionales y extranjeros.
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a.2) Producto Real
a. ¢Si usted hizo uso de los servicios del Hostal de 2** Anta Quillka,
¢cudl es su percepcion general del hostal?
Tabla 18. Producto Real: Hostal de 2** Anta Quillka.

Percepcion del Producto Real Frecuencia Porcentaje

Excelente 30 42%
Extranjero 7 10%
Nacional 23 32%

Bueno 42 58%
Extranjero 4 6%
Nacional 38 53%
Regular - -
Malo - -
No lo he utilizado - -

Total general 72 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 18: Respuestas sobre el Producto Real del Hostal de 2** Anta Quillka.

PERCEPCION DEL HOSTAL DE 2** ANTA QUILLKA

. 0, -
Regular; No he Malo; 0% COMO PRODUCTO REAL SEGUN NACIONALIDAD
0% usado; 0%
o Excelente;
42% Va 53%
60% -'/, %
0% -
d 10%
% 6% l
Bueno; e - .
58% 0%
Extranjero Nacional Extranjero Nacional
W Excelente M Bueno
® Regular W Malo Bueno Excelente

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

Segun los resultados de la Tabla 18 y la llustracion 18, se puede visualizar que
un 58% (42 personas) de los encuestados tienen una percepcion de Bueno y un 42%
(30 personas) de los encuestados considera Excelente el Hostal de 2** Anta Quillka
como Producto Real.

Segun su nacionalidad; un 10% (7 personas) de huéspedes extranjeros tienen
su percepcion de Excelente el servicio brindado por el Hostal de 2** Anta Quillka,

mientras que un 6% (4 personas) opinan que es bueno dicho servicio. Respecto a los
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huéspedes nacionales; un 53% (38 personas) opinan que es Bueno el servicio del
Hostal y un 32% (23 personas) opinan que es Excelente dicho servicio.

Por lo tanto, los turistas extranjeros califican el servicio del Hostal como
excelente en comparacion a los huéspedes nacionales, esto significa que aun faltan
mejorar algunos atributos del producto que brinda el Hostal de 2** Anta Quillka, para
cubrir totalmente las necesidades de los huéspedes nacionales y extranjeros.

La entrevista estructurada hecha al propietario del Hostal evidencia que dicho
establecimiento es preferido por el huésped por su limpieza y trato al cliente, pero que
el conocimiento sobre marketing digital por parte del propietario y el administrador es
empirico.

A su vez, la Guia de Observacién aplicada demuestra que el Hostal cuenta con
mayores habitaciones que su competencia. Sin embargo, ain no cuenta con su marca
patentada en INDECOPI y las estrategias de marketing digital no eran usadas
adecuadamente en el periodo 2017, pues solo contaban con correo electronico para
hacer reservas.

a.3) Productos Complementarios
b. Siusted hizo uso de alguno de los servicios complementarios del

Hostal de 2** Anta Quillka, ¢Cual es su percepcién acerca de

estos?
Tabla 19. Servicios Complementarios del Hostal de 2** Anta Quillka
Aparcamiento Wifi Lavanderia Planchado
items F % F % F % F %
Excelente - - 48 67% 1 1% 1 1%
Extranjero - - 10 14% - - - -
Nacional - - 38 53% 1 1% 1 1%
Bueno 4 6% 22 31% 2 3% 2 3%
Extranjero - - 1 1% - - - -
Nacional 4 6% 21 29% 2 3% 2 3%
Regular - - 1 1% - - - -
Extranjero - - - - - - - -
Nacional - - 1 1% - - - -
Malo - - - - - - - -
No lo he utilizado 68 94% 1 1% 69 96% 69 96%
Extranjero 11 15% - - 11 15% 11 15%
Nacional 57 79% 1 1% 58 81% 58 81%
Total general 72 100% 72 100% 72 100% 72 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.
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llustracion 19: Respuestas de los huéspedes nacionales y extranjeros sobre los

servicios Complementarios del Hostal de 2** Anta Quillka.

96%

100%
20%
80% 70
70% <
60%
50% =
40% - 31%
30% < lix
206 < N/ . 3% YR gy 0% 0%
10% -~ 0% I 0% 0% 0% 0%
0% .-":0 L . - - < =
Excelente Bueno Regular Malo No lo he
utilizado
M [Servicio de [Wifi] m [Servicio de lavanderia] = [Servicio de planchado]

aparcamiento]

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

La Tabla 19 y la llustracion 19 nos muestran que el producto complementario
mas utilizado por los huéspedes del Hostal de 2** Anta Quillka es el Wifi, el que
obtuvo un 67% (48 personas) de calificacion de Excelente y un 31% (22 personas)
Bueno, mientras que el servicio de aparcamiento obtuvo un 6% (4 personas) como
calificacion de Bueno, el servicio de lavanderia y planchado obtuvieron la calificacion
de Bueno 6% (4 personas) y 2% (2 personas) una calificacion de Excelente.

Por lo tanto, se puede apreciar que los productos complementarios mas
utilizados son el Wifi y el aparcamiento, los demas, no influyen en la decision de los
huéspedes al momento de elegir en qué establecimiento de hospedaje del distrito de
Chinchero desean hospedarse.
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llustracion 20. Percepcion de los huéspedes segun su nacionalidad sobre los servicios
complementarios del Hostal de 2** Anta Quillka.

PERCEPCION SOBRE EL SERVICIO DE WIFI DEL HOSTAL

PERCEPCION SOBRE EL SERVICIO DE DE 2** ANTA QUILLKA SEGUN NACIONALIDAD
APARCAMIENTO DEL HOSTAL DE 2** ANTA ) .
QUILLKA SEGUN NACIONALIDAD gg ,',vf'_
0% 20%

100% gy 15% ' W% ELE E
0% - Ay = 2 L] =
Macional Extranjero Nacional E z g 2 2 =

Bueno Excelente Mo lo he Regular

Bueno No lo he utilizado .
utilizado

PERCEPCION DEL SERVICIO DE LAVANDERIA DEL PERCEPCION DEL SERVICIO DE PLANCHADO DEL

HOSTAL DE 2** ANTA QUILLKA SEGUN HOSTAL DE 2%* ANTA QUILLKA SEGUN
R NACIONALIDAD
81% 81%
100%
100%
p - 15%
50% 3% 13% oo 3% 1% I
P ey : =
o y 0% -
Nacional Macional Extranjero MNacional Macional Macional Extranjero Nacional
Bueno Excelente  Nolo he utilizado Bueno Excelente Mo lo heutilizado

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

En contraste, la llustracion 20, nos muestra que el Wifi es calificado como
Excelente y usado tanto por huéspedes nacionales y extranjeros. Los demas servicios
son mas usados por huéspedes nacionales con una calificacion de Bueno.

A su vez, la Guia de Observacion aplicada al Hostal, pone en evidencia la
existencia de ambientes para lavanderia, restaurante, zona de recreacion o0
aparcamiento que faltan implementar y que agregarian valor (pues se podria acceder a

una categoria mayor) y competitividad al Hostal frente a su competencia,
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b) Precio
v) Habitacion Simple, Doble y Matrimonial
c. Si usted hizo uso de alguna de las habitaciones del Hostal de 2**
Anta Quillka, ¢ Cudl fue su percepcion del precio de la habitacion?
Tabla 20. Precio de las Habitaciones del Hostal de 2** Anta Quillka

Habitaciéon Simple | Habitacion Doble | Habitacién Matrimonial

items F % F % F %
Muy Alto - - - - - -
Alto - - - - - -
Adecuado 9 10% 17 24% 12 17%
Extranjero - - 3 1% 4 6%
Nacional 9 10% 14 19% 8 11%
Bajo 1 2% 22 31% 11 15%
Extranjero - - 2 3% 2 3%
Nacional 1 2% 20 28% 9 13%
No lo he
utilizado 62 88% 33 46% 49 68%
Extranjero 11 28% 6 8% 5 7%
Nacional 51 60% 27 38% 44 61%
Total general 72 100% 72 100% 72 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 21: Respuestas sobre los precios de las habitaciones del Hostal de 2**
Anta Quillka.

PRECIO DE HABITACION

100% 86%
80%
60% 24%
31% .

0% - 13% 17% 15%
20% -~ 0y 0%0% 09 0% 0% 1&

0y L —— e— E_

(]

Muy Alto Alto Adecuado Bajo No he usado

H Habitacion Simple  m Habitaciéon Doble = Habitacién Matrimonial

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.
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Interpretacion y Analisis

La Tabla 20 y la llustracion 21, nos muestra que el 31% (22 personas) de los
encuestados que usaron las habitaciones dobles, consideran que el precio es Bajo,
mientras que el 24% (17 personas) consideran que el precio es Adecuado.

En cambio, el 17% (12 personas) de los huéspedes que hicieron uso de las
habitaciones matrimoniales consideran el precio Adecuado y el 15% (11 personas)
consideran al precio Bajo.

Finalmente, el 10% (9 personas) de los huéspedes que usaron la habitacion
simple calificaron el precio como Adecuado y solo el 1% (1 persona) considerd que el

precio es Bajo.

Por lo tanto, se puede afirmar que la habitacion doble y matrimonial son las
mas solicitadas por los huéspedes nacionales y extranjeros. La habitacion simple es
mas usada por huéspedes nacionales y los huéspedes extranjeros aceptan el precio al
considerarlo adecuado, mientras que los huéspedes nacionales lo consideran bajo.

Complementariamente, en la Entrevista hecha al propietario, el Sr. Marcelino
pone en manifiesto que los precios que ofrece en su establecimiento son menores y

representan una ventaja frente a su competencia.
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llustracion 22. Percepcion segun nacionalidad sobre los precios de las habitaciones
simple, doble y matrimonial del Hostal de 2** Anta Quillka.

PERCEPCION SOBRE EL PRECIO DE LA HABITACION PERCEPCION SOBRE EL PRECIO DE LA HABITACION

SIMPLE SEGUN NACIONALIDAD DOBLE SEGUN NACIONALIDAD
P 38%
60% 0% 105 28%.
B0% 30% ¢
8% W5 gy ' i l 8% r
0% 109 0%
S 2% - - - L
- o E ° E e s
B £ 5§ & § & 5§
Macional Nacional Extranjero Macional < 2 2 ] 2 o
2 = = = = =
Adecuado  Barato No lo he utilizado Adecuado Barato No lo he utilizado

PERCEPCION SOBRE EL PRECIO DE LA HABITACION
MATRIMONIAL SEGUN NACIONALIDAD

80% Eis
60%

4% 6% g 13% 7%

W YV

o

t

&

%
&
ecuado Barato Mo lo he utilizado

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

E Extranjero
Nacional
Nacional
Nacional

Interpretacion y Analisis

La llustracion 22, nos muestra que los huéspedes nacionales optan en su
mayoria por habitaciones simples y dobles y afirman que el precio es bajo; mientras
que los huéspedes extranjeros optan por las habitaciones matrimoniales y opinan que
el precio es el adecuado.

En conclusion, los precios de las habitaciones son consideradas adecuadas y
aceptadas por los huéspedes extranjeros, pero no por los huéspedes nacionales quienes

lo consideran bajo.
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¢) Plaza (Ubicacién)
d. ¢Cual es su opinion respecto a la ubicacion del Hostal de 2** Anta
Quillka?
Tabla 21. Ubicacion del Hostal de 2** Anta Quillka

Ubicacion F %
Céntrica - -
Periférica 45 63%
Extranjero 3 4%
Nacional 42 58%
Adecuada 27 38%
Extranjero 8 11%
Nacional 19 26%
Aislada - -
Comercial - -
Total general 72 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 23: Respuestas sobre Ubicacion del Hostal de 2** Anta Quillka.

Céntrica Aislada PERCEPCION SOBRE LA UBICACION DEL HOSTAL DE 2**
0% 0% ANTA QUILLKA SEGUN NACIONALIDAD

Comercial
0% /,» 58%
60% ‘. 6%
40% -
o pd 1% ’1 %
Periférica 0% v - -
63% Extranjero  Nacional Extranjero  Nacional

Adecuada Periférica

Adecuada
37%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

La Tabla 21 y la Ilustracion 23 nos muestra que el 63% (45 personas) de los
huéspedes nacionales y extranjeros consideran que la Ubicacion del Hostal de 2**
Anta Quillka es Periférica, mientras que el 38% (27 personas) consideran que la
ubicacion del Hostal es Adecuada.

Por lo tanto, se puede afirmar que la ubicacién del Hostal de 2** Anta Quillka
tiene una mayor aceptacién como Adecuada (11%) por los huéspedes extranjeros que

por los huéspedes nacionales quienes afirman que la ubicacion es periférica (58%).
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e. ¢Por qué medio publicitario se ha enterado de los servicios que brinda

el Hostal de 2** Anta Quillka? (puede seleccionar méas de uno)

Tabla 22. Medios Publicitarios por los que llegaron los Huéspedes al Hostal de2**

Anta Quillka

Medio Publicitario F %
Recomendaciones de la gente 55 76%
Extranjero 5 7%
Nacional 50 69%
Redes Sociales 4 6%
Extranjero 4 6%
Nacional - -
Redes sociales, Recomendaciones de la gente 10 14%
Extranjero 1 1%
Nacional 9 13%
Sitios Web 2 2%
Extranjero 1 1%
Nacional 1 1%
Sitios Web, Redes sociales, Recomendaciones de la gente 1 1%
Extranjero - -
Nacional 1 1%
Total general 72 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del

Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 24. Medio Publicitario por el que los huéspedes nacionales y extranjeros se

enteraron sobre el Hostal de 2** Anta Quillka.

Medio Publicitario

Sitios Web, Redes sociales,
Recomendaciones de la gente

Sitios Web

Redes sociales, Recomendaciones de la
gente

Redes Sociales

Recomendaciones de la gente

76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del

Hostal de 2** Anta Quillka.
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llustracion 25. Medio Publicitario segin nacionalidad por el que los huéspedes se
enteraron sobre el servicio del Hostal de 2** Anta Quillka.

Medio Publicitario por el que se enteraron sobre el Hostal
de 2%* Anta Quillka segun Nacionalidad

B0% :
69%

70%

60%

50%

‘2oz

30%

i 13%
10% 7% 6%

1% 1% 1% 1%
o W 5= = =

Extranjero Macional Extranjero Extranjero Nacional Ewtranjero  Macional Macional

RG RS Rs.RG Sitio Web SW.RS.RG

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis

La Tabla 22 y la llustracion 24 nos muestra que un 76% (55 personas) de los
encuestados se enteraron de los servicios que brinda el Hostal de 2** Anta Quillka por
recomendaciones de la gente, y un 14% (10 personas) por Redes Sociales y
Recomendaciones de la gente.

Ademas, la llustracion 25 nos muestra que un 69% (50 personas) de los
huéspedes nacionales se enteraron de la existencia del Hostal por recomendaciones de
la gente, frente a un 7% (5 personas) de huéspedes extranjeros se enteraron a través de
recomendaciones de la gente.

En conclusion, tanto los huéspedes nacionales como extranjeros se enteraron
de la existencia del Hostal por Recomendaciones de la gente.

En contraste al cuestionario, la Entrevista hecha al propietario muestra que
durante el periodo 2017 solo se contaba con correo electronico y el administrador
publicitaba el Hostal por medio de su cuenta personal de Facebook. Por lo tanto, las
recomendaciones de cada huésped, personas de la zona, guias de turismo y taxistas
permitieron que los turistas nacionales y extranjeros se hospedaran en el Hostal de 2**
Anta Quillka.
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f. La informacion difundida por los medios publicitarios acerca al
servicio recibido por el Hostal de 2** Anta Quillka han satisfecho sus
expectativas y cubierto sus necesidades.

Tabla 23 Satisfaccion de los Huéspedes del Hostal de 2** Anta Quillka.

Nivel de Satisfaccion F %
Muy Satisfecho 25 41%
Extranjero 10 25%
Nacional 15 16%
Satisfecho 47 59%
Extranjero 1 3%
Nacional 46 56%
Indiferente - -
Insatisfecho - -
Muy Insatisfecho = =
Total general 72 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

llustracion 26: Grado de Satisfaccion General por el servicio recibido en el Hostal de
2** Anta Quillka.

GRADO DE SATISFACCION SOBRE EL MEDIO
S Indiferente Insatisfecho PUBLICTARIO POR EL QUE SE ENTERARON
0% 0% o, SOBRE EL HOSTAL DE 2** ANTA QUILLEA

Insatisfecho Satisfecho
0% 35%

20

60% -

-mx/m

1b%
-
_ —

Extranjeros Macional Extranjero MNacional

Satisfecho
65%

Muy Satisfecho Satisfecho

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta aplicada a los huéspedes nacionales y extranjeros del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Interpretacion y Analisis
La Tabla 23 y la llustracion 26 nos muestra que, el 65% de los huéspedes
nacionales y extranjeros quedaron Satisfechos por el servicio brindado por el Hostal

de 2** Anta Quillka, mientras que un 35% de ellos quedé Muy Satisfecho.
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En cuanto a la nacionalidad. El huésped extranjero se encuentra muy satisfecho por la
informacion recibida sobre el Hostal de 2** Anta Quillka y el huésped nacional solo
se encuentra satisfecho, lo que significa que aun falta mejorar los canales fisicos y

virtuales por el que el Hostal se da a conocer.

6.2. Interpretacion y Analisis de la Entrevista Estructurada al Propietario del
Hostal de 2** Anta Quillka.

Para realizar el analisis interno del establecimiento de hospedaje, fue
necesario realizar una entrevista estructurada al propietario del Hostal acerca del
personal empleado, el marketing digital, los recursos intangibles y lo relacionado
con marketing digital, para ello se elabor6 una guia de entrevista estructurada (ver
Anexo 3).

La entrevista se llevo a cabo el 22 de octubre del 2018 en la casa del Sr.
Marcelino Belisario Huaman Llihuac, ubicada en la ciudad del Cusco. El tiempo
de la entrevista fue de 17 minutos con 26 segundos.

La entrevista fue muy enriquecedora, pues al entablar una conversacién con
el propietario, se pudo contrastar la informacion proporcionada por el
administrador del Hostal (Sr. Francisco), la observacion directa que tuvimos a las
instalaciones del establecimiento de hospedaje y con respecto al aspecto digital,
del que ain no se encuentra muy familiarizado. Hubo algunos problemas con la
disposicion de tiempo y las fechas para quedar la entrevista, pero se aproveché la
oportunidad de que el sefior se encontraba de vacaciones y permaneceria en el
Cusco por dos semanas.

La entrevista contd con 17 preguntas (Ver Anexo 3), de las cuales se obtuvo
la siguiente informacion:

i. En el Hostal existe una persona permanente, pero dependiendo del movimiento
de pasajeros, en ocasiones, se contrata hasta 2 personas. Por ejemplo: cuando
se hospedo el Club Cienciano por 15 dias, se contratd una sefiorita para
lavanderia y otra para aseo.

ii. Con respecto a la edad del personal; el administrador del Hostal tiene 50 afios
y el personal eventual oscila entre los 20 y 25 afios.
iii. En referencia a la pregunta acerca de si el personal cuenta con Titulo

Universitario, el propietario afirma que, el administrador no posee un titulo
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universitario, pero si cuenta con estudios técnicos en hoteleria, ademas de su
amplia experiencia de trabajo en Hoteles reconocidos de distintos
Departamentos del Peru.

El personal contratado eventualmente generalmente son estudiantes
universitarios y/o institutos, que aun no son profesionales.

En cuanto al tiempo que viene laborando el personal en la organizacion; el
administrador trabaja 1 afio y el personal eventual lo hace por 15 dias, pero no
de forma diaria, debido a sus estudios. El propietario paga al personal eventual
después de su trabajo, para que ellos cubran sus gastos de transporte y
alimentacion, que es larazén principal por la que trabajan en sus tiempos libres.
La frecuencia de falta de su personal es nula, pues el propietario del Hostal
Ilega para reemplazar al administrador cuando este cumple con su jornada de
trabajo semanal. Ademas, debido a que el administrador es familiar del
propietario muchas veces este se queda con el propietario en el Hostal, pues
tiene un departamento ubicado en la parte interior del Hostal.

Respecto a la interrogante de si maneja algun sistema de premios o
recompensas, el propietario manifiesta que da un incentivo econémico al
administrador, cuando el movimiento de turistas que se alojan en el Hostal es
alto. Si algun intermediario (taxista o guia de turismo) trae a un turista al
Hostal, el propietario o administrador le da una comisién dependiendo de la
cantidad de turistas que trae.

Con respecto a la interrogante acerca de si el personal sugiere cambios para
mejorar aspectos del Hostal, el propietario afirma que el administrador debido
a su experiencia en hoteleria sugiere ideas para hacer alianzas estratégicas con
intermediarios y usar portales de reserva.

En cuanto a la actividad de capacitacion a sus empleados, el propietario
manifiesta que él directamente no capacita ni contrata a alguien para capacitar
a su personal, pero que el administrador si asiste a charlas y eventos gratuitos
que brindan hoteles y el gobierno sobre temas de Hoteleria. Por ejemplo, para
la instalacion de Wifi en las instalaciones del Hostal. Los pasajes y

alimentacion corren por cuenta del Hostal.
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En referencia a algun proceso orientado al cliente, el Hostal no cuenta con uno
escrito formalmente en un documento.

No existe ningun acuerdo organizacional con ninguna organizacion para
proteger el ambiente.

En cuanto a algin equipo informatico o software para la organizacion, el
propietario manifiesta que el Hostal cuenta con un correo que le permite a los
turistas reservar por este medio y con un sistema para administrar las camaras
de seguridad del Hostal.

Respecto al conocimiento sobre marketing digital, tanto el propietario como el
administrador poseen un conocimiento bajo y empirico, pues el propietario por
su trabajo se hospeda en hoteles de gran prestigio y el administrador por sus
trabajos anteriores en hoteles pertenecientes a algunos Departamentos del Perd.
Referente a la pregunta de si al 2017 el Hostal utilizaba estrategias de
marketing digital, el propietario menciona que solo se hacia uso del correo
electronico, y el administrador publicitaba el Hostal en su cuenta personal de
Facebook a amigos y conocidos.

En cuanto a la interrogante sobre su disposicion para invertir en marketing
digital, el propietario manifiesta que esta totalmente dispuesto.

Finalmente, en referencia a la pregunta de en qué medida estaria dispuesto a
conocer y controlar las estrategias de marketing digital en su Hostal, el
propietario menciona que debido a su trabajo no le es posible estar al tanto de
ello, por lo que delegaria la responsabilidad al administrador del Hostal (Sr.

Francisco).
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6.3. Interpretacion y Analisis de la Guia de Observacion aplicada al Hostal de 2**
Anta Quillka.
Como parte del analisis interno del Hostal de 2** Anta Quillka, se procedié

a visitar el establecimiento de hospedaje y hacer una observacion directa,

utilizando una guia de observacion (ver Anexo 4), sobre los requisitos de

infraestructura, equipamiento y servicios para obtener una categoria de 2**, en
base a los requerimientos tomados de los Decretos Supremos 001-2015-Mincetur

y 006-2014-Vivienda de los establecimientos de Hospedaje (ver Anexos 5y 6).

Los resultados obtenidos evidencian que el Hostal cumple con un 80% de los

requerimientos minimos exigidos por el Mincetur para ser categorizada como un

Hostal de 2** y que ademas tiene capacidad para buscar una categoria mas alta.

Este analisis contribuyd a la elaboracion de las fortalezas y debilidades del
establecimiento de hospedaje. Para la evaluacién se utiliz6 las categorias cumple

y no cumple. A continuacion, se expone los hallazgos principales:

i. En cuanto a infraestructura, cumple con el agua y la electricidad, cumple
parcialmente con el uso de contenedores para la recoleccién de residuos
s6lidos, pues si tienen tachos en las habitaciones, pero aln no tienen mas de un
tacho para clasificar los residuos sélidos en las habitaciones y areas comunes.
También, cumple con el uso del sistema publico de recoleccion de residuos
solidos, las dimensiones de las salidas de emergencia y la existencia del area
de recepcion y consejeria.

ii. En cuanto al minimo de habitaciones que debe poseer el establecimiento de
hospedaje, el Hostal lo supera, por lo que tiene la posibilidad de optar por una
categoria mas alta. La tabiqueria y las habitaciones cumplen con los requisitos
exigidos, pero ademas las habitaciones simples tienen capacidad para ser
usadas como dobles y existen habitaciones matrimoniales.

iii. En cuanto a los requerimientos sobre las dimensiones de los servicios
higiénicos, la mayoria de las habitaciones lo cumple, pero no es uniforme pues
el arquitecto que disefid el Hostal no proporciono una equidad en todas las

habitaciones.
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Todas las habitaciones cuentan con un guardarropa y equipos de agua fria 'y
caliente, pero no cumplen con equipos de ventilacion y/o climatizacion, si el
huésped pide un equipo de calefaccién el administrador le proporciona uno.
El establecimiento cuenta con un equipo para almacenamiento de agua y
servicios higiénicos diferenciados por sexo.

Con referencia al equipamiento, el Hostal no cuenta con un teléfono de uso
publico, pero si cumple con un botiquin de primeros auxilios y sistemas de
agua fria que funcionan las 24 horas.

En cuanto al servicio, las instalaciones del Hostal se mantienen limpias, el
cambio de toallas y sébanas se hacen con cada ingreso de un nuevo huésped y
tiene un servicio de almacenamiento de equipaje. Cabe resaltar que es la
principal referencia de los huéspedes para elegir el Hostal pues la calidad de
servicio y limpieza resaltan sobre su competencia.

Finalmente, el nombre del Hostal aiin no esta inscrito en Indecopi, por lo que

corre el riesgo de ser utilizado por otro negocio.
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CAPITULO VII

PLAN DE MARKETING DE MARKETING DIGITAL PARA EL HOSTAL
DE 2** ANTA QUILLKA

7.1. Introduccion
En 2017, El Hostal de 2** Anta Quillka, es un establecimiento de hospedaje
que presta servicios de alojamiento no permanente a huéspedes nacionales y
extranjeros que pernocten en el distrito de Chinchero. Al finalizar el periodo 2017, no

tiene el nimero de huéspedes que necesita para cubrir sus gastos y generar utilidades.

El motivo de desarrollar estrategias de marketing digital en el 2018, es el de
dar a conocer el Hostal de 2** Anta Quillka, a turistas nacionales y extranjeros quienes
optan por visitar la ciudad de Cusco y en concreto el Distrito de Chinchero, para de
esta forma incrementar el nimero de huéspedes en el Hostal y construir una marca
utilizando canales digitales (Pagina web, SEO, SEM, Portales de reserva y medios

sociales).

7.2. Resumen Ejecutivo
La presente propuesta tiene por objetivo principal posicionar al Hostal de 2**
Anta Quillka en el sector hotelero del Distrito de Chinchero mediante el uso de
internet, para que de esta manera incremente el nimero de huéspedes nacionales y

extranjeros y logre cubrir sus gastos y generar mayores utilidades.

Para ello se utiliza, el Modelo de Estrategia Global para el Marketing
Estratégico por internet elaborado por Chaffey y Smith (2008), denominado SOSTAC,
con las siglas S (Analisis Situacional), O (Objetivos), S (Strategias, T (Tacticas) y

Control.

Tabla 24. Objetivos y estrategias generales de marketing

Objetivos de Marketing Estrategias propuestas de Marketing
Crecimiento de la cuota de mercado | Aumentar la participacion en el mercado
50%

Crecimiento del beneficio 50% Diversificar los canales de informacion y
reserva

Fuente: Elaboracion Propia.
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7.3. Establecimiento de los Objetivos Estratégicos (Marco de la 5S)

Para esta seccion describiremos los objetivos de marketing digital y los

cinco objetivos en el marco de las 5S, a lo largo de los cuales se vertebrara nuestro

plan de marketing digital para el hostal de dos estrellas Anta Quillka.

Tabla 25. Objetivos y estrategias de Marketing Digital

Objetivos  de

Objetivos marco de las 5S

Estrategias propuestas de

Marketing Marketing Digital
Digital
Crear presencia | Save (Ahorrar): Invertir en | Multiplicar la presencia en
en internet estrategias de  marketing | buscadores (SEO, SEM)
digital para reducir costos y
tener mayor alcance.
Sizzle (Novedad): Utilizar
internet como herramienta
para construir y extender la
presencia de marca del hostal
Anta Quillka en el mundo
digital, mostrando nuestras
ventajas competitivas.
Desarrollar Sell (Vender): Vender a traves | Diversificar  usando la
reservas y | de internet (péagina web, | integracion descendente con
compras online | portales de reserva) y generar | los intermediarios (portales
contactos  relevantes  con | de reserva)

agencias de viaje u otros
operadores turisticos

Crear una base
de datos sobre
los perfiles de
clientes y sus
necesidades

Serve  (Servir):  Entregar
informacion turistica
actualizada y de calidad,
disponible de forma fisica y
digital, de este modo ofrecer
Servicios pre y post venta.
Speak (Hablar): Conversar
con los clientes mediante
canales digitales (Pagina web
y redes sociales) para
acercarnos, dialogar, aprender
y conocer de mejor manera sus
necesidades.

Construccion de la marca en
internet (pagina web y redes
sociales)

Fuente: Elaboracion Propia.
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1) Multiplicar la presencia en buscadores (SEO, SEM)

2) Diversificar usando la integracion descendente con los intermediarios

(portales de reserva)

3) Construccion de la marca en internet (pagina web y redes sociales)

Tabla 26. Estrategias de Marketing Digital desde la dptica del Marketing Mix

Producto

Precio

w) Desarrollo de  productos de
informacion adicional sobre los
atractivos y recursos turisticos del
Distrito de Chinchero que ayuden a
prolongar la estadia de turistas en el
lugar.

X) Realizar investigaciones (encuestas
en linea) para que con la experiencia
del huésped se conozca sus
preferencias.

y) Desarrollar una marca en internet a
traves de asociaciones con sitios
relacionados (OTAS)

z) Destacar la calidad de servicio,
limpieza y confort para captar la
atencion del huésped.

aa) Realizar descuentos a los clientes
que realicen su pernoctacion en el
hostal por segunda vez.

Plaza

Promocion

e Distribuir el producto (servicio de
alojamiento) a través de un sitio web
propio, motores de busqueda vy
utilizando  portales en linea
(asociaciones).

e Desarrollar alianzas estratégicas con
agencias de viaje, taxistas y
artesanos a cambio de comisiones
por cada huésped.

e Realizar campafias de publicidad en
linea utilizando publicidad en
busqueda de pago por clic.

e Establecer  relaciones
utilizando redes sociales.

publicas

Fuente: Elaboracion Propia.
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7.4.1. Identificacion de Perfil del Pablico Objetivo

Tabla 27. Perfil Publico Objetivo (Nacionales)

Criterios De Segmentacion De Mercados En Mercados De Consumo

(Nacionales)

GEOGRAFIA
Regi6n Cusc_:o, Lima y provincias, Puno, Arequipa, Demés
Regiones
DEMOGRAFIA
Edad Entre 20 a 40 afos
Sexo Mascul_ino 46 %
Femenino 26 %
Ingreso familiar | Promedio S/. 4740.00
mensual
Gasto promedio por | S/. 1159
persona
e Superior técnica completa y universitaria
Educacion incompleta 38%
e Superior universitaria completa 32%
e Secundaria completa y técnica incompleta 29%
PSICOGRAFIA
e Turismo cultural 96%
e Turismourbano 87%
- e Compras 50%
Actividades e Turismo de aventura 26%
e Turismo de naturaleza 33%
e Turismo de diversion y entretenimiento 21%
COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Percepcion de | Nivel de satisfaccion (Bueno)
beneficio

Frecuencia de uso

El 100% de los huéspedes solo se alojaron por unica
vez

Ciclo del cliente

Potencial

Predisposicion  de

compra

Alta

Fuente: Elaboracion Propia en base a Prompert (2018) y encuestas en Excel 2016
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Publico Objetivo (Extranjeros)

Criterios De Segmentac

ion De Mercados En Mercados De Consumo
(Extranjeros)

GEOGRAFIA

Region

EEUU, Francia, Otros paises de Europa,
Argentina, Brasil, Espafia, Holanda (Paises
Bajos), otros

DEMOGRAFIA

Edad

Entre 20 a 40 afos

Sexo

Masculino 13 %
Femenino 15 %

Ingresos

De US$ 20,000 a US$ 39,999

Gasto Promedio por
persona

US$ 1470

Educacion

Primaria 1 %
Secundaria 14%
Técnica 7 %
Universitaria 48%
Post Grado 11%
Maestria 15 %
Doctorado 5%

PSICOGRAFIA

Actividades

Cultura 99%
Naturaleza 86%
Aventura 62%

COMPO

RTAMIENTO DE COMPRA

Percepcidén de beneficio

Nivel alto de satisfaccion

Frecuencia de uso

El 100% de los huéspedes solo se alojaron por
Unica vez

Ciclo del cliente Potencial
Predisposicion de | Alta
compra

Fuente: Elaboracion Propia en base a Prompert (2017).
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7.5. Técticas vs Estrategias

Estrategia 1: Multiplicar la presencia en buscadores (SEO, SEM)

- Thécticas:
0 Ubicar al Hostal de 2** Anta Quillka en las primeras posiciones
utilizando el posicionamiento organico (SEO)

o0 Desarrollar actividades de promocion y publicidad online (SEM)

Estrategia 2: Diversificar usando la integracion descendente con los intermediarios

(portales de reserva)

- Thécticas:

0 Realizar alianzas estratégicas con Operadores turisticos de mayor
acogida por los huéspedes nacionales y extranjeros (Booking.com y
TripAdvisor).

o Entablar conversaciones con agencias de viaje, taxistas y artesanos para
obtener clientes.

Estrategia 3: Construccién de la marca en internet (pagina web y redes sociales)
- Thécticas:

o Crear una representacion digital del Hostal (pagina web)

o Crear cuentas para empresas en redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram)

o Capacitar al personal en la oferta turistica del distrito de chinchero y de
la region del cusco para brindar al huésped informacion turistica via

fisica y virtual
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7.6. Plan de Accion
Dentro del plan de accion corresponde la evaluacion de la tecnologia con
la que cuenta el hospedaje, sus procesos, presupuestos, calendario de acciones y el
Outsourcing.
a) Tecnologia: Evaluaremos si la infraestructura actual del hospedaje soporta
las necesidades derivadas del marketing digital

Tabla 29. Evaluacion de Tecnologia del Hostal Anta Quillka 2017

TECNOLOGIA
Servicio de internet Sl
Hardware
Computadoras/laptops Sl
Pagina web NO
Software Sistema de analitica web NO
Base de datos de clientes NO
o Aplicaciones relacionadas a las necesidades del
Desarrollo de aplicaciones o ) NO
hospedaje (ej. gestor de reservas propio)

Fuente: Elaboracion Propia.

b) Outsourcing: Para la aplicacion de las estrategias también necesitaremos
de la colaboracion de empresas externas.

Tabla 30. Necesidades de empresas externas para el Hostal Anta Quillka

Empresas externas

Pagina web

Redes sociales Agencia de marketing y publicidad

Sistema de analitica web

Base de datos de clientes Empresa especializada en bases de datos

Aplicaciones relacionadas a las necesidades del . . o
o ) Agencia de marketing y publicidad
hospedaje (ej. gestor de reservas propio)

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 31. Acciones y Procesos de la Estrategia de Marketing Digital en el Hostal de

ACCIONES

‘ PROCESOS

Multiplicar la presencia en buscadores

Posicionar al Hostal desarrollando
estrategias SEO, SEM y Marketing de

Contenidos

Desarrollo de estrategias SEO
Desarrollo de estrategias SEM

Desarrollo de Marketing de contenidos

Diversificar usando la integracion descendente con los intermediarios

Creacion de cuentas en plataformas
especializadas como TripAdvisor y

Booking.com

Creacion de la una cuenta de negocio en TripAdvisor

Creacion de una cuenta de negocio en Booking.com

Entablar conversaciones con agencias
de viaje, taxistas y artesanos para

obtener clientes

Reunirse con agencias de viaje que tengan la ruta

valle sagrado

Construccién de la marca en internet

Creacion de una pagina web

Construccion de la pagina web

Creacion de cuentas en Facebook,

Creacion de una fan page en Facebook

Instagram y Twitter Creacion de una cuenta empresarial en Instagram

Creacion de una cuenta en Twitter

Fuente: Elaboracion Propia.

c.1. Descripcion detallada de las acciones y procesos
Accidn 1. Posicionar al Hostal desarrollando estrategias SEO, SEM y Marketing de
Contenidos.
Procesos:
Desarrollo de estrategias SEO (Optimizacion Organica). Esta estrategia lograra
la optimizacién y el mejoramiento de la posicion del Hostal en la web, pues
facilitara la localizacién ubicando al Hostal de 2** Anta Quillka dentro de las
primeras opciones de hospedaje del Distrito de Chinchero para los turistas
nacionales y extranjeros.
Para ello es recomendable primero; crear un nombre de dominio adecuado
definido de acuerdo a palabras clave, utilizando la herramienta de Keyword
Planner, que nos sugiere palabras clave por tendencia, popularidad de palabra

clave, posicion y alcance de la palabra clave.
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Finalmente, a través del Buscador de Google se debe programar la palabra
clave y esperar los resultados. Ademas, se debe crear contenido
constantemente en la pagina web y redes sociales para que permitan generar
trafico. Los canales digitales deben tener un disefio adaptable para diversos
dispositivos moviles.

Desarrollo de estrategias SEM: Esta estrategia tiene como objetivo mejorar la
visibilidad de los sitios web en los mecanismos de busqueda y enlazar al
usuario a través de extensiones que permiten ir directamente hacia el enlace.
La herramienta de Google Adwords, permite a través de la planificacion de
palabras clave, la creacion de campafias. Los anuncios pueden utilizar un
modelo de pago de coste por clic (CPC), en el que se paga por cada clic que
haga el usuario en cada anuncio, de forma que el numero de impresiones que
tenga este anuncio no afecte el presupuesto.

Desarrollo de marketing de contenidos: a través de esta estrategia se busca
crear contenidos valiosos y distribuirlos de forma gratuita para atraer a nuestros
clientes potenciales. Los pasos para hacer un marketing de contenidos efectivo
son:

o Crear contenidos sobre informacion sobre los sitios que puede visitar
en el Distrito de Chinchero, las actividades a realizar, publicar las
experiencias de otros huéspedes, promocionar las tradiciones y
costumbres del distrito (bodas incas, ferias artesanales, etc.)

0 Crear articulos constantemente con las palabras clave: “hoteles en
Chinchero”, “todo sobre las actividades que puedes hacer en
Chinchero, tipos y precios”, etc, colocar la URL con la ayuda de Word
Press usando la palabra clave
(hostalantaquillka.com/actividadesenchinchero) para fortalecer el
posicionamiento SEO.

0 Crear un Lead Magnet (regalo gratuito a tu nuevo suscriptor, por
ejemplo, alguna promocion especial) para convertir visitas en ventas.

o Cuando el cliente te dé su email, afade una secuencia de auto responder

para que le puedas pasar mayor informacion y generes confianza.
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o Finalmente planifica a largo plazo cada cuanto se generara contenido
usando SEO, SEM, pagina web y redes sociales.

Accidn 2. Creacion de cuentas en plataformas especializadas como TripAdvisor y

Booking.com

Procesos:

Creacion de la una cuenta de negocio en TripAdvisor. Esta pagina permite
comparar precios y muestra los comentarios sobre el servicio de los
establecimientos de hospedaje.

Creacion de una cuenta de negocio en Booking.com. Esta pagina permite la
reserva y visualizacion de todos los hospedajes existentes en el Distrito de
Chinchero. Asimismo, capta la atencion del cliente pues a primera vista, esta
pagina, permite conocer la apreciacion de los clientes que solamente se
alojaron en el Hostal, mediante sus comentarios y la calificacion que le asignan
a la empresa, lo que define la posicion en la que aparecen entre las opciones
existentes.

Reunirse con agencias de viaje que tengan la ruta valle sagrado. Esta accion
nos permitira lograr ventas fisicas que deben complementar las estrategias de
marketing digital que se proponen, definiendo las comisiones que se pagaran

por cada huésped.

Accion 3. Construccion de una marca en internet

Procesos:
Creacion de una pagina web. Se debe crear una pagina web en términos de
usabilidad, es decir que la pagina debe ser acondicionada para ser usada en
diversos dispositivos tales como PC, laptops, tablets, equipos Iphones y
Android, sin disminuir su interactividad y facilidad de uso.
La informacidn que debe contener la pagina web es la siguiente:
o Opcidn de reservas de forma facil y rapida.
o Debe contener promociones interesantes y entendibles que respondan a
las necesidades de los clientes.,
o0 Debe contener informacion sobre la empresa y los servicios que brinda
de forma detallada.
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0 Debe existir una galeria de fotos profesionales.

0 Debe contar con informacion detallada sobre los tipos de habitacion y
Sus precios.

0 Debe contener informacion de contacto.

o Debe contar con una seccién de sugerencias y recomendaciones.

o Lainformacion debe ser visualizada en por lo menos dos idiomas.

[lustracion 27. Creacion de una pagina web

Fuente: http://revistadigital.net/iniciacion-paginas-web/

Creacion de una fan page en Facebook. Crear una cuenta de Facebook para
empresa, definiendo la categoria y el nombre, agrega una foto de perfil,
comienza invitando a amigos de tu perfil de cuenta personal, afade
informacién bésica sobre la empresa. Se debe generar contenido constante,
utilizar etiquetas y enlaces para generar trafico hacia la web de la empresa y
viceversa. También, se debe realizar una maxima promocion de los servicios

de acuerdo a temporadas, tipo de clientes, tipo de habitacion y origen.
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llustracion 28. Creacion de una cuenta de Facebook para empresa.
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Fuente: https://ignaciosantiago.com/iniciar-sesion-entrar-crear-cuenta-facebook-espanol

Creacion de una cuenta empresarial en Instagram. Crear una cuenta para
empresa, poner el nombre de usuario, el perfil en pablico, agregar enlaces a tu
biografia, publicar contenido atractivo e inclusivo que permita que los
huéspedes compartan su experiencia en el Hostal utilizando fotos y videos,
utilizar fotografias de alta calidad, utilizar enlaces de accion para que los
seguidores participen en tus post.

llustracion 29. Pasos para crear un perfil para empresa en Instagram

Como crear un perfil de empresa en Instagram
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Fuente:https://escuela.marketingandweb.es/perfil-de-instagram-para-empresas/
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Creacion de una cuenta en Twitter. Crea una cuenta para empresa, configura el
perfil, usa una imagen relevante que llame la atencion, promociona ofertas,
reacciona, comenta, registra informacion a diario, conecta con empresas afines,

etc.

llustracion 30. Crear cuenta de Twitter para empresa
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Fuente:https://business.twitter.com/es/basics/create-a-twitter-business-profile.html
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Tabla 32. Presupuesto Mensual de la Estrategia de Marketing Digital para el Hostal de

2** Anta Quillka

Acciones | Procesos | Presupuesto
Multiplicar la presencia en buscadores
Posicionar al Hostal desarrollando | Desarrollo de estrategias SEO S/.200
estrategias SEO, SEM y Marketing de | Desarrollo de estrategias SEM S/.200
Contenidos Desarrollo de Marketing de | S/.960
contenidos
Diversificar usando la integracion descendente con los intermediarios
Creacion de cuentas en plataformas | Creacién de la una cuenta de | S/.100
especializadas como TripAdvisor y | negocio en TripAdvisor
Booking.com Creacion de una cuenta de negocio | S/.100
en Booking.com
Entablar conversaciones con agencias | Reunirse con agencias de viaje que | S/.8.60
de viaje, taxistas y artesanos para | tengan la ruta valle sagrado (Promedio por
obtener clientes huésped)
Construccion de la marca en internet
Creacion de una pagina web Construccion de la pagina web S/.400
Creacion de cuentas en Facebook, | Creacion de una fan page en | S/.150
Instagram y Twitter Facebook
Creacion  de una  cuenta | S/.100
empresarial en Instagram
Creacion de una cuenta en Twitter | S/.150

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 33. Tacticas y Acciones detalladas para el Marketing de Contenidos

TAacticas y acciones | Proceso Presupuesto

Generar contenido en internet

Generar contenido a través de un | Elaborar articulos SEO semanalmente S/.200

blog

Generar contenido a través de | Elaborar contenido diario en Facebook S/.150

redes sociales Elaborar contenido diario en Instagram S/.150
Mantenerse activo diariamente en | S/.100
Twitter

Mantener la relacién con nuestros | Atencién directa por parte del personal | S/.00

clientes mediante los distintos | en sus horas de trabajo

canales (Pagina web, redes | Creacion de un chat bot para Facebook S/.100

sociales, etc.) Creacion de un chat bot para Instagram S/.100
Creacion de un chat bot para la pagina | S/.100
web

Conectar ~ nuestros  canales | Conectar redes sociales entre si y pagina | S/.20

digitales (pagina web, Facebook, | web

Instagram y TripAdvisor) para | Conectar portales de reserva entre si S/.20

brindar una mejor experiencia de | Conectar portales de reserva con la | S/.20

comunicacion a nuestros clientes | pagina web

Presupuesto mensual total para el Marketing de Contenidos S/.960

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 34: Técticas y Acciones de la Estrategia de Marketing Digital para el Hostal de

2** Anta Quillka

Téacticas y acciones | Proceso | Presupuesto
Contratar personal especializado para capacitar al personal del hospedaje
Realizar  capacitaciones | Capacitacion virtual del personal en | S/.200
en atencion al cliente, | atencion al cliente
oferta turistica del distrito | Capacitacion virtual del personal en | S/.200
de  chinchero, valle | oferta turistica de Chinchero, valle
sagrado y toda la region | sagrado y Cusco
del cusco
Capacitar al personal del | Capacitacion en uso de redes | S/.100
hospedaje en el uso de | sociales empresariales (Facebook,
herramientas digitales Instagram, Twitter)
Capacitar al personal en el | Capacitacion en plataformas de | S/.100
uso de portales de reserva | reserva (Booking.com,
como Booking.com y | TripAdvisor) S/.100
paginas webs Capacitacion en uso de paginas
webs (Reservas directas,
comunicacion, creacion de
contenido)
Presupuesto total para las capacitaciones S/. 700

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 35. Presupuesto Mensual Total de las Estrategias de Marketing Digital

considerando la capacitacion.

Estrategias Presupuesto
Multiplicar la presencia en buscadores | S/. 1380
Diversificar usando la integracion | S/. 200
descendente con los intermediarios S/. 8.60
Construccion de la marca en internet S/. 800
Contratar personal especializado para | S/. 700
capacitar al personal del hospedaje

Total S/. 3088.60

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 36. Presupuesto para desarrollar estrategias de marketing digital en la empresa.

Acciones y
Procesos

Presupuesto
Mensual

Presupuesto Anual

ler afio

2do afio

3cer afio

4to afio

5to afio

Desarrollo de
estrategias SEO

$/200.00

S$/2,400.00

S/2,400.00

S/2,400.00

S/2,400.00

S/2,400.00

Desarrollo de
estrategias SEM

$/200.00

S$/2,400.00

S$/2,400.00

S/2,400.00

S/2,400.00

S/2,400.00

Desarrollo de
Marketing de
contenidos

$/980.00

S/11,760.00

S/11,877.60

$/11,996.38

S/12,116.34

S/12,237.50

Creacion de la una
cuenta de negocio
en TripAdvisor

$/100.00

S/258.00

S/260.58

$/263.19

S/265.82

S/268.48

Creacion de una
cuenta de negocio
en Booking.com

S/100.00

S/344.00

S/I347.44

S/350.91

S/354.42

S/357.97

Reunirse con
agencias de viaje
que tengan la ruta
valle sagrado
(promedio por
huésped S/. 8.60)

S/80.60

S/967.20

S/976.87

S/986.64

$/996.51

S/1,006.47

Construccion de la
pagina web

S/400.00

S/400.00

S/400.00

S/400.00

S/400.00

S/400.00

Creacion de una
fan page en
Facebook

$/150.00

$/150.00

Creacion de una
cuenta

empresarial en
Instagram

$/100.00

$/150.00

Creacion de una
cuenta en Twitter

$/150.00

$/150.00

0

0

0

0

Total

S/2,460.60

S/18,979.20

S/18,662.49

S/18,797.12

$/18,933.09

$/19,070.42

Inversion total

S/94,442.32

Fuente: Elaboracion Propia.

Descripcion: En la Tabla 36, se ha determinado la inversion total en 5 afios es de S/.

94,442.34, de los cuales el desarrollo de estrategias SEO, SEM vy la inversion en el

dominio de la pagina web son constantes. El pago para el Marketing de Contenidos,

los portales de reserva Booking.com y TripAdvisor y la comision a las agencias de

viajes tienen un aumento progresivo de 1% anual debido a que se pretende que la

afluencia de turistas utilizando estos canales se incremente.
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Financiamiento (%8?5) Porcentaje
Capital Propio S/56,665 60%
Banco SI37,777 40%
Total S/94,442.32 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Descripcion: en la Tabla 37, se muestra las fuentes de financiamiento por el cual se ha

optado. Podemos observar que un 60% (S/56,665) es financiado por el capital propio

y un 40% (S/37,777) es financiado por una entidad financiera.
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capacitar al personal
del hospedaje

Acciones Presupuesto | Responsable Abr | May |Jun |Jul | Ago | Set | Oct | Nov | Dic |En |[Fe | Mar | Ab
e b r

Multiplicar la | S/.1380 Agencia de | X X X | X | X X | X | X X

presencia en marketing

buscadores

Diversificar usando la | S/.208.60 Agencia de X | X | X X | X [ X |X X

integracion marketing/

descendente con los Hostal  Anta

intermediarios Quillka

Construccion de la | S/.800 Agencia de X | X X | X | X X | X

marca en internet marketing

Contratar personal | S/.700 Hostal ~ Anta | X X

especializado para Quillka

Fuente: Elaboracién Propia.
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7.7. Control

Tabla 39: Proceso de control de la Estrategia de Marketing Digital para el Hostal de
2** Anta Quillka

Objetivos de marketing

Meétricas

Vender a través de internet (pagina web,
portales de reserva y redes sociales) o
generando  contactos relevantes con
agencias de viaje u otros operadores
turisticos para cerrar ventas fuera del

entorno digital

Total Ventas fisicas/Total Ventas

por internet

Servir mediante la entrega de informacion
turistica actualizada y de calidad, disponible
de forma fisica y digital, de este modo

ofrecer servicios pre y post venta

Nivel de satisfaccion de la
informacion brindada
actualmente/ nivel de

satisfaccion brindada de forma

fisica y digital
Conversar con los clientes mediante canales | Nivel de Satisfaccion de los
digitales (Pagina web y redes sociales) y | canales actuales de

fisicos para acercarnos al cliente, dialogar,
aprender, conocer de mejor manera Sus

necesidades

comunicacion/ satisfaccion de

los canales fisicos y digitales

Ahorrar  desechando  estrategias  de
marketing poco efectivas e invirtiendo en
estrategias de marketing digital para reducir

costos y tener mayor alcance

Nivel de efectividad de las
estrategias actuales/ nivel de
efectividad de las estrategias de

marketing digital

Impactar, utilizando Internet como
herramienta para construir y extender la
presencia de marca del hostal Anta Quillka
en el mundo digital, mostrando nuestras

ventajas competitivas

Nivel de impacto de la marca
actual/ nivel del impacto de la

marca con el uso de internet

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 40: Métricas de Evaluacion de las redes sociales para el Hostal de 2** Anta
Quillka

Meétricas de evaluacion

SEO Google Analytics (datos sobre tendencias, niUmero de
visitas, Keywords, tiempo de permanencia de usuario,
interaccion de usuario con la pagina web o redes
sociales, tasa de clics, tipo de dispositivo utilizado,
origen del usuario)

SEM Google Analytics (Tasa de clics)

Facebook: NUmero de fans.

NUmero de recomendaciones.

NUmero de “me gusta” en comentarios.
NUmero de comentarios.

Personas hablando de la pagina

Blog / web: NUmero de visitantes Unicos.

NUmero de visitas.

Paginas vistas.

Tiempo medio en pagina.

Porcentaje de rebote.

Porcentaje de visitas desde distintas fuentes.
Instagram Tasa de crecimiento de seguidores
Engagement (Porcentaje del Total de Seguidores)
Engagement por publicacion

CTR’s en los enlaces

Promedio de interacciones por publicacién
Twitter: NUmero de seguidores.

Numero de listas en las que aparecemos.
NUmero de veces que nos mencionan.
Numero de RT’s de nuestros tweets.
NUmero de DM.

TripAdvisor Busquedas por ubicacion

Tendencias de los mercados (hotelero)
Recopilacion de opiniones

Visitas a su pagina

Booking.com Nivel de conversion

NUmero de cancelaciones

Porcentaje de comision

Tarifas

Calidad de contenido
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados se tienen las siguientes conclusiones:

1. Para el Objetivo General: Las Estrategias de Marketing Digital que se
determinaron para incrementar el nimero de huéspedes nacionales y
extranjeros del Hostal de 2** Anta Quillka son: la representacion virtual del
hostal por medio de la creacion de una pagina web, marketing en motores de
busqueda (SEO), publicidad en linea a través de anuncios mediante pagos por
clic (SEM), alianzas estratégicas dentro de plataformas de reserva
(Booking.com y TripAdvisor), generacion de contenido relevante y adecuado
(Marketing de Contenidos) y usar las redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram) para la construccion de una marca, la atraccion e interaccion con

sus clientes y la diversificacion por medio de la integracion vertical.

2. Para el Objetivo Especifico 1: EI mercado digital del Hostal de 2** Anta
Quillka abarca 6 aspectos; el primero (recursos y capacidades); dentro de las
cudles se puede afirmar que posee una categorizacion, mayores habitaciones
que su competencia, precios bajos aceptados por sus huéspedes extranjeros,
pero no nacionales, ubicacion adecuada para sus huéspedes extranjeros, pero
no nacionales, calidad de atencién, limpieza y servicio que atraen huéspedes y
el acceso a préstamos. En cuanto a sus puntos debiles no tiene una marca, tiene
una infraestructura que falta implementar y el personal tiene conocimientos
empiricos de marketing, su capacidad de marketing se encuentra en el nivel 0
pues no tiene sitio web pero si precaria presencia en linea a través de correo,
google maps y cuenta de Facebook del administrador; el segundo
(comportamiento de los usuarios); en su mayoria son nacionales, entre los 20
a 40 afos, que buscan informacion en internet y redes sociales antes de salir de
viaje por cuenta propia, visitan Cusco para conocer nuevos lugares vacacionar,
utilizan el hotel/hostal con categoria de dos y tres estrellas mas que otras de
menor categoria, y su grupo de viaje esta conformado por amigos y su pareja;
el tercero (percepcion de marca), baja (8% del total del distrito de Chinchero),

el cuarto (intermediaros de bdsqueda) que son; Google, Bing, Yahoo,



120

Atrapalo.com, rumbo, Kayak, Ytuqueplanes, TripAdvisor y Booking.com, el
quinto (presencia digital), en lo que sobresale de todo el mercado hotelero el
Hospedaje Caviedes que tiene mayor presencia en la web a diferencia de todos
los demas, y el sexto (macro entorno), que incentiva a la inversion a través de
su politica tributaria, legal y comercial, masificacion en el uso de dispositivos
moviles, el acceso a internet de su segmento objetivo y los recursos turisticos
de la zona.

Para el Objetivo Especifico 2: Con respecto a las estrategias de Marketing
Digital que el Hostal de 2** Anta Quillka utiliz6 durante el periodo 2017, se
concluye que dicho establecimiento no cuenta con un buen manejo de
estrategias de marketing digital a causa del conocimiento empirico de dichas
estrategias por parte del propietario y el administrador, quienes se guian por su
experiencia de trabajo. EI Hostal solo contaba con un correo electrénico usado
para reservaciones, precaria ubicacion por Google Maps (algo de
posicionamiento SEO) y publicidad por Facebook (desde la cuenta personal

del administrador).
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RECOMENDACIONES

1. Serecomienda al Hostal de 2** Anta Quillka el desarrollo de las estrategias de
marketing digital determinadas en esta investigacion, en el menor lapso de
tiempo posible, para lograr el incremento significativo del nimero de
huéspedes nacionales y extranjeros, creando una marca en linea, atrayendo a
mas turistas por medio de portales de reserva e identificando de mejor manera
sus necesidades usando redes sociales.

2. Se recomienda al Hostal de 2** Anta Quillka desarrollar una estrategia de
crecimiento (mejorar su infraestructura e instalaciones), haciéndose acreedor
de préstamos, que le permitan crear ventaja competitiva. Asimismo, se
recomienda aprovechar la ventaja de sus habitaciones para aspirar a categorias
mayores (tres estrellas) y capacitar a su personal en marketing digital para
reducir su inversién en personal para la aplicacion del marketing digital en la
empresa.

3. Serecomienda al Hostal de 2** Anta Quillka realizar alianzas estratégicas con
operadores turisticos como agencias de viaje, taxistas y artesanos mediante el
pago de comisiones; para fortalecer su estrategia de marketing digital y asi

mejorar su posicionamiento en el mercado hotelero del Distrito de Chinchero.
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Anexo 1: GUIADE ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DEL HOSTAL DE
2** ANTA QUILLKA (Entrevista Preliminar para hacer el diagndstico, pronostico y

control de prondéstico)

TEMA: Diagnéstico Interno del Hostal del 2** Anta Quillka

FECHA: 13/04/2018

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Francisco Airampo Lucana
EMPRESA: Hostal de 2** Anta Quillka

OBJETIVO: Conocer la situacion actual del hostal de 2** Anta Quillka
1.- ;Cuando inicié sus actividades el hostal de 2** Anta Quillka?

El hostal de 2** Anta Quillka inicia sus actividades en enero del 2016
2.- ¢ Cuantas personas laboran en el hostal de 2** Anta Quillka?

Normalmente, el hostal de 2** Anta Quillka solo cuenta con un trabajador, quien se
desempefia como administrador, pero a la vez realiza las actividades de limpieza,

recepcion, logistica, entre otros.
3.- ¢Cual es la categoria que tiene el hostal de 2** Anta Quillka?
El hostal Anta Quillka cuenta con la categoria de “Hostal de dos estrellas”

4.- ¢Con cuantas habitaciones cuenta el hostal de 2** Anta Quillka y qué

caracteristicas tienen estas?

En total cuenta con 20 habitaciones, siendo 10 habitaciones dobles, 6 matrimoniales y
4 simples. Todas las habitaciones cuentan con bafio privado, ducha caliente, tv cable,

wifi gratuito y cochera.
5.- ¢Conoce sobre las estrategias de marketing?

El administrador solo tiene un conocimiento empirico de las estrategias de marketing,
pues tiene la vision de que estas estrategias son necesarias, pero no sabe elaborarlas o

ejecutarlas.
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6.- ¢Qué actividades se realizaron para atraer clientes?

El administrador menciona que se realizaron spots en la radio, también se usé el correo

de Gmail para contactar a instituciones que puedan hacer uso de sus servicios.
7.- ¢ Se desarrolla algun tipo de publicidad? ¢Cuales?

Publicidad por radio y publicaciones por Facebook (este Ultimo desde la cuenta

personal del administrador)

8.- ¢El hostal de 2** Anta Quillka cuenta con correo electrénico, pagina web o redes

sociales?

Solo cuenta con una cuenta de Gmail, no tiene presencia en ninguna red social, portal

de reserva y tampoco una pagina web.
9.- ¢ Con qué experiencia cuenta con referencia al sector hotelero?

La experiencia con la que cuenta el administrador del Hostal Anta Quillka es muy
buena pues ha trabajado en grandes hoteles como el country club de lima, haciéndolo

idéneo para su puesto.

10.- ¢ Cual fue su nivel de ventas de enero a diciembre del 2017 del hostal de 2** Anta
Quillka?

El administrador menciona que en todos los meses del 2017 el hotel nunca pudo pasar
del 30% de su capacidad instalada, siendo incluso algunos meses con muy pocos
huéspedes, mencionando que la futura aplicacion de estrategias de marketing digital

es muy necesaria.
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Anexo 2: CUESTIONARIO APLICADO A LOS HUESPEDES NACIONALES Y
EXTRANJEROS DEL HOSTAL DE 2** ANTA QUILLKA EN EL DISTRITO DE
CHINCHERO

Objetivo: el presente cuestionario estd dirigido a los huéspedes nacionales y
extranjeros que usan los servicios de hospedaje en el Hostal de 2** Anta Quillka, con
el objeto de recolectar informacion sobre la situacion del marketing mix para la tesis
titulada “estrategias de marketing digital para el hostal de dos estrellas Anta Quillka —
Chinchero; periodo 2017”; la informacién recolectada es de exclusividad para el

trabajo de investigacion.
Datos generales:

Género () Edad ( )
Datos informativos:

1. ¢Qué opina del servicio de alojamiento de su hospedaje?
a. Excelente
b. Bueno
c. Regular
d. Malo
e. No he usado
2. ¢Si usted hizo uso de los servicios del Hostal de 2** Anta Quillka, cual es su
percepcion general del hostal?
a. Excelente
b. Bueno
c. Regular
d. Malo
e. No he usado
3. Siusted hizo uso de alguno de los servicios complementarios del Hostal de 2**

Anta Quillka, ¢Cudl es su percepcion acerca de estos?
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CALIFICACION
N° ITEMS | Excelente | Bueno |Regular |Malo |No he
usado
01 Servicio de
Parking
02 Wifi
03 Servicio de
Lavanderia
04 Servicio de
planchado

4. Si usted hizo uso de alguna de las habitaciones del Hostal de 2** Anta Quillka,
¢ Cual fue su percepcidn del precio de la habitacién?

CALIFICACION
N° ITEMS | Muy Alto | Adecuado | Bajo No he
alto usado
01 Habitacion
Simple
02 Habitacion
Doble
03 Habitacion
Matrimonial

5. ¢Cual es su opinidn respecto a la ubicacién del Hostal de 2** Anta Quillka?

a.
b.
C.
d.

e.

Céntrica
Periférica
Aislada
Comercial
Adecuada

6. ¢Por qué medio publicitario se ha enterado de los servicios que brinda el Hostal

de 2** Anta Quillka? (puede seleccionar mas de uno)
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Paginas web

o &

Redes sociales

134

Agencias de viaje

o

Recomendaciones de personas

e. Avisos en radio

7. La informacion difundida por los medios publicitarios acerca al servicio
recibido por el Hostal de 2** Anta Quillka han satisfecho sus expectativas y
cubierto sus necesidades.

a. Muy satisfecho
b. Satisfecho

c. Indiferente

d. Insatisfecho

e. Muy insatisfecho

Gracias por su colaboracién.
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Anexo 3: GUIA DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO DEL HOSTAL DE 2**
ANTA QUILLKA

TEMA: Diagnostico Interno (Recursos Humanos y Marketing) del Hostal del 2**
Anta Quillka
FECHA: | |

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
EMPRESA: Hostal de 2** Anta Quillka

OBJETIVO: Conocer la situacién actual del hostal de 2** Anta Quillka con respecto
a las areas de marketing y recursos humanos para identificar las fortalezas y

debilidades de dicho establecimiento

1. ¢Cuantas personas trabajan en el Hostal de 2** Anta Quillka?

2. ¢Cual es la edad promedio de su personal?

3. ¢Cuanto de su personal cuenta con titulacién universitaria?

4. ¢Cuenta con personal con postgrado?

5. ¢Cuanto tiempo lleva laborando el personal en esta organizacion?

6. ¢Con que frecuencia faltan sus empleados? (nunca, ocasional, frecuente)

7. ¢Maneja algin sistema de premios y recompensas para motivar a su personal?
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8. ¢El personal suele sugerir cambios para mejorar ciertos aspectos del hostal?

9. ¢Realiza alguna actividad de formacion para sus empleados? describa cuales

10. ¢Existe cultura corporativa en su organizacion?

11. ¢ Tiene algun proceso orientado al cliente?

12. ¢Existe algun acuerdo organizacional para la proteccion del medio ambiente?

13. ¢Cuenta con equipo informatico y/o software para su organizacion? describa

cuales

14. ;Cuél es su nivel de conocimiento de estrategias de marketing digital (alto,

medio o bajo)?
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16.

17.
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¢Utiliza estrategias de marketing digital? describa cuales

¢Estaria dispuesto a invertir en marketing digital? (totalmente dispuesto,

medianamente dispuesto o indispuesto)

¢En qué medida estaria dispuesto conocer y controlar las estrategias de

marketing digital aplicadas en su organizacién?

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 4: GUIA DE OBSERVACION APLICADA AL HOSTAL DE 2** ANTA

QUILLKA

# Descripcion de item 2 estrellas

Item

1 INFRAESTRUCTURA Cumple | No cumple Observaciones

1.1 | (Existe un suministro de agua que X
abastece al establecimiento con un
volumen minimo de 150 litros por
habitacion?

1.2 | ¢(Existe un conexién eléctrica de X
baja tension y las areas de uso
comun del establecimiento estan
bien iluminadas?

1.3 | (Se usan envases herméticos y X Tiene tachos en las
contenedores para la recoleccion de habitaciones, pero en las
residuos sélidos del establecimiento areas  comunes Yy
de hospedaje? recepcion no  tiene

contenedores
clasificados de acuerdo
el tipo de desecho sélido

1.4 | ¢Se hace uso del Servicio publico de X Hace pagos anuales en
recoleccion de basura para la el auto avalué
eliminacién de residuos solidos?

1.5 | ¢El Hostal cuenta con salidas de X
emergencia y pasajes de circulacion
de dimensiones de 12 m2 por
persona?

1.6 | ¢(Existe un area de recepcion y X
consejeria en el Hostal?
¢El Hostal cuenta con un minimo de X Posee 20 habitaciones: 4
6 habitaciones? simples, 6
- ¢La Tabiqueria (muros) del Hostal % matrimoniales 'y 10
son higiénicos y de facil limpieza? dobles

L7 . ¢Las habitaciones simples del X Todos son cubiertos con
Hostal tienen un area minima de 9 X yeso y pintura y la
m2? mayélica de cocina y

servicios higiénicos
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- ¢Las habitaciones dobles del
Hostal tienen un area minima de 12
m2?

Tienen capacidad para
ser dobles

1.8

¢Existen servicios higiénicos en
cada habitacion que tienen un area
minima de 3m2?

- ¢La distancia minima entre
el Lavatorio y otro elemento del
servicio higiénico es de 0.50m?

- ¢La distancia minima del y
otro elemento del servicio higiénico
es de 0.30m?

- ¢La distancia minima de la
ducha y otro elemento del servicio
higiénico es de 0.64 m2?

El arquitecto no disefio
todos los  servicios
higiénicos con las
mismas  dimensiones,
por lo que en algunos
casos tienen mas medida
y en otros menos de la
medida

1.9

¢Existe un closet o guardarropa en
cada habitacion del Hostal?

1.10

¢Las habitaciones cuentan con
servicios y equipos de agua fria y
caliente?

¢Las habitaciones cuentan con
sistemas de ventilacion y/o
climatizacion?

Tiene 4 equipos para
calefaccién, pero estos
se dan de acuerdo a las
preferencias de los

huéspedes

111

¢Existe un ascensor de uso publico
dentro del establecimiento?

No esta obligado pues el
Hostal es de 3 pisos

1.12

¢El establecimiento cuenta con
servicios basicos de emergencia
como un equipo de almacenamiento
de agua potable?

Cuenta con un tanque,
ademas de pozos de
agua para ser usados
cuando tienen carencia
de agua, ademas de los
sistemas de luces de
emergencia

1.13

¢El establecimiento cuenta con
servicios higiénicos de uso publico
diferenciados por sexo?

Uno cerca de la
recepcion (femenino) y
otro debajo de la
escalera (masculino)
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2 EQUIPAMIENTO
2.1 | ¢(El establecimiento cuenta con
servicio de teléfono para uso publico
(Teléf. fijo de recepcion, celular)?
2.2 | ¢El establecimiento cuenta con un
botiquin de primeros auxilios segun
especificacion técnica del
Ministerio de Salud adecuado?
(establecido en la reglamento de
establecimientos de hospedaje)
2.3 | ¢El establecimiento cuenta con
sistemas de agua fria y caliente que
funciona las 24 horas del dia?
3 SERVICIO
3.1 |¢Las instalaciones del Es la principal razon por
establecimiento  (habitaciones vy la que los huéspedes
lugares comunes) se encuentran optan por hospedarse en
limpias e higiénicas? él
3.2 | ¢El Hostal cuenta con un servicio de La recepcion
almacenamiento de equipaje?
3.3 | ¢(El cambio de sébanas y toallas se
realiza para la llegada de cada nuevo
huésped?
4 PATENTES
4.1 | (El establecimiento cuenta con los AUn no esta inscrito en

documentos que acrediten que el
nombre de la empresa esta patentado
e inscrito en Indecopi?

INDECOPI
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Anexo 5: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR “REGLAMENTO DE
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE” (Articulo 8 y Anexo 3: Requisitos

minimos de infraestructura para un establecimiento de hospedaje con categoria Hostal)

Articulo 8. Presentacion de la Declaracion Jurada de cumplimiento de requisitos minimos y
expedicion de la constancia de cumplimiento de requisitos minimos,

8.1 Los establecimientos de hospedaje que iniclen operaciones y opten voluntariamente por no ostentar las
clases de Hotel, Apart-Hotel y Hostal en sus diferentes catsgnrias 0 Aberque, deberan presentar dentro de un

plazo de treinta (30) dias de iniciadas sus actvidades, al Qrgano Competente, una solbilluq mqsngnaMo la
informacion sefialada en el articulo 113 de la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento Administraivo Gengral,
anexando una Declaracion Jurada en la que evidencle su condicion de Establecimiento de Hospedaje e
informando del cumpimiento de requisios exigidos para Establecimientos de Hospedaje del presente
Reglamento, de acuerdo al formato aprobado por el Viceminiserio de Turismo del MINCETUR sefialando las
siguientes condiciones minimas:

8.1.1 Infragstructura - '
Deberén cumplir con os requisios sefialados en el articulo § de fa Norma Técnica A}D i:lospedaja del
Numeral I Arquitectura, de Titulo 1 Edficaciones, del Reglamento Nacional de Edficaciones - RNE.

8.1.2 Equipamiento

) Contar con teléfono de uso pablico, el mismo que puede ser el teléfono fijo de recepcion, celular,
dependiendo lazona y para uso exclusivo delhuesped. | -

b) Contar con un botiquin de primeros auxiios, segin las especiicaciones tecnicas del Ministerio de
Salud.

¢) Contar con sistemas que permitan tener agua fia y caliente las veilicualro (24) horas del dia, el cual
no deberd ser activado por el huésped

8.1.3 Senvicios
&) Deben realizar lmpleza diria de habitaciones y todos los amblentes delestablecimiento.
b) Brindar el servicio de custodia de equipaje.

¢) El camblo de sabanas y toallas debe ser reqular, el huésped podra solicitar que no se cambien
reqularmente de acuerdo a criterios amblentales y ofros.



ANEXON® 3 - HOSTAL

A. REQUISITOS MINIMOS DE INFRAESTRUCTURA

Deberan cumpir con & ANEXO 3 de la Norma Técnica A30 Hospedale del Numeral L1 Arquitectura, del Titlo Il
Edificaiones, del Reglamento Nacional de Edificaciones-RNE.?

B. REQUISITOS MINIMOS DE EQUIPAMIENTO

REQUISITOS [ Sestrollas [ 2estrellas | 1estrolla
o Generales
Intemet Obligatorio
Caja fuerte en recepcion Obligatorio
En habitaciones
Televisor | Obligalorio | |

~ Enel caso de requisitos de televisor, intemat u ofros similares, se tendré en cuenta/a dispanibiidad de la sefil

respectiva en el lugar donde se ubique el Hostal

C. REQUISITOS MINIMOS DE SERVICIO

REQUISITOS | 3estrollas | 2estrellas | 1 estrell

B i Generales
Limpieza diaria de habitaciones y de todos los ambientes del Hostal Obligatorio | Obligatorio |  Obligatorio
Sanvico de custodia de equipale Obligatorio | Obligatorio |  Obligatorio
Primeros auxilos (1) Boliquin Boliquin Boliquin

En habltaciones

Cambio regular de sabanas y toallas (2)

| Obligatorio | Obligatorio | Oblgatorio

(1) Debera contar con las especificaciones tcnicas del Ministerio de Salud.
(2) E huésped podré solictar que no se cambien regularmenta da acuerdo a crilerios ambientales y ofros.

D. REQUISITOS MINIMOS DE PERSONAL

B REQUISITOS Sustrollas | 2estrellas | 1 estrella
Personal calificado (1) Qbligalorio . )
Personal uniformado fas 24 haras Obligatorio

(1) Definicion contenida en el Reglamento.




Anexo 6: Reglamento Nacional de Edificaciones "Norma A30 Hospedaje™

ANEXO 3: REQUISITOS MINIMOS OBLIGATORIOS PARA UN ESTABLEC!MIENTO
DE HOSPEDAJE CLASIFICADO COMO HOST,

REQUSITOS MvmOS L r :
[ingresa de hutspedes y del personal de sarvico Obigaioro Obigatoro Obbgator
Recepcion Obigatord Obgalony Obigatond
Habitaciones (Nimero minmo) 10 6 §
Semple () 1m 9m am
(Dodle (m') n 12m 1m
(Closet o guardarropa (deniro de habltacidn) Obligatorio Obigatoro Obbgatoro
Servicias Higiénicos (dentro de  habkact) 1 b pivado (con avatoro, | 1 bafo avatoro, |1 b0 avatono,
o nodoro y ducha) my(?m) m,‘:'w) :
mmm:’);wm a2 an am
12 hablaciones)

mm!:n-' Otegatono Obigatoro Oblgatoro
Ststemas de ventiackn yo de cimatzacén®

: Obdgatoro Oblgatoriy Oblgatorig
Ascensor de uso piblco Obigatono @ partr de 4 plantas | Oblgatoro a party d 4 Oblgatoro a parte de 4

(udeysm- ?ﬂnyn M(m;:\rﬂz\oy

Servicios highenicos de uso publico™ ouma’:mpw mm:mw oumm
Servicio de Teléfono para 3o publico. Oblgatoro Obgatono m
Servicios bisicos de emergencia
| Ambiente separado para equpo de amacenamients 4 agua potable. Otigatro Oblgatoro Obbgatonio
Cateteria Oblgatoro
(Cocina _ Obigatord
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ANEXO 5: ESQUEMA ILUSTRATIVO SOBRE DISTANCIAS MINIMAS DENTRO
DE LOS SERVICIOS HIGIENICOS

N _ Tangente de la taza }\

! del incdoro

Elemento frente a la 55 i::g:;dmal

taza del inodoro

" Considerar ko siguiente por cad: del semvicio higiénico:
Ducha: Area minima interior = 0.64 n7’, con un lado mirimo de 0.80 m.
Inodoro: Distancia fbre minima entre 1a tangentz de Ia t323 y otro elemento (muro, aparsto saritano, mobiliario, etc ) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).
Distancia libre minima a cada lado del eje longitudinal del incdoro = 0.30 m. {Ver Anzxo 5).
Lavatorio: Distancia fbre minima entre [ tangente del lavatorio y otro elemerdo {muro, aparato sanitario, mobiliario, efc.) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).
Distancia libre minima a cada lado del eje transversal del lavatorio = 0.30 m.

= Uso confinwo las 24 horas. No se aceptan sistemas de calertamiento activados por el huésped.
“  Deben Jonar niveles de cordort 10 ete.) de acuendo 3 lo solicitado por &f usuario.
b iderar o siguients del senicio higiénico:

Ci por cad

Inodoro: Distancia fbre minima enfre fa tangente de |a taza y otro elemento (muro, aparato sanitanio, mobiliario, etc ) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).

Distancia libre minima a cada lado el eje longitudinal del inodoro = 0.30 m. {Ver Anexo 5).

Lavatorio: Distancia ibre minima entre | tangente del lavatorio y ofro elemendo {mur, aparato sanitadio, mobiliario, efc.) = 0.50 m. (Ver Anexo 3).
™ Corsiderar ko siguiente por cada comp del senvicio higiénico:

Ducha: Area minima interior = 0.64 n*, con un lado minimo de 0.80 m.

Inodoro: Distancia ibre ménima entre la tangente de |a taza y otro elemento (muro, aparato sanitario, mobiliario, etc ) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).

Distarcia libre minima a cada lado el eje longitudinal del inodoro = 0.30 m. (Ver Anexo 5).

Lavatorio: Distancia fbre minima entre |a tangente del lavatorio y ofro elemerio (muro, aparato sanitario, mobilianio, efc.) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).
*  Consi lo siguiente por cad; P del sewicio higiénico:

Inodaro: Distancia fbre minima entre ia tangente de la taza y otro elemento (muro, aparato saritario, mobiliario, etc) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).

Distancia libre minima a cada lado del e longitudinal del inodoro = 0.30 m. [Ver Anexo 5).

Lavatorio: Distancia ibre minima entre Ia tangente del lavatorio y ofro elemento (muro, aparato sanitaro, mobiliario, etc.) = 0.50 m. (Ver Anexo 3).

523066 / NORMAS LEGALES ————
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Anexo 7: Ficha Técnica Perfil Del Turista Extranjero que visita Cusco 2018

Perfil del Turista Extranjero que visita

Cusco - 2018

I. Caracteristicas Sociodemograficas
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Il Caracteristicas del Viaje

Purito de ingress al Pais
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IV. Actividades Realizadas en Cusco

Actividades realizadas en Cusco
CULTURA

Viesilar 5iios ampueokigiors

Parsnar, caminar por la cudad
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Anexo 8: Ficha Técnica Perfil del VVacacionista Nacional que visita Cusco 2018

Perfil del Vacacionista Nacional que visita

Cusco - 2018

I, Perfil demografico y socioeconémico
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Turismo

lll. Caracteristicas del viaje

Conocimiento del lugar visitado
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IV. Actividades realizadas durante su visita
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Anexo 9: Hostal de dos estrellas Anta Quillka

Habitacion Simple




150

Habitacion Doble

Habitacién Matrimonial
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Area de Recepcion

Cocinay Zona de Comedor
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Bafios publicos obligatorios con distincion (uno para damas y el otro para varones)

g 4

SERVICIOS
HIGIENICOS

Pasillo 2do y 3cer piso
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Instalaciones que faltan implementar para restaurante




155

Parking

Terreno sin construir
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Lado interior de Hostal

Jardin y Patio
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Agua (pozos de emergencia)
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Luces de emergencia




Auto avalué
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