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RESUMEN

El sigmente plan estratégico de marketing se desamrollo para el Hotel Portal de los Andes ubicado en el bamo
Corferias en la ciudad de Bogota, el cual fiene como objeto social la prestacion de servicios de hospedaje a chientes
naclonales e Infermaclones v cuenfa con servicios complementanios, como restaurante para los desayunos,
parqueadero, salon de eventos v oficinas para co-working. Se elaboro un anahsis de la sifuacion actual del botel, asi
como la del entormo en donde se presta el servicio de hospedaje, logrando identificar las debilidades, fortalezas,
oportumidades ¥ amenazas las euales dan todas las herramientas para diagnosticar ¥ reahrzar las estrategias para un
plan estratégico de markehng, para esto se uhlizaron diferentes berramientas de diagnostico como (MMaimz de
diagnostico inferno, Externo, Pestel v 5 fuerzas de Porter). Una vez reahizado el diagnostco se logrd defimr los
costos asociados a la mplementacion de campatias de mercades que permitan la reactivacion de las ventas, los cuales
se trabajaran a través de los objetrvos planteados en este provecto.
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ABSTRACT

The following strategic marketng plan was developed for the Hotel Portal de los Andes located mn the Corferias
neighborhood 1o the cify of Bogota, Colombia, whach has as its corporate pmpose the provision of lodgmng services to
national and international chients and has complementary services, such as restaurant for breakfasts, parking, events
room and offices for co-working, those sermvices could give us a added and differentiating value compared to other
hotels in the city and m the sector. An analysis of the cwrent sifuation of the hotel was camed out, as well as that of
the environment where the lodging service 1= provided, managing to idenhfy the wezknesses, strengths, opportumities
and threats which provide all the tools to diagnose and camry out the strategies for a plan strategic marketing strategy,
for thus, different diagnostic tools were used such as (Internal diagmostic matrix, External, Pestel and 5 Porter forces).
which refors to the central work of the marketing strategy. Finally, we worked on the strategy for ifs analysis and
possible implementation, to solve what was found Onee the diagnosis was made, it was possible to define the costs
associated with the implementation of marketing campaigns that allow the reactivation of sales, which will be
worked through the objectives set in thas project.
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Introduccion

La crisis actual por la pandemia de Coronavirus que registra Bogota y la competitividad
para generar ventas ha generado una aguda crisis en el sector hotelero de la zona de Corferias, esto
ha llevado a reevaluar el mercadeo que se tenia estructurado. Hace un afio la zona de Corferias
estaba catalogada como una de las zonas emergentes y con mayor desarrollo de actividades para
el turismo de negocios, ya que cuenta con eventos, ferias, exposiciones, entre otros. Su ubicacion
permite un facil desplazamiento a cualquier parte de la ciudad y esta rodeada de maultiples sitios
de afluencia turistica, comercial y corporativo como lo es la embajada americana, entidades
gubernamentales, centros comerciales, universidades, parques naturales, zonas industriales,
terminal aérea y terrestre. Por su parte Bogoté es la cuarta ciudad mas grande de América Latina
de acuerdo con Pasquali (2021) ademas es considerada el principal centro econdmico y de negocios
del pais y la quinta mejor ciudad para hacer negocios segin ProColombia (2020) sin descartar la
gran variedad en cuanto a recreacion se refiere ya que la ciudad cuenta con multiples atractivos
turisticos, variada gastronomia, conciertos, compras, diversiones, naturaleza y gran namero de
especialistas en el &rea de salud.

La camparia de mercadeo del hotel se basa en el empirismo dada su experiencia en el sector,
donde no se ha profundizado en planes de marketing especificos y solo se ha reforzado las
relaciones con los socios comerciales como taxistas, comisionistas y portales de reserva web como
Despegar.

Actualmente, Bogota enfrenta una situacion critica evaluando dos de los indicadores de la
industria hotelera para diciembre de 2020, la ocupacion hotelera llega apenas al 31.7% y la
variacion en los ingresos correspondian al —66.7% segun el DANE (2021) el area de interés de
este plan de mercadeo se sitda en Corferias, que por otro lado ha cerrado sus puertas por medidas
de bioseguridad dejando sin su mayor promotor de visitantes a esta zona.

En la primera parte del plan de mercadeo se describe el problema, se formulan los objetivos
a desarrollar y se justifica la investigacion. En la segunda parte, se realiza el marco tedrico y la
estructura metodolégica. En la tercera parte, se presentan los resultados de la propuesta
respondiendo a los objetivos planteados, impacto esperado, cronograma de trabajo, presupuesto y

referencias bibliograficas.
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1. Planteamiento General

1.1. Planteamiento del problema

Con el inicio de la pandemia de coronavirus en Colombia durante marzo de 2020, el pais
tuvo un impacto sin precedentes en todos los sectores econémicos especialmente en el sector
hotelero, generando una aguda crisis en el Hotel Portal de los Andes, afectado por las medidas de
contencion del virus por parte del gobierno nacional, como los cierres totales y parciales de las
fronteras areas, maritimas y terrestres, continuada por el cierre de comercios no esenciales,
endureciendo asi la situacion econdmica del sector.

El Hotel Portal de los Andes se encuentra ubicado en la ciudad de Bogoté, en la zona de
Corferias, tiene tres afios en el sector, cuenta con 27 habitaciones, un salon de eventos, tres oficinas
y restaurante, permitiendo ofrecer un servicio integral de hospedaje, adicional cuenta con una
ubicacion privilegiada en la ciudad por su cercania al aeropuerto internacional ElI Dorado,
Corferias, embajada americana y el centro de la ciudad. Esta propuesta pretende dar una guia para
de marketing que dé respuestas a los objetivos planteados, a continuacién, se muestra los diferentes

problemas que afectan al hotel.

Figura 1. Espina de pescado

® ose
‘;&—‘ i
-k . e

PERSONAL

Alta rotacion

No capacitado

No motivado

Baja Productividad

SOCIALES PROCESO
Pandemia COVID -19
Paro Nacional

Manual de funciones bésico
No seguimiento presencial
Devaluacién de la moneda
Desempleo

Gerencia empirica

Uso de basico de Excel Alto numero de competidores
No Marketing Digital Bajas tarifas
No redes sociales Competidores con mas servicios
No generacion de reportes oportunos Baja demanda
)
QJ
TECNOLOGIA ENTORNO

Fuente: Elaboracion propia.



El mercadeo actual del Hotel Portal de los Andes ha sido empirico dada su amplia
experiencia en el sector hotelero con buenos resultados aceptados por los socios accionarios. Aun
sin tener implementada una campafia de mercadeo que oriente una estrategia para la consecucion
de resultados mas solidos.

Por otra parte, los visitantes no residentes en el pais para el mes de noviembre 2020
disminuyeron en un 78.2% con respecto al 2019 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2020), se evidencia que la situacion del sector en el pais para abril de 2020 tiene el indicador
historico méas bajo de ocupacion hotelera teniendo apenas el 8.8%, en los meses siguientes esta
ocupacion tiene una leve mejora alcanzando en el mes de enero 2021 un 31.7% Yy una variacién
del -45.3% en los ingresos con respeto al afio anterior (Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica - DANE, 2021).

En consecuencia, esta situacion ha generado cierres totales o parciales en los hoteles de la
zona, recortes de personal, disminucion de los servicios ofrecidos y el recorte del precio de las
tarifas de hospedaje de hasta un 50%, cambiando totalmente el modelo de negocio. En algunos
casos los gerentes hoteleros solo garantizan el pago de ndmina, impuestos, servicios puablicos y
mantenimiento de la infraestructura, dejando a un lado una ganancia significativa, sin hablar de
los empleos que se generaban alrededor de los servicios hoteleros como restaurantes y transporte
entre otros.

Se hace necesario un plan de mercadeo que mitigue la situacion de bajas ventas generada
por la pandemia en donde para el afio 2020 el hotel apenas tuvo una ocupacion hotelera del 21%
y para el afio 2019 fue del 43.2%, resaltando que la crisis sucedio en el segundo afio de
funcionamiento del hotel para el cual se esperaba un crecimiento de aproximadamente 5 puntos
porcentuales en la tasa de ocupacion.

Por otro lado, las campafias existentes del Hotel Portal de los Andes carecen de una
planeacion o estrategia, se realizan a medida de alguna necesidad, actualmente cuenta con una
campafia basica en Google AdWords la cual carece de retroalimentacion por parte del hotel si es
funcional o no esto se debe a la falta de seguimiento y de identificacién del canal de venta.
Adicional se realiza la entrega de volantes a los taxistas 0 comisionistas del aeropuerto y terminal
de la ciudad, asi como la actualizacidn de las tarifas en los diferentes buscadores como Despegar,
Venere, Expedia, etc.
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1.2. Justificacién del problema

Se busca crear valor para los clientes del Hotel Portal de los Andes teniendo como base la
comprension de las necesidades, deseos, productos, servicios y el mercado en el que opera el hotel.
Asi como el disefio de una estrategia de marketing que permita el cuestionamiento de diferentes
preguntas al interior del Hotel como: ¢cual es el mercado meta? y ¢cual es la propuesta de valor?
Con esta caracterizacion inicial se busca la generacion de relaciones rentables con los clientes.

El hotel portal de los andes a se ha visto afectado desde el inicio de la pandemia,
inicialmente por su corta trayectoria en el mercado que apenas tenia 1 afio de funcionamiento, el
cual apenas estaba buscando conseguir nuevos clientes y reconocimiento en el sector, por otro lado
la disminucion de hasta un 70% en las ventas mensuales requiriendo capital adicional de los socios
para poder continuar con la operacion y el recorte en el numero de camareras que se requieren para
la operacidn, sin lugar a dudar la pandemia afecto la operacion del hotel en todos sus frentes.

Las dindmicas turistas de Colombia se presentaron de la siguiente manera para el periodo
de abril y septiembre de 2021, hubo 144.208 de reservas hacia Colombia, los turistas de Estados
unidos son los de mayor procedencia con un 32.5%, 46.908 millones de turistas, seguido de
México con 8.650 turistas, y Peru con 6.854 turistas.

Ahora bien, méas del 45% de los turistas tienen una estancia superior a las 14 noches, lo que
quiere decir que son turistas que buscan planes de larga estancia, adicional a ello, el 74% de los
turistas y de sus reservas estan motivadas por temas de placer.

En cuanto al mercado objetivo, el turismo de Bogota se comportd de la siguiente manera
en el primer semestre de 2021:

Hay 82 rutas aéreas entre Bogota con conectividad internacional, de las cuales hubo 52,0%
de ocupacion. En cuanto a las rutas nacionales, hay 84 rutas con conexion nacional, de las cuales
hubo un 72,9% de ocupacion. Bogot4 concentra mas del 50% de las reservas internacionales en
Colombia. Lo que ubicé a la ciudad como el principal receptor de reservas realizadas por
extranjeros.

Con respecto a la identificacion de nacionalidades de los turistas extranjeros que visitan la
ciudad de Bogota, se encontrd que el 44% de ellos, son de procedencia estadounidense, el 9% de
ellos, vienen de Espafia y el 6% de Francia.
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Finalmente, el principal motivo de viaje de los turistas internacionales a la ciudad de
Bogota es por placer, que representa el 66% de las reservas en la ciudad.

Segun Armstrong y Kotler (2013), el plan estratégico mercadeo de una empresa no solo se
debe basar en el crecimiento a largo plazo o la supervivencia en épocas dificiles por ejemplo la
que se vive a nivel mundial por la pandemia, debe buscar principalmente el desarrollo y el
mantenimiento de metas teniendo en cuenta las capacidades, oportunidades y cambios que podrian
generarse.

En el estudio realizado por Minaya Merlos (2015) para el Hotel SH Valencia Palace en la
ciudad en la ciudad de Valencia — Espafia, concluye sobre la importancia de realizar planes
estructurados de mercadeo donde inicialmente contextualiza y entiende la situacion actual y por
medio de matrices de diagnostico como la DOFA plantea estrategias que le permiten desarrollar e
identificar oportunidades de mercadeo sobre el caso de estudio.

Por otro lado, en el trabajo de grado planteado por Cruz Vargas (2017), quien traza un plan
enfocado al mejoramiento del posicionamiento y el crecimiento de ventas, para esto se apoya en
matrices de diagnéstico como EFI y EFE, asi como el andlisis de la competencia y resalta la
importancia de este plan para reducir el riesgo comercial, vincular a las diferentes areas y
empleados en los objetivos de la organizacion y facilitar la consecucion de los resultados y
concluye estrategias clave orientas al entendimiento de las necesidades del cliente para la
generacion de servicios, productos y campafias de mercadeo orientadas a ellos.

Con este plan estratégico de mercadeo el Hotel Portal de los Andes pretende la generacién
de camparias clave para el incremento de ventas, desarrollar o actualizar los productos o servicios
ofrecidos por el hotel pensando en las necesidades de los clientes y establecer canales de ventas
que permitan al usuario identificar las caracteristicas del hotel e incentivar lacompra de los mismos
y asi mitigar el impacto que tiene la pandemia sobre los aspectos generales del hotel, personal y

economia de la ciudad.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General.
Construir un plan estratégico de marketing para el Hotel Portal de los Andes como
mecanismo de generacién de ventas de los servicios ofrecidos dada la situacion actual e

implementarlo en el periodo 2022.

1.3.2. Objetivos especificos.

e Realizar un diagndéstico organizacional (interno y externo) que permita ver la situacion
actual del hotel y su entorno.

e Determinar y proponer el mercado potencial, infraestructura, organizacion, estrategias de
ventas y servicios para la operacion.

e Establecer el presupuesto para la implementacion del plan de marketing del Hotel Portal

de los Andes.
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2. Revision de literatura

2.1. Antecedentes

Para contextualizar el problema planteado se realizé una investigacion de los antecedentes
mas relevantes para el sector del turismo, De la Puente (2015), resalta la que actividad que en los
ultimos afios ha desarrollado el sector del turismo a nivel mundial tiene un impacto importante en
la movilidad de un mayor nimero de personas que buscan experiencias de turismo tradicional y
no tradicional los cuales incluyen en su eje otras areas de la economia que se benefician de este
dinamismo del sector, esta tendencia segun la World Tourism Organization (2020) alcanzaba los
1.461 Millones de vuelos para el afio 2019 y una expectativa positiva para los futuros afos.

A inicio del afio 2020 el sector del turismo se detuvo con el inicio de la pandemia y las
restricciones de los diferentes paises a nivel mundial para la contencion de virus. El estudio
realizado por la World Tourism Organization (2021), el 2020 indica fue el peor afio en toda la
historia del turismo a nivel mundial en donde cayeron todas las estadisticas especialmente las
llegadas de vuelos internacionales en un 74% y los destinos del mundo recibieron mil millones
menos de llegadas internacionales con respecto al afio inmediatamente anterior, esta crisis ha
puesto en riesgo entre 100 y 200 millones de puestos directos de trabajo de la industria.

Continuando, se espera un repunte importante para el afio 2021 y cuando sea que se reanude
la actividad turistica, el grupo de expertos de la OMT prevé un incremento de la demanda
de actividades turisticas de naturaleza y aire libre, con un creciente interés por el turismo interno
(World Tourism Organization, 2021).

Colombia no es la excepcion, durante 2012 al 2019 el pais lograba atraer un 10% a 20 %
de turistas adicionales con respecto al afio inmediatamente anterior segun el Centro de Informacion
Turistica - CITUR (2020), esta tendencia cambio para 2020 donde él Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo (2020) informé que el trafico aéreo para el mes de diciembre de 2020
disminuyo en un -53.8% con respecto al mismo periodo de 2019 y en este mismo periodo bajo en
un -67.1% el nimero de viajeros internacionales llegando al pais apenas 172.094 personas.

Si bien, Bogoté es la principal ciudad de Colombia en cuanto habitantes y empresas,

también es para los viajeros, comparando entre los afios 2020 y 2019 la ciudad recibi6 apenas la
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mitad de los viajeros apenas 416.949 para los vuelos nacionales y el -70% unos 121.134 pasajeros
en los vuelos internacionales segun las cifras del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(2020).

En el estudio internacional realizado por Minaya Merlos (2015) para el Hotel SH Valencia
Palace en la ciudad en la ciudad de Valencia — Espafia, realiza 3 tipos de analisis: Entorno, empresa
y marketing, resalta la importancia de realizar el estudio del entorno realiza el analisis PESTEL
para identificar las variables mas importantes de los aspectos: Politico legal, econémico, social,
tecnoldgico y medioambiental. Para el entorno de la empresa evalGa las operaciones prestadas,
procesos asociados, localizacion del hotel, organigrama y funciones con el fin de identificar
factores claves o de mejora en cada una de estas areas. Para el entorno de marketing estudio el
publico objetivo, analiza el servicio prestado y la tarifa ofrecida para identificar o actualizar estas
variables.

Yopassa Quintero (2017) analiza la situacion actual del hotel y desarrolla una serie de
planteamientos tomando como referencia diversas matrices como DAFO, FOD, EFI, EFE y la
metodologia de benchmarking competitivo, asi como el soporte de encuestas realizadas para
conocer las necesidades que tienen en el servicio prestado. Concluyendo que es vital gestionar un
plan estructurado de marketing para alcanzar resultados diferentes, de una forma organizada y
sistematica resaltando que es de vital importancia el uso de las matrices para entender la situacion
actual y proponer estrategias que permitan mejorar la calidad de los productos, servicio y relacion
con el cliente.

Adicional Cruz Vargas (2017), en su estudio encuentra el mismo problema que tiene el
Hotel Portal de los Andes donde el empirismo desarrollado en la gestién administrativa y de
mercadeo tiene gran relevancia y que ya no alcanza resultados mas altos en la gestion de ventas y
se hace necesario hacer planteamientos con el modelo de Porter, DOFA, EFE, y PCI para
determinar cuales son las fortalezas ante la competencia, que si bien en el sector es bastante alta,
segun él Instituto Distrital de Turismo (2018), la zona de afluencia tiene el 32.1% de los
establecimientos de hospedaje de la ciudad Bogota siendo esta la principal zona hotelera.

El World Tourism Organization (2020) plantea varios aspectos necesarios para la
reactivacion del turismo como el cuidado de las personas, no solo los huéspedes si no también los
empleados de la cadena de valor de los servicios hoteleros siguiendo las recomendaciones de la

OMS, viajes responsables generando responsabilidades sobre el estado de salud de las personas
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que viajan y la conciencia sobre las personas que estan alrededor y el monitoreo de las leyes o
planes de reactivacion de casa pais.

Para el caso de Colombia, el gobierno nacional publicé la Ley 2068 (Congreso de
Colombia, 2020), la cual busca la reactivacion del turismo en el territorio colombiano generando
medidas de orden tributario a los prestadores de servicios turisticos, dentro de estas medidas las
mas importantes son:

e Excepcion transitoria del IVA.

e Reduccion de las tarifas del impuesto nacional al consumo al cero por ciento (0%).
e Suspension del pago de la Sobretasa a la energia.

e Aplazamiento del calendario tributario.

e Reduccion del IVA del 19% al 5% para tiquetes aéreos de pasajeros.

Estas medidas sin duda contribuyen a mitigar el impacto econémico generalizado del
sector.

En la gestion de FONTUR para el mes de marzo de 2021 ha presentado la tercera edicion
del gran Finde. Una iniciativa de 72 horas los dias 12,13 y 14 de marzo que busca fortalecer la
recuperacion y proporcionar flujo de caja del sector del turismo, en estas ediciones se resalta el
descuento de tiquetes aéreos, noches de alojamiento y planes turisticos teniendo ya puntos de
referencia de las ediciones pasadas. Para la primera version realizada entre 20 al 22 de noviembre
de 2020 se registraron ventas por $118.000 millones, y la segunda realizada entrell al 13 de
diciembre del 2020 crecieron 30% Yy totalizaron los $168.000 millones. Esto marco un inicio para

estimular el turismo en Colombia.

2.2. Marco teérico

2.2.1. Marketing.

En la actualidad las relaciones con los clientes y la generacion de valor sobre los servicios
ofrecidos se convierten en los pilares mas importantes y da el inicio para afrontar los continuos
cambios tecnoldgicos, sociales, ambientales y bioldgicos como los que enfrentamos debido a la
pandemia de COVID-19, la definicion de marketing es “el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el

valor de sus clientes” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 5).
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Kerin & Steven (2017) definen el marketing como la actividad que realizan las empresas
en sus procesos internos para crear, comunicar, entregar o intercambiar productos a los
consumidores o clientes, resaltando que el marketing es mas que una venta personal o la publicidad
asociada a este proceso y esta actividad debe evaluarse en conjunto y debe generar valor a los
clientes, socios y la sociedad.

Las definiciones en general de marketing resaltan la importancia de:

e Generar valor a los clientes, socios y la sociedad sobre los productos y/o servicios.
e Los procesos de ventas y publicidad son subprocesos que hacen parte del marketing.

Finalmente, el marketing es un proceso que examina el entendimiento de los clientes y
busca satisfacerlos mediante una evaluacion de las necesidades y deseos sobre los bienes o
servicios prestados, actualmente los clientes esperan que las empresas desarrollen sus estrategias

con soluciones auténticas y que se diferencia del mercado.

Figura 2. Definicion de Marketing

Productos

Marketing - Creacion de Valor

Fuente: Elaboracion Propia.

2.2.2. Tipos de Marketing.

Actualmente existen cientos de tipos de marketing que estan disefiados para satisfacer a
diversos y puntuales nichos de mercados, para fines de esta investigacion solo se abordaran los
mas relevantes:

e Digital: Con el creciente uso y facil acceso a internet este tipo de marketing ha cobrado

vital importancia en las compafiias, siendo este una forma derivada del marketing directo.
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“El uso generalizado de Internet y de otras potentes nuevas tecnologias ha tenido un
impacto dramatico tanto sobre los compradores como sobre las empresas que los sirven”,

y se centra en 4 grandes formas de interaccion:

Figura 3. Tipos de Marketing

Dirigidos a los Dirigidos a las
consumidores empresas
Iniciado por B2C B2B
las empresas (de empresa (de empresa
a consumidor) a empresa)
Iniciado por los c2C . C2B .
consumidores (de consumidor (de consumidor
a consumidor) a empresa)

Fuente: (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

e B2C: Comercio electrénico de empresa a consumidor, son los productos que una persona
puede comprar directamente a una empresa en la web como, por ejemplo: ropa o juguetes.

o B2B: Comercio de empresa a empresa, son los productos que las empresas venden a otras
empresas en la web, como, por ejemplo: servicios de hosting o cuando un hotel vende sus
servicios por medio de un gran motor de reservas.

e C2C: Comercio de consumidor a consumidor, se produce cuando los consumidores
interacttan, compran y venden de forma directa entre ellos en la web.

e C2B: Comercio de consumidor a empresas: Las empresas generan la posibilidad que los
usuarios finales se comuniquen directamente con ellas por medio de la web.

“Hoy en dia parece impensable que un hotel no tenga pagina web y en el caso ideal su
sistema de informacion deberia estar preparado para afrontar retos como el e-commerce o poder
conectarse a sistemas CRS o GDS” (Martinez, 2006). Lo anterior porque se vive en una era digital,
lo cual permite que las empresas generen estrategias de comunicacion con un alcance mayor, este
tipo de plataformas son: booking, trivago, despegar, hoteles.com las cuales son vias
comunicacionales, pero estas no son las Unicas estrategias en el mercado, existen también las
aplicaciones y CRM (software para recoleccion de informacion).

El costo de una aplicacion o de un CRM es elevado, pero se puede generar marketing

relacional con otras empresas, para generar alianzas estratégicas en torno al uso de estas



herramientas o canales comunicacionales que permiten a las empresas tener mayor presencia en el

mercado digital.

Los beneficios de estos canales es que permite evidenciar el comportamiento del

consumidor teniendo en cuenta el alcance de estas. Por medio de los canales de distribucién se

implementan tacticas y las estrategias de comercializacion. Dichas acciones pueden ser convenios

con agencias de viajes, empresas de transporte, aerolineas, tener paquetes turisticos, y espacios

corporativos.

Directo: “consiste en la comunicacion directa con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados, tanto para obtener una respuesta inmediata como para
cultivar relaciones duraderas” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores
Zamora, 2011). Esta es una practica muy comun ya que las empresas gestionan bases de
datos, personalizan campafias segun las caracteristicas del mercado y de esta forma
disefian productos y servicios a la medida. Esto representa una gran ventaja para los
clientes frecuentes dado que los clientes perciben agilidad, facilidad y personalizacion de
los servicios ofrecidos al momento de la compra.

Email: Genera él envid de informacidn de los productos ofrecidos de forma personalizada
a los usuarios que una empresa tiene registrados en sus bases de datos.

Estratégico: Es uno de los tipos de marketing mas importante, dado que busca
comprender cuales son las necesidades actuales y futuras que tienen los clientes sobre los
productos y/o servicios ofrecidos, buscando una relacién a largo plazo con los mismos.
Es la hoja de ruta de una compafiia en esta area y es vital para sobrevivir en el mercado.
Integrado: Se encarga de integrar a las personas que hacen parte de la compafiia y los
orienta a la satisfaccion del cliente buscando la mejora de los procesos de fabricacion.
Interno: Es el que se desarrolla al interior de la compafia dandole protagonismo a los
empleados centrado en los beneficios y flexibilidad que la empresa les brinda, generando
de esta forma espacios saludables y de constante innovacion por parte de los trabajadores
sobre los productos ofrecidos. Es de vital importancia que sea parte dentro de la filosofia
de la empresa para el establecimiento de una cultura de servicio.

Relacional: “Consiste en acciones para crear, mantener y hacer crecer las relaciones
deseables de intercambio con publicos meta que impliquen un producto, un servicio, una

idea u otro objeto” (Armstrong & Kotler, 2013). Esta orientado a la retencion de los
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clientes a largo plazo, hace énfasis en el servicio al cliente y aun alto nivel de compromiso
para satisfacer las necesidades de estos.

e Tradicional: Es una interaccion a corto plazo, de ventas individuales de productos o
servicios y con un bajo servicio al cliente.

e Viral: Hace uso de las redes sociales e internet para generar contenido de alta exposicion

y que pasa de usuario en usuario en muy poco tiempo.

2.2.3. Plan Estratégico de Marketing.

Un plan de marketing “es el resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado
que se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los mercados, que hay que saber tratar
adecuadamente, para conseguir los objetivos de la organizacion” (Best, 2007), el plan estratégico
tiene una serie de procesos estructurados, permitiendo que tenga un avance sistematico en cada
una de las etapas y sea puesto en practica con facilidad.

Por otra parte, Armstrong y Kotler (2013) indican que “Sirve para documentar como se
alcanzara los objetivos estratégicos de la organizacién a través de estrategias y tacticas de
marketing especificas, con el cliente como punto de partida” y es importante que todas las areas
de la compaiiia se articulen a este plan, dado que cada area necesitara de recursos y estrategias
propias para alcanzar los objetivos planteados.

Finalmente, Kotler y Et.al. (2011) definen a un plan de marketing como la “ayuda a sus
ejecutivos de marketing a aprender mas sobre las exigencias, expectativas, percepciones y niveles
de satisfaccion de sus clientes”. Gestionando los cimientos para tener una ventaja competitiva a

través del tiempo sobre la competencia.

2.2.4. Objetivos de un plan estratégico de marketing.
Los objetivos de un plan de marketing son logros que puedan medirse de forma cuantitativa
0 en periodos de tiempo y no solo se basan en la identificacion de los conceptos o las estrategias,
estos no son suficientes para disefiar un plan que tenga exito en una organizacion, es de vital
importancia disefiar una planificacion estratégica la cual debe contar con los siguientes objetivos:
e Analiza los datos y situacion actual.
e Investigacion del mercado, competidores, oportunidades y amenazas.

e Contempla las directrices estratégicas en un periodo de tiempo determinado.
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Debe estar alineada a plan estratégico de la compafiia.

Se debe realizar bajo un presupuesto de dinero y recursos.

Implementa control periédico de resultados.

Revisa y analiza el entorno interno y externo de la organizacion.

Aprender sobre las necesidades, expectativas y percepciones orientadas a la satisfaccion
de los clientes.

2.2.5. Elementos de un plan estratégico de marketing.

Investigacion: Es el resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado que se
disefia para identificar oportunidades y amenazas en los mercados, que hay que saber
tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos de la organizacion. Tiene como base
el analisis detallado del comportamiento, cambio y gestion del mercado y su entorno, el
éxito de un plan se centra en la conceptualizacion anticipada de situacion de potencial
peligro para la compafiia y de comprender la forma en que se pueden adaptar a los
continuos cambios y como se pueden disefiar las estrategias para obtener el mayor
beneficio y generar valor a las partes interesadas.

Relaciones: Describe las acciones que se deben realizar en el dia a dia en las areas de la
compaifiia, asi como con sus clientes, proveedores, distribuidores y socios; “Todas estas
relaciones son importantes para el éxito de la organizacion, por lo que es necesario
considerarlas al desarrollar un plan de marketing” (Armstrong & Kotler, 2013). Este
mantenimiento de las relaciones se debe realizar captando y manteniendo relaciones

estables y a largo plazo con las partes interesadas.
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2.2.6. Etapas de un plan estratégico de marketing.

24

La estructura por desarrollar es la relacionada por Kotler y Et.al (2011), donde se relacionan

las siguientes etapas:

Figura 4. Etapas de un plan de marketing

Sumerio Conexion
Ejecutivo. il Corporativa.

Segmentacion y
Publico
Objetivo.

Objetivos por Planes de Recursos de

Periodos. ' Accion. ' Apoyo.

Presentacion Preparacion
del Plan ' Futuro

Fuente: Elaboracion Propia.

e Sumario Ejecutivo: Es un resumen para los ejecutivos de la compafiia, debe contener

informacion objetiva, relevante y facil de entender, la cual se debe presentar en un espacio

menor a 4 hojas, se debe evitar palabras dificiles y se debe relacionar en parrafos cortos.

Es importante relacionar la informacion mas general, acompafiandola de iméagenes, cifras

que permitan describir los objetivos propuestos con facilidad.

v “Presenta un breve resumen de las principales metas y recomendaciones del plan para

su revision por la gerencia; ayuda a la alta direccion a encontrar los puntos principales

del plan rapidamente” (Armstrong & Kotler, 2013).

v Adicional “la alta gerencia fija la mision de la empresa, sus objetivos, estrategias y

politicas. Los gerentes de marketing toman decisiones dentro de las estrategias y

planes mas amplios formulados por la alta gerencia” (Armstrong & Kotler, 2013),

esto resalta la importancia de crear sinergias al interior de la empresa y establecer

lineamiento, objetivos para asegurar el cumplimiento de estos.



Conexidén Corporativa: Son las relaciones que se establecen al interior de la compafiia

con el plan de marketing, que busca que la alta direccion y los lideres de las diferentes

areas trabajen de forma armoniza para el cumplimiento de los objetivos de la compaiiia.

Las conexiones corporativas en las empresas de turismo son realmente muy sensibles a

los entonos politicos, sociales 0 econémicos en comparacion con otras otros sectores. Por

esto es importante generar las buenas interacciones a este nivel de la compafiia.

v" Por tal motivo los planes de marketing buscan apoyar y contribuir con el plan

estratégico general de la compafiia y por lo tanto debe apoyar:

o

o

o

(@]

Objetivos de la empresa.

Cuota de mercado deseada.

Posicionamiento de la empresa o de sus lineas de producto.
Integracion vertical u horizontal.

Alianzas estratégicas.

Amplitud y profundidad de las lineas de productos.

Gestidn de relaciones con clientes (CRM).

Se debe verificar al interior de la compafiia la existencia de planes de marketing, ya que se

pueden tener planes dispersos dentro de la misma que buscan atraer o solucionar temas especificos,

por tal motivo se hace imperativo la verificacion es estos.

Analisis del Entorno: Al iniciar el plan de marketing se debe “llevar a cabo un analisis

de la situacion de la empresa, que ponga de manifiesto las fuerzas externas e internas que

dibujan el atractivo del mercado, la posicion competitiva de la empresa y los resultados

actuales y su evolucion en cuota de mercado, ventas y rentabilidad” (Best, 2007). Y

desarrollar de manera sistematica y estructurada las siguientes etapas:

v Declaracion de posicionamiento: Debe indicar de una forma sencilla como la

empresa va a diferenciarse y posicionarse en el mercadeo, esto es de vital importancia

para disefiar las siguientes etapas. Teniendo en cuenta lo relaciono “A menudo los

pequerios hoteles se posicionan como proveedores de servicios de vacaciones para

individuos, parejas o grupos pequefios” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

v" Analisis de los principales factores: Este analisis es importante realizarlo para

anticiparse atenuar el impacto que pueda llegar a tener en temas:
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o Sociales: Son los considerados, como los cambios demograficos o de
delincuencia del sector.

o Politicos: Enmarcan todas las acciones tomadas por el gobierno o autoridades
competentes en materia legislaciones de impuestos o urbanismo de la ciudad.

o Econdmicos: Influyen en la capacidad para obtener fondos, relaciones con
bancos o los cambios contemplados en las variables macroecondémicas que
influyen en el empleo de la ciudad, salario, valorizacion, poder adquisitivo,
intereses o cambio de moneda extranjera.

Analisis de la competencia: Se debe evaluar a los principales competidores del sector,
esta evaluacion debe ser transversal, esto se refiere a no solo las diferencias fisicas de
infraestructura, si no también se debe involucrar a las personas de ventas o la opinion de
los clientes con respecto al servicio, dado que se debe partir de las necesidades del cliente
para la identificacion de las variables con respecto a la competencia.

Relacion con los competidores: Evaluacion del tipo de relacion comercial que se tiene
con los competidores que ya se conocen, identificando el grado de relacion comercial que
actualmente se tenga. “Los factores economicos pueden tener un efecto dramatico en el
gasto del consumidor y su comportamiento de compra.” segun (Armstrong & Kaotler,
2013).

Relacion con los nuevos competidores: Validar cuales son los competidores que
entraran al mercado, por ejemplo, nuevas construcciones o nuevos arrendadores de
hoteles en la zona.

Investigacion de los puntos debiles y fuertes de los competidores: Se debe realizar una
evaluacion cuidadosa sobre las matrices para identificar cuéales son esas fortalezas o
debilidades de los competidores por medio de matrices: DAFO y FODA o matrices
estratégicas como EFI, EFE MPC. La cuales se abordaran en detalle para evaluar la
situacion actual del Hotel.

Tendencias de mercado: “Son un reflejo de las variables competitivas y ambientales. A
menudo la industria turistica puede acceder de forma gratuita a la informacion acerca de
las tendencias del mercado recabada por organismos ajenos a la empresa” (Kotler,
Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011). Y se agrupan en 3

grandes grupos:
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v Relativas a los turistas: Accede a la informacion mas general de los turistas que
visitan una ciudad como: pais de origen, sexo, edad, escalas en el viaje, motivo de
viaje, preferencias en el gasto de viaje, etc.

v' Competitivas: Relaciona las cifras mas relevantes de los hoteles como; NUmero de
habitaciones, tipos de habitaciones, servicios ofrecidos, precio, niveles de ocupacion,
precios medios, etc.

v' En las industrias relacionadas: “Interdependencia de los miembros de la industria
hotelera y las compafiias de transportes, reservas de centros de congresos,
construccion de nuevos aeropuertos y nuevas carreteras. Es importante estudiar las
tendencias de las industrias de apoyo o relacionadas con el turismo” (Kotler, Bowen,
Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

e Potencial de mercado: “El potencial de mercado puede definirse como la demanda total
realizable para un producto turistico en un mercado geografico dado a un precio
determinado” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

e Demanda por producto turistico: Al evaluar a la competencia y los cambios sociales y
econdmicos se puede identificar cuales son esos productos hoteleros para ofrecer o los
cambios en las preferencias sobre estos. “se crea un portafolio producto-mercado,
partiendo de los indices de atractivo de mercado y de posicion competitiva para cada
segmento” (Best, 2007).

e Estimar el potencial de los productos turisticos: Se debe realizar una provision del
potencial de huéspedes para el hotel, si bien no existen métodos exactos sobre el numero
obtenido es importante desarrollar un calculo de referencia para ir ajustando la estrategia
y “define el perfil de los segmentos atendidos por la empresa, analizando sus necesidades,
tamafo, crecimiento, asi como los ingresos y margen por cliente” (Best, 2007).

Ahora bien, con respecto a las estrategias de servicio, es importante poder analizar tres
tipos de estrategias, estas son: El servicio como producto de la empresa, el servicio como valor
agregado y el servicio al cliente.

Montoya y Boyero (2013) mencionan que el servicio es una serie de vivencias que surgen
como resultado del contacto entre la organizacion y un cliente, de alli se deriva la importancia para

la empresa, pues de este componente depende la supervivencia en el tiempo de esta. Por otra parte,
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Aguilar y Vargas (2010) mencionan que el servicio es un proceso o0 conjunto de acciones que rodea
un proceso de compra, por ello son intangibles, pues se consumen al momento de la compra.

Finalmente, se trae la premisa del triangulo del servicio que propuso Karl Albrecht (1988),
en el cual se hace referencia a la interaccion de tres elementos que son parte y responsables de la
optimizacion de un servicio, estos son: Las estrategias, los empleados, y los sistemas orientados al
cliente. Adicional a ello, para Albrecht el servicio al cliente es un valor agregado, inmaterial, el
cual influye directamente en la lealtad del cliente y en la reiteracion del consumo del servicio
(Grupo Bancolombia, 2020).

Es asi como el servicio, es lo que permite que una empresa pueda estar en el top of mind
de las personas o del publico en general, porque se ofrece algo més alla de lo basico, y es ese
servicio por el cual los usuarios seguiran comprandolo o adquiriéndolo. Para profundizar méas en
el tema del servicio y en las estrategias de este, se relacionaran las caracteristicas del servicio al
cliente, viéndolo como el determinante de la consolidacion de modelos de negocios en el corto,
mediano y largo plazo:

Intangibilidad: El servicio al cliente es intangible, no son bienes fisicos, o palpables, es
asi como la gran diferencia entre bienes y servicios radica en que los servicios no pueden ser
experimentados antes de ser utilizados.

Integral: Esta caracteristica se esta relacionada con que todos los colaboradores de una
empresa tienen responsabilidad en la produccién el servicio, ya que cada uno de ellos, interviene
en el resultado final que se le entrega al cliente, o al usuario, tal y como es mencionado por Serna
(1999), es asi como se puede hacer un llamado a que dentro de los procesos organizacionales la
armonia y la sinergia en cada proceso y la transversalidad de estos.

Heterogeneidad: Hace referencia a que los servicios no son prestados siempre del mismo
modo, existen variaciones dependiendo del capital humano de laempresa y de quien esté prestando
el servicio. Adicional a ello, se relaciona también con la heterogeneidad de los clientes, pues cada
uno de ellos es diferente y sus percepciones varian, y es asi como se puede concluir que no sera
exactamente igual.

Produccién y consumo simultaneo: (Serna, 1999) hace referencia a que el proveedor
también hace parte de la produccion, por ello no se puede desligar del proceso.

Valor agregado: Para esto, (Serna, 1999) menciona que, un servicio al cliente integral

ofrece ventajas competitivas, y esto sera un factor diferenciador en los mercados.
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e Informacidn del mercado: Se debe contar con informacion confiable y actualizada de
diferentes fuentes para evaluarla y apoyar las diferentes estrategias que se puedan plantear
en los planes estratégicos de mercadeo, esta informacion se divide en:

v" Macroeconémico: Analiza cuales son las variables que afectan a todo el pais o un
sector de su economia.

v" Microeconémico: “Incluye a todos los actores cercanos a la empresa que afectan,
tanto positiva como negativamente, su capacidad para crear valor para los clientes y
relaciones con ellos” (Armstrong & Kaotler, 2013).

Para poder desarrollar las bases tedricas sobre lo que es y representa el mercado potencial
en los segmentos de modelo de negocio, se debe hacer un levantamiento de informacion para poder
utilizarlos de apoyo conceptual y como bases de apoyo referenciales para la presente investigacion
y poder tener como precedente bases tedricas que nos brinden el fundamento conceptual requerido.

Se considera de importancia definir la palabra mercado es asi como de acuerdo con la
terminologia econémica, se define al mercado como “el area dentro de la cual los vendedores y
los compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a
unificarse” (Sistema de la Integracion Centroamericana - SICA, 2010, pag. 75)

Una vez definida la palabra mercado, es importante revisar el origen de mercado, dicho
proceso se remonta a la época del hombre primitivo en donde se instauraron dichas relaciones
derivado de la necesidad de tener las cosas que él no podia producir efectuado el cambio o el truque
con otros pueblos o tribus. Es asi como se piensa en el desarrollo de los pueblos, cuando se requirié
una ampliacién y expansion, lo cual es la suma para el progreso, y fueron las bases y cimientos
necesarios para poder entablar los avances.

Rivera (2007) define al mercado potencial como “el nimero maximo de compradores al
cual se puede dirigir la oferta comercial de la empresa” la cual permite definir el alcance de la
empresa, segin su modelo de negocio (pag. 79). Adicional a ello, Lépez, Mas, y Viscarri (2010)
mencionan que, “el mercado potencial es el nimero maximo de compradores al que se puede
dirigir la oferta comercial y que esté disponible para todas las empresas de un sector durante un
periodo de tiempo determinado” (pag. 24).

Es asi como, se puede observar que los dos postulados mencionados anteriormente, cuentan

con similitudes, cuando definen tedricamente el mercado objetivo, como el nimero maximo de
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compradores que puede llegar a tener una oferta comercial, los cuales manifiestan interés

determinado en la oferta del mercado.

Segmentacion y Publico Objetivo: Se debe verificar cual es el pablico al que se quiere
Ilegar con el plan de marketing, se deben analizar las necesidades, tamafio e ingresos de
los clientes potenciales para definir el objetivo. Dado que “No todos los segmentos del
mercado son apropiados para una empresa turistica” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora, 2011), Esta revision debe tener en cuenta los tipos de

clientes deseados y sus caracteristicas.

Para poder identificar los tipos de consumidores que hacen parte del mercado potencial,

existen varios segmentos que permiten generar una clasificacion, antes de ello es importante

definir qué es una segmentacion de mercados, para lo cual Chavarria Gutiérrez y Cabrera Lopez

(2002) mencionan que, “la segmentacion de mercado es un esfuerzo por focalizar la accion del

marketing, para implementarla, es necesario comenzar por distinguir en el mercado subconjuntos

homogéneos de personas con perfiles, capacidad de comprar e intereses similares, esto es encontrar

el mercado potencial” (pag. 84).

Estos son: Segmentacion simbdlica, Segmentacion psicografica, segmentacion por

producto — beneficio, basada en dicha relacion, segmentacion socioecondémica, para poder

entender cada una de estas, se tratara cada una de estas a mayor profundidad, con postulados

tedricos como:

X/
L X4

Segmentacion geogréafica: Es necesario que el mercado se divida en unidades
geograficas, pueden ser: naciones, departamentos, regiones barrios y/o ciudades
Segmentacion demografica: Division basada en edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo
de vida y/o novel de ingresos; la presente division es importante para poder identificar las
necesidades y deseos segun las variables demograficas.

Segmentacion psicogréafica: el grupo de consumidores se dividen dependiendo de la
clase social, personalidad o estilo de vida.

Segmentacion por conducta: Esta segmentacion esta basada en actitudes, costumbres, y
conocimientos. Las técnicas de segmentacion deben ser medibles, accesibles y con

rentabilidad potencial.
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Objetivos por Periodos: Es importante implementar periodos de tiempo para la
evaluacion del plan de marketing y sus resultados, por tal motivo estos deben contener
informacion cualitativa, periodo de tiempo, metas, personal involucrado y deben
establecerse después de analizar:

Metas de la empresa.

Competencia.

Recursos.

Factores microeconémicos y macroeconémicos.

Tendencias.

AN N N NN

Publico objetivo.

Adicional debe contar con el apoyo de la alta direccion y debe ser socializado con los

empleados.

Planes de Accion: “Traza la I6gica fundamental de marketing con la cual la unidad de
negocios espera crear valor para el cliente y forjar relaciones, y las particularidades de
mercados meta, posicionamiento y niveles de gasto de marketing” (Armstrong & Kotler,
2013).

Son las estrategias que se disefian para alcanzar los objetivos, en ocasiones estas no generan

el suficiente valor o cambio al interior de las organizaciones porque no se mejoran los procesos o

se realizan cambios sobre los mismos.

Se deben disefiar a la medida de la empresa y se deben validar puntualmente los costos o

cambios en los que se debe incurrir ya que las acciones son diferentes para cada empresa y sector,

dentro de las estrategias para el rea de ventas se debe tener en cuenta:

Cuidar los principales clientes.

Atraer nuevos clientes, disefiando campafias a los clientes potenciales.

Visitar, llamar y/o contactar a las personas que influyen sobre las decisiones.

Stand en ferias turisticas.

Comidas de negocios con clientes importantes.

Gestionar clientes marginales.

Asi mismo revisar las necesidades al interior de la compafiia, ya que se debe velar por
que el personal tenga las capacidades y acomparien la estrategia planteada, se debe

considerar:
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v Formacion y actualizacion en el area de ventas.

v Trabajo en equipo con las otras areas.

v" Programas de incentivos y control.

v Apoyo de la alta direccion.

Los planes de accién deben contener 2 canales (Marketing MIX), uno directo que se
encarga de contactar directamente al cliente, sitio web, correo y reservas, y un canal indirecto que
gestiono los aliados estratégicos que también generan ventas, como Despegar, Booking, portales
de reservas, agencias de viajes, mayoristas de viajes.

Debe contar con un estilo propio de publicidad que incluye, colores, forma y tamafio de
letra para institucionalizar las campafias y gestion de precios de los servicios ofrecidos con el
conocimiento de las expectativas del cliente.

e Recursos de Apoyo: Sebe tener en cuenta varios tipos de recursos disponibles al interior
de la compafiia. Como los son:

v’ El capital humano es sin duda una de las fuentes mas decisivas en el momento de
apoyo, por tal motivo se debe ser muy cuidadoso en el momento de disefiar el plan
estratégico de marketing para involucrar el capital humano de la compafiia teniendo
en cuenta las habilidades y capacidades de este.

v' La alta direccidn quien es la encargada de comunicar y respaldar la estrategia.

v" Recursos econémicos como el salario, prestaciones, viaticos, incentivos, etc. Que
deben ser considerados.

v Recursos externos como asesores, capacitadores, etc.

e Control: “Traza los controles que se utilizaran para supervisar el progreso, permitir que
la gerencia revise los resultados de la implementacion y detectar productos que no estan
cumpliendo con sus metas. Incluye medidas de rendimiento sobre la inversion de
marketing” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011). Los
objetivos establecidos en el plan estratégico de marketing deben ser revisados con
regularidad para observar cOmo va este plan y que ajustes se deben realizar en caso de
necesitarlos y se hace necesario revisar:

v Cuotas de los objetivos al personal de ventas para que ellos gestionen el cumplimiento
de estos.

v Comparacion de los gastos contra el presupuesto disefiado.
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v’ Se debe garantizar que los objetivos, planes y recursos se alineen al cronograma y al
cumplimiento de los tiempos disefiados.
v" Se puede reajustar el plan cuando sea necesario.

e Presentacion del Plan: Al disefiar el plan estratégico de marketing se hace necesario la
presentacion de este al interior y exterior de la compafiia con el fin de generar sinergias
entre las partes interesadas y generar la gestion del cambio sobre alguna persona,
departamento, etc. para la alineacion con el plan.

Juega un rol fundamental que la alta direccién apoyo este plan ya que es la Gnica que puede
gestionar al interior de la compafiia la cultura del cambio y la adopcion de los objetivos, asi como
para los actores externos a la organizacion la confianza de estos planteamientos.

e Preparacion para el Futuro: “La tarea nunca acaba y los directores de marketing y
ventas han de estar involucrados en ella permanentemente” (Kotler, Bowen, Makens,
Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011), esta preparacion depende de los datos
recopilados, las tendencias del mercado y la habilidad de los directivos para interpretar y
tener a lamano esta informacion, dado que esto daréa las herramientas de los planes futuros

0 ajustes a la estrategia.

2.2.7. Herramientas de diagnostico.

Para realizar el diagnostico del Hotel Portal de los Andes se tienen disponibles varias
herramientas como el modelo Canvas, las cinco fuerzas de Porter, Matriz de factores externos
(EFE), Matriz de factores internos (EFI), Matriz de perfil competitivo (MPC) y el anélisis de Pestel
que permiten identificar las caracteristicas mas relevantes de las variables de estudio y asi
identificar las fortalezas y debilidades que influyen en la organizacion.

e Modelo Canvas: El modelo Canvas fue disefiado en 2010 por Alex Osterwalder, este
modelo es una herramienta de gerencia estratégica, en ella se describe, disefia, inventa,
modela la iniciativa empresarial. Es un formato en el que se observa el modelo de negocio
en nueve campos. La herramienta ofrece una vision global (vision de helicoptero) del
contexto de negocio, mostrando las interacciones entre aspectos clave para el desarrollo
del plan estratégico. Este contiene 9 segmentos que permiten identificar diferentes

caracteristicas como:
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Figura 5. Modelo Canvas

Actividades Relaciones con

Propuesta de Segmento

del mercado

A clave los clientes
Socios clave -~

X “
- Ingresos

Fuente: (Mufioz Guana, 2020).

v Propuesta de Valor: Concepto del producto o servicio a ofrecer.

v' Segmento de mercado: Se debe identificar con precision a quiénes se dirige la
propuesta empresarial, el segmento o nicho de mercado.

v Canales de comercializacion: Dependiendo de la naturaleza del producto o servicio,
de las exigencias, costumbres de los clientes, se deben disefiar mecanismos eficientes
de distribucion.

v Relaciones con los clientes: Estrategias para interactuar con el segmento del mercado
elegido. Es importante conocer al cliente, sus opiniones negativas y positivas, dar
respuestas a sus inquietudes. Es recomendable generar emociones, sentido de
pertenencia, identificacion en los clientes, eso se logra mediante la interaccion,
atencion a sus inquietudes y demandas.

v Fuentes de ingresos: Acciones, actividades que generan dinero para la empresa. Es
importante determinar el valor que estan dispuestos a pagar los clientes por productos
0 servicios ofrecidos.

v" Recursos clave: Activos y personas indispensables para elaboracién y venta del
producto o servicio. Recursos claves necesarios para generar valor en el producto y/o



servicio. Magquinarias, equipos, espacio fisico, personal calificado, pagina web,
tecnologia, pueden ser recursos claves para la empresa.

v Actividades clave: Acciones indispensables para la elaboracién y venta del producto
0 servicio. Actividades indispensables para generar valor en productos o servicios
ofrecidos. Se deben tomar en cuenta todos procesos internos de la organizacion,
productivos y de comercializacion.

v Socios clave: Aliados externos para el desarrollo de procesos productivos y de
comercializacidn. Es necesario identificar socios estratégicos en proveedores, clientes,
inversionistas, representantes del estado relacionados con aspectos operativos o de
perisologia. Contar con buenas relaciones con los socios clave puede representar una
importante fortaleza para la empresa.

v Costos: Implicaciones financieras del desarrollo de procesos productivos y de
comercializacién. Se deben tomar en cuenta las erogaciones necesarias para que el
negocio funcione: costos de produccion, gastos operativos e imprevistos. Cada costo
0 gasto necesario para el proyecto que no se toma en cuenta en el momento de
planificar reduce las ganancias previstas.

Las 5 fuerzas de Porter: Es un modelo que permite identificar que tan rentable es un

mercado. Busca comprender y enfrentar a la competencia moldeando las fuerzas

competitivas para su propio beneficio siendo un factor clave para su propia posicion en
el mercado. Adicional las fuerzas mas competitivas son las que determinan la rentabilidad
del mercado, para realizar este analisis se inicia con los siguientes pasos:

v"Identificar los elementos clave de cada una de las fuerzas competitivas.

v’ Evaluar el grado de importancia de cada elemento de la compafiia.

v Tener en cuenta cual fuerza o la combinacién de estas es la mas adecuada para tomar
decisiones estratégicas.

A continuacion, se describen las 5 fuerzas de Porter:
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Figura 6. Cinco fuerzas de Porter
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Fuente: (Nuevas Normas 1SO, 2020).

e Nuevos competidores: “Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas
capacidades y un deseo de adquirir participacién de mercado, lo que ejerce presion sobre
los precios, costos y la tasa de inversion necesaria para competir” (Porter, 2008), hacen
uso de su musculo financiero para causar un efecto rapido en la competencia y tienen la
facilidad de diversificar sus productos o servicios en diferentes mercados.

Esta inclusion de nuevos competidores también pone un limite a la rentabilidad potencial,
ya que baja los precios y/o pone nuevas reglas de negocio para ingresar a estos, ademas también
Ilamadas barreras de entrada y existen siete diferentes fuentes: 1 Economias de escala por el lado
de la oferta, 2 Beneficios de escala por la demanda, 3 Costos para los clientes por cambiar de
proveedor, 4 Requisitos de capital, 5 Ventajas de los actores establecidos independientemente del

tamario, 6 Acceso desigual a los canales de distribucidn y 7 Politicas gubernamentales restrictivas.
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Esta amenaza implica un analisis del mercado con el fin de identificar cuales son las

posibles organizaciones que pueden entrar en el mercado, vigilar a la competencia y tomar

acciones para capitalizar las oportunidades y endurecer una posible entrada de un competidor.

El poder de los proveedores: “Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del
valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios,
o transfiriendo los costos a los participantes del sector” (Porter, 2008). Identifica que se
debe generar un poder de negociacion con proveedores dado que un cambio de proveedor
0 materia prima puede generar costos adicionales que a la final encarece el producto o
servicio o simplemente baja la rentabilidad esperada, para esto es importante desarrollar
relaciones solidas a largo plazo con los proveedores mas influyentes cuando el producto
sea escaso sea especializado.

El poder de los compradores: “Los clientes poderosos, el lado inverso de los
proveedores poderosos, son capaces de capturar mas valor si obligan a que los precios
bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios” (Porter, 2008). Esto conlleva a que las
empresas del sector se enfrenten perjudicando la rentabilidad del mercado en el que se
encuentran, para esto se hace necesario evaluar cuales son los clientes mas importantes
para la compaiiia identificando el volumen de compra, identificar si el producto o servicio
es representativo al interior del comprador y si es posible que lo cambie con facilidad.
Amenaza de los sustitutos: ”Un substituto cumple la misma funcion o una similar que
el producto de un sector mediante formas distintas” (Porter, 2008), hacen referencia a
productos o servicios ofrecidos por fuera del sector y tienen las mismas funciones o
caracteristicas que el producto original.

Rivalidad entre competidores existentes: “La rivalidad entre los competidores
existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos de precios,
lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias, y mejoramiento del servicio.
Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector” (Porter, 2008). Esto
incrementa la demanda de los productos o servicios ofrecidos cuando se incrementa el
namero de empresas ofertandolos en el mercado obligandolas a optimizar todos sus

procesos y desconociendo la afectacion que genera para cada una de las organizaciones.
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e Matriz de factores externos (EFE): La matriz de Evaluacion de Factores Externos

permite evaluar los factores que se han determinado como oportunidades y amenazas,

resultado del analisis externo de la empresa (macroentorno) y se desarrolla en cinco pasos:

Figura 7. Pasos matriz EFE

Escoja un maximo
de 10

oportunidades y 10
amenazas

Califique a cada

dela4d

Sume los valores

ponderados

Fuente: Elaboracion Propia.

uno de los factores =

Asigne un valor de
0,0 (sin
importancia) hasta
1 (muy importante)

Multiplique el valor
asignado por la
calificacion dada

Las calificaciones para registrar en la matriz deben responder a como se desempefia la

empresa:
1 = Amenaza principal
2 = Amenaza menor
3 = Oportunidad menor

4 = Oportunidad principal

Tabla 1. Matriz EFE

Matriz de Factores Externos

item | Oportunidades | Valor

Clasificacion

Valor ponderado

1

2

3

Total Oportunidades
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Matriz de Factores Externos

Item Amenazas Valor | Clasificacion | Valor ponderado

Total Amenazas
TOTAL
Fuente: (Mufioz Guana, 2020).

Matriz de factores internos (EFI): La matriz de Evaluacién de Factores Internos resume
y evalla las fortalezas y debilidades definidas por una auditoria y describe los elementos
internos mas relevantes. Se lleva a cabo por medio de la intuicion y es muy subjetiva. Se
resume en un completo entendimiento de los factores que sobre las cifras y se desarrolla

en 5 pasos:

Figura 8. Pasos matrices EFI

Haga una lista de los
factores internos _ | Asigne valores a cada
identificados en la factor entre 0.0a 1.0
auditoria interna

Asigne una calificacion Multiplique valores por

de 1 a 4 a cada factor calificaciones

Sume los totales
ponderados y obtenga
el total ponderado de

la empresa

Fuente: Elaboracion Propia.

Y se relaciona en la siguiente matriz:
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Tabla 2. Matriz EFI

Matriz de Factores Internos

item | Fortalezas | Valor

Clasificacion

Valor ponderado

Total Fortalezas

item | Debilidades | Valor

Clasificacion

Valor ponderado

Total Debilidad

TOTAL

Fuente: (Mufioz Guana, 2020).

Matriz de perfil competitivo (MPC): En la Matriz de perfil competitivo se realiza un
comparativo entre una empresa y sus competidores mas relevantes del sector. Se
consideran los factores clave para el éxito el desempefio de la organizacion y sus
competidores, asi como los factores claves de éxitos de cada uno. Dichos factores deben

ser aplicables para todas las empresas que se van a comparar. Se deberan definir entre

cinco y diez factores para la comparacion.

Figura 9. Pasos matriz PC

Defina los factores
clave para el éxito

Defina las
empresas a
analizar

Obtenga los
puntajes totales
de desemperio

Fuente: Elaboracion Propia.

Asigne un valor a
cada factor

Califique el
desempeiio de
cada empresa

Defina su posicion
competitiva
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Y se relaciona en la siguiente matriz:

Tabla 3. Matriz PC

Competidor 1 Competidor 2 ~ Hotel Portal de los Andes
ltem  Factoresclaves = Presorelativo RNK Calificacion Peso ponderado Calificacion Peso ponderado Calificacién Peso ponderado

Resultado del diagnostico

Fuente: (Mufioz Guana, 2020).

e EIl Modelo de Pestele: Es una herramienta estratégica cuyo objetivo principal es el
estudio del macroentorno y se realiza por medio de su acronimo: Politico, Econdémico,
Social, Tecnoldgico, Ecoldgico, Legal y Etico. Con este se define la estrategia
empresarial a seguir, dado que permite la identificacion de la situacion actual de la
organizacion y la posicion en la cual se encuentra el negocio, asi como el potencial y
segun Franco Triana y Parra Jimenez (2013) en su trabajo de grado para el analisis del
microentorno recomiendan el analisis de Pestel para identificar los aspectos mas
relevantes de las variables que lo componen. Este analisis forma parte del marketing
estratégico para evaluar los factores internos y externos de la organizacion y se deben
evaluar cada uno de los siguientes puntos:

e Politicos: Analiza los factores que rodean la politica del pais que puedan influir en el
sector hotelero o el sector en el que se localiza, dentro de estos se evalla la estabilidad
del gobierno, el tipo de gobierno como las ideas sobre la sociedad y el sector, las politicas
impositivas o los incentivos gubernamentales.

e Econdmicos: El analisis de las variables econdmicas permitird diagnosticar las
situaciones actuales y futuras que puedan influir en el plan estratégico, se deben evaluar

variables como: Datos macroeconémicos, PIB, tasas de interés, tipo de cambio, inflacion,



estado del sector hotelero, estado de las rutas internacionales y nacionales de las
aerolineas, etc.

Sociales: Se analizan las tendencias o cambios sociales y culturales para identificar las
amenazas u oportunidades para el sector hotelero dentro de los cuales se identifican:
Cambios en el estilo de vida, nivel educativo, religién, cambios en los gustos 0 modas,
niveles de ingresos,

Tecnoldgicos: Debido a los constantes avances de las diferentes tecnologias este es el
aspecto mas dificil de medir pero que de igual forma se debe aproximar para asegurar la
competitividad en el sector, con esto se analiza la influencia que tienen las nuevas
tecnologias en el sector, para esto se analizan variables como: nuevas tecnologias del
sector, promocion tecnoldgica, brecha tecnoldgica, nuevas formas de comunicacion,
ventas y servicios,

Ecologicos: “Estos factores puede parecer que a priori solo afectan a las empresas de
sectores muy especificos, pero en realidad es todo lo contrario. Nos interesa estar al tanto
no solo sobre los posibles cambios normativos referidos a la ecologia, sino también en
cuanto a la conciencia social de este movimiento” (Parada, 2014), es importante verificar:
leyes medioambientales vigentes, uso de energia, manejo de residuos, conciencia
ecoldgica y preocupacién por la contaminacion.

Legales: Agrupa los cambios de la normativa local que podrian afectar positiva o
negativamente la organizacion y se debe tener en cuenta: Licencias vigentes, ley laboral,
leyes de seguridad y salud en el trabajo.

Etico: Evalla la concentracion de poder y de rectitud del entorno.

Los cuales se relacionan en la siguiente matriz:
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Tabla 4. Modelo PESTELE

1 1 Estabilidad Politica

Entorno |2 Politicas econémicas y de desarrollo
POLITICO|
4 Fiscalidad: costos y exenciones
5 Tratados comerciales y cambios

2 1 Seguridad juridica inversiones y sociedades

NEUTRO 0

NEUTROO0

Marco |2 Legislacién econdmicay societaria

LEGAL |3 Legislacion laboral

4 Leyes de proteccion ambiental

5 Regulaciones al consumo

Entorno 2 Previsiones de crecimiento
ECONOMICO | 3 Infl
4 Nivel de desempleo

4 1 Estabilidad social

NEUTRO 0

NEUTRO 0

Entorno |2 Desarrollo social

SOCIAL |3 Valores y actitudes

4 Sindicalismo

5 Defensa del consumidor

5 1 Innovacion y desarrollo TIC
Entorno 2 Promoci6n desarrollo tecnolégico
TECNOLOGICO | 3 Capacitacion y form personal
4 Infraestructuras para el desarrollo
5 Prevision desarrollo

6 1 CONTRATACION
Entorno
ETICO

5 GARANTIAS

Fuente: Elaboracion Propia.

NEUTRO 0

NEUTRO 0




3. Metodologia

3.1. Caracteristicas metodoldgicas del proyecto

3.1.1. Método.

El método de investigacion de este proyecto es mixto ya que se evaluaran la combinacion
de variables cualitativas y cuantitativas, permitiendo el andlisis de la situacion del Hotel Portal de
los Andes para el disefio del plan estratégico.

Cuantitativo: De acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio,
(2014) definen una variable cuantitativa como: “la recoleccion de datos para probar hipétesis con
base en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (pag. 4).

Cualitativo: De acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio
(2014) definen una variable cualitativa como: “Utiliza la recoleccion y analisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion”. Con lo cual se analiz6 la situacion del Hotel Portal de los Andes para el disefio del
plan estratégico.

Y se abordara el apartado no experimental, teniendo en cuenta que se analizara la
informacion estadistica de fuentes del gobierno y entidades de turismo de Colombia, esta

recopilacion de datos ya esta consolidada y los efectos sobre el turismo ya estan generados.

3.1.2. Alcance.

Se realiza un alcance descriptivo y explicativo que buscan analizar la informacion recogida
de las diferentes fuentes del sector sobre las variables de interés y de esta forma dar el perfil de
nuestros clientes potenciales.

Descriptivo: “Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier
fendémeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion” (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 92).

Explicativo: “Pretenden establecer las causas de los sucesos o fenomenos que se estudian”

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 95).
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3.1.3. Disefio de estudio.
Se realiz6 un disefio no experimental “estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 185), dado

que se analiza la informacion historica de fuentes como el DANE y el Ministerio de Turismo.

3.2. Caso de estudio: Hotel Portal de los Andes

Se analiza la situacion actual de Hotel Portal de los Andes ubicado en Avenida Cra. 40 No.
25 - 45 en la ciudad de Bogota, el cual abri6 sus puertas en el afio 2019 en el barrio Corferias el
lugar de més eventos de la ciudad y esta dotado con:

e 27 habitaciones.
e 1 salon social.
e 2 oficinas dotadas para el alquiler.
e Restaurante.
e Parqueadero. (Ver anexo 1)
Presta servicios personalizados orientados a la satisfaccion de los clientes como:
e Llama locales a teléfonos fijos gratis.
e Llamadas internacionales.
e Transporte dentro y fuera de la ciudad.
e Guia de turismo.
e Room Service.
e Internet Wi — Fi.
e Cajilla de seguridad.
e Parqueadero Gratis.

Cuenta con una planta de personal de 5 recepcionistas con turnos de 8 horas, para garantizar
la disponibilidad las 24 horas de los 7 dias de la semana, una cocinera quien es la encargada de
preparar los desayunos de los huéspedes, una camarera responsable del alistamiento de las
habitaciones, una contadora quien garantiza la operacion fiscal y también es socia fundadora y un
gerente administrativo encargado de coordinar el personal, infraestructura y mantenimiento quien

también es socio fundador.
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El mercado al cual estaba enfocado el hotel antes de la pandemia era:
e Ejecutivos de mandos intermedios que viajan a Bogota por negocios o reuniones.
e Personal relacionado a las ferias desarrolladas por Corferias como expositores, asistentes,
inversionistas, etc.
e Personas o familias que gestionan la visa americana.

El hotel inicio su operacion con el gerenciamiento empirico de sus socios y la experiencia
en el sector de la hoteleria, se esperaba progreso secuencial en las ventas durante el afio 2020, pero
con el inicio de la pandemia en el mundo, las medidas locales que restringen el desplazamiento de
las personas y el aislamiento generalizado como medida para mitigar la propagacion del virus, hizo
que esta época fuera critica para la operacion del hotel, en el cual se vio obligado a cerrar sus
puertas por 3 meses consecutivos, una vez abrié nuevamente las bajas ventas han afectado las

finanzas del hotel.

3.3. Poblacion y muestra

La poblacion analizada para este plan estratégico contiene la informacion demografica de
las personas que visitaron la ciudad se Bogota durante el afio 2019 al 2021, con el fin de identificar
las variables mas representativas para el plan estratégico de marketing. Teniendo en cuenta que
para el han llegado 783.331 visitantes extranjeros al aeropuerto el dorado de Bogota apoyados por
apoyados por las 82 rutas areas internacionales y las 84 nacionales, que sin duda apoyan la gestion
logistica de conectar el mundo con la ciudad la cual alcanza poco mas del 50% de las reservas a
nivel nacional. Adicional a las cifras internacionales, es importante validar como el turismo local
genera una dindmica en el turismo de la ciudad, en donde a Bogota han llegado 686.842 pasajeros

que visitan la ciudad.

3.4. Variables de estudio

Se estudiaran las variables mas representativas que influyen sobre la operacion del Hotel
Portal de los Andes como los son: el macroentorno y el microentorno para los cuales se tomaran
como referencia las herramientas de modelo Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores

internos (EFI), Matriz de perfil competitivo (MPC) y el analisis de Pestele que permiten identificar
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y evaluar las diferentes caracteristicas que influyen o afectan la organizacion. Para lo cual se toma

como referencia la siguiente tabla que relaciona los objetivos de este plan estratégico:

Tabla 5. Variables de estudio

Objetivo Variable

Realizar un diagndstico
organizacional (interno y
externo) que permita ver la
situacion actual del hotel y su
entorno.

PIB

TRM

Ocupacion hotelera

Desempleo

Pandemia Covid-19

Demografia

Motivos de viaje

Proovedores

Competidores

Tipo de cliente

Infraestructura

Servicios

Tarifa

Determinar y proponer el
mercado potencial,
infraestructura, organizacion,
estrategias de ventas y
servicios para la operacion.

Analisis del perfil del cliente

Infraestructura diferencial

Organigrama

Ejecutivo comercial

Convenios con entidades

Publicidad directa

Google adwords

Marketing en redes sociales

Community manager

Establecer el presupuesto para
la implementacion del plan de
marketing del Hotel Portal de

los Andes.

Analisis de salario personal

Proyeccion de inversion en redes

Costo por Camparia

Honorarios Community manager

Calculo de comisiones

Fuente: Elaboracion Propia.

Se realiza el analisis por medio de la estadistica descriptiva que son “Métodos para
organizar, resumir y presentar datos de manera informativa” (Lind, Marchal, & Wathen, 2012), de
variables cuantitativas discretas y continuas. Con este tipo de variables se realiza el analisis

necesario para los planteamientos.



3.5. Técnicas

Para el analisis de la informacion recolectada, se utilizd la estadistica descriptiva e
inferencial. La combinacion de estas dos técnicas para el andlisis de datos permitié encontrar
informacion valiosa para disefiar e identificar las conclusiones. Adicional se realiza el diagnostico
por las matrices EFE, EFI, PC, PESTELE y Canvas que son de vital importancia para describir y
verificar los factores mas relevantes de estudio. Por otro lado, se realiza la formulacion estratégica

analizando las tendencias y el disefio de un modelo Canvas.
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4. Resultados

4.1. Realizar un diagnostico organizacional (interno y externo) que permita ver la situacion

actual del hotel y su entorno

Para realizar este diagnostico organizacional se tomé como referencia los temas mas
sobresalientes en el anélisis del macroentorno y el microentorno en Colombia, estas variables son
vitales para definir la viabilidad o continuidad de los proyectos hoteleros puesto que tienen inmerso
el analisis de la informacion estadistica de las principales fuentes de control y entes regulatorios
del sector. El sector hotelero en Colombia depende directamente del turismo y se deben analizar
los diferentes indicadores econdmicos para identificar su impacto en épocas de crisis y

desaceleracién econémica.

4.1.1. Macroentorno.

Se analiza la informacion de: PIB, Desempleo, TRM, Movilidad de pasajeros en vuelos,
motivo de viaje, ocupacion hotelera, PESTEL y matriz de factores externos.

e PIB. EL Producto Interno Bruto (PIB) en Colombia entre el 2016 y finales de 2019 fue
relativamente estable teniendo en cuenta el cambio del periodo presidencial, la economia
en este tiempo se mantuvo estable con proyecciones de un 2020 con mas crecimiento,
pero con el inicio de la pandemia en el mundo COVID-19 durante el ultimo trimestre la
economia del pais se contrajo, situacion que continuo para el 2020 que segun el periddico
La Republica (2021) “la caida de 6,8% del Producto Interno Bruto de 2020 fue la peor de
la historia del pais” evidenciando la grave crisis economica que tiene el pais (Ver grafica

1).
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Gréfica 1. PIB
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Fuente: (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, 2021).

Por otro lado “El FMI mejor¢ la proyeccion de PIB de Colombia para 2021, pero empeord
la de 2022” (Semana, 2021). Si bien en el 2021 el gobierno nacional realizo una serie de ajustes
econdémicos para reactivar el sector turistico como la eliminacion del IVA y beneficios tributarios;
asi como el inicio del programa de vacunacion contra el COVID-19 para la poblacion han activado
un poco el sector turistico pero se tienen incertidumbre en el afio 2022, ocasionado por las demoras
en las aplicaciones en las dosis de la poblacion y las préximas elecciones electorales del pais que
por lo general estas transiciones de gobiernos tienen este efecto en la economia.

e Desempleo. Al evaluar la tasa de desempleo de Colombia se observa que para el afio 2015
alcanza su punto mas bajo en los ultimos 20 afios llegando a 8.93 y se mantuvo estable
hasta el afio 2019, afio donde se declara mundialmente la pandemia ocasionado que esta
cifra llegue al 10.50 a cierre de este afio, dadas las medidas gubernamentales para evitar
gue un mayor namero de la poblacidn se contagie, se crean cierres totales y parciales de
diferentes sectores, siendo el sector turistico el mas golpeado por estas medidas dado que
los habitos de las personas han cambiado durante este afio apoyado por estas medidas y
para el 2020 de alcanza el 16.07% que representa aproximadamente a 3"800.000 personas

desempleadas en el pais.
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Grafica 2. Desempleo
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Fuente: (Banco de la Republica, 2021).

Y se espera que durante el segundo semestre del 2021 la tasa de desempleo disminuya 2
puntos porcentuales, donde se refleje la flexibilidad de las medidas gubernamentales, la apertura

de varios sectores econémicos, la estabilizacion de la jornada laboral.

e TRM. Se observa que la TRM se mantuvo estable cerca de los $3.000 pesos colombianos
por doélar la cual empez6 a incrementar durante el segun semestre del 2018 debido al
cambio de los periodos presidenciales y la inversion extranjera y la afectacion por los
precios del petréleo, para el 2021 no es la excepcion ya que la incertidumbre generada
por la pandemia del COVID-19, el conflicto interno y contraccion econémica del pais

generan un incremento en la TRM.

Gréfica 3. TRM

Fuente: Elaboracion Propia.



e Movilidad de pasajeros en vuelos. Desde el afio 2012 al 2019 de hasta casi 500.000
pasajeros internacionales adicionales por afios, ya para el afio 2020 y las medidas a nivel
mundial por la pandemia se tuvo una contraccion de los vuelos, en donde apenas llegaron

para el afio 2020 1.871.883 pasajeros contrayéndose un 74% con respecto al afio anterior,
esto muestra la grave afectacion del sector.

Grafica 4. Pasajeros internacionales
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Fuente: (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2021).

Por otro lado, la movilidad de pasajeros nacionales no son la excepcién, la contraccion del
sector durante el primer afio de la pandemia fue sin precedentes, con una contraccién del 66% con
respecto al afio 2019, sin duda las medidas optadas por el gobierno y el autocuidado de todos los

ciudadanos hicieron que la reduccion de viajes y servicios asociados al turismo se viera
fuertemente afectada.
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Grafica 5. Pasajeros nacionales
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Fuente: (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2021).

e Motivo de viaje y ocupacion hotelera. Segun el Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica - DANE (2021) se muestra el comportamiento de la ocupacién hotelera a
nivel nacional desde enero de 2019 a marzo 2021 y evaluando el motivo de viaje de las

personas.

Gréfica 6. Motivo de viaje y ocupacion nacional
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Fuente: (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, 2021).

El motivo predominante es el ocio que, si bien se ha ido estabilizando y creciendo

paulatinamente durante el periodo de pandemia en el pais, aun no llega a su nivel antes del



comienzo de esta llegando a 35.3 en el mes de marzo de 2021 aun 15 puntos porcentuales menos
que el mes de febrero de 2020.

Los motivos de viaje y ocupacion hotelera en Bogota sin duda han cambiado drésticamente,
con el cierre de total de eventos sin duda afectaron directamente el sector en donde se desempefia
el Hotel Portal de los Andes, se puede analizar que Bogota tiene viajeros que buscan negocios y
convenciones en la ciudad pero con las medidas de bioseguridad esta forma de hacer negocios ha
cambiado, el porcentaje de ocupacion apenas para el mes de marzo alcanzo el 25.9% estando aun
35 puntos porcentuales por debajo de los indicadores del segundo semestre de 2019, mostrando la

aguda crisis que tiene el sector hotelero de Bogota.

Graéfica 7. Motivo de viaje y ocupacion nacional en Bogota
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Fuente: (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, 2021).

e Modelo PESTELE. Se utiliza para identificar y agrupar las variables del macroentorno

y se relacionan los principales aspectos positivos y negativos en el modelo de PESTELE.
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Tabla 6. PESTELE

1 Estabilidad Politica

2 Politicas econémicas y de desarrollo
3 Subvenciones y ayudas

4 Fiscalidad: costos y exenciones

5 Tratados comerciales y cambios

Entorno
economico

1 |Seguridad juridica inversionesy sociedades

NEUTRO 0

Problemas de polarizacién politica por
corrupcion

Beneficios tributarios

Crisis de salud publica

Incentivos para el sector turismo

Recesion econdémica

Excepcion del iva

Tratados de libre comercio

Regulaciones gubernamentales que
buscan incentivar el turismo

normatividad exigente para el desarrollo
de actividades turisticas

NEUTRO 0

Turismo como foco para generacién

B 2 |Legislacion econémicay societaria de empleo Incremento de hoteles ilegales
politico 3 [Legislacion laboral Evasion de impuestos y certificaciones
4 |Leyes de proteccion ambiental Sellos verdes
5 Auditorias por entes

Regulaciones al consumo

1 Situacién econdmica general

2 Previsiones de crecimiento
3 Inflacién

4 Nivel de desempleo

5 Productividad

Entorno
economico
6 Mercado de capitales

7 Recursos energéticos

1 Estabilidad social

Llegada al pais de nuevas aerolienas

Aumento de la TRM

ubernamentales
NEUTRO 0

Apertura de nuevas rutas dereas

Grandes cadenas hoteleras

Avences en las rutas 4G

Contraccion del sector hotelero

Cierre de algunos hoteles

Normalizacion del sector turisco

Movimeinto de la compra y venta de
acciones en el pais

Afluencia de pasajeros por negocios

Pandemia Covid-19 y los continuos picos
de contagio.

Nuevas tecnologias
enerticas para hoteles

NEUTRO 0

2 Desarrollo social

Entorno
social

5 Defensadel consumidor

Innovacion y desarrollo TIC

Entorno

) Capacitacion y formacion personal
tecnologico

Infraestructuras para el desarrollo

Prevision desarrollo

CONTRATACION

EJECUCION
Entorno
PUBLICIDAD

GARANTIAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Tendencia de viaje por cambiar el
nuevo estilo de vida dado por la
pandemia y explorar nuevos
ambientes.

Imagen negativa a nivel mundial por
problemas polticos internos.

Destinos con ofertas 0 mejores
precios para los viajeros.

Percepcion de inseguridad para los
viajeros nacionales e internacionales.

Inicio de la vacunacion contra el covid
19

Incremento en el indice de desigualdad
GINL

Gran variedad de ofertas tecnoldgicas
de punta para la administracion
hotelera.

Encarecimiento de tecnologias
extranjeras por el incremento de la tasa
de cambio.

Regulaciones por
entes

ubernamentales

NEUTRO 0

Fécil acceso al marketing digital.

Clausulas de permanencia

Intenret disponible y de calidad

Redes sociales como herramienta
para fidelizar clientes

Comunicacion real con clientes en
tiempo real

Mayor nimero de garantias

Contrataciones fuera de ley (
prestacipones)

NEUTRO 0

Fraudes y sobornos

Competencia desleal

Publicidad engafiosa

Regulaciones por
entes
gubernamentales




Entorno econémico: dentro de las variables del entorno econémico se identificaron como

oportunidades los siguientes aspectos:

Beneficios tributarios: Son una oportunidad para las empresas que representan
devoluciones o descuentos en sus procesos y declaraciones. Existen varias tipologias de
beneficios, tales como beneficios tributarios por inversion, por vinculacion de capital
humano de alto nivel en las empresas, ingresos no constituidos y/o ganancia ocasional;
exencién del IVA por importacion de equipos y elementos; beneficios tributarios por
donacion en ciencia, tecnologia e innovacion.

Incentivos para el sector turismo: En el marco del Covid 19, hay incentivos como lo
son la ley del turismo (Ley 2068 de 2020), iniciativa del Min Comercio que cuenta con
descuentos del VA en tiquetes aéreos del 5% al 19%; la suspension temporal del pago
de energia para hoteles; la eliminacion transitoria del impuesto al consumo y la exencién
del IVVA para servicios de hoteleria y turismo hasta finales de 2021. Lo cual representa
una oportunidad para que el sector resurja.

Los tratados de libre comercio representan una oportunidad porque Colombia se
posiciona como lider en el marco de la exportacion de servicios, y es referente en el
turismo receptivo, lo cual es importante para acogerse a los beneficios tributarios y de

impulso para estas dinamicas comerciales.

Ahora bien, con respecto a las amenazas, se encontraron los siguientes aspectos:

Problemas de polarizacion por corrupcion: Genera afectaciones porque se presentan
estallidos sociales, como se vivié en el marco del paro nacional, lo cual incurrié en
pérdidas al sector por los impedimentos en movilizaciones dentro de las ciudades y en las
vias nacionales; ademas afectd el suministro de alimentos y productos de la canasta
familiar encareciendo sus precios por el dificil acceso.
Crisis sanitaria: ES una situacion que se presenta como una amenaza latente, representa
restricciones, recesiones econdmicas, prohibiciones de ingreso a paises; afecta la
conectividad &rea; lo cual se deriva en procesos de afectaciones graves a las empresas.
Con respecto a las variables entorno politico, son oportunidades los siguientes aspectos:
Regulaciones gubernamentales que buscan incentivar el turismo: son una oportunidad

porque son incentivos arancelarios, econémicos en pro del sector y de la economia.

56



e El turismo como foco para la generacion del empleo es una oportunidad porque el sector
turistico es protagonista en el marco de la reactivacion econémica, porque es un eslabén
estratégico que impulsa y dinamiza otros sectores de la economia.

e Adicional a ello, con respecto a las amenazas se logrd identificar que, el incremento de
hoteles ilegales, que no cumplen con los parametros de calidad y que operan bajo
mecanismos de informalidad son una amenaza latente porque estdn operando sin
condiciones de calidad ni regulaciones, y ante cualquier situacion representan una
amenaza directa para todo el sector. Al igual que lo es la evasién de impuestos y
certificaciones porque se va generalizando la cultura de la informalidad y del no
cumplimiento de parametros de calidad.

e Finalmente se clasificaron como neutros, los temas de sellos verdes y de auditorias por
entes gubernamentales porque son aspectos que le suman a los procesos, pero como
valores Agregados, mas no son requerimientos funcionales de operatividad.

Al evaluar el entorno social se identificaron como oportunidades los aspectos de aumento
de viajeros por negocio porque son el foco del negocio del hotel, y dicho aumento se puede ver
influenciado por el aumento del proceso de vacunaciéon contra el COVID 19, dado que la
reactivacion econdémica del pais se convierte en una realidad; adicional a ello, los destinos se
preparan para tener ofertas de productos turisticos consolidados y articulados, que permiten estar
mas alienados con lo que busca el nuevo turista.

Como amenazas se identifico la percepcion de inseguridad para los viajeros domésticos e
internacionales, lo cual afecta la decision de viaje de los turistas, quienes la no sentirse plenamente
seguros se retractan de sus intenciones de desplazamiento. Adicional a ello, la imagen negativa
que se produce a nivel internacional por los problemas politicos internos da una percepcion de
poca organizacion y también de inseguridad. Y finalmente, todo el tema de la pandemia, la
incertidumbre, las nuevas variantes, los picos de contagios, se suman a una ola de procesos de
retrocesos econdmicos y de reactivacion econdmica.

Entorno tecnoldgico: Se clasificaron como oportunidades todos los temas relacionados
con el turista digital, es alguien que busca encontrar la informacion del destino en portales web,
hace reservas digitalmente, lo cual se presenta como algo positivo y de avance en la cultura de
tener presencia en los ecosistemas digitales para poder estar a la vanguardia y generar visibilidad,
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canales de comunicacion en tiempo real, informacién a la medida, que son oportunidades grandes
de desarrollo.

Entorno ético: En cuanto a la contratacion, existe un mayor nimero de garantias lo cual
hace que existan procesos de formalidad, y se propende a una cultura arraigada a dichos procesos
que traen beneficios en la empleabilidad y la trazabilidad. Pero al mismo tiempo siguen existiendo
amenazas latentes, como lo son las contrataciones por fuera de ley, asi como hay empresas que se
rigen por los parametros de ley, hay otras que no, y ese tipo de acciones afecta al sector y las
ganancias de las empresas.

Adicional a ello, el tema de los sobornos, de la competencia desleal, de la publicidad
engafiosa, porque dichas acciones afectan negativamente, tienen incidencia en las ventas de las
empresas, en la reputacion de los hoteles, y finalmente en la sostenibilidad de los negocios. Las
regulaciones por entes gubernamentales se clasificacién como neutro, porque no representan una
oportunidad, porque no se van a poder controlar el 100% de los temas ni de los casos, pero tampoco
es una amenaza porque las empresas que cumplen con todos los protocolos y procesos de ley no
tienen inconvenientes.

e Matriz de factores externos. Esta matriz permite evaluar los factores macroeconémicos
y de esta forma determinar las posibles oportunidades o amenazas para la organizacion y

a continuacion se describen estos atributos:

Tabla 7. Matriz Factores Externos

Matriz de factores externos
item Oportunidades Valor | Clasificacién | Valor ponderado
1 Estabilidad de las tasas de interés 0,07 3 0,21
2 No pago del IVA 0,08 4 0,32
3 Incentivos turisticos gubernamentales | 0,07 3 0,21
4 Corferias 0.1 4 04
5 Embajada Americana 0,09 3 0,27
6 Cambios en gusto de turismo 0,02 3 0,06
7 TRM 0,04 3 0,12
Total Oportunidades 1,59
item Amenazas Valor | Clasificacién | Valor ponderado
1 Informalidad del sector 0,08 2 0,16
2 Pandemia 0,2 1 0,2
3 Polarizacion politica 0.1 1 0,1
4 Confianza de los clientes 0,03 2 0,06
5 Reduccién de tarifas 0,02 2 0,04
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Matriz de factores externos
6 Aumento de la tasa de desempleo 0,05 1 0,05
7 Incumplimiento de normas ambientales | 0,05 2 0,1
0 sociales
Total Amenazas 0,71
Total 2,30

Fuente: Elaboracion Propia.

Al evaluar la matriz de factor externos se relaciona las siguientes oportunidades:
Estabilidad de las tasas de interés: Hace referencia a la oportunidad de las tasas de interés
que tienen los bancos para generar créditos a las empresas, desde el inicio de la pandemia
se ha visto una reduccidn significativa en las tasas, esto lo realizado el gobierno nacional
para dinamizar la economia, por esta razon se tiene una calificacion de 3 por ser una
ventaja desde el punto de vista econdémico y las facilidades para tramitar en caso de que
se requiera.

No pago del IVA: Esta excepcion se genero para exclusivamente para el sector hotelero
y mitigar un poco el efecto que ha tenido la pandemia en el sector, por tal motivo el
gobierno expidié una resolucion de no pagar el IVA en las tarifas hoteleras, sin lugar a
duda incentiva a tener tarifas un poco mas bajas y exequibles para los viajeros. Para este
ejercicio se valora con un 4 por ser un beneficio de doble via, tanto para los usuarios
finales como para el hotel en donde se genera mas flujo de caja y menor pago de
impuestos.

Incentivos turisticos gubernamentales: Dentro del paquete de medidas para apoyar el
sector del turismo el cual es el mayor afectado desde el inicio de la pandemia se
consideran diversas medidas para apoyar la movilidad de pasajeros y el sector turistico
en general, para este item se califica con 3 porque la resolucion de medidas o las
adicionales a las actuales benefician directamente al sector.

Corferias: Se refiere al centro de eventos y ferias mas importante del pais, que ha visto
una afectacion directa en la generacion de este tipo de eventos, siendo este el mayor
dinamizador de personas en el sector, por tal motivo se espera una apertura progresiva de
ferias y eventos que sigan manteniendo un trafico de personas interesadas en servicios de

hospedaje. Es por esta razon que su calificacion es de 4 puntos por considerarse de una

59



de las variables de mayor importancia para la normalizacion de la operacion y generadora
de visitas de personas.

Embajada Americana: Este atributo enmarca a todas los viajeros que gestionan la visa
para Estados Unidos y que son provenientes de ciudades diferentes a Bogota, en donde
se encuentra un nicho de mercado contante de personas que necesitan servicio de
hospedaje para realizar sus tramites de visado en la ciudad, desde el inicio de la pandemia
y por restricciones de la embajada de este pais se han cancelado y suspendido las
actividades de este tipo, desde el inicio de 2021 las actividades se han empezado a
normalizar y esto genera una trafico de personas buscando servicios, es por esta razon
que se califica con 3.

Cambios en el gusto del turismo: Es una tendencia en los gustos de los viajeros que
visitan la ciudad en donde antes de la pandemia el motivo principal de visita a la ciudad
de Bogota era por negocios, se ha identificado un foco de turistas que viajan con sus
familias a conocer la ciudad, que antes no era tan comun ver, es por esto que se califica
con 3, por ser un generador de nuevos segmentos de huéspedes que prefieren visitar la
ciudad los fines de semana, en busca de sitios turisticos por conocer.

TRM: Con los constantes cambios en la tasa representativa del mercado frente al délar y
euro esto se clasifica con una puntuacién de 3 puntos por considerarse como una
oportunidad ante los viajeros internaciones dado que el pais se convierte en un destino
econémico muy favorable en donde por cada délar o euro podrian disfrutar de mas
actividades.

Y se encuentran las siguientes amenazas:

Informalidad del sector: Sin duda la apertura de hoteles ilegales que no cuentan con
toda la documentacion legal exigida para el funcionamiento en el sector es una amenaza
que se puntta con 2 puntos, que operan con bajas tarifas y logran captar algunos clientes.
Pandemia: Desde el inicio de la pandemia en el afio 2020 el pais y el mundo a
experimentado cambios sin precedentes y han tenido que probar diferentes medidas para
mitigar el problema de salud publica siendo este una de las principales amenazas en el
estudio y calificada con 1, en donde ha ocasionado una contraccion inimaginable en el

pais y que aun permanece sin una solucion.
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e Polarizacion politica: En el actual periodo presidencial y con la contraccion politica en
su maxima expresion la divisién ideoldgica a esta muy macada al poco tiempo del inicio
de la pandemia generando paros nacionales, bloqueos de vias y perdidas adicionales en
todos los sectores de la economia es por esto por lo que se califica con 1 por el fuerte
impacto en la industria hotelera.

e Reduccidn de tarifas: Como medida de contrarrestar el bajo flujo de viajeros en la ciudad
que buscan hospedaje, los hoteles en general han bajado sus tarifas con el fin de atraer
clientes y cubrir sus costos fijos, esto es una amenaza potencial calificada con 2 puntos
por bajar la rentabilidad por noche recibida, en donde ahora se necesita vender mas noches
para tener una rentabilidad similar a la que se percibia antes.

e Aumento de la tasa de desempleo: El impacto econémico en el pais ocasionado por la
pandemia, polarizacion politica y nerviosismo en la poblacion, ha ocasionado que las
personas no salgan regularmente de viaje y prefieran quedarse en sus casas, esto sin duda
es un impacto directo al turismo especialmente al sector hotelero, por esta razon se califica
con 1.

e Incumplimiento de normas ambientales o sociales: Esta amenaza comprende el
incumplimiento de normas ambientales o bioldgicas que se han estado actualizando desde
el inicio de la pandemia y los huéspedes esperan encontrar en los hoteles en donde se
hospedan, es por esto que se califica con 2, dado que si bien es una amenaza el hotel se
esmera por cumplir continuamente las normas, pero el temor por los huéspedes y los
constantes cambios hacen que sea una amenaza

Se encuentra que las amenazas afectan directamente al Hotel Portal de los Andes ya que el
valor total encontrado es de 2.3 demostrado asi que las amenazas externas a la organizacion tienen
un fuerte impacto en las ventas y las oportunidades en este momento no son totalmente
aprovechadas dada la coyuntura social y bioldgica que se tiene en el afio 2021. Estas son
dificilmente manejables por el hotel ya que son situaciones externas que afectan a todo el pais.

Por otro lado, las fuerzas externas que tiene la organizacién son positivas, aunque por este
afio no se puedan aprovechar plenamente, se encontrd que el valor ponderado de las oportunidades
es 1.59 lo cual confirma este planteamiento. En donde juega un papel fundamental la reactivacion
gradual de las ferias realizadas por Corferias siendo el foco generador de huespedes para el hotel,

de igual forma el beneficio fiscal de la excepcion del IVA beneficia tanto a huéspedes como
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hoteles, el efecto inmediato en la reduccion de las tarifas para los clientes y la generacién de este

alivio tributario sin lugar a duda actia como un potencializador por el sector.

4.1.2. Microentorno.
Se analiza la informacion obtenida de la elaboracion del modelo CANVAS, matriz de
factores internos, matriz de perfil competitivo y las 5 fuerzas de PORTER.
e Las 5 fuerzas de Porter. El analisis del microentorno del sector se realiza por medio de
las 5 fuerzas de Porter:
v" Amenaza de nuevos competidores.
v’ El poder de los proveedores.
v El poder de los compradores.
v" Amenaza de los sustitutos.
v Rivalidad entre competidores existentes.

Tabla 8. Las 5 fuerzas de Porter

Fuerza Intensidad Comentarios
Amenaza de Alta e Lazona de Corferias es conocida en la ciudad por la gran oferta
nuevos hotelera y la constante apertura de hoteles, identificando que se
competidores tiene la posibilidad de la apertura de nuevos hoteles legales o
ilegales.

e Por otro lado, el precio de las propiedades se ha incrementado
afos tras afio por este mismo efecto lo cual proporciona una

barrera de entrada para algunos emprendedores.

El poder de los Baja e Los proveedores necesarios para la operacion hotelera son
proveedores varios como, por ejemplo: Camas, mesas, colchones, lenceria,
toallas, productos de aseo, etc. Lo cual requieren empresas
externas para Su abastecimiento o comercializacion,
investigando en el medio se encuentra que la oferta de estos
productos es bastante alta, de diferentes precios y calidades, si

bien el Hotel Portal de los Andes tiene productos de alta calidad




Fuerza

Intensidad

Comentarios

estos también se encuentran en el mercado disponibles y con
variedad de proveedores reconocidos en la industria.

Si bien se tiene esta varia oferta el Hotel Portal de los Andes se
ha caracterizado por llevar relaciones a largo plazo con los

proveedores siempre buscando el beneficio para las 2 partes.

El poder de los
compradores

Alta

Debido a la alta competencia cualquier variacion en el precio,
calidad o servicios es percibida como negativa por los clientes,
donde pueden encontrar una solucion a sus necesidades a pocos

metros.

Amenaza de los

sustitutos

Alta

Con la entrada de las nuevas tecnologias y las plataformas
tecnologicas de punta se ha encontrado un sustito de bajo precio
en la zona, que consiste en alquilar un apartamento o habitacion
de familia amoblado para que las personas puedan hospedarse
varios dias a precios realmente bajos, claro estd que tienen
servicios muy basicos y no cuentan con todos los servicios
adicionales que presta un hotel.

Ferias virtuales

Actualmente un grupo de viajeros buscan estas opciones por su
precio y en la zona de Corferias ya se ha identificado esta
practica.

Rivalidad entre
competidores

existentes

Alta

El sector hotelero en Colombia es uno de los mas grandes y
populares del pais, para el caso del Hotel Portal de los Andes
se encuentra en la zona con mas oferta de hoteles de la ciudad,
es por este motivo que los viajeros tienen maltiples opciones
para escoger en donde se tiene variedad de precios y servicios.
Existen hoteles de precios altos, intermedios y bajos; para este
caso la competencia de precios intermedios es muy alta dado
que apuntan al mismo perfil de personas que el Hotel Portal de

los Andes, en los ultimos 5 afios se ha visto como se ha
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Fuerza Intensidad Comentarios

incrementado la competencia en el sector con la llegada de
cadenas hoteleras y hoteles particulares.

Fuente: Elaboracion Propia.

Al evaluar las 5 fuerzas de PORTER se encuentra una intensidad alta entre los
competidores, dado que la zona de Corferias es la de mas alta concentracion hotelera se ha
convertido en los Gltimos afios como la zona mas competida en el sector hotelero, en donde se
encuentra una diversa variedad de hoteles, en cuanto a estilos y precios. Por tal motivo los
competidores siempre van a ser una fuerza para tener muy en cuenta para la continuidad del
negocio.

Adicional el comprador sin lugar a duda juega un papel fundamental y critico, ya que ellos
tienen el poder de decisién y esta a su vez se orienta en la diferencial de precio por pequefia que
sea, este precio para muchos de los hoteles puede significar Ganancia o pérdida, debido a la
reduccion de tarifas desde el inicio de pandemia resulta dificil de igual para algunos hoteles.

Las nuevas tendencias en alojamiento como AIRBNB resultan ser potencialmente
peligrosa ya que si bien tienen una oferta varia en ocasiones sus precios son similares a los de un
hotel con la diferencia que tienen muchos menos servicios.

e Canvas. Se analiza la informacion de los aspectos mas relevantes del modelo Canvas con

el fin de identificar de una manera general los aspectos claves del negocio.
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Tabla 9. CANVAS

MODELO CANVAS HOTEL PORTAL DE LOS ANDES

Aliados Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relacion con el Cliente

Segmentos de Clientes

- Transporte publico formal

- Comisionistas

|- Agencias de Viaje

+ Operadores turisticos

|- Entidades de promocion de
|destino

|- Destination management
|company (DNC)

- Cotelco

|+ Instituto distrital de turismo
(IDT)

- Comercializacion directa

- Campafias WEB

- Gestion de redes sociales

- Articulacion con aliados

- Gestion de nuevos servicios

- Capacitacion del personal, certificacion
de competencias laborales en el SENA.

- Sello check in

Recursos Clave

- Community manager

- Personal capacitado

- Pagina Web

- Base de datos.

- Ubicacion.

- Capital de trabajo

- Equipamiento

- logistica

- Fuentes de financiamiento

- Ser un hotel reconocido por los

servicios prestados.

- Empaquetamiento de servicios

(Hospedaje, alimentacion y
transporte)
- Bajas tarifas
* Servicio personalizado

- Desayuno variado tipicos de la

regién

- Asesoria directa en la pagina WEB,
WhatsApp e EMAIL.

- Email marketing

- Encuesta de servicio

- Asistencia personalizada, para orientar
al cliente durante la estadia.

Canales

- Pagina web

- Redes sociales

- Medios de pagos electronicos

- Lineas telefonicas para servicio al
cliente

- Publicidad por medio de Cotelco y
Camara de comercio

- Correo electronico

-Vozavoz

- Medios de pago digitales (Nequi,

- Turistas en familia

- Turistas corporativos

- Turismo MICE (Meetings,
Incentives, Conventions, and
exhibitions | events, tales
como ferias, convenciones,
exposiciones, congresos,
jornadas o seminario, viajes
de inventivos)

- Deportistas

- Parejas entre 35- 70 afios
(profesionales).

- Profesionales
independientes

Estructura de Costos

Estructura de Ingresos

-Nomina

- Mantenimiento de instalaciones
- Insumos para limpieza
- Insumos de bioseguridad
- Alimentos y bebidas
- Dotacion
- Proveedores
- Servicios publicos
- Impuestos
- Gastos de publicidad
- Afilicion o renovacion en agremiaciones

- Hospedaje
- Alguiler de espacios (salon de eventos y oficinas)
- Tuores
- Bebidas

Fuente: Elaboracion Propia.



La propuesta de valor que se propone en el modelo Canvas se orienta en la prestacion de
servicios en el hotel, resaltando la importancia de proponer servicios empaquetados como la
generacion de paquetes que incluyan el hospedaje, alimentacién y transporte, de esta forma los
clientes tengan todo en una misma factura, de igual forma un servicio personalizado para los
clientes, en donde se les Ilame por el nombre de una forma muy cordial por el personal del hotel
generando un sentimiento al huésped de amabilidad y confianza, esta estrategia debe ser
acompafada por el amplio y variado ment de desayuno para los huéspedes, en donde podra
encontrar desayunos tipicos en su estadia, por ultimo se propone el disefio de un Sky Bar en la
terraza para que los huéspedes del hotel puedan disfrutar de un café o coctel observando la hermosa
vista a la ciudad.

v" Relacion con el cliente: Se proponen varias acciones de relacionamiento con los
clientes con el fin de orientar y acompariar a los clientes en los diferentes puntos de
contacto o necesidades de los mismo, para esto se incorporan varias acciones como:
Asesoria directa en la pagina WEB, WhatsApp e EMAIL, Email marketing, Encuesta
de servicio, Asistencia personalizada, para orientar al cliente durante la estadia. Estos
canales sin lugar a dudas fortaleceran las comunicaciones con los clientes y brindaran
diferentes métodos y niveles de contacto para solucionar o apoyar las peticiones de los
clientes.

v' Canales: teniendo en cuenta el continuo cambio en las tecnologias y las nuevas
tendencias a nivel mundial y nacional se hace necesario la verificacion de la pagina
web para garantizar informacion actualizada, incluir las promociones del hoteles en
las diferentes redes sociales, como Facebook e Instagram, tener disponibles diferentes
medios de pago como electrénicos, nequi o daviplata, asi como la articulacion de
publicidad por medio de Cotelco y la cAmara de comercio para generar nuevos clientes
y por ultimo entregar a los clientes y personas del medio tarjetas y folletos del hotel
con el fin de buscar recomendacion por el voz a voz.

v' Segmentos de clientes: Se identifican los segmentos claves de los clientes en donde
se profundizara mas adelante.

v Actividades clave: las actividades mas importantes son las relacionadas con las
estrategias de venta para el hotel, las mas importantes de estas son: Comercializacién

directa, que busque que por medio del ejecutivo comercial se visiten empresas o
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entidades para generar convenios, campafias WEB por medio de Google Adwrds o
redes sociales se generen campafias ofertando el hotel, los cuales van acompafiados
por la capacitacion formal a través del SENA para los empleados del hotel y de esta
forma potencializar las habilidades del personal.

v Recursos clave: Es necesario contar con una persona especializada en redes sociales
la cual se propone en el siguiente capitulo al igual que el presupuesto y materiales
requeridos.

v' Aliados clave: Es de vital importancia conservar y generar nuevos aliados,
actualmente el hotel tiene aliados como: Transporte publico formal quienes prestan de
manera segura el servicio de transporte de pasajeros para el hotel, comisionistas son
aquellas personas que captan huéspedes en el aeropuerto y los llevan al hotel, por otro
lado se sugiere la creacion de relaciones con: Agencias de viaje, operadores turisticos,
DNC, Cotelco e IDT quienes son los encargados de generar diferentes camparias y
alternativas para el sector turistico y hotelero.

v Estructura de costos: Se relacionan las categorias generales de los costos del hotel,
los cuales son los mas representativos dentro de la estructura.

v' Estructura de ingresos: Se plantean los ingresos que provienen de la venta de noches

de hospedaje, alquiler de sal6n, toures y bebidas.

e Ubicacion. El sector en el cual se posiciona el Hotel Portal de los Andes es el sector de
Corferias. Esta ubicado en la zona Occidente de nuestra Capital. En esta zona se encuentra
la Avenida el dorado; una via con majestuosos e imponentes edificios que embellecen los
dos costados de tan representativa avenida, a lo largo de ella se encuentran empresas y
emporios financieros ademas de entidades estatales de gran importancia con disefios
arquitectonicos modernos y futuristas.

En este sector se encuentra la ubicacion del Centro Internacional de Negocios y
Exposiciones (CORFERIAS), la Embajada Americana, Centros Comerciales de Gran Importancia
como lo son Gran Estacién y Salitre Plaza, ademas de esto, esta ubicado a tan solo 15 minutos del

Aeropuerto Internacional EI Dorado y a 10 minutos del Centro de la Capital.
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Matriz de factores internos. Esta matriz permite evaluar los factores microeconémicos

y de esta forma determinar las posibles fortalezas y debilidades para la organizacion y a

continuacion se describen estos atributos:

Tabla 10. Matriz de factores internos

Matriz de factores internos
item Fortalezas Valor | Clasificaciéon | Valor ponderado
1 | Calidad de las habitaciones 0,09 4 0,36
2 | Parqueadero propio 0,08 3 0,24
3 | Servicio al cliente 0,05 3 0,15
4 | Transporte al hotel 0,06 3 0,18
5 | Desayuno 0,09 4 0,36
6 | Ubicacién 0,2 4 0,8
Total Fortalezas 2,09
item Debilidades Valor | Clasificacion | Valor ponderado
1| Marketing Digital 0,1 1 0,1
2 | Area Comercial 0,09 1 0,09
3 | Personal no certificado 0,03 2 0,06
4 | Fidelizacion 0,05 1 0,05
5 | Sistematizacion de reservas 0,06 2 0,12
6 | Alianzas con agencias de viajes | 0,1 1 0,1
Total Debilidades 0,52
Total 2,61

Fuente: Elaboracion Propia.

Al evaluar la matriz de factor externos se relaciona las siguientes oportunidades:

v/ Calidad de las habitaciones: Una de las fortalezas mas representativas del hotel es la
calidad de las habitaciones, en donde se tienen camas dotadas con el colchon de la
linea top de Spring, lenceria de cama de 360 hilos, televisor LED de 32 pulgadas, bafios
amplios y espacios modernos que sin lugar a duda es el mayor atractivo para las
personas que visitan el hotel, por este motivo se califa con 4 puntos.

v' Parqueadero propio: El hotel tiene parqueadero cubierto con capacidad para 5
vehiculos, el cual es un diferenciador en el sector dado que no todos los hoteles de la
zona tienen parqueadero propio, por esta razon se califica con 3 puntos en la matriz de

fortalezas, al tratarse de un factor de decision de compra para algunos huéspedes.
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v Servicio al cliente: Es una fortaleza que se califica con 3 puntos porque se ha
identificado por los comentarios de los huespedes sobre el trato amable de los
empleados y duefios del hotel durante su estadia, lo que hace que se genere recordacion
de su estadia.

v' Transporte al hotel: El hotel cuenta con transporte propio para los huéspedes los cual
genera seguridad en el momento de la compra y de permanecer en la ciudad, por otro
lado, este es un servicio que pocos hoteles en la zona cuentan, por tal motivo se califica
con 3 puntos.

v Desayuno: Desde el inicio de la operacién el hotel a contado un desayuno que contiene
un menu variado, como Caldo de costilla, changua, huevos al gusto, crepes, arepas,
chocolate, café, jugo y fruta, en donde los huéspedes pueden escoger dentro de estas
opciones y armar un desayuno que sin lugar a duda recuerdan con agrado por esta
oferta variada se califica con 4 puntos.

v Ubicacion: El hotel Portal de los Andes se disefié y construyé sobre la AV Cra 40 la
cual es una via principal de va desde Corferias hasta la calle 26, esto es una fortaleza
que diferencia al hotel de otros de la zona por la facil localizacion y visualizacion por
este motivo la calificacion dentro de la matriz es 4.

Y se encuentran las siguientes amenazas:

v' Marketing digital: Este item se califica con la calificacion mas baja,1 sobre las
debilidades, dado que en el momento el hotel carece de un area de marketig digital en
donde ahora es una tendencia incorporar camparias de publicidad en las diferentes
redes sociales que busquen nuevos clientes o nichos de mercado.

v' Area comercial: No se tiene un responsable del area comercial que genere contactos
con empresas 0 convenios con entidades publicos o privadas, es por este motivo que
se califica como 1 en debilidades, ya que el no contar con un area comercial hace que
el hotel no sea tan competitivo en el sector.

v Personal no calificado: Dada la alta oferta de mano de obra en el sector y los bajos
sueldos es muy comun ver personal no calificado prestando servicios en el hotel, esta
se considera una debilidad calificada con 2, ya que el no tener un persona
correctamente entrenado puede generar una percepcién de un mal servicio a los

huéspedes.



v Fidelizacién: Esta va muy de la mano con el area comercial la cual carece el hotel,
por tal motivo se califica con 1, en donde hasta el momento no se cuenta con un
programa de fidelizacion para los huéspedes.

v’ Sistematizacién de reservas: Actualmente la gestion de reservas no tiene un software
disefiado para tal fin, todo se realiza en Excel lo cual dificulta una gestion adecuada de
todas las funciones hoteleras, es funcional pero manual, por tal motivo su calificacion
es de 2.

v Alianzas con agencias de viajes: Las agencias de viajes son una fuente de clientes
potenciales muy importante y la cual se puede aprovechar de una forma directa y con
un bajo costo de comisiones, en la que técnicamente se puede asegurar un volumen
contante de huéspedes, al tener tanta relevancia y no ser trabajada por el hotel se
considera una amenaza calificada con 1, porque se hace necesaria la exploracién de
los diferentes convenios en agencias de viajes para asegurar la continuidad del negocio.

Al evaluar la matriz de factores internos que tiene como fin visualizar de una forma sencilla
las debilidades y fortalezas del hotel internamente se obtiene un resultado global de 2.61 el cual
concluye que el Hotel Portal de los Andes es ligeramente competitivo en su mercado. Afectado
principalmente por la ausencia de campafias de marketing digital y el no contar con un area formal
de ventas, que busque nuevos clientes.

Las fortalezas internas del hotel son bastante fuertes, debido a su excelente ubicacion
geografica y al estar sobre una de las vias principales del sector, lo que facilita sin duda que las
personas lo encuentren, asi como la reconocida calidad de las habitaciones donde los clientes han
expresado su agrado de estas y el desayuno diferencial con respecto a la competencia.

Se tienen oportunidades para trabajar en las debilidades para minimizar su impacto

negativo, es claro que la gestion comercial debe ser fortalecida.

e Matriz de perfil competitivo. Al evaluar los resultados de cada uno de los competidores
del Hotel Portal de los Andes, se puede identificar que junto al Hotel Bogota Urban tienen
las mejores calificaciones, una de las caracteristicas que benefician en esta calificacién
para el Hotel Portal de los Andes es la calidad de las habitaciones en donde se tiene un
disefio moderno de los espacios y dotados con materiales de alta calidad, que si bien
comparados con nuestros competidores sobre sale para el caso del Budha Resort y casa



embajada, se queda un poco rezagado en comparacion del Hotel Bogota Urban el cual
cuanta con habitaciones un poco mas grandes. Ubicacion, dado que se encuentra sobre
una via principal y sus competidores no, esto juega un papel fundamental para captar
algunos clientes, asi como la visibilidad de la marca en el sector, por otra parte, contar
con parqueadero propio trae beneficios y reservas para aquellas personas que llegan en
carro a las instalaciones y el diferencial del precio hace una combinacién bastante
atractiva como eleccion de hospedaje de las personas.

Al comparar las tarifas ofrecidas por los competidores ase encuentra que se tiene la segunda
tarifa mas alta, pero esto se relaciona con la calidad de las instalaciones y servicios prestos, por
otro lado ofrece a los clientes una experiencia de tranquilidad y confort en las instalaciones muy
similar a los competidores, desde el punto de vista de la tecnologia del hotel, el competidor Bogota
Urban tiene una tecnologia un poco superior en las instalaciones por usar tarjetas inteligentes para
la apertura de las puertas de las habitaciones.

Por su lado la posicion financiera es un item muy relevante en la evaluacion de los
competidores, si bien el hotel Portal de los Andes es financieramente saludable su competidor
Bogota Urban se compone de socios accionarios con un musculo financiero superior y los otros 2

competidores no tienen esta solvencia financiera.

Tabla 11. Clasificacion competidores

Bogota Urban Budhha Resort ~ Casa Embajada Hotel Portal de los Andes

Factores claves Peso Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
Calidad de las habitaciones | 0,14 4 0,56 3 0,42 2 0,28 3 0,42
Ubicacion 0,20 3 0,42 3 0,42 2 0,28 4 0,56
Parqueadero 0,10 1 0,14 1 0,14 1 0,14 4 0,56
Precio 0,12 1 0,14 4 0,56 3 0,42 2 0,28
Experiencia 0,10 4 0,56 3 0,42 4 0,56 4 0,56
Tecnologia 0,07 4 0,56 3 0,42 2 0,28 3 0,42
Portafolio de senicios 0,12 4 0,56 2 0,28 1 0,14 3 0,42
Posicion financiera 0,07 4 0,56 2 0,28 1 0,14 2 0,28
Imagen 0,04 4 0,56 3 0,42 2 0,28 4 0,56
Transporte al aeropuerto 0,04 4 0,56 4 0,56 4 0,56 4 0,56

Resultados 1,00 4,62 3,92 3,08 4,62

Fuente: Elaboracion Propia.

4.2. Determinar y proponer el mercado potencial, infraestructura, organizacion, estrategias

de ventas y servicios para la operacion
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Para esto se realizo la investigacion en las diferentes fuentes de informacion del gobierno
y de esta forma identificar el mercado potencial, a su vez se evalUa la infraestructura actual para
determinar los servicios ofrecidos y sobre estos disefiar una estrategia de ventas y organizacion del

personal del hotel.

4.2.1. Mercado potencial.
Se identifican 2 segmentos potenciales de clientes con base en los motivos de viaje
encontrados en las estadisticas proporcionadas por el DANE:
e Turista de Negocios / Convenciones:

v Busca hoteles cercanos al aeropuerto y vias principales. Quienes vienen de diferentes
zonas del pais principalmente de: Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga, ya que
son las ciudades con mayor poblacion y generacién de visitantes.

Prefiere estancias cortas entre 1 a 2 noches.
Suelen viajar de forma solitaria, con una edad comprendida entre los 25 y 60 afios.
Tienen niveles de estudio de posgrado o superiores.

Hacen uso de salas del hotel para la atender conferencias o reuniones, etc.

AN NN

Buscan servicios adicionales como, sala de reuniones, salon de conferencias, Wifi y
room service.

Son un mercado inelastico: no son susceptibles al precio.

Comerciantes.

Empleados de cargos medio — altos.

<N N X

Nivel de ingresos: 2.500.000 en adelante
e Turista de Ocio / Placer:

v Prefieren hoteles fuera del centro de la ciudad, cercanos a centros comerciales y vias
principales. Quienes tienen ciudad de origen: Medellin, Cali, Barranquilla y
Bucaramanga, ya que son las ciudades con mayor poblaciony generacion de visitantes.

v" Suelen viajar en compafiia de amigos o familia, con edades comprendidas entre los 20

y 40 afos de edad.

v Tienen nivel de estudio de posgrados o superiores.
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v' Prefieren estancias largas, entre 4 y 15 dias, en épocas de diciembre a enero donde la
ciudad tiene menor trafico y afluencia de personas a sitios turisticos.

v Son un mercado elastico: con mayor susceptibilidad al precio.

v Nivel de ingresos: $2.000.000.

4.2.2. Infraestructura.

Este hotel cuenta con una infraestructura disefiada desde su propuesta para la construccién
para tener espacios adecuados a los clientes y que permita ser identificado como un hotel de calidad
para quien lo visita, lo cual es una diferencial en el mercado, dado que algunos hoteles de la zona
son adecuaciones de obras existentes que no brindan la calidad adecuada.

e 6 habitaciones sencillas.

e 8 habitaciones dobles

e 3 habitaciones triples.

e 2 oficinas para alquiler.

o Caldera de agua caliente las 24 horas.

e Redes de television, e internet disefiadas para garantizar el servicio.

e Estructura que permite el ingreso de luz natural en los espacios interiores.

Ademas, se encontrd una oportunidad de un servicio adicional el cual se plante6 como un
diferencial con respecto a los competidores y es la adecuacion de una SKY BAR restaurante en el
espacio disponible en el 5 piso, el cual podria ser un atractivo para las personas que lo visitan.

El Sky bar. Es ideal para celebraciones acompafiados de la mejor vista de la zona, contara
con restaurante, zona de coctel y zona de eventos.

Horario de atencion:

e Martes - Jueves 2:00 p.m. a 10:00 p.m.
e Viernes - Sabados: 2:00 a.m. a 23:30 p.m.

Se estructuro la propuesta con el fin de establecer un servicio complementario ofrecido por
el hotel y una linea de negocio que debe generar ingresos a los socios del hotel, el cual se adecuara
en 100 m?en el espacio que se tiene disponible en la terraza, el cual se plantea con las siguientes
caracteristicas:

e 12 mesas.

e 60sillas.

73



1 barra.

8 butacos bar.

8 televisores de 55 pulgadas.
4 cabinas de sonido.

2 neveras.

Para la adecuacion del local y compra de elementos necesarios se plantea una financiacion

por medio de un crédito de libre inversion en los bancos locales. Este operara de lunes a jueves de

4:00 pm a 12:00 am, viernes y sabados de 7:00pm a 3:00am

4.2.3. Organizacion.

Al evaluar la estructura organizacional del hotel se encuentra que es correcta en cuanto a

los cargos de:

Recepcion: Se encuentra que se necesitan solo 4 personas, distribuidas en 3 turnos diarios
(Dia, tarde y noche) de 8 horas y 1 persona que rota para brindar a las personas los dias
de descanso segun la ley.

Camareras: Al estudiar los tiempos y movimientos de esta area, se encuentra que una
persona puede hacer el proceso de limpieza y organizacion de una habitacion en 45
minutos en promedio, lo que indica que se necesita una persona para alistar 12
habitaciones en un dia, lo cual es dptimo en este momento de baja ocupacion, para las
temporadas en donde se requiera apoyo adicional el hotel cuenta con una red de contactos
que le permite tener personal disponible cuando sea el caso.

Personal de cocina: Actualmente se tiene de planta una persona que realiza actividades
de cocina, preparando los desayunos de los huéspedes en un horario de 6 am a 9am en
donde puede atender hasta 8 personas en simultanea, pero como todas las personas no
toman el desayuno exactamente en el mismo horario se identifica que es acorde a la
demanda, de igual forma en épocas donde se requiera apoyo adicional el hotel tiene su
propia red de contactos para reforzar con personal adicional si es el caso. Una vez termina
el horario de desayuno esta persona se encarga del aseo en general de todas las areas
comunes en su horario laboral. Adicional a ello, se requiere 1 persona de cocina en el sky

bar, y 1 barman, para la atencion del espacio.
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e Meseros: Se requieren 2 personas para la operacién en los horarios de lunes a jueves de
4:00 pm a 12:00 am, viernes y sabados de 7:00pm a 3:00am, quienes estaran encargados
de la limpieza, organizacion y atencion de los clientes.

e Administrador SKY BAR: Persona que lidera la operacion del BAR y sera responsable
de la coordinacion de los meseros, facturacion de los consumos, manejo del dinero,

compra de productos y mejoras del bar.

Figura 10. Organigrama

Junta
accionista

Gerente
General

Contador / ||l Administrador i Meseros (2)
Revisor Fiscal SKY BAR
[ [ | |
Recepcionistas T Personal de Ejecutivo Marketing
(4) Cocina (1) Comercial (1) Digital (1)

Fuente: Elaboracion Propia.

4.2.4. Estrategias de ventas.

e Ejecutivo comercial: Su funcion serd realizar campafias publicitarias directas a las
empresas, agencias de viajes, universidades para lograr captar el mayor nimero de
clientes posibles y estara autorizado para dar tarifas especiales a cada uno de los posibles
clientes potenciales, e incentivado por la comisidn sobre huésped efectivo.

La gestion del ejecutivo de ventas se va a medir a través de los siguientes indicadores:

v Numero de Leads generados: Los leads son los potenciales clientes, los cuales deben
ser captados y convertidos en clientes. Se puede controlar o tener seguimiento a través
del registro, contenidos descargados, y asi se tendra una data.

v" Numero de leads calificados: Se busca crear un buen camino para que los posibles
clientes puedan buscar todas las informaciones necesarias sobre el servicio ofrecido.
Para controlar este indicador, se debe calcular a cuantos potenciales clientes se les

envia una propuesta de venta, lo que se conoce como un presupuesto.
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Tasa de conversion: Con este indicador se busca evaluar la eficiencia del ejecutivo
de ventas, relacionando la cantidad de oportunidades generadas. Para calcular la tasa,
se divide el nimero de pedidos o de reservas entre el nimero de oportunidades
generadas, luego se multiplica por 100 para encontrar el resultado porcentual.

Ticket promedio: Este es el indicador que demuestra el comportamiento de los
clientes con la marca, muestra el gasto medio por compra. Para medir este indicador
se divide la factura total por el nimero de reservas efectuadas.

CAC (Costo de adquisicion del cliente): Pondera toda la inversion hecha hasta que
un consumidor se convierta en cliente. Este indicador permite ver si una estrategia de
captacion de clientes. Si el CAC es mayor que el gasto medio significa que se esta
invirtiendo mas dinero para conseguir un cliente de lo que realmente se esta gastando
en la compra.

Ciclo de venta: Determina el tiempo necesario para que una persona haga una compra
en la empresa desde el primer contacto. Mientras sea menor el ciclo, mas clientes
pueden ser buscados por el ejecutivo comercial. Si el ciclo de venta aumenta mucho,
significa que el marketing esta siendo poco informativo, lo que se busca que se nutran

los leads para que los compradores alcancen la decision de compra.

Se encuentra oportunidad de mejora orientada a la generacién de ventas con la propuesta

de contratacion de un ejecutivo comercial y una persona por tiempo parcial de marketing digital:

e Ejecutivo comercial: Se propone la contratacion de un ejecutivo comercial quien estara

a cargo de la gestion de atraer nuevos clientes como:

v

Corporativos: Gestion sobre empresas que necesiten hospedaje en la ciudad
ofreciendo tarifas preferenciales y plazo de pago de hasta 30 dias.

Convenios: Encargado de la gestion de la apertura de convenios con agencias de viaje
y mayoristas de turismo para que se tenga una alianza comercial y se incluya el hotel
en el portafolio de servicios de estas empresas.

Gubernamentales: teniendo en cuenta la ubicacién geogréafica y al estar cerca de
entidades gubernamentales estara a cargo de la gestion de apertura de nuevos mercados
en las empresas con relacién al gobierno.

Ligas deportivas: Con la gran variedad de deportes y escuelas que necesitan
hospedarse en la ciudad por los eventos deportivos es un nicho que se puede cautivar.
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v

Marketing Digital: Se propone la contratacion de una persona especializada en
marketing digital que trabaje tiempo parcial para el hotel, ya que se debe realizar una
planeacion estratégica de las campafias digitales del mes, asi como la definicion del
presupuesto segln sea la red social o buscador en el que se quiera pautar.

e Afiliacion a COTELCO capitulo Bogota: COTELCO es la Asociacion Hotelera y

Turistica de Colombia que ofrece los siguientes beneficios:

v

Péliza colectiva para el amparo frente a posibles siniestros que afecten a los huéspedes
durante su permanencia en nuestros hoteles, con precios especiales y amplio
cubrimiento.

Permanentes programas de capacitacion de interés para el sector.

Pauta publicitaria colectiva, diferencial y exclusiva en diferentes sistemas de
comunicacion

Gestion de ofertas especiales ante los prestadores de servicios publicos.
Representacion directa en los diferentes eventos del sector tanto a nivel, local, regional,
nacional e internacional.

Representacion y negociacion con estamentos gubernamentales ante problemas
individuales de los afiliados.

Representacion ante el Consejo Nacional de COTELCO.

Facilidad para el acceso a los mecanismos alternativos para la solucion de conflictos
establecidos en el estatuto del consumidor y que deben adelantarse ante la
Superintendencia de Industria y Comercio.

Facilidad de acceso a informacion sobre el sector en temas como: Registro Nacional
de Turismo. Pagos de Aportes Parafiscales de Turismo. Convenios Especiales de
Capacitacion a nivel nacional e internacional. Proveedores del sector. Realizacion de
eventos. Nuevas tecnologias de utilidad para el sector. Asesoria en derechos de autor
(OSA — organizacion SAYCO — ACINPRO). Inscripcion y renovacion del Registro
Nacional de Turismo (RNT). Asesoria en la implementacion de leyes y decretos que

afectan la operacion hotelera.

Estos beneficios se van a utilizar para generar conexiones y representatividad dentro del

sector turistico y hotelero, adicional a ello, ser parte de Cotelco, le brinda al huésped la seguridad

de un hospedaje formal dentro de la ciudad, ya que el sello yo soy Cotelco, da un valor agregado
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a los hoteles afiliados por el reconocimiento nacional e internacional. Adicional a ello, el tema de
las capacitaciones es importantes, y permite generar alianzas con proveedores.

e Publicidad directa: Para este tipo de publicidad se disefiaran diferentes clases de
material grafico como lo es:

v Pendones portables.

v Brouchure.

v Tarjetas.

v Volantes.

En donde cada elemento juega una accién publicitaria importante unos lograran mas
impacto que otros y se entregaran a los visitantes o socios estratégicos como los taxistas y
comisionistas.

Esa publicidad directa se busca hacer en las revistas de turismo de la ciudad, en los puntos
de informacion turistica que estan distribuidos en zonas de alta afluencia de turistas, y en revistas
especializadas de turismo, tales como la revista de Cotelco capitulo Bogota y Cundinamarca, en la
revista de turismo y sociedad de la Universidad Externado de Colombia. Adicional se entregaran
tarjetas y volantes a los comisionistas con el fin de reforzar continuamente las relaciones
comerciales, asi como la entrega de tarjetas a los visitantes y el despliegue de pendones en las
ferias seleccionadas por la gerencia.

e Plataformas digitales: Para la publicidad web se contempla diferentes opciones en la
red, ya que la vanguardia de este tipo de publicidad esta en constante cambio y se debe
estar acorde a estos movimientos con el fin de captar el mayor nimero de usuarios con la
menor inversion ya que cada tipo de publicidad difiere en precio y zonas de alcance de
cada una de estas como:

e Google AdWords: En la actualidad es una de las herramientas mas poderosas de
publicidad, ya que esta es la publicidad pagada por clic en el buscador www.google.com
siendo este el principal motor de busqueda a nivel mundial.

El disefio de esta campafa esta orientado a la publicidad mediante combinaciones de
palabras en la red llamadas palabras claves, una vez el internauta relaciona una de las palabras
claves asociadas con el hotel el link aparecera en una ubicacion de preferencia, el costo por clic

puede variar segun el tipo y la ubicacion que se le quiera dar.
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Se realizara la campafia teniendo en cuenta que se pretende atraer a personas entre los 25

y 40 afios de edad, con estudios universitarios y que visiten la ciudad por negocios, de esta forma

se sugiere la creaciéon de una campafia para el hotel con un presupuesto de $15.000 COP diarios

para gestionar y optimizar el valor invertido para atraer la mayor cantidad de usuarios a la pagina

WEB o a la gestion telefonica, para esto es importante crear una campafa que:

Visualizacion de resultados en dispositivos moviles y computadores de escritorio.
Segmentacion demografica Unicamente para resultados desde Colombia.

Segmentacion demografica por ciudades como Medellin, Cali, Barranquilla y
Bucaramanga, ya que son las ciudades con mayor poblacion y generacion de visitantes.
Configuracion de las palabras mas representativas para el sector en el que se encuentra el
hotel para evitar pujas con las grandes cadenas hoteleras que también pautan.

Creacion de 3 grupos de anuncios con el fin de identificar cual es el mas rentable, mas

visto y de mayor conversion para realizar los ajustes que sean necesarios en las pautas.

Figura 11. Campafas Adwords

O Anuncio

Hotel Partal De Los Andes | Habitaciones desde 570.000
Desayuno inluido

D ® www_hotelporta de o_san:les.com _
A1 cuadra de Corferias, Incluye desayuno, impuestos y un
transporte, Cancelacion gratuita. Cerca a embajada
Americana, Centro, U Nacional

Hotel Portal De Los Andes | Cerca a Corferias | Promocidn
www_hotelportaldelosandes.com

D 9 Cerca a Embajada Americana, CAN, U Nacional. Incluye
desayuno e impuestos. A 10 minutos del Aeropuerto,
desde 570.000 Aprovecha nuestra PROMOCION.

Hotel Portal De Los Andes | Cerca a Embajada Americana
| Habitaciones Desde $70.000

D ° WWW. notelporialde osan:les.com )
A 5 cuadras de la embajada, 1 cuadra de Corferias,
Incluye desayuno, impuestos. A solo 10 minutos de
Agropuerto

Fuente: Elaboracion Propia.

Motores de turismo u hoteleros: Son reconocidos a nivel mundial, donde oferta

diferentes clases de hoteles, pasajes y paquetes turisticos, dado a su gran reconocimiento



y acogida por los turistas hace de este un lugar interesante en donde relacionar el hotel.
La metodologia utilizada por este permite pautar la promocion del hotel y solo pagar una
comisién por cada huésped referido por medio de la pagina, las tarifas de comision oscilan
entre el 12% y el 20% por reserva efectiva y se esta publicado en Despegar, Venere,
Expedia, Hotel Beds, Etc. Sobre estos motores de reservas de disefian camparias como:

v" Reserva de Gltimo minuto: Se realiza un 5% de descuento para aquellas personas que

reservan pocas horas antes de su llega al hotel, este tipo de camparias se utiliza solo en
algunas ocasiones.

v Larga estancia: se realiza un 10% de descuento por estancias que superen 5 noches.

Instagram y Facebook: En el marco de la estrategia digital de la empresa, se busca crear
reconocimiento de la marca a través de las redes sociales, dar a conocer los beneficios del
hotel, generar interacciones positivas de la marca y recibir solicitudes de cotizaciones a
través de las RRSS. Lo cual se lograra aumentando el nimero de seguidores, aumentar el
namero de visitas.
Social Media Strategy: Se pretende crear reconocimiento de la marca y del hotel a traves
de las redes sociales, asi mismo, se busca dar a conocer los diferentes servicios, generar
interacciones y reservas efectuadas, para esto se plantea una estrategia de redes sociales
que incluye:

v Publicacion de piezas con textos y etiquetas acorde al lenguaje de la marca o al plan

de marketing establecido.

v Programacion de publicaciones segln horarios criticos y estratégicos.

<

Moderacion de usuarios, comentarios y publicaciones de terceros.

v' Servicio al cliente. Respuesta de mensajes e inquietudes de usuarios que se comunican
via inbox o a través de comentarios.

v" Manejo de crisis e imagen de marca en redes sociales ante sucesos inesperados o
usuarios inconformes.

v’ Seguimiento de nuevos usuarios. Filtro y blogueo de cuentas, comentarios y posts tipo

spam.
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Tabla 12. Planes Social Media

[f SERVICIOS PLAN BASICO FLAN INTERMEDIO FLAN PREMIUM |

Disefio de Plan Estratégico

Gestion mensual de la marca y atencidn

al cliente a través de RRSS

Planificacion y cronograma de publica-

clones

Disefio de pezas ¥ redaccion de copes 2 pizas semanales 3 piezas semanabes 4 pie2as semanalis

Estratagia de anuncios (Planificacion +
Inversion de anuncios pagos + Disefio)

Redaccidn de articulos (1 a la semana)

Preparacién de informes

$400.000 Mes $600.000 Mes $800.000 Mes

Fuente: Elaboracion Propia.

e Plan estratégico y de posicionamiento, con el cual se busca generar estrategias de

sostenibilidad y de visibilidad:

v
v

<

v

Anélisis del entorno digital de la marca.

Analisis del sitio web existente o definicidén de pardmetros de SEO para la elaboracion
del mismo.

Estudio de competidores e identificacion de nichos de mercado digitales.

Elaboracién del plan estratégico de acuerdo a objetivos propuestos.

Definicién de acciones especificas en cada canal digital que sea apropiado para la
marca.

Segmentacion de usuarios y mensajes de acuerdo con el tipo de canal, publicos
objetivos y etapas del embudo de ventas.

Anédlisis y medicion de resultados.

e Plan estratégico de anuncios:

v

Disefio de plan estratégico, definicion de objetivos e indicadores de gestion.



v Disefio y administracién de anuncios de Adwords (Texto) y Display (Imagen).

v' Segmentacién de audiencias y monitoreo de resultados de acuerdo a la estrategia
propuesta.

v" Seleccién de keywords y redaccion de anuncios.

<\

Disefio de anuncios para campanas de Display.

v' Optimizacion del presupuesto de inversion para obtener los mejores resultados
posibles.

Con esta estrategia digital se pretende monitorear el avance en el impacto al publico en las

diferentes redes sociales, los cuales se mediran bajo el nimero mensual de:

(@]

©)

o

o

Me gusta.

Puntuacion promedio.
Alcance.

Mensajes.
Interacciones.

Seguidores.

Convenios: Se buscara incluir el hotel en el convenio existente con Corferias
directamente, ya que al ser este el principal motor del turismo en la zona y por su
reconocimiento mundial es posible ofrecer tarifas competitivas y obtener un convenio, ya
que se tendria publicidad directamente en la pagina de Corferias, un mayor
reconocimiento de en el sector y del publico, captando de esta manera un namero
considerable de huéspedes puesto que estarian referidos directamente y con una gran
continuidad ya que las ferias y eventos estan presentes en todas las épocas de afio. se

busca estar dentro de la red de hoteles que sean referenciados para hospedaje, y se busca

aumentar una cifra de dos digitos porcentuales en ventas.

Adicional a ello, se busca generar acercamiento con iniciativas de promocion y

asociatividad, tales como el cluster de turismo, negocios y eventos de la Cdmara de Comercio de

Bogota, con el fin de generar acercamientos, implementar estrategias de sostenibilidad y

asociatividad empresarial, y estar en el dia a dia de las acciones que se buscan implementar a través

de empresas tractoras. También se busca generar acercamientos con el Bureau de convenciones de
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Bogota, ellos son la entidad que lidera la estrategia de promocién y posicionamiento internacional
de Bogota, como una de las capitales mundiales para hacer eventos.
e Comisionistas: Por ultimo, se busca generar articulacion con el gremio del transporte
publico formal ofreciendo comisiones, puesto que es un canal interesante para trabajar de
la mano, ya que al ofrecer una comision se podria tener el reconocimiento del gremio y
lograr asi un nimero mas alto de referidos que la competencia, y se convierten en una
extension del turismo, para apalancar la parte comercial. Se establece una comisién de:

v Primera noche: 50% de la tarifa de venta de la habitacion.

v Noche adicional: 10% de la tarifa de venta sobre las noches adicionales.

Se encuentra que este gremio tiene bastante movimiento y es muy importante tener
interacciones trimestrales con el gremio, ya que en la ciudad se tienen 2 grandes fuentes de
pasajeros y gremio de transporte publico formal, como lo es en el aeropuerto y el terminal de
transporte de la ciudad, estos 2 lugares son una importante fuente de viajeros en la ciudad y
posibles clientes, es importante generar relaciones a largo plazo con el gremio dado que
habitualmente ellos trabajan con frecuencia en estos sitios y ofrecen los servicios del hotel, y al
tener una comision representativa es muy probable que generen ventas a las personas interesadas.
Para esto es importante visitarlos trimestralmente con brochures, volantes y tarjetas para que
tengan publicidad a la mano para que se la compartan a los clientes potenciales y esto influya en

la decisién de compra.

4.2.5. Servicios.
Este hotel cuenta con servicios adecuados que permiten tener una oferta variada a los

clientes acorde a las necesidades del mercado.

e Television por cable.

e Discado directo local, nacional e internacional.

e Transporte 24 horas.

e Tours dentro y fuera de la ciudad.

e Room service.

e Internet Wi-Fi.

e Restaurante.

e Bar.
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Saldn para eventos empresariales y sociales.
Lavanderia.

Cajilla de seguridad.

Minibar.

Parqueadero

Ascensor

El costo de hospedaje por noche inicia desde $ 90.000, dependiendo el tipo de habitacion

gue se tome.

El SKY BAR tendra una oferta variada como:
Venta de bebidas embriagantes:
v’ Cervezas nacionales e importadas.
v Vinos de diferentes bodegas y regiones del mundo.
v" Whisky de diferentes marcas.

Presentacién de eventos deportivos y musicales.
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4.3. Establecer el presupuesto para la implementacion del plan de marketing del Hotel Portal de los Andes

Se desarrolla un presupuesto base para la implementacion de un plan de marketing para el hotel, esto teniendo en cuenta que
debe ser suficiente para la ejecucion de las estrategias ya planteadas, para que estas tengan el mayor alcance posible pero ajustados a la

realidad econdmica del hotel y para esto se propone el siguiente presupuesto mensual:

Tabla 13. Presupuesto para la implementacion del plan de marketing del Hotel Portal de los Andes

C t 2022 2023 2024

oncepto Inversion Noches vendidas Venta esperada Inversion Noches vendidas Venta esperada Inversion Noches vendidas Venta esperada
Salario ejecutivo comercial $  22.400.000 240 S 21.600.000 | $ 23.072.000 480 S 43.200.000 | S 23.764.160 960 S 86.400.000
Factor prestacional $  9.600.000 S 9.888.000 $  10.184.640
Comunicaciones S 720.000 S 741.600 S 763.848
Equipo celular S 500.000 S - S 600.000
Auxilio Transporte $  3.600.000 S 3.708.000 $ 3.819.240
Gastos de Viajes $  6.000.000 S 7.200.000 S 8.640.000
Comision Ejecutivo Comercial S 1.080.000 S 3.024.000 S 7.776.000
Alquiler PC S 480.000 S 494.400 S 509.232
Comisionistas $  16.200.000 360 $ 32.400.000 | $ 21.600.000 480 S 43.200.000 | $ 27.000.000 600 S 54.000.000
5 Tarjetas de presentacion (1000 und) S 240.000 S 247.200 S 254.616
3 Pendones con tripode. Pedestal plegableylonade 1x2m | $ 510.000 S 525.300 S 541.059
5 Brouchure plegable (1000 und) $  1.250.000 S 1.287.500 S 1.326.125
5 Volantes (media carta x 1000) S 475.000 S 489.250 S 503.928
Utiles de Escritorio y Papeleria S 240.000 S 247.200 S 254.616
Plan de Social Media Strategy S 7.200.000 180 S 16.200.000 | $ 7.416.000 300 S 27.000.000 | $ 7.638.480 540 S 48.600.000
Google adwords $  4.200.000 S 5.400.000 $ 7.200.000
Facebook Ads S 3.000.000 S 4.080.000 S 5.400.000
Instagram Ads $  3.000.000 S 4.080.000 S 5.400.000
Concursos (Noches gratis) $ 1.620.000 S 1.800.000 S 1.854.000
Consursos (Cenas y desayunos) S 720.000 S 810.000 S 834.300
Foto estudio S 800.000 S - S 850.000
Mejora en pagina Web S 900.000 S - S 950.000
Hosting S 80.000 S 82.400 S 84.872
Dominio S 40.000 S 41.200 S 42.436
Salario camarera S - S 944.320 S 982.093
Factor prestacional camarera S - S 472.160 S 491.046
Ayudante de cocina S - S 944.320 S 982.093
Factor prestacional ayudante de cocina S - S 472.160 S 491.046
Servicio Publicos $ 3.510.000 $ 5.670.000 $ 9.450.000
Inscripcion a Cotelco S 1.000.000 S 1.030.000 S 1.060.900
Comision PayPal S 1.958.580 S 3.163.860 S 5.273.100
Total $ 91.323.580 780 $ 70.200.000 | $ 108.930.870 1260 $ 113.400.000 | $ 134.921.830 2100 $ 189.000.000
Ingresos -21.123.580 4.469.130 54.078.170
Crecimiento 19% 62% [ 62% 24% 67% [ 67%
IPC 3,0% 3,0%

Fuente: Elaboracion Propia.



En este se detalla la inversién realizada para cada uno de los canales de comercializacion
del hotel, asi como los gastos inherentes en los mismos. Adicional se proyectan 3 afios con el fin
de identificar el impacto y la evolucion de las diferentes estrategias con el paso del tiempo, para
esto se tiene que para el primer afio de implantacion no se espera ganancias, al contrario, genera
pérdidas, para este afio se debe tener en cuenta la curva de aprendizaje y el crecimiento de la red
de contactos del asesor comercial y la evolucion de las campafias digitales realizadas, estos costos
iniciales hacen que no se tenga un retorno de inversion a corto plazo.

Para el afio 2023 se espera una estabilizacién de la red de contactos y de gestion por parte
del asesor comercial quien ya para este momento debe contar con un portafolio en crecimiento de
clientes y contactos, por otro lado, la generacion de ventas por los canales digitales juega un papel
fundamental acompafando la gestion del asesor comercial, se proyecta un crecimiento de un 62%
el cual afianzara las estrategias de los diferentes canales y se espera una ganancia minima sobre la
inversion.

Se identifica que la gestion que realizan los comisionistas es importante para los ingresos
del hotel la comision ofrecida a ellos es alta, pero la cual se debe conservar debido a la estabilidad
de la llegada de huéspedes por este medio.

Por ultimo, para el afio 2024 la estrategia planteada para el plan de marketing ya esta
madura tanto en la parte del asesor comercial como en los medios digitales generando un
incremento en ventas del 67% con respecto a 2023 dejando ganancias a los socios del hotel por
$54.078.170, demostrando asi que es una estrategia a mediano plazo y en donde es fundamental
para la generacion de nuevas ventas un plan de marketing que empiece en el afio 2022.

Complementando la estrategia de marketing se genero la proyeccion sobre el SKY BAR
planteado el cual es un diferenciador con respecto a la competencia y es un valor agregado que los
huéspedes o personar que no necesariamente se tomen el servicio base del hotel lo pueden disfrutar,
es un servicio disefiado para las personas que quieren disfrutar de la vista de la ciudad y parar un
tiempo agradable, para esto se realiz0 el siguiente presupuesto para la puesta en marcha del SKY
BAR:
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Tabla 14. Presupuesto para la puesta en marcha del SKY BAR

2022

dades vendidas Venta esperada

Inversion

2023

Unidades vendidas Venta esperada

Inversion

2024

Unidades vendidas Venta esperada

Salario ejecutivo administrador S 22.400.000 S 23.072.000 S 23.764.160

Factor prestacional S 8.400.000 S 8.652.000 S 8.911.560

Salario ejecutivo meseros (3) S 41.160.000 S 42.394.800 S 43.666.644

Factor prestacional S 8.400.000 S 8.652.000 S 8.911.560

Auxulio de transpote (3) S 3.834.000 S 3.949.020 S 4.067.491

Comisiones personal S 14.490.000 S 17.903.776 S 23.859.630

Dotacion S 1.200.000 S 1.236.000 S 1.273.080

Comunicaciones S 720.000 S 741.600 S 763.848

Equipo celular S 500.000 S - S 600.000

Adecuacion local S 40.000.000 S 8.000.000 S 1.600.000

Decoracion local S 8.000.000 S 8.240.000 S 8.487.200

12 mesas S 7.200.000 S - S -

60sillas S 4.800.000 S - S -

8 Butaco barra bar S 2.400.000 S - $ -

8TV 55 pulgadas $  16.800.000 S - S -

Directv Go S 540.000 S 556.200 S 572.886

4 cabinas de sonido S 2.000.000 S - S -

2 nevera S 10.000.000 S - S -

Alquiler PC S 480.000 S 494.400 S 509.232

4 Extintores 20 |bs S 200.000 S 206.000 S 212.180

2 Repetidores WI FI S 200.000 S - S -

Plan de Social Media Strategy S 7.200.000 S 7.416.000 S 7.638.480

Google adwords S 4.200.000 S 4.326.000 S 4.455.780

Facebook Ads S 3.000.000 S 3.090.000 S 3.182.700

Instagram Ads S 3.000.000 S 3.090.000 S 3.182.700

100 Jarro Vaso Cervecero S 700.000 S - S -

Reposicion Jarro Vaso Cervecero S 175.000 S 180.250 S 185.658

100 Vasos $ 400.000 $ - $ -

Reposicion vasos S 100.000 S 103.000 S 106.090

40 copas de vino S 168.000 S -

Reposicion copas S 42.000 S 43.260 S 44.558

40 vasos whisky S 220.000 S -

Reposicion vasos whisky S 55.000 S 56.650 S 58.350

Desechables S 1.200.000 S 1.236.000 S 1.273.080

Compra de cerveza nacional e importada | $ 48.600.000 27000 135.000.000 | $ 55.063.800 28981 173.885.684 | $ 68.058.857 34029 238.205.999
Compra Vinos de diferentes bodegas S 7.200.000 180 12.600.000 | $ 8.157.600 199 15.917.268 | $ 10.082.794 234 19.462.136
Compra Whisky diferentes marcas S 36.000.000 360 72.000.000 | $ 40.788.000 388 85.460.571 | $ 50.413.968 458 109.994.112
Compra de Agua S 3.600.000 7200 25.200.000 | $ 4.078.800 6798 27.192.000 | $ 5.041.397 7202 36.009.977
Compra de Gaseosas S 9.000.000 9000 45.000.000 | $ 10.197.000 9270 55.620.000 | $ 12.603.492 10503 73.520.370
Elementos de aseo S 9.000.000 $  10.660.500 S 12.627.362

Servicio Publicos S 24.000.000 S 28.428.000 S 33.672.966

Imprevistos S 28.980.000 S 35.807.552 S 47.719.259

Total $ 380.564.000 43740 $ 289.800.000 | $ 336.820.209 45636 $ 358.075.524 | $ 387.546.960 52427,1262 $ 477.192.594
Ingresos -90.764.000 21.255.315 89.645.634

Crecimiento -11% 4% 24% 15% 15% | 33%

IPC 3,0% 3,0%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Se relacionan las inversiones generales para la puesta en marchay funcionamiento del SKY
BAR, para esto se requiere una fuerte inversion inicial, la cual sera soportada con el capital de los
accionistas del hotel, para el afio 2022 no se generan ganancias, por requerirse una inversion
importante en la adecuacion del hotel, compra de mobiliarios y materias primas, asi como la
contratacion de personal para su operacion.

Para el afio 2023 se esperan unas ganancias moderadas sobre la inversion, esto se ve
favorecido debido a que no se requieren fuertes inversiones como las del primer afio, por altimo,
para el afio 2024 se espera reconocimiento de este servicio en el sector ganando popularidad y
generando clientes frecuentes, generando ganancias cercanas a los $90.000.000. Pero generando
apenas $21.255.315 de ganancias en los 3 afios de funcionamiento, un presupuesto muy bajo para
la inversion y la continua supervision de la operacion de esta linea, por otro lado, deja unos
cimientos muy fuertes para los afios posteriores.

Se encuentra una atractiva linea de negocio, pero con una alta incertidumbre del
cumplimiento de la proyeccién, debido a la variabilidad de las normas sanitarias y las
especulaciones sobre una reapertura total del mercado, adicional teniendo en cuenta que este no es
el objetivo inicial del negocio, pero que sin lugar a duda es un diferencial con respecto a la

competencia y una atractiva oportunidad.

Guia de ruta para la ejecucion del plan de marketing:

Se propone que este plan de marketing se ejecute teniendo en cuenta los diferentes
objetivos planteados y de esta forma se implementen en el orden relacionado para su desarrollo
segun su grado de impacto para la organizacion:

1. Desarrollo del plan de marketing digital en redes Facebook e Instagram.

2. Disefio e implementacion de camparias en Google AdWords.

3. Seleccion y capacitacion del lider comercial.

4. Perfilamiento de las empresas y clientes potenciales.

5. Reforzar el relacionamiento comercial con los comisionistas, por medio brochures
y volantes en el aeropuerto y terminal de la ciudad.

6. Plan de fidelizacion de comisionistas.

7. Evaluacion de inversion para el proyecto del Sky Bar.
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Recomendaciones

Con el andlisis realizado de este plan de marketing se plantean las siguientes

recomendaciones para la que la implementacién se realice por etapas.

1.

Implementar las camparias de Google Adwords y redes sociales, las cuales no tienen una
inversion inicial tan alta y traen resultados muy réapidos. Para realizar estas camparias se
sugiere se realice por medio de una agencia con experiencia en el sector.

Contratar a una persona encargada del area comercial, para la consecucion de nuevos
clientes naturales o juridicos; brindandole todo el apoyo y seguimiento para que se adapta
al negocio y su curva de aprendizaje sea optima, también cuidar este recurso para
disminuir la rotacion del personal en esta posicion.

Fortalecer las relaciones comerciales con los comisionistas del aeropuerto, ya que han
demostrado con generan un volumen alto de nuevos clientes, a pesar de que la comisién
inicial es alta, a futuro las personas que se hospedan por este canal regresan al hotel y ya
no es necesaria el reconocimiento de este pago, asi que a un canal que a largo plazo es
rentable.

Puesta en marcha del nuevo servicio del SKY BAR, este permitira ofrecer una experiencia
diferente a los huéspedes del hotel y a su vez podria convertirse en una linea adicional de
ingresos, en las cuales de saben seguir las sugerencias que es una inversion alta, con un

retorno de inversion al tercer afio y con una alta incertidumbre de éxito.
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Conclusiones

Dando respuesta al objetivo general: Construir un plan estratégico de marketing para el
Hotel Portal de los Andes como mecanismo de generacion de ventas de los servicios ofrecidos
dada la situacién actual e implementarlo en el periodo 2022. Se considera que el desarrollo y la
consolidacién de un plan de marketing son necesarios para la gestion organizacional, porque
permite identificar factores que influyen en la sostenibilidad en el tiempo de la organizacion, y asi
se logra también mejorar la competitividad de la empresa fortaleciendo la gestion administrativa
y financiera. Con el cual se busco una gestion comercial apalancada de una estrategia digital que
permite que la empresa gane visibilidad y hace que la inversion se vea reflejada en indicadores de
aumento de ventas y la empleabilidad. Lo cual se logra a traves de una estrategia de mejoramiento

del canal digital de los productos turisticos.

Gestionando el alcance de los objetivos especificos es vital la realizacidn de un diagnéstico
organizacional (interno y externo) que permita ver la situacion actual del hotel y su entorno, se
identifico que el motivo principal de visita de los turistas a la ciudad de Bogota, era por eventos y
dada la emergencia sanitaria mundial, el sector se vio directamente afectado, lo cual hizo que la
industria diversificara y explorara otros segmentos de negocio dentro del macrosector turistico,
adaptandose al nuevo turista y a sus necesidades. Es por ello que, también se pudo concluir que,
es necesaria la capacitacion en temas turisticos, de servicio al cliente para el personal del hotel, y
buscar elementos que posicionen al hotel con el fin también de generar valores agregados o
diferenciadores frente a la competencia.

Para el objetivo en el que se busco determinar y proponer el mercado potencial,
infraestructura, organizacion, estrategias de ventas y servicios para la operacion. Se logré concluir
que, es importante la vinculacion de personal que se haga cargo del sky bar, como nueva linea de
negocio enfocada principalmente al mercado doméstico. Adicional a ello, como estrategia
comercial, la vinculacion de un profesional comercial o ejecutivo de ventas para poder generar
relacionamiento, encadenamientos productivos, alianzas y comercializacion del hotel

apalancandose también en la estrategia de social media, como factor de crecimiento en el nimero

90



de reservas a través de campafias de estrategias de contenidos, campafias de redes sociales, y video
marketing.

También, la gestion comercial apalancada de una estrategia digital permite que la empresa
gane visibilidad y hace que la inversion se vea reflejada en indicadores de aumento de ventas y la
empleabilidad. Lo cual se logra a través de una estrategia de mejoramiento del canal digital de los
productos turisticos.

La generacion de alianzas para la reactivacion es fundamental, tales como la Afiliacién a
gremios, y a entidades promotoras de turismo, lo que permite la generacién de alianzas y

consolidacion de lazos comerciales.

Finalmente, para el objetivo de establecer el presupuesto para la implementacion del plan
de marketing del Hotel Portal de los Andes, se concluyd que se proyectan 3 afios para medicion
del impacto y poder generar trazabilidad en cuanto a la evolucién de las diferentes estrategias con
el paso del tiempo, para esto se tiene que para el primer afio de implantacién no se espera
ganancias, porque se incluyen profesionales de apoyo, inversiones en adecuacion del sky bar y
pago de afiliaciones y campanas.

Adicional a ello, para el afio 2024 se espera reconocimiento de este servicio en el sector
ganando popularidad y generando clientes frecuentes, generando ganancias cercanas a los
$90.000.000
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ANexos

Anexo 1. Fotos Hotel Portal de los Andes
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