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INTRODUCCION

Bogota es uno de los principales destinos turisticos de Colombia, y aunque tiene
atractivos dirigidos a diferentes segmentos de mercado, es el de negocios y
convenciones en el que se especializa la ciudad, los motivadores dirigidos a este
segmento pueden encontrarse distribuidos por toda la capital, sin embargo, la
localidad de Teusaquillo resulta ser una de las mas estratégicas tanto para los
turistas de negocios y convenciones como para las empresas turisticas y
hoteleras que dirigen sus servicios a este segmento de mercado, ya que cuenta
con una ubicacion importante hacia estos atractivos y hacia un cluster hotelero,
que focaliza la oferta de este segmento.

Sin embargo, las pequeinas y medianas empresas hoteleras que operan en esta
zona no son sostenibles en el tiempo. Si esta problematica se estudia desde el
area de mercadeo se puede evidenciar como estas PYMES hoteleras no
cuentan, en la mayoria de los casos, con un area encargada para estas
operaciones. Esto sumado con el presupuesto para el disefo e
implementaciones de planes de mercadeo, falta innovacién en estrategias,
claridad en la aplicacién efectiva de estrategias de difusidon y promocion, entre
otras, hacen que sean menos competitivas y a su vez amenazadas por la
competencia tanto de marcas locales como internacionales, que tienen una
ventaja competitiva en la gestion de mercadeo.

Adicional a esto, el cierre temporal o limitaciones en los motivadores de viaje
para todos los segmentos, a causa de la actual pandemia, dificulta aun mas
que Bogota recupere, en el corto plazo, la demanda que tenia en el 2019.
Motivadores como Corferias, iglesias, centros recreacionales, parques,
museos, edificios gubernamentales, oficinas, centros comerciales, entre otros
movian un gran numero de viajeros que se hospedaban en Teusaquillo, y
ahora esta misma demanda se ha visto reducida a cifras que Colombia y
Bogota no manejaban hace mas de 12 afios.

Es asi como este manual pretende guiar a las empresas que padecen de estas
problematicas y soportan sus impactos. Esto con el fin que puedan mejorar su
competitividad y participacién dentro del mercado, permitiendo aprovechar al
maximo las oportunidades que tienen por operar en la localidad de Teusaquillo.
Ademas de permitirles ser mas sostenibles en el mercado mejorando la
comunicacién, promocion, ventas y fidelizacion con sus huéspedes y potenciales
clientes.



DEFINICIONES

Control de calidad: etapa que se caracteriza por pequefios ensayos de

inspecciones para comprobar si los avances realizados, para cumplir los
objetivos, cumplen con ciertas caracteristicas o especificaciones establecidas

previamente. (Maldonado, 2013, p.25).

Marketing/Mercadeo: Philip Kotler, (1980) “El mercadeo es una actividad

humana dirigida a satisfacer las necesidades y deseos por medio de un proceso

de intercambio”.

Metas: son las actividades que conducen a lograr el objetivo, siendo asi, el

objetivo es el resultado de cada una de las metas necesarias o planteadas.
(Maldonado, 2013, p.23).

Métricas: son aquellos datos expresados numéricamente que nos sirven para

analizar el rendimiento de una determinada campafa de mercadeo online.
(Oleoshop, S.F., Parr. 1)

Objetivos: el objetivo tiene que ver con el objeto o el fin a alcanzar, son

aspiraciones de lograr algo. También puede ser la expresion de un deseo que
se puede concretar mediante la ejecucion de acciones para conseguirlo.
(Maldonado, 2013, p.22).



Planes de mercadeo: “es un documento que plasma las intenciones para

poner en ejecucion las estrategias de mercadeo a fin de lograr los objetivos y

metas de la organizacion” (Maldonado, 2013, p.17).

Plan de mercadeo: es un documento formal de trabajo donde se define un

escenario de negocio y donde se enumeran unas estrategias de mercadeo
concretas y especificas, todas ellas dirigidas hacia un objetivo general y las
acciones dirigidas hacia objetivos especificos alcanzables. (Maldonado, 2013,
p.91).

Politicas de mercadeo: “grandes orientaciones generadas y creadas por

los directivos de la companiia, que obedecen a datos internos y externos, con el
objeto de aplicarlas a la toma de decisiones en mercadotecnia”. (Maldonado,
2013, p.17)

Segmentar el mercado: seleccionar compradores o consumidores con

caracteristicas similares que puedan necesitar, desear o que permitan a la

empresa disefiar una mezcla de mercadeo para el grupo. (Maldonado, 2013,
p.19)

REVISAR EL CAPITULO “HERRAMIENTAS DE GESTION”

Tactica: son procedimientos o herramientas de ejecucion utilizadas en las

acciones necesarias que atienden a calendarios (tiempos definidos) y
modalidades (Maldonado, 2013, p.24)

Técnica: tiene que ver con las habilidades y destrezas de los individuos

utilizadas para lograr un objetivo. (Maldonado, 2013, p.24).
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SITUACION DE LA
LOCALIDAD

Para la construccién del siguiente manual se realizé una investigacion de la

situacion de las PYMES hoteleras en la localidad de Teusaquillo, hoteles con

menos de 30 habitaciones. Los resultados fueron:

OPORTUNIDADES

v Una enorme cantidad de
motivadores turisticos

v’ Ubicacion estratégica al
aeropuerto El Dorado

v Amplia y creciente demanda
hotelera por parte de turistas
de negocio y convenciones

v' Comunicacién constante por
canales digitales

v" Voluntad de empresarios a
tener aliados estratégicos

AMENAZAS

¢ Alto numero de competidores
directos

% Competidores con marca
internacional y con mayor
oferta de habitaciones

¢ Los hoteles no focalizan sus
funciones de mercadeo en un
area especializada

« Desconocimiento por parte de
las PYMES en coémo gestionar
un area de mercadeo

s Poca inversion en procesos de
mercadeo

+ No existe un sistema de
fidelizacion de clientes

% No hay una implementacién
sistémica de planes de
mercadeo

% No existe innovacioén en los
procesos de mercadeo que
adelantan los hoteles

FORTALEZAS DEBILIDADES




¢ POR QUE ES TAN
IMPORTANTE UN PLAN
DE MERCADEO?

| Para una PYME que compite en un
| sector tan competitivo es un reto ser |
| innovador y atraer clientes. Los |
i pequefios y medianos hoteles en |
; Teusaquillo tienen una ventajosa |
| oportunidad que la mayoria de ;
:empresas no estan explotando al
| maximo. Un plan de marketing |

| 6ptimo, competitivo e innovador !

B - una mejor posicion en el mercado.

| Ademas, con la nueva realidad que
| tiene el mundo es importante conocer !
i que los habitos de compra vy
. comercializacion han cambiado y es |
| necesario implantar estrategias que ;
| permitan competir con estas nuevas |

| condiciones.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
B | ayudara a estas empresas a ocupar |
' |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|



Los expertos dicen: 8

Alejandro
Schnarch

No se puede producir y ver después a quién venderle,
hay que estudiar qué se puede vender para luego
producir. Las técnicas de venta o los esfuerzos
publicitarios, a la larga, no pueden compensar los errores
de fabricar productos o servicios equivocados.

Agencia de
Inbound
Marketing

Retener clientes, es siempre mucho mas econémico que
conseguir nuevos, puesto que no es necesario poner en
marcha acciones de marketing muy costosas, las cuales
no siempre garantizan el retorno de la inversion.

Carlos
Torres

Se requiere una organizacion especial para lograr ejercer
sus tareas y que todas las variables estén debidamente
controladas, se capture informacién gerencial adecuada y
se integren las fuerzas del mercadeo con las fuerzas de
ventas.

AIREM

Una de las ventajas competitivas que tienen los hoteles de
la localidad es pertenecer a un cluster pues las PYMES
pueden fortalecer enlaces de comunicaciéon continua
generando y compartiendo conocimiento para explotar y
desarrollar una mejora en los procesos y en el producto.

Hermida
& Iglesias

Es necesario abarcar diferentes canales de venta donde
se pueda transmitir informacién a una mayor cantidad de
personas pues con el internet existe una separacion entre
el producto y el cliente e imposibilita a la empresa
transmitir todo el valor que ofrece.

Jorge
Maldonado

Al implementar un plan de marketing se estimula el
pensamiento sistematico de la gerencia de Marketing; se
orienta a la organizacién sobre los objetivos, politicas y
estrategias que se deberan llevar a cabo, evita que
existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades
de toda la empresa.
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PASOS PARA DISENAR
UN PLAN DE
MERCADEO

Hacer un
diagnostico de
la empresa

!

Establecer
unos objetivos

!

Establecer
estrategias y
tacticas

!

Realizar un
presupuesto

!

Realizar
controles

- De acuerdo a diferentes
autores y la investigacic')nI

. realizada a las PYMES en |la -
' localidad de Teusaquillo en |
! Bogotd se extrajo la.
 informacion necesaria para |

proponer a los hoteles una -
. serie  de pasos que les I
| ayudara a construir un plan .
. de marketing innovador vy I
| ajustado al contexto del
- cluster  hotelero en la -

I localidad. I
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Paso 1: hacer un diagnostico de la empresa y
el sector

Para garantizar un plan de mercadeo competitivo que se ajuste a las
necesidades de la empresa es necesario que esta conozca su propia situacion

frente a sus competidores y el mercado.

A LA HORA DE HACER EL DIAGNOSTICO DE SU EMPRESA
RESPONDA:

COMPETIDORES MI PYME
" "

¢, Qué empresas compiten con mi

Folel?y cpor qus son mis [ s e de chentes stoy
competidores? :
[ ] ¢Como compiten estas empresas? [] ¢Los precios que tengo son los
correctos?
I:‘ ¢ Que tamano tienen mis I:‘ ¢ Estoy ofreciendo un valor agregado
competidores en el mercado? que me diferencie?

I:‘ ¢, Por qué los clientes preferirian a mis I:‘ ¢, Como estoy ofreciendo mis servicios
competidores? en el mercado?

¢, Cuales son los habitos de compra

_ . . o les
I:‘ ¢, Como se venden mis competidores” de mis clientes?

Las empresas incurren en errores bastantes comunes cuando de planes de
: marketing se trata. Algunos de estos son:

1. No tener un plan u objetivo claro
. Tener un plan y no ejecutarlo :
. Sofiar poco en la elaboracion del plan

. Sofiar mucho en la elaboracion del plan
. No sonar :
. Empezar por tactica

. Empezar por estrategias

. Empezar por objetivos :

© o0 N oo o &~ W DN

. No empezar

10. Basar el plan en opiniones y no en cifras



Paso 2: establecer objetivos

La empresa debe tener en cuenta que sus objetivos sean a corto y largo plazo,

ademas de ser claros y viables, para no generar conflicto a la hora de ejecutar el

plan y/o hacer control de los resultados.

marketing.

Es acertado realizar una matriz DOFA u otra herramienta
de diagnoéstico para identificar de forma mas optima el
direccionamiento que tendran sus objetivos y que
aspectos seran necesarios

incluir en el

NO OLVIDE QUE LOS OBJETIVOS PUEDEN CLASIFICARSE EN DOS., Y ES SU

RESPONSABILIDAD TOMAR EN CUENTA AMBOS TIPOS A LA HORA DE

ESTABLECER LOS OBJETIVOS DE SU PLAN.

CUANTITATIVOS
Pueden ser

e Ventas
e Tamafo y crecimiento del
mercado

proyectos de mercadeo

e Presupuesto historico para

CUALITATIVOS
Pueden ser

Competencia

Ciclo de vida del producto
Misién del hotel
Personalidad de la
organizacion

e Expectativas del plan de
mercadotecnia

TAMBIEN PUEDEN SER:

MICROENTORNO
Pueden ser

e Proveedores

MACROENTORNO
Puede ser

Factores politicos
Factores econémicos
Factores ambientales
Factores socioculturales
Factores demograficos
Factores tecnolégicos

plan de
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Paso 3: establecer estrategias y tacticas

| Una estrategia es una |_| Los autores Hiebing y Cooper argumentan que es
. accion encaminada a | necesario que las estrategias sean redactadas de forma -

desarrollar un | - descriptiva y poner en relieve como se van a realizar. I
! objetivo. - | Después, se debe hacer una breve explicacion de porque |
! Y una tactica es una I esa estrategia es util para el cumplimiento de ese objetivo

| accion encaminada a especmco. (1992, p.100).

i desarrollar una |
: estrategia. |

I :
| |
| POR EJEMPLO: Si I

I

Asi mismo es importante que el gerente recuerde que para :

i desarrollar estrategias optimas que aseguren el .

- cumplimiento de los objetivos es necesario: Analizar los |

! problemas y oportunidades del hotel de modo que al final |

se disponga de diferentes soluciones para cada problema |
I
I
I
I
I

iUﬂO de los ObJe’“VOS| |y oportunidad. Y después estudiar los objetivos de -
del hotel es aumentar : . marketing de tal forma que las estrategias que se desean

I en un 30% las ventas . ! implementar tengan relacién con el mismo.

| anuales, una de las |

I
. estrategias que | |
. podria proponerse |
! para lograr este - |
| objetivo es crear un !
| programa de

! llevar a cabo esta - | varios autores, es asignar minimo 1 estrategia relacionada |

| estrategia el hotel | - con cada una de las siguientes variables:
| puede usar como .
| tactica como disenar |
. un sistema de puntos :
|por visita que el!
i huésped puede !
i redimir por noches |

adicionales u otros ;
| beneficios dentro del .

| hotel
I

- fidelizacion. Para | | hora de establecer las estrategias. Lo recomendable, segun I

e Posicionamiento del hotel

e Percepcion de la marca en el mercado

e precio de todos los servicios que ofrece el hotel
o Ventas historicas

e Gestion de promociones que tiene el hotel

e Canales comunicaciones mas efectivos segun el

I
| |
| |
| |
| |
| e Mensaje publicitario que se desea comunicar |
! segmento de mercado |
| |
| |
| |
| |
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No olvide que una herramienta fundamental para esta etapa es el
cronograma, pues es de vital importancia tener organizaciéon en el manejo
del tiempo y los responsables a la hora de construir su estrategia, asi
podra contemplarse si este esta siguiendo los parametros establecidos
por gerencia.

Ejemplo

Una empresa desea realizar una campafa de televisién. La imagen 1 muestra
un cronograma para esta campana de forma mas especifica, lo cual es lo
recomendado si es plurianual y la imagen 2 muestra un cronograma general
contemplando el presupuesto y los responsables. (Universidad de Extremadura,
s.f. p.8)

Acciones Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Now | Dic | Presup.
Selercién agenda publicidad 1 yl
Disefio de la campafia [:| ¥2
Praducdién de la campafia [ | - ¥yl
Emisién en TV |3 | | I
Emisién en Radio I - - (N | —
Emisién en prensa 3 C ) ws
Presupuesto temparal xl [x2 | x3 | x4 | x5 [x6 | x7| x8B | x9 |x10 |x11 |x12| Total

Ejemplo de programa de acciones (l). s.f. Universidad de Extremadura. p.8

Programa de Acciones en comunicacion para el plan estratégico 2004-2006

Acciones Responsable Momanto Presupuesto
Inversion en campana publicitaria TV de lanzamiento | Sr. Gonzalez Ao 2004 18.000 €
Inversién en campafia publicitaria Tvde mantenimients | Sr. Gonzdlez Afio 2005 y 2006 18.000 €
Inversion en promocion de ventas St Aznar.  |Navidades 2004 y 2005 6.000 €
Inversion en campana radiofnica Sr. Zapatero 2004-2008 25.000 €

Ejemplo de programa de acciones (ll). s.f. Universidad de Extremadura. p.8




Paso 4: realizar un presupuesto

Este paso consiste en hacer un presupuesto para conocer cuanto dinero le
costara al hotel el cumplimiento de los objetivos que se fijaron en el plan. Esta
etapa del plan de mercadeo puede ser algo dificil para el hotel pues debera

estimar el valor de los costos y los gastos que asumira en el momento de llevar

a cabo el plan de mercadeo.

Es importante tener en cuenta las siquientes variables a la hora

de asignar un presupuesto para el plan de mercadeo

Porcentaje
de ventas

Es estimar un valor cercano de los ingresos que recibira
el hotel en el periodo cuando se ejecute el plan de
marketing. De esta forma se podra asignar un valor
monetario que el plan de marketing no podra superar,
esto con el fin que el hotel no asuma mas gastos de los
que puede permitirse, financieramente.

Método de
tareas

Es revisar los objetivos y las estrategias, que ya se
establecieron, de manera muy rigurosa y estimar un
valor monetario a cada ejecucion que se deben llevar a
cabo para mas adelante tener un control financiero y no
elevar de mas los gastos presupuestados.

Método
competitivo

Consiste en revisar la investigacion que previamente se
hizo de los competidores y comparar la inversion, que
tienen estos, en la gestion de marketing con la de su
hotel, esto con el fin de conocer si el presupuesto que
esta considerando sigue la tendencia del mercado o por
el contrario se queda corta. En caso de ser la 2 opcion,
el hotel debera prever la posibilidad que su plan de
marketing no sea tan efectivo en el mercado por el bajo
presupuesto frente a sus competidores.
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Ricardo Hoyos clasifica dos métodos de como la PYME puede

realizar el presupuesto:

Juicio ejecutivo

1. METODO SUBJETIVO O CUALITATIVO

Método Delphi

Investigacion de
mercado

Presupuestacion base 0

Es la forma mas comun que usan
las empresas para este ejercicio.
Consiste en que el gerente general
debera reunirse con sus asesores
0 colaboradores y analizar entre
todos las cifras de la compaiia,
proyectando posibles escenarios
futuros del hotel. Analizando el
contexto psicoanalitico, politico,

Consiste en reunir a los
expertos ejecutivos del
hotel y entre todos sugerir
individualmente las cifras
de ingreso costos vy
gastos, después realizar
un promedio con todas las
cifras y estudiar
nuevamente Si ese

Preguntar a los clientes

por medio de las
diferentes formas de
recoleccion de
informacion sus
tendencias de compra

referentes al hospedaje y
servicios que ofrece el
hotel. Y de esta forma,

econdmico, social,
entre otros que pueda
Bogota en un periodo futuro.

geografico

promedio es real o no a lo [tener  informacién
tener | que piensan los [cuanto seran mis ventas
ejecutivos. en el futuro.

Es el método mas efectivo
cuando la empresa es
nueva o quiere hacer un
“borréon y cuenta nueva”
que consiste en no tener
en cuenta ningun dato
histérico de la empresa. Si
no por el contrario, realizar
una investigacion de
marca y oportunidades del
mercado para estimar los
valores del presupuesto.

2. METODO OBJETIVO O CUANTITATIVO

Promedios moviles

Consiste en tomar los
valores de los periodos
anteriores y realizar un
promedio que sera la cifra
estimada en el
presupuesto.

Suavizacion
exponencial

Consiste en tomar las
ventas reales del periodo
anterior y se multiplica por
un factor que va desde 0,0
hasta 1. Después ese
valor se multiplica por la
diferencia  del factor
escogido anteriormente.
Por ejemplo, si se tomé el
factor 0,2 como primer
valor entonces el segundo
valor sera 0,8 de tal
manera que ambos
numeros sumen 1.




Paso 5: realizar controles
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Finalmente, como paso final, es importante tener un constante monitoreo de

como se esta llevando a cabo el plan de mercadeo. Los autores Hoyos, Hiebing

y Cooper sostienen que hay dos momentos claves (pero no los unicos) que el

hotel debe tener en cuenta a la hora de hacer un control: el primero, es cuando

se va a iniciar el plan, es decir, describir y detallar muy bien como esta la

situacion del hotel antes de poner en marcha el plan y el segundo, una vez el

plan haya finalizado, para estudiar qué cambios hubo con respecto al momento

de iniciar la ejecucion.

DOS TIPOS DE AUDITORIAS

De conformida>

Es la auditoria que
supervisa que el plan se
esté realizando de
acuerdo a las politicas de
la compaiia, leyes
locales, normas internas,
analizando el término de
eficacia, referido a que
las actividades estén
cumpliendo los resultados
esperados, sin entrar a

Cr los costos.

Supervisa la racionalidm
economica de los

resultados y que el plan
sigue su curso
financieramente. Se
analiza el término de
eficiencia  supervisando
que los recursos sean
administrados de forma

correcta para el
cumplimiento de los
objetivos.

De gesti6:r>
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ESTRUCTURA DE UN
PLAN

Muchos de los gerentes de los hoteles consideran que tienen la informacion
necesaria para ejecutar un plan de mercadeo optimo, pero recuerde que tomarse
el trabajo de redactar y comunicar todo el plan con su equipo es una de las
labores mas importantes, pues asi, se asegurara que todos en el hotel tengan
un direccionamiento y el plan pueda ser discutido o modificado para ser lo mas

efectivo posible.

PARA QUE LA PRESENTACION DE SU PLAN DE MERCADEO SEA LEGIBLE Y
PUEDA SER CONSULTADA Y ENTENDIDA POR TODO SU EQUIPO SE
RECOMIENDA SEGUIR LA SIGUIENTE ESTRUCTURA (propuesta por Universidad

de Extremadura):

e Portada: es aconsejable que la portada indique la siguiente informacion:
Nombre del plan, Fecha, Estado (N.° de borrador/documento final),
Responsable, Equipo Y elaborador.

e indice: debe permitir al usuario dirigirse rapidamente al apartado o sub
apartado que le interese. Por tanto, es conveniente asegurarse de que la
paginacion es la correcta.

¢ Introduccion: se hace una descripcion general del objeto de analisis del
plan (sector, empresa, unidad de negocio, producto).

e Analisis y diagnéstico de la situacion: recoge los datos mas relevantes
identificados en el proceso de analisis de la situacion. Su divisién en sub
apartados dependera de cada caso.

e Objetivos comerciales: se recogen los objetivos comerciales a alcanzar
en el periodo de vigencia del plan.

o Estrategias de marketing: se indican aquellos tipos de estrategias
generales y especificas de marketing que determinaran la forma de
alcanzar los objetivos establecidos.

e Plazos de control: indicar cuando, como y a quien se evaluara el
cumplimiento de objetivos.
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MERCADEO
TRADICIONAL

Los canales de mercadeo tradicional son un componente de valor paras las
PYMES y a pesar que la mayoria de estas ya conocen y usan este tipo de
mercadeo se hara un repaso por los canales que presentan mas ventajas.

Television

“La inversion publicitaria en televisidon es la forma mas practica de masificar la
comunicacioén, siendo un medio idoneo para que de forma audiovisual se genere
mayor conocimiento de la marca” (Vargas, 2016, parr. 9). Y aunque es uno de

los canales mas costosos también es el canal que genera mas vistas del

contenido publicitario, entonces es acertado analizar el presupuesto.

TU HOTEL
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Radio

Este canal “se han relacionado con ofrecer una comunicacion mas natural que
en otros medios, puesto que la presencia de una u otra marca estimula la
imaginacion, y el oyente tiene que construir hechos segun lo que escucha,
constituyéndose un medio con un costo mucho mas bajo que la television”
(Anton, 2008) citado por (Vargas, 2016, parr. 10).

I Recuerde gue el mensaje de la cuina radial debe ir acorde al estilo que I

I tiene el hotel, y asi mismo, la emisora donde se haga la cuiia debe ir |

: dirigida al segmento de mercado que es de su interés, de lo contrario 1

I la inversion sera inutil. I
|
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Anuncios en periodicos

Esta opcion ofrece anuncios que “estan divididos en dos formatos de acceso: los
periodicos de acceso pago o los peridédicos de acceso gratuito. Este formato
gratuito solo genera ingresos por venta de espacios publicitarios, otorgando un
mayor protagonismo a los anunciantes, no solo en la pauta comercial sino
también dentro de los contenidos” (Vinyals, 2007) citado por (Vargas, 2016, parr.
9).

Es asi como esta opcidn presenta una oportunidad de bajo costo para las
PYMES de Teusaquillo al publicitar su establecimiento en periédicos como ADN,
Publimetro, entre otros peridédicos de acceso publico que permite llegar a una

gran cantidad de personas.

NEW
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Anuncios en revistas

La publicidad en revistas es una opciéon muy efectiva al momento que una PYME
quiera dirigir su publicidad, promocion o mensaje a un segmento especifico de
mercado. “Actualmente, el medio cuenta con varias oportunidades de mejora y
una de estas es la puesta en escena de los contenidos” (Valenzuela, Rodriguez
y Ruiz, 2010) citado por (Vargas, 2016, parr. 13).

Valla publicitaria

Es una excelente opcion en caso de no tener un segmento tan especializado o
enfocado y se desea obtener una reaccion masiva de la marca pues las vallas
publicitarias son un canal que permite publicitar a un numero mayor de

personas.

TU HOTEL
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MERCADEO DIGITAL

Usar las herramientas y estrategias de comunicacion correctas ayudara a las

PYMES a enfrentar la alta competencia. Y es que, al existir tanta oferta hotelera
en un mismo lugar sera mas dificil aprovechar los canales de comunicacion,

siempre y cuando la empresa no tenga una estrategia efectiva.

El disefio de un plan de marketing digital, eficiente e
innovador, requiere informacién de la empresa, de su

mercado, de su entorno, entre otros.

TENGA EN CUENTA QUE DISENAR UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL REQUIERE DE:

1. Objetivos, estrategias y tacticas claras que se complementen
con los objetivos del plan de marketing global del hotel.

2. Conocer el publico objetivo teniendo en cuenta su
segmentacion y canal digital de comunicacion.

3. Realizar control constante por canal digital de comunicacion.
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Canales digitales de comunicacion

Son muchas las herramientas efectivas que pueden encontrarse a la hora de
poner en practica una estrategia de mercadeo digital. Sin embargo, existen 5
canales basicos que son vitales tener en cuenta a la hora de competir en el
mercado, hoy en dia.

Debe tener en cuenta que cada canal digital de comunicacion es diferente por
lo que debera establecer todo un plan, con objetivos y estrategias, para
aprovechar el rendimiento de cada uno al 100%

PAGINA WEB

La pagina web del hotel, su disefio, su adecuacion a las diferentes pantallas
existentes, sus descripciones, titulos, fotografias, meta etiqueta y en resumen,
todo lo que se encuentra en ella sera de importancia para generar trafico (visitas),
ventas y que las otras herramientas de mercadeo digital puedan

complementarse de mejor forma con el hotel.

» Tenga en cuenta que la pagina web de su hotel debe tener la opcidén de
cambio de idioma y no es acertado usar traductores automaticos.

» EI disefio de su pagina web es el reflejo de su hotel y de lo que quiere
comunicar, tome tiempo para disefiar una pagina que transmita el estilo y la
imagen que su hotel maneja.

» El| tamafio de su pagina web debe ser lo mas reducido posible, de esta
manera la pagina cargara mas rapido y garantizara que los usuarios no la
abandonen por tiempos de espera muy largos.

| Recuerde que la pagina web debe comunicar todo lo que el usuario |
| pueda necesitar. Péngase en el lugar de su cliente y verifique gue toda '
! la informacion y servicios se ubiquen de forma visible y atractiva para I
|
|
|

el usuario de la pagina.
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METABUSCADORES

Hoy en dia existen muchas opciones de metabuscadores en la red. Sin embargo,
este manual dara la informacion enfocada al mas popular de ellos, Google. Sin
embargo, segun el mismo Google la gran mayoria de metabuscadores funcionan

de una forma muy similar.

Lo primero que hay que saber es que existen dos formas de estar en un
metabuscador, ninguna mejor que la otra, y es responsabilidad del gerente

estudiar cual debe ser incluida en la estrategia de mercadeo digital, estos son:

SEO (search engine optimization)

Esta es una opcién gratuita. Consiste en la optimizacion de la pagina web del
hotel para que el buscador comprenda el sitio web. Esto se consigue con datos y
etiquetas en el codigo de programacion, de la pagina web, que el metabuscador
al momento de realizar la busqueda valorara y posteriormente determinara que
tan relevante es para la busqueda que hizo el usuario. En resumen, los
buscadores filtran informacion del sitio web del hotel ya sea si es en PC, teléfono,
etc. Y arroja resultados al usuario sin cobrar nada al hotel, la posicidon de una
pagina a otra dependera del nivel de relevancia que tenga la pagina en la
busqueda del usuario.
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SEM (Search Engine Marketing)

Es la publicidad para buscadores. Funciona por medio de pujas o subastas que
genera mejores posiciones a la publicidad por SEO. Los buscadores ponen un
numero fijo de anuncios de pago y la empresa que ofrezca mas dinero por palabra
sera la que aparezca en las primeras posiciones, sin embargo, también el buscador
tiene en cuenta la relevancia que tiene esta pagina para el usuario, esta relacion se
le conoce como “Ranking del anuncio “que es igual a subasta x calificacion de
relevancia. Entonces, no siempre es mas importante ofrecer mas dinero por palabra
si no, también, tener una pagina web optimizada. Pues otra empresa que ofrezca
menos dinero en la subasta, pero tenga mayor relevancia en su pagina ocupara una
mejor posicion. Asi mismo, Google cobrara a la empresa lo que haya ofrecido en la
puja cada vez que un usuario le dé clic al anuncio que aparece en los resultados
SEM. (Google Garage digital, s.f.)

Cualquiera que sea la opcion de publicidad en buscadores que la PYME desee
integrar a su estrategia, debe tener en cuenta que las palabras clave que elija
son las que generara mas trafico a su sitio web. (Google Garage digital, s.f.).
Para que una empresa pueda estudiar la posibilidad de usar una palabra clave
o la otra, los metabuscadores ofrecen una herramienta que estudia el
comportamiento de las palabras en el sistema, en el caso de Google se le conoce
como GOOGLE ADS. (Google Garage digital, s.f.).
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GOOGLE ADS

Con esta herramienta el hotel puede estudiar la posibilidad de integrar palabras
o conjunto de palabras que sean efectivas para sus objetivos. Se debe tener en
cuenta que en el caso que la empresa decida usar palabras genéricas como
“hoteles”, “hoteles corporativos”, “hoteles en Teusaquillo” incurrira no solamente
en gastos mas altos, por la alta competencia que ofrece pujas mas altas, sino
que lo mas probable es que se atraiga usuarios que no estan interesados
precisamente en el hotel e incurra en un gasto innecesario. Si, por el contrario,
el hotel usa palabras como “hotel en Teusaquillo cercano a Corferias” filtrara
usuarios que busquen servicios que el hotel pueda proveer (Google Garage digital,
s.f.).

Por ejemplo, Si el hotel A cambia las palabras genéricas a grupo de palabras y/o
palabras mas exactas, es posible que observe un descenso del trafico en su
pagina web. No obstante, este trafico sera de mayor calidad porque
probablemente los anuncios que se muestren a los clientes estaran mejor
relacionados con lo que buscan. “Hoteles en Teusaquillo" es un término plural y
de concordancia amplia, por lo que puede que no tenga nada que ver con el hotel
A. Ademas, si la persona que hace la busqueda hace clic en el anuncio del hotel
Ay este es de pago (SEM), el hotel incurrira en un gasto innecesario. Si usa solo
palabras clave de concordancia exacta, como "hoteles en Teusaquillo a menos
de 2 km de Corferias” tiene mas probabilidades de atraer un trafico mas

interesado en su empresa y de generar reservas (Google Garage digital, s.f.).

o8
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DIRECTORIOS ONLINE

Esta opcion ofrece a los hoteles una oportunidad de publicidad gratuita y
dirigida a un segmento de mercado relevante; ademas de obtener informacion
de los clientes, que ayudara a la toma de decisiones. Google aconseja que la

informacion que se brinde en el directorio sea completa y relevante al

PA [22)

Para el caso del directorio Google my business.

negocio.

Este “brinda la posibilidad de atraer clientes y, luego, interactuar con ellos
cuando buscan tu empresa en Google. Con tu Perfil de negocio, puedes estar
presente en la Busqueda de Google y Maps, lo que te permite responder las
opiniones, publicar fotos de productos y ofertas especiales, y agregar o editar
los detalles de tu empresa. El sitio web de Google de tu empresa te permite
presentar tu empresa de forma profesional en linea, ya que muestra tus fotos
y los detalles de tu empresa de una forma atractiva. Las estadisticas te
muestran como puedes optimizar tu interaccidn con los clientes para obtener
mejores resultados. Ademas, puedes interactuar con tus clientes desde la

pestafia Clientes para generar mas participacion.”



REDES SOCIALES

Es importante estar en las redes sociales mas populares como: Facebook,
Twitter, Instagram. También hay opciones de redes sociales mas especializadas
donde el segmento de mercado es mas enfocado y aunque es menor el numero

de usuario es un publico mas cercano al negocio (Google Garage digital, s.f.).

Como una herramienta de comunicacion y publicacidon de contenido es
necesario disefiar una ruta o plan que permita al hotel organizar su interaccion
por cada red social, donde elija estar. Para disefiar un plan de redes sociales

efectivo es necesario:

Establecer objetivos

* Estos objetivos deben tener la misma direccion que el plan
de marketing general y ser armonico con los objetivos de
los otros canales digitales de comunicacion.

Establecer tiempos de publicacion por red social

» Sera mas facil que el plan tenga un candelario con los
responsables y especificacidon de cuando y que publicar
por época del afo, ademas de en qué red social compartir.
Asi mismo, la innovacion y la constancia en las
publicaciones es necesario, es importante que no sea el
mismo anuncio y que no haya una publicacion cada 3
meses.

Control mediante métricas

» Las métricas que ofrecen las analiticas de cada red social
permite hacer un control a las estrategias, algunas de
estas son: ROI, CTR, IOR, conversion, etc. Esta
informacién permite determinar si las estrategias de las
redes sociales estan funcionando o no.
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Para el desarrollo de un plan efectivo de marketing en redes
sociales el experto Ramiro Parias recomienda:

“Definir un nombre de usuario que permita una rapida y clara identificacion de
la marca”

“La imagen de portada debe identificar el producto o servicio principal o de
temporada, tal y como lo haria una cartelera informativa actualizada mensual
semanalmente”

“La imagen de perfil debe ser el logo, el cual ocupa menos de 1 cm cuadrado;
con un disefio adaptado a los espacios de las redes sociales, cuadrado o
circular, y teniendo en mente que los usuarios de redes sociales navegan 9
de cada 10 veces desde sus moéviles”

“La informacion de la empresa o bio debe ser un llamado a la accidén que
informe pertinentemente a la comunidad la razén de porqué debe seguir a la
marca’

Los datos de contacto deben estar lo mas completos posible: web, Whatsapp,
email, movil, direccion y teléfono mévil o fijo

En una red social se debe optimizar el numero de mensajes por dia con el fin
de aumentar la participacion del usuario. El publicar demasiado o poco
contenido puede danar el nivel de participacion

Se recomienda variar el contenido en sus formatos, alternando videos,
imagenes y textos

La longitud de un mensaje es importante. Estudios muestran que los
mensajes cuya longitud oscila entre los 40 y 100 caracteres (en promedio)
produciran mas participacion entre los usuarios

Es necesario responder a los comentarios e interacciones en cada
publicacidon, ademas de estar atento a los mensajes de interesados

Interactuar no solo con los miembros de la comunidad, sino con otras
empresas en las redes, aliados, competencia, distribuidores, proveedores,
agremiaciones, etc

Mantenerse al tanto de la mejor hora para publicar, qué contenido funciona, y
mucho mas. Para cada empresa y en cada sector es diferente
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MENSAJERIA POR CORREO ELECTRONICO

Este canal no ofrece una oportunidad de interaccion bidireccional, pero es una

oportunidad de segmentar comunicados dependiendo de la navegacion de los

clientes, promociones y mensajes.

Al igual que con cualquier otro canal de mercadeo digital es

importante que se disene un plan o una campana especial para

este.

Se debe establecer objetivos, Iluego
realizar una lista con Ilas personas
relevantes para la campania y por ultimo se
debe obtener informacion para alimentar
aun mas la base de datos.

Es importante usar un destinatario que
identifique la empresa pues generara mayor
confianza en el cliente, igualmente es
importante usar un asunto atractivo
recomendablemente personalizado con menos

de 10 palabras. Igualmente si usas palabras
como "gratis, promocion, signos de moneda,
descuentos, signo de exclamacion" activas los
filtros de spam. Usar llamadas a la accion es
importante para generar interaccion.

Es bueno no abrumar a los clientes con
muchos correos y permitirles la opcion de
recibir menos correos en un periodo, si asi
lo desean, esto permitira que no cancelen
la suscripcion.
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Estrategia A/B

Es una excelente estrategia para estudiar el comportamiento de los|
emails, consiste en disefiar dos comunicados y enviarlo a dos
rupos de receptores para verificar que version genera mayor
conversion. Igualmente, cada campana y estrategia usada en este
otro canal debe tener una evaluacion y control.

AL IGUAL QUE TODOS LOS CANALES DIGITALES DE
COMUNICACION, LAS ESTRATEGIAS DE ESTE, DEBEN SER

CONTROLADAS MEDIANTE LAS METRICAS. AUNQUE EXISTEN
MUCHAS DE ESTAS, LAS MAS IMPORTANTES SON:

—[ CTR a enlaces agregados en el correo. |

)

e Numero de usuarios que dieron clic al enlace en el
correo electronico.

—[ Tasa de conversion }

* Numero usuarios que realizaron una compra u otra
accion por medio del correo electronico.

—[ Tasa de rebote ]

e Numero de usuarios que hicieron clic en el enlace la
pagina web pero abandonaron a los pocos segundos.
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PUBLICIDAD DE DISPLAY

El 5 canal que tiene el hotel para realizar mercadeo digital esta en publicitar en
otros sitios web o publicidad de display, estos son ideales para hacer campanas
de branding, hacer que las personas conozcan la marca, conseguir nuevos
clientes, conseguir trafico en la pagina web. Es la version digital de una "valla

publicitaria"(Google Garage digital, s.f.).

PAGINA WEB EXTERNA

TU
HOTEL

TU HOTEL
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FORMAS DE UTILIZAR LA PUBLICIDAD DE
DISPLAY

Hablar con el propietario directo de la pagina

 Esta opcion permite negociar directamente con el propietario
de la pagina donde se quiera poner el banner y de esta
forma acordar beneficios mas personalizados al hotel.

Hablar con otros sitios web dedicados a esta publicidad
donde ofrecen espacio en unos sitios web especificos o

direccionar la publicidad a un segmento especifico por
las cookies.

» Para poner en la web anuncios, una buena opcion es la red
de publicidad en la web que son: “quienes conectan el
anuncio a los banners de las diferentes paginas web que
existen (igualmente es por subasta como el SEM)”. Estas
redes también administran el dinero recogiendo y pagando a
quienes prestan su espacio en la pagina y ayuda a quienes
publicitan con informacibn de  seguimiento  del
comportamiento de las campafas (Google Garage digital,
s.f.).
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Control de estrategias online

Para controlar el correcto funcionamiento de las estrategias todos los canales
digitales de mercadeo ofrecen informacion de rendimiento. Entonces es acertado

hacer un monitoreo constante de estos informes.

La analitica web te proporciona informacién acerca de como llegan los visitantes
a tu sitio web, qué hacen y como puedes aumentar su interés para "convertirlos"
en clientes. La informacién de analitica es irrelevante mientras no se analice

junto con los objetivos de la estrategia de mercadeo digital.

| pOR EJEMPLO |

| Si los fines de semanas hay |
mayor numero de reservas es -
buena idea los fines de semana I
i hacer mas publicidad. Para |
. esto, se usan las métricas que -
| son datos numéricos que se |
pueden medir, como el tiempo -
- en el sitio web o las paginas
| vistas; las conversiones quei
. son datos que indican cuantos :
! usuarios han realizado la accion |
i deseada en un sitio web, como -
- comprar un  producto o
| registrarse para recibir un |
- boletin informativo y las : F
! dimensiones. En resumen, son |
i grupos de datos de los |
- usuarios, que se pueden usar .
| para generar un informe y tomar |
- decisiones que beneficien al :
| hotel. I
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HERRAMIENTAS DE
GESTION

Las herramientas que se presentan en esta parte del manual son opciones. Pues
existen innumerables opciones de herramientas que permite encontrar todo tipo
de informacion, Es responsabilidad del hotel crear o implementar las
herramientas que mas se acomoden a su contexto individual.

Diagnéstico

DOFA Y PEST

Lo primero que debe saber es que DOFA es una herramienta diferente a
PESTEL, pero ambas son complementarias para obtener informacion
diagnostica del hotel a nivel interno como externo.

/DOFA — PEST N \

*Segun Alan Chapman es
una herramienta de gran
utilidad para entender vy
tomar decisiones en toda
clase de situaciones en
negocios y  empresas.
DOFA es el acronimo de
Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas. Los
encabezados de la matriz
proveen un buen marco de
referencia para revisar la
estrategia, posicion y
direccion de una empresa,
propuesta de negocios, o
idea.

- A

*Segun Alan Chapman es
una herramienta de gran
utilidad para comprender el
crecimiento o declive de un
mercado, y en
consecuencia, la posicion,
potencial y direccion de un

negocio. Es una
herramienta de medicion de
negocios. PEST esta

compuesto por las iniciales
de factores Politicos,
Econémicos, Sociales vy
Tecnoldgicos, utilizados
para evaluar el mercado en
el que se encuentra un
negocio o unidad.

] J
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Un sencillo y muy corto ejemplo de la aplicacion de estas herramientas para un

pequefio o mediano hotel en la localidad de Teusaquillo podria ser:

DOFA
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
+ Poco presupuesto para v' Alta demanda de turistas de
ejecucion de plan de negocios
mercadeo v" Muchos atractivos turisticos
+« Limitado portafolio de servicios nivel ciudad y localidad

AMENAZAS FORTALEZA

PEST
[POLITICOS ~ [ECONOMICOS |
¢ Incentivos tributarios para e Sector hotelero en crecimiento
PYMES econoémico
¢ Incentivos tributarios para e Mayores incentivos para
empresas que contraten inversion extranjera
jévenes

Segun Chapman estos analisis pueden convertirse en una medida

mas_cientifica, al asignarle una calificacion_a cada item. Esto es
particularmente util cuando se analiza mas de un mercado, con el
objetivo de decidir cual de las dos oportunidades de mercado tiene
mayor potencial 0 mas obstaculos.
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Cinco fuerzas de Porter

Michael Porter presenta 5 aspectos que todo hotel debe tener en cuenta y
analizar para maximizar los recursos, superar la competencia y superar

obstaculos que puedan presentarse con el correcto analisis y la informacion.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
IEE—
entrantes Q

Sustitutos

Y

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacién
de los clientes

Clientes

Diagrama de 5 fuerzas de Porter. Tomado de: 5fuerzasdeporter.com. (S.F.)

Con esta herramienta el hotel podra obtener toda la informacion necesaria para
desarrollar un diagndéstico externo del entorno. De esta manera podra identificar
su posicién de poder frente a los actores que tiene la matriz y a su vez tomar

mejores decisiones para optimizar el hotel.

Para llenar este cuadro el hotel debe identificar las 5 fuerzas

e Clientes: numero de clientes, tipo de clientes, segmentos, etc.

e Proveedores: numero de proveedores, importancia de producto o
servicio, tamafno de proveedor, precios del mercado, etc.

e Nuevos competidores: identificacion de marca, costos de produccion,
diferenciacion, situacién legal, etc.

e Producto o servicio sustituto: tipo de servicio, calidad, precios,
novedad en el mercado, etc.

¢ Rivalidad en la industria: caracteristicas, numero de competidores,
diferencia, etc.
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Boston Consulting Group

La herramienta BCG es una herramienta de diagnéstico igual que el DOFA o el
PEST. Esta herramienta evalua el portafolio de productos y/o servicios y asi
determina qué tan rentables son, en el mercado. Para finalmente, realizar una
correcta asignacion de recursos y realizar la estrategia de mercadeo perfecta

para cada servicio.

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)

%

Alto Bajo

- % 2

Tasa de crecimiento del mercado

Liquidez @rubenmanez

Matriz BCG. Tomado de RubenMarfiez.com. (S.F.).

Para calcular la posicion de cada uno de productos o servicios que se van a
analizar se debe:

1. Conocer la participacién de ventas de cada producto o servicio en el
mercado

2. Conocer la participacion de venta en el mercado de cada producto o
servicio de la competencia directa. (puede obtenerse por reportes de
Cotelco, Camara de comercio, Ministerio de comercio, industria y
turismo, estimaciones de mercadeo, etc.)

3. Obtener la tasa de crecimiento para los productos y servicios que se van
a analizar

4. Graficary analizar



Ejemplo

El hotel “AB” reporta la siguiente informacion

PRODUCTO VENTA 2019
Alojamiento 1.500.000
A/B 750.000
City tours 365.000
Servicios de traslados 115.000
TOTAL 2.730.000
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Esta informacion puede
obtenerse de reportes oficiales,
investigacion de mercado,
proyecciones, etc.

PRODUCTO VENTA 2019 | VENTA 2020
Alojamiento 4.200.000 5.100.000
A/B 900.000 925.000
City tours 450.000 720.000
Servicios de traslados 500.000 825.000
TOTAL 6.050.000 7.570.000

Con esta informacion puede calcularse la participacion de ventas del hotel y la

tasa de crecimiento del mercado.

PARTICIPACION DEL MERCADO

%

Se calcula de las ventas
del hotel A/B dividido

— las ventas del mercado
Alojamiento 36%| total
A/B 83%
City tours 31% 36%= 1.500.000/ 4.200.000
Servicios de traslados 23%

TASA DE CRECIMIENTO % “—7 Se calcula tomando las ventas
Alojamiento 21% de 2020 menos las ventas 2019
A/B 3% y esto dividido las ventas 2019
City tours 60% 21%= (5.100.000-4.200.000) /4.200.000
Servicios de traslados 65%
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Una vez se tiene toda esta informacion se puede graficar, Los resultados segun

Rubén Mafiez pueden interpretarse

Producto estrella

“Son aquellos que generan dinero (liquidez), pero
que necesitan una inversion considerable para
conseguir consolidar su posicion en el mercado.
Ademas, son productos que estan en un mercado en
crecimiento y que tenemos una cuota de mercado
considerable. Por lo que serian los productos lideres
del mercado o con un gran potencial de crecimiento.”

Producto interrogante

“Mientras que en el caso de los productos interrogantes el problema es
que no conocemos cual va a ser su evolucién. Muchos de los productos
que lanzamos al mercado suelen ser signos de interrogacién de un
mercado con rapido crecimiento, pero con baja participacion. Por el
momento, son productos que necesitan mucha inversion pero que ademas
tienen poca cuota de mercado. Por lo que, dependiendo de cual sea
nuestra inversion y la estrategia que planifiquemos podran terminar
convirtiéndose en productos estrella o en productos perro.”

100%

80%

60% _ <

100% 80% 60% 0% 40% 20% 0%

® Alojamiento @ A/B

20%

0%

-20%

¢ City tours Servicios de [traslados

Producto vaca

“Los productos vaca son también conocidos como
los generadores de caja son aquellos que generan mucha
liquidez y requieren relativamente pocas inversiones.
Estariamos hablando por lo tanto de productos que ya
estan consolidados en un mercado con poco crecimiento.
El objetivo es mantener la situacion competitiva de estos
productos porque son los que nos generan dinero para
posteriormente invertirlos en otros.”

Producto perro

Los productos perros (que también los puedes conocer
como productos desastres son aquellos que nos
generan poca liquidez y ademas tienen poca cuota de
mercado. Es acertado:

e Eliminarlos
e Rebajar costes al maximo
e Centrarse en otro segmento mas rentable




41

Establecer objetivos, estrategias y tacticas

Diagrama de arbol

Esta herramienta permite identificar y relacionar que estrategias y tacticas seran
mas acertadas para un objetivo en concreto. Con esta herramienta el hotel podra

establecer que direccion deberan tomar en su nuevo plan de mercadeo.
Para realizar este diagrama se debe:

Enunciar claramente los objetivos que se desean alcanzar
Identificar las estrategias y los medios para alcanzar los objetivos

Identificar las tacticas y los medios para alcanzar las estrategias

> wnh -

Identificar las actividades y los medios para alcanzar las tacticas

Ejemplo

El hotel “AB” descubrié que sus reservas estan cayendo y no estan generando
ganancias, por lo que desean incluir en su plan de mercadeo acciones para

solucionar esta problematica. Al realizar el diagrama de arbol este quedo asi:

' ") 4 "\

Crearunatarjeta hacerun estudio para
electronica para establecer que beneficios
huespedes conmas de 6 obtendra estos
visitas huespedes
Crearun programa de L y L y
fidelizacion para
huespedesrecumentes. [ A [ A
Ofrecertarifas especiales Hacerun estudio que
exclusivas para determine las
huespedes conmas de 3 condiciones que tendra
Incrementar las reservas reservas en el afio. el beneficio.
enun 30% anual.
\ 7 \ 7
' i ' ' | r N\
nvestigar que
Incentivarlareserva de Crear pc:que’r?s gar% corocregisﬁgo del
ofros segmentos de nuefvo? selgmen 0 Iond el paguete seran atractivas
mercado seoter enh%sfétlerwmos & para el segmento de
) mercado objetivo.
\ 7

v" No olvide que entre mas desglose este diagrama de arbol podra identificar
mas medios para que sus objetivos resulten como se espera.

v' Es importante que estos medios sean socializados con miembros de su
equipo para que asi puedan todos trabajar en una misma direccion.
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Arbol de objetivos

Es una herramienta muy similar al arbol de problemas. Esta, permite identificar
los medios y los efectos para la resolucién de un problema. La ventaja de esta
herramienta es que se podra visualizar y desglosar los objetivos segun su
importancia y orden, de esta manera se podra tener una guia para resolver el

problema.

Para desarrollar un arbol de objetivos hay que entender su estructura

FINALIDAD FINALIDAD
INDIRECTA INDIRECTA
FINALIDAD FINALIDAD

DIRECTA DIRECTA
OBJETIVO
MEDIOS MEDIOS
DIRECTOS DIRECTOS
MEDIOS MEDIOS
DIRECTOS DIRECTOS

Aunque son muchas las referencias que argumentan que el arbol de objetivos
debe tener maximo estos niveles y usar herramientas complementarias para
desglosar aun mas los medios, que se traducen como las estrategias y las
tacticas. Lo mas indicado es simplemente desglosar directamente en el arbol o
en un cuadro complementario.
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Sea cuidadoso al momento de desqglosar las tacticas. Filtre sequin costos,

tiempo, facilidad, entre otros criterios importantes al momento de eleqir

nuevas tacticas y actividades.

Ejemplo

El hotel “AB” ha descubierto que las reservas estan bajando y eso le esta

causando muchos problemas en su gestidén. Para aumentar las reservas el hotel

decide hacer un arbol de objetivos para identificar que posibles estrategias y

tacticas pueden ayudar a dar solucion a este problema.

Aumento de
utilidad por
alojamiento

Colaboradores
mas motivados

mercado

Aumento en la
participacion del

Incremento de las
ventas por
alojamiento

Aumento en la
competitividad del
hotel en el mercado

Aumentar las reservas de

Tener un excelente
servicio al cliente

Tener personal
capacitado en
servicio

alojamiento
Ajustar precios mas
competitivos
Disefiar un Hacer una Hacer ajustes
protocolo de optimizacién de financieros
servicio acorde costos segun la
al hotel situacion
economica del
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El gerente pide que se desglose aun mas el arbol pues al ser la actividad
econdmica principal del hotel la que se esta afectando es necesario ser mas
perspicaz y ajustar todas las partes que sean necesarias. Siendo asi, el cuadro
complementario del arbol de objetivos queda asi:

Tener personal capacitado en servicio

e Capacitacion en servicio para el equipo del hotel.
e Hacer auditorias para evaluar la calidad del servicio

Disenar un protocolo de servicio acorde al hotel

e Estudiar protocolos de servicio hotelero que maneja el mercado
e Hacer un estudio de cuales parametros de protocolo se acondicionan mejor
al hotel, su visién y su estilo

Hacer una optimizacion de costos

e Renegociar comisiones de OTAS

e Revisar presupuestos
e Revisar informes financieros histoéricos




Metodologia SMART

Esta metologia consiste en disefar los objetivos cumpliendo con las
especificaciones de cada letra de las siglas, entonces:

* Specific (especifico). Hace que el objetivo sea concreto

*De measuarable (medible). Hace que el objetivo sea
medible y tfener una meta cuantificable

* Attainable (alcanzable). Hace que el objetivo aunque
serd ambicioso pueda realizarse

*De relevant (relevante). Hace que el objetivo genere un
valor o una intension l6gica

*Timely (Temporal). Hace que el objetivo este obligado a
tener un tiempo para ser cumplido

(Colorado technical university, 2018, parr. 2-7).
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Control y auditorias

Es necesario, antes de usar cualquier tipo de control, revisar las bases que se
han establecido como cronogramas, objetivos, plazos, responsables, etc. De

esta manera, las herramientas de control y auditorias seran mas efectivas.

PLANTILLA DE INSPECCION

Es una opcién de herramienta muy util, econémica y sencilla de aplicar cuando

se quiere supervisar algun proceso.

Consiste en una serie de preguntas, pasos, afirmaciones o los criterios que se
deseen supervisar. Estos criterios son revisados uno por uno y se determina si

estos estan ayudando al cumplimiento de un fin, de la forma que se espera.

El consejo de auditoria interna general de gobierno de Chile dice que para hacer

una correcta planilla de inspeccion se debe:

1. El responsable de la elaboracidén debe ser el lider del equipo auditor, quien
puede ser apoyado por sus colaboradores.

2. Antes de su elaboracion se debe realizar la revision documental (manuales,
politicas, procedimientos documentados, instructivos de trabajo, normativa
legal,
entre otros).

3. La lista de chequeo se debe elaborar para cada proceso que se enmarque
en el proceso de auditoria.

4. Se debe realizar una vez definida la planificacion especifica de auditoria
(objetivo y alcance de la auditoria).

5. Las preguntas deben ser claras y deben ir orientadas al cumplimiento puntual

de un requisito o caracteristica sometida a la revision.



Ejemplo
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Ha pasado un afio desde que el hotel “A/B” puso en operacion su “manual de

protocolo y servicio al cliente”. El gerente quiere saber si este nuevo manual

funciona entre los clientes y si los empleados del hotel estan cumpliendo con las

pautas del manual. El gerente decide contratar un auditor para evaluar estos

puntos.

El auditor le presenta al gerente los resultados de la planilla de inspeccion

donde se evaluaron todos los aspectos de este manual.

FECHA 3/07/2020
HOTEL HOTEL A/B
CLIENTES
DETALLE CALIFICACIGN OBSERVACIONES

Aumento de comentarios positivos en redes Se evidencia un aumento de comentarios
sociales 39 positivos en un 30% en el afo
Los clientes atienden positiviamente al Solo el 15% de los clientes responden las
servicio postventa 2 llamadas o los mensajes postventa

hubo un aumento al 75% de respuestas
Aumento en la calificion de encuestas de positivas en las encuestas de alojamiento y
satisfaccion de ambientes Lh A&B

COLABORADORES

EL 20% de los empleados de reservas, el 10% de
Facil adaptacion del manual por parte de los 35 los empleados de A&B y el 30% de los
colaboradores ' empleados administrativos aun no aplican

correctamente los protocolos

Solo el 2% de los colaboradores de A&B
(Quejas de colaboradores hacia el manual manifiestan inconformidad conlas normas de

4,5 protocolo
Los colaboradores han cumplido con todas EL100% de los colaboradores del hotel han
las capacitaciones del protocolo segin su asistido al total de capacitaciones
cargo y areé 5 correspondientes
Firma Auditor
Firma Gerente general

Al final es importante analizar estos resultados y finalmente

correqir o redireccionar los resultados que no estén cumpliendo

con los plazos o los resultados que se trazaron previamente.
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GRAFICO DE RADAR

Esta es una forma muy interesante de visualizar las brechas entre los valores
reales e ideales de una situacion, requisito o evento. La cual permite evaluar y
captar el desempefio de un proceso, actividad o personas respecto a
estandares definidos. Segun El consejo de auditoria interna general de

gobierno de Chile esta herramienta funciona para:

v" Representar las brechas que existen entre el estado actual y el ideal

v" Observar las percepciones de un equipo u organizacion, respecto a su
desempefio conjunto

v Identificar las fortalezas y debilidades de un equipo u organizacién

v" Presentar de forma clara las categorias de desempefio mas importantes

Para desarrollar el grafico de radar se debe:

1. Definir las categorias a trabajar de un objeto de estudio

2. Reunir datos y resultados de categorias
Callificar cada atributo de acuerdo a la informacion y resultados que se
tenga

4. Graficar

5. Analisis de resultados
Programar nuevo control pues la informacién de las categorias puede variar

Es recomendable realizar estos pasos en la compafia de un equipo de trabajo.

De esta manera podra tener diferentes opiniones que pueden acercar mas a la

realidad las calificaciones y la informacién de las clasificaciones.
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Ejemplo

El hotel AB ha puesto en marcha un plan de mercadeo digital hace un mes. Uno
de sus objetivos era incrementar la interaccion de los usuarios en las redes
sociales. Para esto crearon un programa muy detallado de contenido. Hoy el
gerente y su equipo de mercadeo revisa las analiticas de Facebook para

supervisar si su estrategia esta dando los resultados que se esperan.

TABLA RESUMEN. INTERACCION POR TIPO DE PUBLICACION EN FB

DETALLE VALOR REAL VALOR META
Comentarios en | 25% 40%
publicacion

Valoraciones en fan | 40% 60%

page

Me gusta 60% 75%

Clic en enlaces 45% 75%

Clic en llamadas a la 20% 50%

accion

Mensaje en chat 10% 20%

Comentarios en
publicacion
100%
20%
80%
70%

4 60% Valoraciones en fan
Mensaje en chat 50% page

40%

30%

20%

107%
0

Click en llamadas a la

., Me gusta
accion

Click en enlaces

— Valor real Valor meta

El grafico revela que, la estrategia de mercadeo digital en redes sociales del
hotel AB no esta dando los resultados esperados, por lo que debera ajustarse
para el nuevo periodo.



CONCLUSIONES

Para las PYMES hoteleras de Teusaquillo el competir en un
sector tan demandado y con mucha presencia de marcas
internacionales es un desafio que las obliga a ser mas
competitivas e innovadoras en los proyectos de marketing. Es
responsabilidad de cada gerente asegurarse que el hotel sea
sostenible. Un competitivo e innovador plan de mercadeo es

una poderosa herramienta para asegurarse de esto.

Recuerde:

e Siempre debera estar alerta de todas las opciones que
tenga. Disefiar, probar, controlar y mejorar opciones sera
siempre mejor que no realizar ninguna accion

e Facilitar el acceso ala informacion y las opciones de compra
para un huésped siempre sera la decision ganadora

e El mundo y el mercado estan dejando atras a quien no se
actualice

e Siempre sera mucho mejor retener un huésped que atraer
uno nuevo

e Lainnovacién sera bien reconocida por el mercado, solo asi
asegurara el éxito

e Genere contenido de valor y siempre tenga interaccion con
sus huéspedes, esto le
generara valor a corto, mediano y largo plazo

iMUCHAS GRACIAS!
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