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RESUMEN

En la presente investigacion se determinaron la implementacion del Marketing Turistico
y su incidencia en la promocién de los servicios brindados en los hoteles registrados en
Instituto Nicaragtiense de Turismo INTUR del municipio de Matagalpa, departamento de
Matagalpa, durante el lll Cuatrimestre del 2022. El estudio se realiz6 a través de visitas
de campo, conformados por un universo de 58 hoteles registrados en INTUR delegacion
Matagalpa, y que pertenecen al municipio de Matagalpa; a quienes se les aplicé
encuestas, ademas se realizé entrevista a funcionario del ente regulador del Turismo
INTUR Matagalpa. Las variables estudiadas fueron: Variable Independiente 1)
Marketing turistico; Variable Dependiente 2) Promocién de Servicios; 3) Servicios
brindados en los hoteles. El estudio determind que la implementacion del Marketing
Turistico en los hoteles registrados en INTUR del municipio de Matagalpa, de acuerdo la
frecuencia que hacen uso del Marketing para la promocion de sus servicios supera un
29.7 % en raramente en cuanto al uso del Marketing, seguido de hoteles que hacen uso
del Marketing en frecuencias de 24.3 % frecuentemente; mientras que en iguales
porcentajes de 18.9 % respondieron que ocasionalmente y nunca respectivamente, usan
el marketing y con porcentaje inferior de 8 % hacen un uso muy frecuente del Marketing
para la promocion de los servicios. Se Identificé que el Marketing Turistico y su incidencia
en la promocion de los servicios brindado en los hoteles, los empresarios lo ven con
mayor importancia con un 64.7 % que consideran que el Marketing ayuda a promover las
ventas, un 8.8 % manifiesta que significa un complemento para el marketing que ellos ya
aplican, un 5.9 % considera que el marketing turistico impulsa el reconocimiento de la
marca de sus hoteles, sin embargo como ventaja competitiva representa un 2 % de
importancia. La promocion de los servicios de los hoteles registrados en INTUR
Matagalpa la realizan a través de publicidad con un 71.87 % es a través de las redes
sociales, tales como facebook, twitter, instagram; seguido de los sitios web (blogs,

portales) con un 21.87 % y con tan solo 6.3 % los que hacen uso de material publicitario



impreso (folletos, banner), las ferias de Turismo, estas no son usadas como un tipo de
publicidad en los hoteles, representando un 0 % de las respuestas de los encuestados.
Se proponen alternativas de marketing turistico que mejore la promocion de los
servicios del sector hotelero a través de propuestas de alternativas de marketing
turistico que mejore la promocién de los servicios de los hoteles, el cual contiene
estrategias que implica la consecucién de 16 tacticas, que, con mayor o menor
intensidad, son aplicables y validas para los hoteles del municipio de Matagalpa,

indistintamente del tipo de actividad o categoria.

Palabras claves: Marketing Turistico, Promocion, Servicios Turisticos



ABSTRACT

In the present investigation, the implementation of Tourism Marketing and its incidence
in the promotion of the services provided in the hotels registered in the Nicaraguan
Institute of Tourism INTUR of the municipality of Matagalpa, department of Matagalpa,
during the 1ll Quarter of 2022, were determined. carried out through field visits, made
up of a universe of 58 hotels registered in the INTUR Matagalpa delegation, and that
belong to the municipality of Matagalpa; to whom surveys were applied, an interview
was also conducted with an official of the tourism regulator INTUR Matagalpa. The
variables studied were: Independent Variable 1) Tourism marketing; Dependent
Variable 2) Promotion of Services; 3) Services provided in hotels. The study
determined that the implementation of Tourism Marketing in the hotels registered with
INTUR in the municipality of Matagalpa, according to the frequency that they use
Marketing to promote their services exceeds 29.7% rarely in terms of the use of
Marketing, followed by hotels that make use of Marketing in frequencies of 24.3%
frequently; while in equal percentages of 18.9% they responded that occasionally and
never respectively, they use marketing and with a lower percentage of 8% they make
very frequent use of Marketing for the promotion of services. It was identified that
Tourism Marketing and its incidence in the promotion of services provided in hotels,
businessmen see it with greater importance with 64.7% who consider that Marketing
helps promote sales, 8.8% state that it means a complement For the marketing that
they already apply, 5.9% consider that tourism marketing promotes the recognition of
the brand of their hotels, however as a competitive advantage it represents 2% of
importance. The promotion of the services of the hotels registered in INTUR Matagalpa
is carried out through advertising with 71.87% being through social networks, such as
facebook, twitter, instagram; followed by websites (blogs, portals) with 21.87% and with
only 6.3% those that make use of advertising material printed (brochures, banners),
Tourism fairs, these are not used as a type of advertising in hotels, representing 0% of

the responses of those surveyed.



Tourism marketing alternatives are proposed to improve the promotion of hotel sector
services through proposals for tourism marketing alternatives that improve the
promotion of hotel services, which contains strategies that involve the achievement of
16 tactics, which with greater or lesser intensity, are applicable and valid for hotels in

the municipality of Matagalpa, regardless of the type of activity or category.

Keywords: Tourism Marketing, Promotion, Tourist Services



INTRODUCCION

En un mundo globalizado y con el mercado altamente competitivo, el sector
empresarial se encuentra en una constante lucha buscando permanecer, crecery ser
el mejor. La produccion y comercializacion de productos o servicios turisticos, es todo
un reto para las organizaciones empresariales dedicadas a ese rubro; deben lidiar
frente a la competencia abrumadora que ofertan productos o servicios similares a
precios idénticos y factores que influyen negativamente.

El marketing turistico se encarga de promocionar los lugares que requieren las
empresas de la industria del Turismo, en la busqueda de descubrir las necesidades
de los turistas para desarrollarles los servicios adecuados para, posteriormente,
trasladarlos en forma de productos y servicios comercializables.

Por ello se plantea el tema de la presente investigacion: “Implementacion del
Marketing turistico y su incidencia en la promocion de los servicios brindados en los
hoteles registrados en INTUR del municipio de Matagalpa, departamento de
Matagalpa, durante el lll cuatrimestre del afio 2022”.

Siendo la problematica sobre la implementacion del Marketing Turistico que
incide en la promocion de los servicios brindados en los hoteles registrados en el
Instituto Nicaragtiense de Turismo INTUR.

El marketing en el turismo ayuda a ser mas competitivo y a encontrar nuevas y
mejores estrategias de mercado. También permite identificar las necesidades de los
clientes con el fin de conseguir una rentabilidad y una larga duracién con ellos.
Ademas, la publicidad es muy positiva cosa que favorece a la empresa turistica. Es un
instrumento que ayuda a la empresa turistica a conocer y entender el mercado objetivo
para introducir ofertas que atraiga al consumidor; da las pautas para ofertar productos
o0 servicios de calidad, de tal manera que excedan las expectativas y necesidades del
turista.

La presente investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

En el capitulo I: Se desarrolla el Planteamiento de la Investigacién, con un
estudio de los antecedentes del problema de investigacion y los principales estudios a

nivel internacional, nacional y local, se plantean los objetivos generales y objetivos



especificos, junto con la descripcion del problema y la pregunta de investigacion, la
debida justificacion de estudio, las limitantes del estudio y la hipotesis planteada.

En el capitulo Il: se expone el marco referencial, partiendo del Estado del arte,
las teorias y conceptos asumidos.

En el capitulo Ill: hace referencia al Disefio Metodolégico, que describen las
técnicas a utilizar para la recoleccion de datos para obtener informacion de las
personas a tomar en cuenta en las muestras; describe ademas el procesamiento de
la informacién obtenida en la investigacion.

En el capitulo IV: Referido al andlisis y discusion de los resultados.

En el capitulo V: referido a las conclusiones y las futuras lineas de investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes y contexto del problema

Antecedentes Internacionales

Las investigaciones de marketing hotelero por lo general se enfocan en
aspectos particulares con el fin de lograr un analisis detallado es asi como se puede
encontrar la investigacion de Plan de Marketing turistico en Hoteles de Tampico,
México (Nora Hilda Gonzalez Durén, 2021), el objetivo del estudio fue averiguar las
estrategias de mercadotecnia para un funcionamiento mejorado de la empresa,
mediante una investigacién de mercado destinadas a las 4 P’s del servicio que, en un
sentido general remarcan la importancia de la publicidad recordatoria de la marca,
explotando las ventajas competitivas de un hotel, como son la marca, la ubicacion, la

historia del hotel y sus instalaciones.

En la metodologia empleada en esta investigacion se valoraron tiempos,
actividades, presupuesto y control de las tareas que se requieren para alcanzar los
objetivos propuestos. De igual manera se cred un plan presupuestal en base a
cotizaciones y material requerido para la realizacidén de las actividades sefaladas en
el plan. Asi mismo se generd un cronograma que permitird la visualizacion de las
actividades y sefiala los tiempos en los que se recomienda deberian elaborarse las

tacticas propuestas

Por otro lado, se encontrd una investigacion acerca del marketing turistico y su
incidencia en la promocion de los servicios del hostal Casa de Arte HUILLACUNA de
la ciudad de Bafos. (Tirado, 2014), con la finalidad de determinar la incidencia del
marketing turistico en la promocién de los servicios y asi diagnosticar el marketing

turistico.

Analizar la promocion de los servicios y disefiar una alternativa de marketing
turistico que mejore la promocién de los servicios del Hostal Casa de Arte
HUILLACUNA. En la problemética de dicho estudio, se pudo observar que el hostal no

tiene una adecuada promocion de sus servicios ni de lo que es mismo Huillacuna; por



lo cual se manifiesta que el marketing turistico es el que ayudaria a que esta institucion

surja y mejore su rentabilidad, cartera de clientes y sus servicios sean reconocidos.

Para el desarrollo del estudio de investigacion, plantea la propuesta de un plan
de marketing turistico para mejorar la promocion de los servicios del Hostal Casa de
Arte Huillacuna, se determina datos, antecedentes, justificacion, objetivos y analisis de
factibilidad de la propuesta. En la metodologia empleada destaca un paradigma

cualitativo, una investigacion exploratoria.
Antecedentes Nacionales

Dada la importancia creciente del sector turistico y en concreto de los servicios
de hosteleria para el desarrollo econémico de Nicaragua, el objetivo de la investigacion
“Calidad percibida de los servicios: una aplicacion a los servicios de hospedaje en
Ledn de Nicaragua” (Zepeda, 2016) es tratar de analizar los puntos fuertes y débiles
de dichos servicios turisticos en uno de sus principales destinos turisticos, la ciudad
de Leon.

Se trata de analizar la calidad percibida por los turistas de los hoteles en los
gue se han alojado desde un punto de vista cuantitativo, pero también cualitativo. Para
ello, en esta investigacion se analizan los datos de los clientes de los hoteles de la
ciudad turistica de Ledn (Nicaragua) registrados en la plataforma de reserva hotelera
booking.com.

Este articulo se organiza de la siguiente manera. En primer lugar, se revisa el
concepto de la calidad percibida en los servicios hoteleros y los trabajos aplicados que
permitan identificar los atributos claves evaluados por los clientes en el servicio
hotelero. A continuacion, se describe la metodologia utilizada en la recogida de los
datos, asi como los resultados obtenidos y las conclusiones del trabajo.

El andlisis permite identificar las caracteristicas claves de los hoteles que son
mejor evaluados y analizar la relacion calidad-precio percibida por los clientes, uno de
los principales criterios de consumo y generacion de ingresos dentro de la creciente

actividad turistica para la zona.



Otra investigacion consultada se realiz6 en la Ciudad de Esteli, afio 2016.
(Alonso Valenzuela, 2016) Participaron turistas y gerentes y/o propietarios de los
hoteles inscritos en el Instituto Nicaragiense de Turismo, delegacion de Esteli. El
objetivo de la investigacion ha sido evaluar el uso y aplicacion de las Tecnologias de
la Informacién y Comunicacion (TICs) como estrategias de Marketing y su contribucion
a la competitividad del sector turistico hotelero de la cuidad. Para ello, se realizé una
caracterizacion del sector turistico hotelero; asi mismo se identificod y valoré la
aplicacion de las tecnologias de informacion y comunicacion TIC s en el sector, lo cual
permitié analizar la contribucion a la competitividad.

Con los resultados obtenidos se realizO un andlisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas FODA, que sirvioé de insumo para elaborar la
propuesta de estrategias. El estudio se justificé por su conveniencia dado que cuenta
con valor tedrico, utilidad préactica, y relevancia social. Metodolégicamente aborda la
perspectiva desde un enfoque cuantitativo, analiza y vincula datos con su aportacion
tedrica, de tipo aplicada, se basa en un paradigma pragmatico, de corte transversal y
muestreo no probabilistico; el universo constdé de 50 turistas y 19 propietarios y/o
gerentes.

La informacion se recolecté mediante encuestas a los turistas y a los
propietarios y/o gerentes, se procesaron haciendo uso del programa del inglés
Statistical Package for Social Sciences SPSS versién 20.0. Los resultados indican que
la mayoria de los hoteles hacen uso y aplican alguna estrategia de marketing digital,
la cual aporta a su competitividad. Se presentan debilidades como fortalezas que se
pueden mejorar y optimizar para aprovechar y contrarrestar las oportunidades y
amenazas provenientes del entorno.

Antecedentes Locales

Investigaciones locales en Matagalpa se puede encontrar “Perfil del huésped y
la satisfaccion en el proceso de reserva en el hotel Las Praderas, municipio de
Matagalpa, durante el | semestre, 2019”. (RUGAMA, 2019), en el estudio se destaca
la importancia de la primeray ultima impresion que son los elementos mas importantes

en la estancia del huésped en un hotel, por lo tanto, aqui radica la importancia del



proceso de reservacion como primer contacto con el posible huésped, el estrago tan
enorme que puede desencadenar la errGnea toma de datos o los errores en la

informacion que se les provee a los clientes.

La clave de todo el proceso de reserva y del éxito en el cierre del proceso de
venta es determinar las necesidades del cliente. Este estudio tiene un enfoque
cuantitativo con implicancia cualitativa. Se usaron técnicas e instrumentos, tales como
entrevistas, analisis documental, encuestas, el universo de estudio lo constituyen los

huéspedes las praderas y el recepcionista del Hotel.

Las caracteristicas del huésped del hotel las Praderas son: predomina el sexo
masculino, entre los 25 y 40 afios de edad, mayormente nacionales, casados, de
profesion médicos, el principal motivo del viaje es trabajo, $1000 de ingresos. Se
describi6 el proceso de reservacion del hotel las praderas el cual esta formado de la
siguiente manera: El huésped solicita la reserva usando una de tres modalidades por

teléfono, via correo y personal.

El recepcionista acoge la solicitud, revisa disponibilidad, registra la reserva,
confirma la reserva. Los huéspedes manifestaron que el nivel de satisfaccion que

tienen del proceso de reserva es satisfactorio.

Aplicacion del Merchandising en el hotel Soza y hotel Yaguare de la ciudad de
Matagalpa en el Il semestre del afio 2012. (Tinoco, B. A. M. O., Rocha, B. J. B. F., &
Quinteros, L. L. FAREM-MATAGALPA); en el estudio se valora la aplicacién de las
técnicas de Merchandising, contiene informacién esencial y especifica sobre técnicas
de merchandising asi como informacién sobre los hoteles categoria D, especialmente

los involucrados en el estudio.

Este estudio tiene un enfoque de caracter cualicuantitativo ya que se
implemento la comprensién personal para hacer una valoracién sobre la aplicacion de
las técnicas de merchandising, asi como un analisis estadistico para sustentar mejor
la investigacion. La metodologia aplicada fue un andlisis a través método empirico y
tedrico, con la recopilacion de datos bibliogréaficos en libros y documentos encontrados

en la web, utilizando también la entrevista aplicada a los duefios de los hoteles, asi



como las encuesta aplicada a los clientes para obtener informacion. Los principales
resultados fueron: Los hoteles Yaguare y Soza, como empresas dedicadas a brindar
un servicio no cuentan con una variedad de surtido, operando sin disefiar estrategias
de presentacion, animacion, distribucion de espacios y sefalizacion, presentando
debilidades que no les permiten incrementar su rentabilidad y ser competitivos en el

mercado
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1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo General:

Analizar la implementacion del Marketing Turistico y su incidencia en la
promocion de los servicios brindado en los hoteles registrados en INTUR del municipio
de Matagalpa, departamento de Matagalpa, durante el 1ll Cuatrimestre del 2022.

1.2.2. Objetivos Especificos:

v Identificar el Marketing Turistico y su incidencia en la promocion de los servicios
brindado en los hoteles registrados en INTUR del municipio de Matagalpa.

v' Examinar la promocion de Marketing Turistico de los servicios de los hoteles
registrados en INTUR del municipio de Matagalpa.

v' Proponer alternativas de marketing turistico que mejore la promocién de los

servicios de los hoteles registrados en INTUR del municipio de Matagalpa.
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1.3. Descripcion del Problemay Pregunta de Investigacion

El sector turistico estd experimentando cambios muy r4pidos, dada la actual
disposicion tecnoldgica, las practicas actuales con respecto a este quizd no se
apliquen dentro de cinco afios, ningun sector esta ajeno a los cambios tecnolégicos y
digitales que han modificado el comportamiento de sus participantes ya sean
consumidores, empresas, proveedores y competidores todos se comunican y
establecen relaciones en canales alternativos: las redes sociales, la television

interactiva en 3D, las pantallas tactiles, los dispositivos moviles, el video «a la carta».

El desarrollo de las micro, pequefia 0 mediana empresa MIPYMES, constituye
un eje estratégico de mucha importancia, debido a la contribucién de este sector a la
economia nacional. El turismo es una de las actividades de servicios mas relevantes
para la economia nicaragiense. Dentro del sector turistico, la hoteleria es una
actividad fundamental, dado que el servicio de alojamiento es un componente basico
de la oferta turistica, ya que cubre una de las necesidades mas béasicas de cualquier
turista, desde ahi la gran importancia que tiene este sector para el potencial

econdmico.

Aunque efectivamente hay muchos factores que contribuyen al éxito de los
negocios; se puede alegar que las compafias con éxito en todos los niveles tienen
una cosa en comun: estan muy orientadas hacia el cliente y muy comprometidas con
el marketing. La implementacion del marketing turistico de forma estratégica es
indispensable para el desarrollo, comercializacion y posicionamiento de toda empresa
0 negocio, convirtiéndose en una problematica que el poco conocimiento de estas
reduce la capacidad de alcanzar un mayor segmento de mercado que permita a los
hoteles aprovechar mejor sus canales de distribucion asi mismo el enfoque que tienen
las empresas hacia las redes sociales esta limitando su crecimiento en esta era digital
ya que estan desaprovechando otros canales de distribucion que podrian ser de

beneficio y crecimiento.

Considerando que el marketing se ha desarrollado fundamentalmente para las

relaciones de intercambio de bienes fisicos donde es mas facil fijar un precio,
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desarrollar el producto, promocionarlo y distribuirlo. Por su parte también son las
propias caracteristicas de los servicios las que dificultan el desarrollo de las diferentes
estrategias de marketing y de la aplicacion de los instrumentos fundamentales del

marketing a los servicios.

Entonces se podria preguntar:

¢ Se implementa el Marketing turistico y cual es su incidencia en la
promocion de los servicios brindados en los hoteles registrados en INTUR del

municipio de Matagalpa, departamento de Matagalpa, durante el Ill cuatrimestre
del aflo 20227
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1.4 Justificacién

La industria hotelera moderna necesita estrategias de marketing para fortalecer
sus proyectos, la inversidon en marketing hotelero no esta limitada Unicamente a las
grandes cadenas operativas. Para los investigadores es importante determinar la
implementacion del Marketing Turistico y su incidencia en la promocion de los servicios

brindados en los hoteles registrados en INTUR.

Ya que por medio de este trabajo se podran aplicar todos los conocimientos
adquiridos en la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de Ciencias
Comerciales y asi obtener el Titulo de Licenciatura en Administracion de Empresas

Turisticas y Hoteleras.

Esta investigacidbn ser4 importante para los propietarios de hoteles y
prestadores de servicios turisticos sobre la implementacion de marketing, también
determinar si realmente existe una incidencia dentro del nicho de mercado. Asimismo,
esta informacion permitira reconocer la importancia de una buena implementacion de
marketing hotelero. Su aporte traer4 para los nuevos profesionales de Turismo

informacion relevante en sus investigaciones relacionados al Marketing Turistico.

Otro beneficio sera mejorar la orientacibon al mercado en sus fases
fundamentales: analisis, planificacion, ejecucion y control, y permitird determinar los
puntos fuertes y débiles del producto hotelero, analizando el mercado y sus

segmentos, desde la competitividad hasta el grado de orientacion.

Se considera que el tema planteado en el presente trabajo de investigacion
representa una novedad entre las empresas de turismo, ya que este tema induce a
que se apligue adecuados mecanismos de como promocionar los servicios 0

productos que ofertan las empresas.

La importancia teérica del presente estudio consiste en el aporte de todos los

conceptos, nociones o categorias que van a oficiar como referencia para la presente
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investigacion, delimitando un marco a partir del cual se adhieren a un enfoque o

perspectiva determinada.
1.5 Limitaciones

v" Acceso limitado por la distancias de los establecimientos, ya que abarca empresas
turisticas hoteleras del municipio de Matagalpa.

v La falta de respuesta de todos los encuestados para el alcance del tamafio de la
muestra.

v Las limitaciones tecnoldgicas representan una desventaja para la informacién de

los empresarios al momento de completar la encuesta en linea.

15



1.6. Variables

Las variables presentes dentro de este trabajo representan una parte significativa que

permitiran ir cumpliendo con lo propuesto en la investigacion.
Dichas variables presentes dentro de este trabajo son:

1.6.1. Variable Independiente

v Marketing turistico.

1.6.2. Variable Dependiente

v Promocion de servicio.
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1.7. Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion

1.7.1 Categorias, temas

2.1.1 Marketing

2.1.1.1 Marketing Turistico

2.1.2 Marketing Mix

2.1.2.1 Producto

2.1.2.2 Precio

2.1.2.3 Promocion

2.1.2.4 Plaza

2.1.2 Definicion de Hotel

2.1.3 Servicio

2.1.3.1 Empresas Turisticas (Hoteles)
2.1.3.1.1 Clasificacion de servicios de hospedaje
2.1.3.1.2 Plan de Alojamiento

2.1.3.1.3 Servicios Alimentos y Bebidas
2.1.3.1.4 Alimentacion

2.1.4 Mercado

2.1.5. INTUR

2.1.5.1 Requisitos por estar inscritos al INTUR
2.1.5.2 Beneficios de estar inscritos al INTUR
2.1.5.3 Registro de hoteles

2.1.5.3.1 Obtencion de Titulo de Licencia para empresas de Alojamiento

2.1.5.4 Categoria y cuota para Alojamiento

17



1.8. Supuestos basicos

La implementacion del Marketing Turistico que implementan de forma empirica
con algunas estrategias de mercadeo los hoteles del municipio de Matagalpa
registrados en INTUR, incide positivamente en la promocion de los servicios

brindados.

1.9. Contexto de la investigacién

Los hoteles del municipio de Matagalpa, segun informacion proporcionada por
el instituto nicaragiense de Turismo INTUR delegacion Matagalpa, esta conformado
en el municipio de Matagalpa por 58 hoteles, los cuales estan categorizados, de
acuerdo a su calidad en las siguientes categorias: 24 hoteles con categoria de 1
estrella, 16 hoteles con categoria de 2 estrellas, 2 hoteles con categoria 3 estrellas y

16 hoteles con categoria D (en Desarrollo).

Los tipos de alojamiento del municipio de Matagalpa, segun su actividad se
clasifican en: Hoteles, Moteles, casas de huéspedes, albergues, hostales familiares,

aparta hoteles, condo hoteles.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL
2.1 Revision de literatura: Marco conceptual, tedrico e historico y legal

2.1.1 Marketing
Segun la definicion de Philip Kotler:

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. A través de este axioma
podemos ver que es un proceso para lograr un fin y conectar a personas que quieran

productos que les genere satisfaccion.

Este proceso se ha visto evolucionando desde los ultimos afios, haciendo que
cada vez las empresas tengan que esforzarse mas para poder llegar a sus clientes
potenciales, debido a que nuestra generacion tiene menos tiempo de ver algin

anuncio, o es mas dificil que algo capte nuestra atencion. (De Ledn Garcia, 2021:10)

Ahora el Marketing con el uso de la tecnologia en las empresas, permite
proporcionar procesos Yy agilizarlos para poder satisfacer las necesidades de la
sociedad que se convierten en productos o0 servicios que se promueven y que llama la

atencion para ser adquiridos.

Las empresas hoteleras deben hacer uso del marketing para poder llegar a los
segmentos de mercado ideal y poder vender sus servicios, sin embargo, aun se
considera como un gasto y no como una inversion que permite captar clientes y

fidelizarlos.

2.1.1.1 Marketing Turistico. Dentro de este complejo universo, podriamos
delinear basicamente el concepto de marketing turistico a través de algunas
caracteristicas que le son propias:

- El intercambio de informacion con el turista

- Consultar tarifas
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- Hacer reservas

- Realizar pagos

- Consultar e informarse acerca del destino y sus atracciones turisticas.
- Consultar los niveles de ocupacion

- Consultar las caracteristicas de las posibles opciones de alojamiento

- Mayor segmentacion o propuestas turisticas.

Estar constantemente informado a cerca de, promociones, nuevos
paquetes, destinos, medios de acceso y alojamientos por medio de boletines

electronicos. (Plaza, 2014).

El marketing turistico es una herramienta importante que influye en el
turista, ayudando a captar su atencion de acuerdo a sus necesidades y
consiguiendo facilitar el disfrute de su tiempo de ocio a través de los servicios

ofrecidos a través de informacion importante para su compra.

En el contexto actual de la globalizacion del turismo, el marketing
turistico se convierte en una de las opciones mas ideales en las comunidades
colaborativas, donde el turista puede acceder a una infinidad de opciones de
servicios al momento de llegar a un destino, de tal manera que se le facilita su

estancia y disfrute de experiencias con los servicios que puede demandar.

2.1.2 Marketing Mix

“El marketing mix son mecanismos de marketing tacticas y contables que son:

producto, precio, plaza y promocion, que los negocios deben emplear para alcanzar

un efecto positivo en el mercado meta”. (Kotler, Marketing Mix, 2013).

Los cuatro elementos que forman el marketing mix son las 4 P’s son el producto,

el precio, la promocion y plaza. Las 4 P’s y es que se entiende que tras usar las cuatro

categorias de forma combinada se podria conseguir la estrategia de la empresa casi

al completo. (Software Del Sol, 2021).

En un mercado tan competido como el actual esto puede lastrar las opciones

de alcanzar el éxito. Por este motivo, ante esta situacion, hay que empezar desde lo
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mas fundamental para fijar las bases de una estrategia. Para ello, se puede aplicar la
técnica de las 4 P del marketing mix al sector hotelero para promocionar sus servicios.

2.1.2.1 Producto. El producto es un conjunto de atributos que el consumidor
considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o

deseos.

Se puede definir como un articulo que se construye y disefla para
satisfacer las necesidades de un determinado grupo de personas. Puede ser
intangible o tangible, debido a que puede ser en forma de servicios 0 bienes,
tiene un ciclo de vida que incluye las fases de crecimiento, de madurez y de

declive de las ventas. (Sanchez, 2002).

Al conocer cuéles son las necesidades de los clientes, es donde se
puede dar respuesta a la demanda y de esta manera dar respuesta o satisfacer

dando asi forma a lo que se denomina como producto.

En el mundo de la hospitalidad el servicio puede ser tangible o intangible
para el cliente y depende en gran medida de la satisfaccién de las necesidad
que tiene al momento de demandar una habitacién, ya que podria ser su
necesidad el descanso, pero quizds su deseo podria ser una habitaciéon con
aire acondicionado, pero ademas con una atencion amable hace la diferencia

para poder calificar como un producto de calidad el servicio percibido.

2.1.2.2 Precio El precio del producto es basicamente la cantidad que un cliente
paga para disfrutarlo. ElI precio es un componente muy importante de la
definicibn de marketing mix y de un plan de marketing, determina el beneficio
de una empresa y su supervivencia. Ajustar el precio del producto tiene un gran
impacto en toda la estrategia de marketing, asi como en gran medida las ventas
y la demanda del producto. Los precios siempre ayudan a dar forma a la
percepcion de tu producto en los ojos de los consumidores al establecer el
precio del producto, se debe considerar el valor percibido que el producto
ofrece. (Sanchez, 2002).
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El precio del producto determina la calidad del servicio que se requiere
en hosteleria, ya que de la forma en que esta determinado el precio, el cliente

esta dispuesto a pagar por ese servicio.

El cliente esta consciente que a mayor precio que pague por una
habitacién, mayor sera la demanda de los servicios que la habitacién incluya y
gue esta dispuesto a pagar a cambio de mejores servicios que satisfagan sus
necesidades de descanso, confort, calidad y cantidad de servicios que incluya,
segun el precio y categoria del establecimiento.

2.1.2.3 Promocion La Promocion Impulsa el reconocimiento de la marca y las
ventas. La promocién se compone de varios elementos como: Organizacion de
ventas, relaciones publicas, publicidad, promocién de ventas. La publicidad
normalmente cubre los métodos de comunicacidén que se pagan como anuncios
de televisién, anuncios de radio, medios impresos y anuncios en Internet, en la
época contemporanea parece haber un cambio en el enfoque fuera de linea
para el mundo digital. Las relaciones publicas, son comunicaciones que
normalmente no se pagan. El boca a boca es también un tipo de promocion del
producto. Esta forma de comunicacion es de tipo informal sobre los beneficios
del producto por clientes satisfechos y personas comunes. (Sanchez, 2002).
Hablar de promocién es saber como ser organizan las ventas, como una
persona es la encargada del contacto directo con los clientes, a través de que
medios puede publicitar sus servicios para que sus clientes conozcan la oferta
que tiene el hotel; ademas de que tipo de promociones puede tener al momento

de demandar un servicio.

Muchas veces se confunden los términos entre publicidad y promocion,
sin embargo es importante destacar la importancia de la promocion de los
servicios de los hoteles, ya que normalmente solo se oferta un hotel como una
habitacién Unicamente como un bien para el descanso y no como las infinitas
posibilidades de servicios que puede tener el huésped que puede estar acorde

a sus deseos, necesidades y expectativas.
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2.1.2.4 Plaza La distribucion es una parte muy importante de la definicion de
la mezcla de productos. Tienes que colocar y distribuir el producto en un lugar
gue sea accesible a los compradores potenciales, esto viene con una
comprension profunda del mercado objetivo. Debe de entenderse de adentro
hacia afuera y descubrir asi los canales de posicionamiento y distribucién mas
eficientes que hablan directamente con el mercado. Un buen producto
ofrecido en un buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el
cliente. (Sanchez, 2002).

En la industria del turismo es muy importante las 4 P’s del Marketing:
producto, el precio, la promocién y plaza, ya que los servicios turisticos estan
ligados a ofrecer al turista para poder vender y a su vez dar respuesta a sus
necesidades.

Es importante el posicionamiento de los hoteles en el mercado para que
la ocupacion hotelera pueda mantenerse, sobre todo en temporadas bajas, para

conservar la rentabilidad.
2.1.2 Definicién de Hotel

Los hoteles son aquellos establecimientos que, ofreciendo alojamiento con o
sin comedor y otros servicios complementarios, ocupan la totalidad de uno o varios
edificios o un aparte independizado de ellos, constituyendo sus dependencias un todo
homogéneo, con accesos, escaleras y ascensores de uso exclusivo, y que rednen los

requisitos técnicos minimos que para cada categoria se determina. (CALVI).

Los hoteles se convierten en uno de los servicios mas importantes a la hora que
el turista pernocta en un destino, ya que asegura el lugar donde establecerse para

luego realizar sus actividades programadas.

Los hoteles se convierten en un eslabon importante en la industria del turismo,
puesto que forman parte de los elementos directos del turismo, que sin ellos no podria

el turista pernoctar en un destino.
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2.1.3 Servicio

El servicio de hosteleria, es un conjunto de actividades econdmicas cuya accién
es ofrecer alojamiento, alimentacion, servicios de recepciones y festejos, cafeteria,
discoteca, y otros, frecuentemente ligados al turismo, donde la calidad para los
servicios en este campo es la Unica opcidn para mantener un crecimiento sostenido

gue le permita ser competitivos y al referirse a la calidad. (Maignon Navia, 2019).

Una de las tareas mas importantes de un negocio de hosteleria es desarrollar
el concepto de servicio como parte del negocio, para poder lograr una firme cultura de
servicio que pueda atender y satisfacer al cliente. Tiene que empezar por la alta
direccién y continuar hasta el resto de empleados de la empresa. Por ejemplo, si una
empresa quiere entregar un producto de calidad, los gestores deben apoyar y

recompensar la atencion a las necesidades de los clientes.

En la hospitalidad existen un sinnimero de opciones que el huésped puede
acceder como parte de la oferta que un hotel puede tener, estos servicios pueden ir
desde las necesidades mas basicas como las amenidades dentro de una habitacion
hasta una necesidad indispensable como la alimentacion y que puede ofertarse como

parte del complemento de opciones para satisfacer la demanda de los clientes.

2.1.3.1 Empresas Turisticas (Hoteles) La actividad turistica estad conformada
por varias empresas, especializadas en la prestacion de servicios turisticos y
por la complejidad de su razén de ser deben establecer estrategias y
herramientas para poder ser competitivas en el entorno global. Es por ello que
el marketing de servicios les ofrece esta alternativa. Con el propésito de analizar
el alcance del marketing en las empresas turisticas es necesario mencionar
brevemente la clasificacién general de las mismas.

Se entiende por establecimiento hotelero o de hospedaje, el conjunto de
bienes destinados por la persona natural o juridica a prestar el servicio de
alojamiento no permanente inferior a 30 dias, con 0 son alimentacion y servicios
basicos y/o complementarios mediante un contrato de hospedaje. (Parra
Portero, G. E, 2014: 54).
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En la industria del turismo se encuentran servicios indispensables para
la visitacion de los turistas y se vuelve indispensable para saber donde alojarse,

donde comer y todo lo que requiere para una estancia satisfactoria.

Las empresas turisticas como parte indispensable de los elementos
directos del turismo, se convierten en la razon de ser de los servicios y el punto
de partida hacia los destinos, siendo esta una de las motivaciones para el

desplazamiento de visitantes en un destino.

2.1.3.1.1 Clasificaciéon de servicios de hospedaje. La clasificacion de los
servicios de alojamiento permite diferenciar la calidad que tienen, segun la
demanda de los clientes, ya que, a mayor categoria, mejor calidad y amplitud
de los servicios brindados.

La Ley 306 / Decreto No. 89-99. Ley de incentivos para la industria turistica de
la Republica de Nicaragua”, en el Arto. 4. Para los efectos de la presente Ley,

ofrecen las siguientes definiciones:

Arto 4.1 Actividad Turistica en Servicios de la Industria Hotelera: La titularidad
y/o la administracion de instalaciones proporcionando servicios a turistas y
visitantes para alojamiento publico mediante paga, en conjunto o no con otras

actividades turisticas.

Dicha actividad se diferencia de acuerdo a la categoria de servicios, tipo de

instalaciones y régimen de propiedad, como sigue:

Arto 4.1.1 Hospederias Mayores: Instalaciones de la Industria Hotelera que
son de clase mayor y comprenden Hoteles, Condo-Hoteles, Apartahoteles,
Alojamientos en Tiempo Compartido, y Moteles. Dichas instalaciones
comprenderan no menos de quince (15) unidades habitacionales para
alojamiento y seran operadas bajo las normas y condiciones de sanidad y

eficiencia dictadas por el INTUR y segun el Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.1.1 Hoteles: Instalaciones de alojamiento a huéspedes en transito, en
un edificio, parte de €él, o grupo de edificios, aprobadas por el INTUR para
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proporcionar servicios completos de alimentacion y limpieza y otros servicios
accesorios y conexos a la actividad turistica, que cumplan con los requisitos de
alojamiento y operacion para Hospederias Mayores y del Reglamento de

Hospederia.

Arto 4.1.1.2 Condo-hoteles: Conjunto de unidades habitacionales en un edificio
o grupo de edificios donde cada unidad se adquiere en régimen turistico de
propiedad horizontal, que cumplan con los requisitos de alojamiento y operacion

para Hospederias Mayores y del Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.1.3 Apartahoteles: Conjunto de unidades habitacionales en un edificio,
o grupo de edificios, equipadas con cocinas individuales donde se proporcionan
servicios parciales para la limpieza pero no necesariamente de alimentacién y
que cumplan con los requisitos de Hospederias Mayores; y del Reglamento de

Hospederia.

Arto 4.1.1.4 Alojamientos en Tiempo Compartido (Time-share): Instalaciones,
en edificios o grupos de edificios, sometidas a modalidades y régimen
contractual mediante los cuales se adquieren derechos de uso sobre el
inmueble por distintas personas, en distintos periodos del afio. Cualificaran bajo
esta Ley si cumplen con los requisitos de Hospederias Mayores, y del
Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.1.5 Moteles: Instalaciones orientadas al automovilista viajero y turista,
que se dediguen por su situacion cercana a carreteras y por la proximidad del
aparcamiento a las habitaciones, con servicio de limpieza pero no
necesariamente de alimentacién y que para los efectos de esta Ley cumplen

con los requisitos de Hospederias Mayores, y del Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.2.1 “Paradores de Nicaragua”: Marca registrada por el INTUR y sello
de calidad otorgado por INTUR para distinguir aquellas instalaciones de

alojamiento, de tamafio pequefio a mediano, con servicios completos de
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limpieza y alimentacion, orientadas al turista viajero, que se distinguen como
acogedoras y pintorescas, por sus modernas comodidades, excelente servicio,
tarifas economicas, su cocina de calidad tanto internacional como de la tradicion
regional, y sobre todo por una total y excelente armonizacion arquitectonica con
el entorno cultural-histérico y/o natural-ecoldgico. Cualificardn bajo esta Ley y
para otros beneficios del Programa de Paradores de Nicaragua, si cumplen con

los requisitos del Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.3 Hospederias Minimas: Establecimiento de alojamiento de caracter
pequefio y/o especializado, incluyendo Hostales Familiares, Albergues,
Cabafias, Casas de Huéspedes o Pensiones, Areas de Acampar (Camping y
Caravaning). Cualificaran bajo esta Ley si cumplen con las normas del
Reglamento de Hospederia.

Arto 4.1.3.1 Hostales Familiares: Establecimiento de alojamientos pequefios,
en zonas rurales y/o urbanas, operados por un individuo o una familia, y con
servicio de alimentacion casera.

Arto 4 4.1.3.2 Albergues: Alojamientos en zonas turisticas con servicios
minimos de limpieza y alimentacion, y de caracter econémico.

Arto 4.1.3.3 Cabafas: Grupos de edificaciones individuales en areas turisticas
y balnearios, con servicios parciales no necesariamente minimos de
alimentacion y limpieza.

Arto 4.1.3.4 Casas de Huéspedes y Pensiones: Alojamiento de caracter
econdémico y familiar, en zonas urbanas, con o sin servicios de alimentacion.
Arto 4.1.4 Areas de Acampar (camping Yy caravaning): Sitios con instalaciones
para acampar y/o para aparcar unidades de caravaning (vehiculos automotores
o de remolques que sirvan para alojamiento), que estén equipados con
servicios de aseo, agua potable y electricidad, y otros servicios minimos para
los viajeros. Cualificaran bajo esta Ley si cumplen con el Reglamento de

Hospederia. (Aguilar Reyes, 2014).

El Hotel, como base de su respuesta practica y por tanto de sus ventas, ofrece

una serie de servicios diferentes que tienen como finalidad captar la mayor parte
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de segmentos del mercado. La diversidad de servicios hoteleros constituye por
si mismos una mezcla, ya que a mayor niumero de servicios diferentes se
ofrezcan, mayor numero de segmentos de mercado se captan. Cuanto mas
profundo sea cada servicio, mas lealtad y aceptacion se obtiene de cada

segmento. Esto se conoce como diversidad o mezcla de servicios hoteleros.

Es importante sefialar que el sistema nacional de calidad turistica SNCT en
Nicaragua, permite esta clasificacion para diferenciar la calidad que tienen,
segun la demanda de los clientes y de acuerdo a la cantidad de habitaciones

gue tienen los hoteles.

2.1.3.1.2 Plan de Alojamiento (Urenda, A. V. L. 2019) Planes de hospedaje
Independientemente del tipo o categoria del hotel de que se trate, al servicio
de hospedaje se puede agregar el servicio de alimentos. Existen cuatro planes
de alojamiento. Independientemente del tipo o categoria del hotel de que se
trate, al servicio de hospedaje se puede agregar el servicio de alimentos, asi
es que existen cuatro planes de alojamiento.

a) Plan europeo: sin alimentos.

b) Plan continental: con desayuno.

c¢) Plan americano modificado: desayuno y comida o cena (media pension).
d) Plan americano: con desayuno, comida y cena.

e) Plan todo incluido: con todos los alimentos de desayuno, comida, cena,

bebidas ilimitadas, servicios de entretenimiento.
Plan Europeo: sin alimentos.

Plan Americano: con desayuno, comida y cena.
Plan Continental: con desayuno.

Plan Americano modificado: desayuno y comida o cena (media pension). (21).
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Los planes de alojamiento permiten incluir a los clientes ademas del servicio de
habitacion la posibilidad de alimentacion, o que da una posibilidad de obtener

un servicio adicional y por un precio madico.

Este término del tipo de plan de alojamiento que poseen los hoteles no es
manejado convencionalmente por los empresarios hoteleros, Unicamente
aguellos establecimientos que tienen mayor categoria y que pueden tener

contratados profesionales del turismo que dominan el término.

2.1.3.1.3 Servicios Alimentos y Bebidas (Parra Portero, G. E, 2014)
Banquetes y grandes servicios Habitacién y Hospedaje

Otros Servicios (teléfonos, por ejemplo)

Salones de Convenciones

La diversificacion en opciones de tipos de servicios se conoce como:
Diversificacion vertical, y se compone de:

— Habitaciones (hospedaje)
— Alimentos y Bebidas
— Grupos y convenciones

— Servicios complementarios
La diversificacion dentro de cada tipo de servicio, se conoce como:
Diversificacion horizontal, y se compone de:

— Habitaciones Individual, doble, triple, master suite, etc.

— Alimentos y bebidas, cafeteria, restaurantes de especialidades, centros
nocturnos, room service, servi bar, Lobby bar, etc.

— Grupos y Convenciones

— Banquetes

— salones multiples

— salones para grandes eventos, etc.

— Servicios complementarios
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— Teléfonos
— Agencia de viajes
— Servicios secretariales

— Lavanderia, etc. (55).

Todos los servicios en hospitalidad garantizan al cliente una estancia
placentera y en ambiente de calidad; donde el confort es uno de los elementos
que garantizan obtener todos los servicios posibles para satisfacer todas las

demandas y superar expectativas.

De acuerdo a la categoria del hotel, estos pueden disponer de un
restaurante que incluye como complemento del servicio, o simplemente pueden
ofrecer de acuerdo a tipo de plan de alojamiento la alimentacion, que puede

estar incluido dentro del precio y ser considerado como un Bed & Breakfast.

2.1.3.1.4 Alimentacién. Gastronomia: Se entiende por establecimiento
gastrondmico, bares y similares, cuya actividad econémica esta relacionada
con la produccion, servicio, y venta de alimentos y bebidas para consumo.
(Parra Portero, G. E, 2014: 56).

La hospitalidad va ligada con la alimentacion y es indispensable para la
satisfaccion de una de las necesidades humanas basicas del ser humano y que
permite proporcionar expectativas de calidad del servicio a través de la
degustacion de alimentos y bebidas que se pueden proporcionar durante una

estancia.

Entre mas facilidades se les ofrecen a los huéspedes dentro del servicio
de alojamiento, mayor placentera sera la estancia dentro de un establecimiento,
convirtiéndose asi la alimentacion en un valor agregado que tienen los hoteles

al momento de ofertar sus servicios.

2.1.4 Mercado
El concepto de intercambio nos lleva al concepto de mercado. Un mercado es

el conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto. Estos compradores
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comparten una necesidad o deseo particular que se puede satisfacer mediante
relaciones de intercambio. El marketing implica que gestionar los mercados para
generar relaciones rentables con los clientes. Sin embargo, la creacion de esas
relaciones requiere esfuerzo. Los vendedores tienen que buscar a sus compradores,
identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas para el mercado, fijar los precios
de dichas ofertas, comunicarlas, almacenarlas y entregarlas. Las actividades como el
desarrollo de los productos, la investigacion, las comunicaciones, la distribucion, la
fijacion de precios y los servicios posventa son actividades principales de marketing.
(Kotler P. L., 2012).

El turismo es una industria de intercambios a como lo es el mercado donde hay
turistas que son clientes que desean satisfacer sus necesidades del uso de su tiempo

libre con las adquisiciones de servicios que llenen esas expectativas.

A medida que mayor conozca su mercado los empresarios hoteleros, tanto el
mercado actual como el potencial, mejor podran acceder a ofrecer los servicios de

hospitalidad para asegurar el uso de sus servicios y luego fidelizarlos.
2.1.5. INTUR

“El Instituto Nicaragliense de Turismo es una institucibn que trabaja para

promover el desarrollo sostenible del sector turistico nicaragiense”. (Boletin, 2022).

El Instituto Nicaragiense de Turismo fue creado mediante la Ley No 298, Ley
creadora del Instituto Nicaragliense de Turismo (INTUR), publicada en La Gaceta,
Diario Oficial No. 149 del 11 de agosto del998. La Ley No 298, en su articulo 2,
establece que “El INTUR tiene como objeto principal la direccion y aplicacion de la
politica nacional en materia de turismo, en consecuencia le corresponde promover,

desarrollar e incrementar el turismo en el pais”.

La Ley N° 495, Ley General de Turismo (2004), en su articulo 15, establece que
“sin perjuicio en lo establecido en la Ley N° 298 y la Ley N° 306, el INTUR es el
encargado de formular, planificar, dirigir, coordinar, evaluar y controlar las politicas,

planes, programas, proyectos y acciones estratégicas destinadas a la promocion del
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pais como destino turistico”. Ademas, define al INTUR como una institucion bajo la
rectoria del poder ejecutivo y funciona bajo el régimen descentralizado; siendo una
entidad autbnoma con personalidad juridica, patrimonio propio, duracion indefinida y
plena capacidad para ejercer derechos y contraer obligaciones. (Ley General de
Turismo, 2004, arto.15)

El articulo 2 de la Ley N° 495, reafirma al Instituto Nicaragiiense de Turismo
como la maxima autoridad y 6rgano rector de la industria turistica, declarada de interés
nacional ya que es una de las actividades econdémicas fundamentales y de prioridad

para el Estado.

El INTUR promueve el desarrollo sostenible del sector turistico nicaraguense,
fortaleciendo las potencialidades de Nicaragua como destino turistico, gestionando
eficiente y eficazmente politicas, estrategias, programas y proyectos, a fin de contribuir
a la reduccion de la pobreza y el mejoramiento de la calidad de vida de las y los
nicaraguenses. (ALFONSO, 2016).

El ente regulador del turismo juega un papel fundamental en el desarrollo de la
industria hotelera para el aseguramiento de la calidad, capacitacion y todos los

beneficios que se obtienen como parte del papel del sector publico que representan.

El INTUR se ha encargado de promocionar al pais hacia los diferentes
mercados potenciales para atraer a los visitantes internacionales, centroamericanos y

inclusive dirigido al segmento de turismo interno.

2.1.5.1 Requisitos por estar inscritos al INTUR. EIl interesado solicita
inspeccién al departamento de registro o delegacion departamental de INTUR,
la solicitud la pueden realizar via correo electronico o llamada telefonica, estos
datos se encuentran colgado en la pagina de INTUR y se le facilita los

requisitos:

1. Formulario de aplicacion, este se entrega en INTUR.
2. Fotocopia razonada de escritura de constitucién de la sociedad, (el

objeto social debera estar relacionado a la actividad que solicite), debidamente
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inscrita en el registro mercantil, si es persona juridica, si es persona natural no
aplica.

3. Poder del representante legal (persona natural o juridica, si aplica),
fotocopia simple.

4. Fotocopia de escritura de propiedad o contrato de arriendo, (si el plazo
es mayor a 5 afios debera ser en escritura publica), segun el caso.

5. Fotocopia de cédula de identidad o de residencia del propietario o
representante legal.

6. Constancia de tramite de licencia sanitaria, emitida por el Ministerio de
Salud MINSA.

7. Certificacion de inspeccion de bomberos.

8. Resolucion administrativa emitida por la policia nacional.

* Se programa la inspeccién in situ por parte de INTUR, el tiempo
aproximado es de 8 dias posteriores a la solicitud.

* Una vez realizada la inspeccion por parte de INTUR, el interesado
presenta los requisitos en el departamento de registro o delegacion
departamental de INTUR, al que corresponda.

« Si los requisitos estdn completos, se emite orden de pago y el
interesado procede a realizar el pago del cobro establecido, segun la categoria
y clasificacién de la actividad.

* Posterior al pago, presenta recibo oficial de caja (ROC) al que se extrae
copia y posterior se le entrega el titulo licencia, este procedimiento tarda
aproximadamente 15 minutos.

Se debe tener en cuenta que:

* Renovar anualmente el titulo licencia de INTUR, la que tiene vigencia
hasta el 31 de diciembre de cada afio, debera realizarlo durante los meses de
enero a marzo.

* Notificar por escrito al departamento de registro o delegacion
departamental de INTUR los cambios de domicilio, propietario, gerente, cierre
de operaciones o cualquier otra modificacion que afecte el quehacer de la

empresa.
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* Los establecimientos que no tengan expendio de bebidas alcohdlicas,
omitir el requisito del Numeral 8.

* El pago por titulo licencia esta en dependencia de categoria que sea
asignada a la establecimiento durante la inspeccion, conforme las tarifas
autorizadas por el consejo directivo de INTUR. (INTUR, 2017).

Los requisitos que establece el INTUR para poder estar registrados y
gue son de caracter obligatorio para operar, permite un tramite facil y agil para
los empresarios turisticos, de tal manera que pueda desarrollarse el turismo y
las actividades, siempre y cuando se cumplan cada uno de lo que se solicita.

Cada vez es mas facil para los empresarios inscribir o renovar licencia
para operar, de tal manera que puedan realizar estos tramites cada afio y asi
poder tener el seguimiento de inspecciones y beneficios que reciben para la
mejora continua de los servicios turisticos.
2.1.5.2 Beneficios de estar inscritos al INTUR. La base legal que sustenta la
investigacion es la Ley 306 “Ley de incentivos para la industria turistica de la
republica de Nicaragua”, el decreto No. 89-99 “Reglamento de la ley No. 306" y
sus respectivas reformas a lo largo de los afios. Esta ley fue aprobada el 21 de
junio de 1999, y sigue vigente hasta la fecha. En ella se detallan todo lo
relacionado a la creacion de diversos productos turisticos; incentivos y
beneficios a inversores, procedimientos a seguir, obligaciones y sanciones que
deben tomar en cuenta las personas que deseen invertir en el pais. (Aguilar
Reyes, M. J., & Macias, R. L., 2014).

Exoneracion de derechos e impuestos de importacion y del Impuesto al
valor agregado IVA a los materiales de construcciéon (Art 5.1.1 Ley 306). Se
exonerara a las empresas turisticas en el ramo hotelero que cumplan con la
inversion minima necesaria, en cuanto a su area respectiva, en la adquisiciéon
de materiales de construccion y de accesorios fijos de la edificacion. La ley
establece que los materiales y accesorios, sujeto a la exoneracion, deberan de

utilizarse en la construccion de la instalacion turistica de la empresa.
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Exoneracion de derechos e impuestos de importacién y/o del impuesto
general al valor a los instrumentos y equipos necesarios (Art 5.1.2 Ley 306) La
norma establece que los instrumentos y utensilios necesarios en el ramo
hotelero en cuanto a su operacion incluyendo mobiliario, equipos, naves,
vehiculos automotores de doce pasajeros o mas, entiéndase microbuses y
buses, y vehiculos de carga, entiéndase vehiculos automotores de tina,
microbuses de panel, y camiones, entre otros, que se estimen por el INTUR
necesarios en cuanto al integridad del proyecto turistico, se encontraran
exonerados por un periodo de diez afios, tiempo que empieza a correr desde
el momento en que INTUR declara que la empresa ha comenzado su operacion.

Exoneracion del impuesto sobre bienes inmuebles de la empresa
turistica en el ramo hotelero (Art.5.1.3 Ley 306) La ley 306 establece en su
articulo 5.1.3 que a los bienes inmuebles de la empresa turistica en el ramo
hotelero se le exonerara por un periodo de diez afios del impuesto sobre bienes
inmuebles o IBI por sus siglas, periodo que empieza a correr en cuanto el

INTUR establece que la empresa turistica ha comenzado operaciones.

Exoneracion del impuesto general al valor (IGV) a los servicios de
ingenieria (Art 5.1.4 Ley 306) A la empresa turistica del ramo hotelero que
cumple con los requisitos del articulo 5.1, que contrate los servicios de disefio,
ingenieria o construccion se le exonerara del impuesto general al valor o IGV
por sus siglas. 4.5.6.5 Exoneracion parcial del ochenta por ciento (80%) del
impuesto sobre la renta a la empresa turistica en el ramo hotelero (Art 5.1.5) La
empresa turistica en el ramo hotelero que cumple con los requisitos de
elegibilidad del articulo 5.1, se le exonerara en un ochenta por ciento (80%) de
su renta neta anual durante un periodo de diez afios, periodo que comienza a
correr desde el momento en que el INTUR establezca que la empresa turistica

ha entrado en operacion.

La empresa turistica en el ramo hotelero que cumple con los requisitos

de elegibilidad del articulo 5.1 y su proyecto turistico se encuentra en una zona
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especial de planeamiento y desarrollo turistico, ZEPDT por sus siglas, se le
exonerara en un noventa por ciento (90%) de su renta neta anual durante un
Periodo de diez afios, periodo que comienza a correr desde el momento en que
el INTUR establezca que la empresa turistica ha entrado en operacion. La
delimitacién de las ZEPDT se encuentra en el Reglamento de creacion de zonas
especiales de planeamiento y desarrollo.

La empresa turistica en el ramo hotelero que cumple con los requisitos
de elegibilidad del articulo 5.1 y su proyecto turistico se encuentra dentro del
programa de Paradores se le exonerara en un cien por ciento (90%) de su renta
neta anual durante un periodo de diez afios, periodo que comienza a correr
desde el momento en que el INTUR establezca que la empresa turistica ha

entrado en operacion.

La empresa turistica en el ramo hotelero que cumple con los requisitos
de elegibilidad del articulo 5.1 de la ley 306 tendr& la opcién de declinar hasta
por un periodo maximo de tres afios la aplicacién y comienzo del periodo de

exoneracion del 35 IR, cuya duracion consiste en diez afios.

El periodo de tres afios donde la empresa turistica de la rama hotelera
declina aplicar su exoneracién del 1Bl de diez afos obedece razones
financieras. Una empresa nueva generalmente en sus primeros afios de

operacion no consigue llegar tan rapido a la rentabilidad econdémica.

La empresa turistica que ha recién comenzado por lo tanto en sus
primeros afios no generara tanto renta como lo hara en afios posteriores pues
en los afios posteriores la empresa tendra mas reconocimiento y aceptacion en
el mercado turistico después de que sus primeros clientes recomienden su
empresa a otras personas y se haga un nombre como una empresa turistica de

calidad en el ramo hotelero.

4.5.6.6 Exoneracion del Impuesto sobre bienes inmuebles. a una
ampliacion de un proyecto turistico existente exonerado dentro del marco de la

ley 306 (Art. 5.1.6 Ley 306) Una empresa turistica del ramo hotelero que se
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encuentre gozando del exoneracion del IR todavia adentro del periodo de diez
afos que establece el articulo 5.1.5 de la ley 306 y hace una ampliaciéon a su
proyecto turistico existente en un valor no menor de treinta y cinco por ciento
(35%) de su proyecto turistico existente se le exonerara del impuesto sobre la
renta en la medida que establece el articulo 5.1.5 de la ley por otro periodo de
diez afios, periodo que comenzara a correr en el momento en que el INTUR
encuentre que la empresa turistica ha completado la ampliaciéon y ha entrado

en operacion.

Las empresas bajo el programa de paradores de Nicaragua, se les
otorgaran gratuitamente incentivos especificos de promocion y mercadeo
elaborados por el INTUR en la forma de publicidad y divulgacion en ferias
nacionales e internacionales, impresos, panfletos y mapas, conexion a un
eficiente sistema de reservaciones, promocion en el internet, etcétera. Cabe
sefalar, que todas aquellas personas, naturales o juridicas, que deseen
acogerse al régimen de incentivos al que se refiere la Ley 306, deben inscribirse

en el Registro de Inversiones Turisticas.

En el capitulo VI de la Ley 306 se detallan los documentos que los
solicitantes deben presentar en el Registro de Inversiones Turisticas; la
informacion especifica que deben contener cada uno de estos 36 documentos
y el término de tiempo que el INTUR tiene para analizar la solicitud y dar una
resolucién que indiqué la aprobacion o no, de la inscripcion del proyecto.
(Alfonso, 2016).

2.1.5.3 Registro de hoteles

2.1.5.3.1 Obtencion de Titulo de Licencia para empresas de Alojamiento

v
v

Formulario (Base legal Ley N° 495, arto. 34 numeral 3 del reglamento).
Escritura de constitucion de la sociedad (el objeto social deberéa estar relacionado
a la actividad que solicita) debidamente inscrita en el RM 1 copia razonada por
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notario. (Base legal arto. N° 17 inciso d, |, f del Reglamento de Empresas y
Actividades Turisticas).

Poder del representante legal de la empresa (persona natural o juridica, si aplica)
Copia simple. (Base legal arto. N° 17 inciso j del reglamento de empresas y
actividades turisticas).

Fotocopia de escritura de propiedad o contrato de arriendo (si el plazo es mayor
a 5 afios) segun el caso. (Base legal arto. 16 inciso h de empresas y actividades
Turisticas para persona natural).

Cédula de identidad (del propietario o del representante legal cédula de
residencia condicion 1) - copia simple. (Base legal arto. N° 17 Reglamento de
empresas y actividades turisticas inciso k).

2.1.5.4 Categoriay cuota para Alojamiento

1-30 Habitaciones $ 15.00 x Habitacion

31 - 100 Habitaciones $ 20.00 x Habitacion
101- Més Habitaciones $ 25.00 x Habitacion
Moteles $ 30.00 x Habitacién

(INTUR, S.f)

De acuerdo al niumero de habitaciones que tiene el hotel , asi se
establece la cuota que debe aportar el empresario hotelero; cabe sefialar que
este pago se realiza anual y debe hacerse al momento de su registro o

renovacion de licencia para poder operar.

Todo lo que el empresario aporta de acuerdo a su categoria y cuota que
se le establece con el nimero de habitaciones es utilizado por el ente regulador
para todo lo que a promocion turistica se refiere, de tal manera que es retribuido
en la captacion de los clientes actuales y potenciales de los destinos turisticos
y por ende del uso de los establecimientos de alojamiento donde pernoctan los

visitantes.
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2.2 Estado del arte

Tabla 6: Publicaciones sobre “Implementacion del Marketing turistico y su incidencia en la
promocion de los servicios brindados en los hoteles” en base de datos cientificas.

Dialnet Aproximadamente 124

resultados

5 publicaciones Articulo de
Citados entre 20y | revistas
50 veces. Tesis

Articulo de libro

Fuente: Elaboracion de los autores 1

Tabla 7: Principales teorias, aportes y contribuyentes a la linea o tema de investigacion

seleccionada

Autor (es) y afio
En orden cronolégico

Principales teorias y aportes al
tema de investigacion

Anyela Andrea Pinedo Frias, John Arturo
Buelvas Parra, Ramiro Gamboa Suarez.
Marketing  turistico en empresas
hoteleras del municipio de Manaure
Aglala, ISSN-e 2215-7360, Vol. 11, N°,
1, 2020, pags. 1-16

El papel del marketing turistico en el
mercado empresarial, sin exclusion de
las pequefias y medianas empresa
hoteleras, donde la gestion estratégica
de esta funcion ayuda a fortalecer su
actividad misional, contribuyendo al
desarrollo  econémico local e
impulsando el progreso de la region y
su proyeccion en el espacio nacional e
internacional, los cuales generan
resultados que beneficien a los
habitantes de las regiones; ademas
gue contribuye a la divulgacion de la
imagen e identidad del patrimonio
natural, urbano y rural de los espacios
territoriales, aunado a atraer vy
satisfacer al turista al seleccionar el
destino y los productos que se ofertan
en él.

Manuel Figuerola Palomo. Marketing de
los servicios de las empresas turisticas.
Estudios Turisticos, ISSN 0423-
5037, N°. 100, 1988, pags. 75-101

Cuando se habla de marketing
turistico deben diferenciarse con
cuidado sus dos proyecciones
generales. Es decir, el marketing de
las grandes agrupaciones (Estado,
Departamento, Subsector Turistico,
etc.) y el marketing de las empresas
turisticas individuales (hotel,
transportista, agencia de viajes, etc.).
Las empresas turisticas que disponen
de un Plan se benefician de varios
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resultados que ofrece la experiencia
de mantener el marketing en sus
actividades: La gerencia se estimula
sucesivamente a plantearse
sistematicamente el futuro. Existe una
mejor coordinacion entre el conjunto
de departamentos o secciones de la
empresay se impulsa a la creacion de
indicadores de evaluacion, control y
seguimiento de los resultados y de sus
desviaciones, entre otras cuestiones.

Noel Fernadndez Cueria, Elizabeth del
Carmen Pérez Ricardo, Justa Medina
Labrada, Katia Zucel Coronado
Provance, Francisco Feria Velazquez.
Gestion del marketing digital en
organizaciones turisticas

Visién de futuro, ISSN-e 1668-
8708, ISSN 1669-7634, Vol. 26, N°. 2,
2022, pags. 188-210

El marketing digital ha modificado la
forma de operar de los negocios a
nivel internacional, teniendo en cuenta
el auge que ha alcanzado el uso de las
tecnologias de la informacion y las

comunicaciones. En las
organizaciones  turisticas, estas
herramientas desempefian un rol

fundamental en el proceso de adquirir
nuevos clientes, retener y crear
relaciones con ellos con el objetivo de
promover y vender los productos y
servicios de la organizacion. En este
contexto, el marketing digital resulta
una estrategia imprescindible paralas
marcas por la gran oportunidad de
crecimiento, posicionamiento y
difusién que representan. La presente
investigacion tiene como objetivo
general desarrollar un procedimiento
para la gestion del marketing digital en
organizaciones turisticas que
favorezca el proceso de
comercializacion de las mismas. Para
ello se emplearon diferentes métodos,
tedricos, empiricos y estadisticos, los
cuales  permitieron disefiar el
procedimiento propuesto.

Cristiane Pizzutti Santos (dir. tes.).
Evaluacion de los sitios web de los
hoteles e implicaciones para la gestion
del marketing hotelero

Serje Schmidt. Tesis doctoral dirigida
por Antoni Serra Cantallops (dir.

En toda la historia del Marketing, no ha
habido ninguna revolucién tan
impactante como la de Internet. Se
comercializan en la Web productos
cuya compra es basada en
informaciones (productos facilmente
estandardizados), cuya distribucion
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tes.), Universitat de
Balears (2006).

les

llles

puede ser hecha por la Web, los que
se puede afiadir valor en relacion a
otras medias Yy, claro, aquellos
productos cuyos clientes potenciales
tienen acceso a la Internet; o sea,
caracteristicas tipicas de la industria
turistica.

Fuente: Elaboracion de los autores 2
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CAPITULO Ill: DISENO METODOLOGICO

3.1 Tipo de estudio:

En este capitulo se presentan los procedimientos seguidos para la seleccion
de la muestra, disefio de los instrumentos, recoleccion de la informacién y las
técnicas estadisticas utilizadas para realizar los analisis respectivos.

De conformidad al alcance la presente investigacion es descriptiva ya que se

describira el marketing turistico y su incidencia en la promocién de servicios.

3.1.1 Enfoque

“El enfoque comprende todo el proceso investigativo y las etapas y elementos
que lo conforman, lo cual implica que cada enfoque tenga caracteristicas
particulares respecto a diversos aspectos de la investigacion” (Herndndez Sampieri,
2010).

El enfoque de la investigacion es cuantitativo con elementos cualitativo ya
que se describiran las caracteristicas y cualidades de Implementacion del Marketing
turistico y su incidencia en la promocion de los servicios brindados en los hoteles;
también de la investigacion obtendremos datos numéricos y estadisticos.

3.1.1.1. Enfoque cuantitativo: es secuencial y probatorio. Cada etapa

precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es

riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una

idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y

preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o

una perspectiva teérica (Sampieri R. F., 2014).

3.1.1.2. Enfoque cualitativo: Se guia por areas o temas significativos de

investigacion. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas

de investigacién e hipotesis preceda a la recoleccién y el analisis de los datos

(como en la mayoria de los estudios cuantitativos), los estudios cualitativos

pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la

recoleccion y el analisis de los datos (Sampieri R. F., 2014).
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3.1.2 Alcance

La presente investigacion es descriptiva.

“El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a traves de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la
recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que
existen entre dos o0 mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores,
sino que recogen los datos sobre la base de una hipotesis o teoria, exponen y
resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento”. (Morales, 2012).
3.1.4 Tiempo

Por su dimension temporal es de corte transversal, debido a que se recogera
una unica vez por un corto tiempo, septiembre a diciembre 2022.

Estudios transversales: son aquellos en los que se recolectan datos en un
s6lo momento, en un tiempo Unico. Su propadsito se centra en describir variables y
analizar su comportamiento en un momento dado. (es como tomar una fotografia
de algo que sucede). También se les conoce como estudios de corte transversal.
(Rodriguez, 2007).

3.2.- Area de estudio

3.2.1 Unidad de anélisis:

El municipio se encuentra Matagalpa es un municipio de Nicaragua, capital
del departamento homonimo, ubicado a 130 km al noreste de Managua, la capital
del pais.

La poblacion de la ciudad es 156.218 (censo de 2015). El municipio tiene una
superficie de 620 km2 con una poblacion estimada de 200.000 habitantes en 2019,

es decir, una densidad de poblacion de 322,6.
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La ciudad recibe el nombre de "Perla del Norte" (Perla del Septentrién), por
sus caracteristicas naturales y también es famosa como "Capital de la produccion®,

gracias al vigor de sus variadas actividades agricolas y comerciales. (Villeret, 2020)

El estudio se realiz6 en el municipio de Matagalpa, con los hoteles
registrados en el Instituto nicaragiense de Turismo INTUR Delegacion

departamental Matagalpa.
3.3 Métodos e instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaran

3.3.1 - Poblacién y muestra

Se considera a la poblacion como el conjunto de valores de alguna variable
aleatoria relacionada con un conjunto de sujetos, entidades, es decir un conjunto
grande de valores respecto a una caracteristica, asi mismo concreta a la muestra
como el estudio aleatorio de una parte representativa de la poblacién para luego

generalizar los resultados obtenidos sobre la misma. (Ramirez, 1999).

En el presente estudio el universo lo componen los 58 hoteles registrados en
el Instituto Nicaragliiense de Turismo INTUR delegacion Matagalpa, y que

pertenecen al municipio de Matagalpa.

3.3.2 Muestreo

Se determina para este estudio el muestreo no probabilistico por
conveniencia, con toda la poblacion seleccionada, aqui los individuos a investigar
contienen las mismas caracteristicas, siendo una misma unidad de analisis.

Las muestras no probabilisticas son aquellas que tienen criterios
preestablecidos, para la seleccién de los elementos del universo objeto de estudio,
su representatividad con respecto a la poblacién se afecta, por solamente es valida
para muestra, critica el azar, porque ignora la posibilidad de incluir elementos que
la afectan. La naturaleza circunstancial caracterizada por los elementos de la
poblacion, de ser escogidos intencionalmente por criterios del investigador, no
permite la probabilidad de incluirlo en la muestra y por consiguiente, no se puede
calcular el error de la muestra. A continuacion, referenciamos las diferentes

técnicas:
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Por conveniencia: es de naturaleza intencional, los elementos de la muestra

lo seleccionan el investigador por su facil acceso o conveniencia.

La muestra del presente estudio lo componen 34 hoteles registrados en el
Instituto Nicaragiense de Turismo INTUR delegacion Matagalpa, y que pertenecen
al municipio de Matagalpa; los restantes 24 hoteles se abstuvieron a contestar la
encuesta.

Es importante destacar que de la muestra de 34 hoteles encuestados:

v" 9 alojamientos con tipo de actividad de casa huésped, de los cuales 1 tiene
categoria de dos estrellas, 5 tiene categoria de una estrella y 3 tienen categoria
D.

v 10 alojamientos con tipo de actividad de hostal familiar, de los cuales 4 tiene
categoria de dos estrellas, 6 tiene categoria de 1 estrella.

v' 15 alojamiento con tipo de actividad hotel, de los cuales 2 tiene categoria dos
estrellas, 3 tiene categoria dos estrellas, 3 tiene categoria 1 estrella 'y 7 tiene
categoria D.

Cabe sefialar que de los restantes 24 hoteles que se abstuvieron a contestar
la encuesta, a todos se les visito in situ, se les entrego la encuesta, se les envio via
WhatsApp para llenar la encuesta en linea y se les dié seguimiento via telefénica
para el llenado de la misma, pero no se obtuvo respuesta.

3.4 - Método e Instrumentos de recolecciéon de datos

Una de las cualidades que debe tener un instrumento de recoleccion de
informacion es la confiabilidad, asociada a la medicion entendida como la
comparacién que se hace un concepto con respecto a un indicador empirico, en
otras palabras, expresa la unidad organica entre calidad y cantidad. A cada objeto
cualitativamente especifico, le son inherentes determinadas -caracteristicas

cuantitativas, variables y moéviles (Cerda, 1998).

Formas alternativas o paralelas: la confiabilidad se determina por aplicar dos
0 mas instrumentos diferentes, por ejemplo, encuesta y entrevista, en dos periodos

de tiempo relativamente cortos, si las respuestas recopiladas por las dos son
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similares, la confiabilidad es alta, pero si las respuestas distan una de otra no son
confiables. (Sampieri R. F., 2014).
Para el presente estudio se haran instrumentos de observacion estructurada,

encuestas y entrevistas.

La observacion segun Abraham Kaplan “es la busqueda deliberada, llevada
con cuidado y premeditacion, en contraste con las percepciones casuales, y en gran

parte pasivas, de la vida cotidiana”.

Observacion estructurada: existe una menor libertad de escogencia respecto
a los hechos que constituyen el contenido de la observacion, pues el investigador
sabe de antemano qué aspectos son relevantes y cuales no, para sus propdésitos
investigativos.

La entrevista es la interaccion personal, espontanea, libre que se da entre
dos personas (entrevistador y entrevistado) que intercambian una comunicacion
cruzada a través de la cual el entrevistador transmite interés y el entrevistado
devuelve informacion personal. Ademas, es considerada como un reporte verbal
con el fin de obtener informacion primaria acerca de su conducta o experiencias.

La encuesta es un medio por el cual el investigador busca recolectar datos
mediante un cuestionario, el cual cuenta con una serie de preguntas dirigidas a una
muestra representativa o al conjunto total, conformada a menudo por personas,
empresas o instituciones, para conocer opiniones, caracteristicas o hechos sobre

algun tema especifico. (Sampieri R. F., 2014).

3.5 Confiabilidad y validez de los instrumentos

3.5.1 Validez y Confiabilidad

Cuando se disefia un instrumento para recoger informacion muestral, debe cumplir
con dos requisitos basicos:

e La validez referida a que el instrumento mida lo que debe medir.

e La confiabilidad referida a que, si el instrumento se aplica teGricamente

muchas veces, los resultados obtenidos no deben variar significativamente.
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3.5.1.1 Validez.

“Se trata de determinar hasta donde los instrumentos son representativos del
dominio o universo del contenido de la propiedad que desea medir, el cual no puede
ser expresado cuantitativamente, si no de manera objetiva, para ello se emplea el
procedimiento denominado juicio de expertos”. (Silva, 2009).

“Una vez que se ha definido y disefiado los instrumentos y procedimientos
de recoleccion de datos, atendiendo al tipo de estudio de que se trate, antes de
aplicarlos de manera definitiva en la muestra seleccionada, es conveniente
someterlos a prueba, con el propdsito de establecer la validez de éstos, en relacion
al problema investigado. (Silva, 2009).

Es la cualidad de instrumento que permite establecer el grado de
correspondencia entre este y la variable a medir, para afirmar la validez se debe
tener evidencias como el contenido, los criterios y el constructo. La evidencia de
contenido es la relacién entre la variable o concepto reflejado en la medicién, se
expresa cuando todos los elementos o la mayoria, estan expresos en el instrumento.

El conjunto de los elementos que hacen parte de la investigacion estan
definidos en la literatura a fin de la investigacién, en cuanto a la evidencia de criterios
se obtiene mediante la comparacion de los items del instrumento con los criterios
externos, que se van a medir, si se da correspondencia se evidencia su validez, si
esto se da en el mismo momento de su aplicacion se denomina validez concurrente
y por ultimo desde la evidencia del constructo, es lograr medir un modelo tedrico
desde instrumentos empiricos, a medida de los cambios de la variable de interés se
den en un contexto determinado. (Sampieri R. F., 2014).

En esta investigacion, se revisaran los instrumentos elaborados a través de
una guia que considera los siguientes aspectos: Redaccion y ortografia, claridad,

concordancia, pertinencia y relevancia.
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Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 14 100.0
Excluido® o o
Total 14 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de 1
Cronbach oS Slementos

S99 675 10

Estadisticas de elemento

Desviacion [
M=dia estandan 8 ~S

1. sCon que frecuencia 1 1.79 202 14
hotel hace uso del

marksting para la

promeocion d= sus

sevicios?

= Con ol Sa asiac 1 az 514 14

Se realiz6 la validacion de los instrumentos tomando en cuenta la fiabilidad
através del alfa de Cronbach, en el que destaca los elementos deseables para crear

una escala fiable en que los items estén muy correlacionados entre si.

3.5.1.2 Confiabilidad. “La confiabilidad expresa el grado de exactitud, consistencia
y precisidbn que posee cualquier instrumento de medicion para establecer la
confiabilidad del mismo”. (Morles, 1997).

Otros autores como (Hernandez, 2006), Consideran que” la confiabilidad de
un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacién representativa
al mismo sujeto u objeto produce iguales resultados.

La confiabilidad nos indica el grado en el que la aplicacion repetida del
instrumento al mismo sujeto, produzca los mismos resultados y la validez se refiere

al grado en el que un instrumento mide lo que se supone que debe medir.

3.6 Procesamiento y Plan de analisis de la informacion

Para determinar la importancia de las evaluaciones se ha determinado el uso

de manera empirica estadisticas descriptivas y analisis de frecuencia de acuerdo al
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procesamiento de datos y usos estadistico utilizando SPSS. Se utilizara la medicion

de estos reactivos segun escala Likert.

3.6.1 Técnicas de anédlisis

A continuacion, se presenta una descripcion general de las estrategias que se
utilizaran para el tratamiento de los datos en la muestra de hoteles registrados en el
Instituto Nicaragiense de Turismo INTUR delegacion Matagalpa.
3.6.1.1 Anélisis descriptivo.Esta técnica referida a describir los datos, ya
sea por medio de medidas de tendencia central y variabilidad, gréficas o
tablas, en las que se puede apreciar claramente el comportamiento,

tendencias y regularidades de la informacion contenida en la muestra.

3.6.1.2 Analisis de inferencia Considera que las técnicas inferenciales son
el conjunto de procedimientos estadisticos en los que interviene la aplicacion
de modelos de probabilidad y mediante los cuales se realiza alguna
afirmacion sobre poblaciones con base en la informacion muestral.
(Sampieri, 1991).

Resumiendo lo anterior, en el estudio se calcularan medias aritméticas y
desviaciones para las variables de estudio, se construiran tablas y gréaficas
circulares y de barras. Ademas de contrastar la hipétesis planteada, en
particular el andlisis de la distribucién normal con sus respectivas condiciones
de normalidad, homocedasticidad e independencia, para finalizar se
determinara el coeficiente de correlacion de Spearma’s rho para las variables.
3.6.1.3 Organizacién de la informacion.

La disposicién de los datos obtenidos se realizara

de la siguiente forma:

v' Se sefialaran todas las encuestas aplicadas, desde 1 hasta el
tamafio de la muestra.

v Se disefiara un libro de cdodigos para cada una de las variables
estudiadas.

v" Los célculos estadisticos se realizaran con el SPSS.
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v' Se crearan matrices de datos, cada una responde a una parte
de los célculos y analisis realizados.

v Se depurarad la base de datos mediante el estudio de los valores
extremos.

v' Se aplicara técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales

para responder a los objetivos de la investigacion.

3.7.- Operacionalizacién de Variables

Define las variables como una caracteristica, atributo, propiedad o cualidad que
puede darse o estar ausente en los individuos, grupos o sociedades.

Una variable representa una clase de resultados que pueden asumir mas de un
valor. Se puede identificar distintos tipos de variables, segun la relacion que se

guarde en la investigacion. Estos tipos de variables son:

1. Variable dependiente: refleja los resultados de una investigacién que depende
de lo que el investigador modifica 0 manipula, es decir, indica si el tratamiento o

manipulacion de la variable independiente tuvo algun efecto.

2. Variable independiente: representa las condiciones controladas por el
investigador con la finalidad de probar sus efectos sobre algin posible resultado.
Las variables en una investigacion son de suma importancia, porgue permiten
caracterizar el objeto de estudio de ahi cada una de ellas, se convierte en un
aspecto, propiedad y dimensién, que puede cambiar cuantitativamente, pero existen
otras que no se modifican y se denominan invariantes. (Sampieri R. F., 2014).
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Operacionalizacion de Variables

Variable Tipo de Variable | Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento
1. Marketing Dependiente (Kotler, Marketing Turistico , 2019)Marketing (y el 1. Marketing Mix | 1.1. ¢El hotel identificar las Entrevista
Turistico marketing aplicado al turismo) es la ciencia y el arte necesidades de sus clientes? | Encuesta

de captar mantener y hacer crecer el nimero de
clientes rentables.

2.Necesidades el
consumidor

1.2. ¢Como califica la oferta
turistica disponible en el
hotel?

Optima ___

Media ____

Baja__

1.3. Enrelacién ala
competencia, la oferta
disponible en el hotel es:
Superior ___

lgual

Inferior

1.4. Cuenta el hotel con una
marca (nombre comercial,
logotipo, slogan, manual de
uso)

2.1 ¢Cual es el tipo de oferta
turistica de la empresa?

a) Servicios de alojamiento
turistico

b) Servicios de alimentos y
bebidas

c) Artesanias

d) Tours (TO - Guias)

e) Transporte turistico.
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2.2 Rango de Tarifas
(Predominante)

a) S 0-30

b) $ 31-60

¢) $61-90

d) $90-120

e) $120-a més.

2.3 ¢Lla politica de precios de la
empresa se basa en?

a) La competencia
b) Los costos de operacion
c) Otros /

3.1 ¢Se ha elaborado una
estrategia de promocion del
hotel?

3.2 éCuenta la estrategia de
promocidn con un
presupuesto reservado?

3.3 ¢Hacia que mercados se
promociona la empresa?

a) Local

Nacional

Regional

Internacional

. Tipos de promocion
utilizados en el hotel:
a) Material publicitario
impreso

52




2. Promocion
de servicios

Independiente

Impulsa el reconocimiento de la marca y las ventas.
La promociéon se compone de varios elementos
como: Organizacidn de ventas, relaciones publicas,
publicidad, promocién de ventas

Impulso de
compra

Mercado

Folletos

Carteles

Vallas

Carteles

Banner

b) Pagina web

c) Reportajes de prensa y/o
revista

d) spot de radio y/o
television

e) viajes de familiarizacion o
fam trips

f) envios masivos de
publicidad por correo

g) redes sociales

h) ferias de turismo

a) ¢Que Tipos de | Entrevista
habitaciones tiene el hotel?

b) ¢Qué capacidad tiene el

hotel?

¢) Que Tipo de Plan de
Alojamiento tiene el hotel?

) Plan Europeo

b) Plan Americano

c) Plan Continental

d) Plan Americano

modificado

¢éCudles son los segmentos Encuesta

de mercado del hotel?
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a) segun la motivacién de
viaje:

1) ocio y tiempo libre

2) vacaciones

3) viaje de trabajoy
negocios

4) compras

5) aventura y naturaleza
6) estudios e investigacion
7) visita a familiares y
amigos

8) salud

9) religiosos
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IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo denominado “Analisis de Resultados” se lleva a cabo la
descripcion y andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a
empresarios hoteleros y las entrevistas realizadas a funcionario del ente regulador de

Turismo INTUR Matagalpa.

Figura 1: Frecuencia con que el hotel hace uso del Marketing turistico para la promocion

de sus servicios

@ Muy Frecuentemente

@ Frecuentemente
Ocasionalmente

® Raramente

@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Del total del 100 % de encuestados la frecuencia con que los hoteles del municipio
de Matagalpa encuestados hacen uso del Marketing para la promocién de sus servicios
supera un 29.7 % en raramente como equivalencia de la frecuencia en cuanto al uso del
Marketing, seguido de hoteles que hacen uso del Marketing en frecuencias superiores
con un 24.3 % frecuentemente; mientras que en iguales porcentajes de 18.9 %
respondieron que ocasionalmente y nunca respectivamente, usan el marketing y solo una
pequefia parte de hoteles reportan en el porcentaje inferior de 8 % hacen un uso muy
frecuente del Marketing para la promocion de los servicios. (Figura 1). Lo anterior, puede
relacionarse con el poco conocimiento acerca de la importancia y beneficios que tiene el
Marketing turistico para promocionar los servicios que se brindan en los hoteles, sin
embargo en la entrevista realizada a INTUR se constata que los hoteleros pueden enviar
sus fotos y ellos publican contenido promocional, ya que la pagina tiene un gran alcance

en redes sociales con los nichos de mercado y esto vendria a beneficiar a los hoteles.
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Figura 2: Uso de marca para Promocion de Servicios

18 (48.6 %)

19 (51.4 %)

Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior, también implica que los empresarios hoteleros hacen uso de su Marca
para la promocion de sus servicios. En tal sentido, en la Figura 2 se puede observar que
un grupo superior correspondiente al 51.4 % de los de hoteles no hace uso de su marca,
en cambio un namero inferior equivalente a un 48.6 % hace uso de su marca para la
promocién de sus servicios. Cabe destacar que en la entrevista realizada a INTUR
manifestaron que existen incentivos para la promocién de los servicios hoteleros, como
por ejemplo en la semana patria se exonerd del IVA para generar visitacion a las
empresas turisticas y generen ventas en dias feriados y provocar que los visitantes

pernocten por mas noches en Matagalpa.

Figura 3: Enfoque de la oferta del hotel

a) Intercambio de Informacion con el Cliente
26.5%

¢) Realizar Reservas
29.4%

b) Consulta de Tarifas
44.1%

Fuente: Elaboracion propia
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En relacion a la oferta que el hotel brinda enfocada en; se encontré que un 44.1 %
de los hoteles lleva a cabo Consulta de Tarifas, seguidamente, se encuentra que un 29.4
% su oferta se enfoca con sus clientes en Realizar reservas, y un 26.5 % realiza
Intercambio de informacién con el Cliente en relacion a su oferta, sin embargo, se pudo
constatar que la oferta de los hoteles no estd enfocada en Consulta sobre Destinos
Turisticos representado esto un 0 %. En la entrevista realizada a INTUR expusieron que
Matagalpa esta en tercer lugar en alcance a nivel de las paginas de INTUR de las
delegaciones departamentales, pues solo con una publicacion en un dia tiene un alcance
de 50,000 vistas, por lo que este tipo de promocion promueve que los visitantes consulten

las ofertas que tienen los hoteles y puedan hospedarse.

Figura 4: Aplicacion del Marketing Turistico

¢Considera que es necesaria la aplicacion del marketing turistico ?

e) Ventaja Competitiva

d) Comercializacion eficaz
17 6%

c) Impulsa el reconocimiento de la Marca

b) Complementa nuestro Marketing

a) Promueve las ventas
4 7%

Fuente: Elaboracion propia

Es posible ver que se considera el porcentaje con mayor importancia con un 64.7
% que manifestaron que aplicando el Marketing ayuda a Promover las ventas, sin
embargo un 8.8 % manifiesta que significa un complemento para el Marketing que ellos
ya aplican; sélo un 5.9 % considera que el Marketing turistico Impulsa el reconocimiento
de la marca de sus hoteles y hay una baja consideracion como necesaria la aplicacion
del Marketing Turistico en los hoteles en cuanto a ventaja competitiva representada por
un 2 % por parte de los empresarios hoteleros encuestados. En la entrevista realizada a
INTUR expusieron que es importante la aplicacion del Marketing turistico, ya que para

poder promoverse un destino debe estar inscrito, y se promueve no solo en las redes de
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la delegacion departamental del ente regulador, sino a nivel nacional, ademas de todos
los circuitos turisticos que se realizan, como la Ruta del café que ha sido todo un éxito y
que muchos empresarios quedaron dentro de esa ruta y que es una herramienta

importante de mercadeo.

Figura 5: Promociones que ofrece el Hotel

e) Desayuno Gratis

d) Pagquetes familiares a) Ofertas de semana

¢) Descuento por fechas especiales

b) Descuento por mas estadia

Fuente: Elaboracion propia

El uso de descuentos por mas estadia representa un 55.9 % de las promociones
gue ofrecen los hoteles, lo que representa una ventaja para los visitantes que se quedan
por mas noches y que se vuelven clientes constantes. En relacion a las ofertas de semana
representa un 23.5 % de las promociones que ofrecen a sus clientes los hoteles. También
se cuenta como otra de las ofertas los descuentos por fechas especiales con un 11.8 %
y en menor numero los paquetes familiares con un 5.9 % y en menor porcentaje con 2.9
% los desayunos gratis como valor agregado al servicio o como parte de su Plan de
alojamiento. En la entrevista realizada a INTUR expusieron que se realiza una agenda
artistica y cultural desarrollada en diferentes departamentos del pais, para el disfrute de
visitantes nacionales y extranjeros, en el que se realizan promociones, excursiones y
paguetes como parte de la reconversion, recuperacion y reactivacion del turismo en
Nicaragua que incluye actividades artisticas, recreativas, culturales, gastronémicas, de
religiosidad, deportivas, de animacion y promocion turistica en todo el pais. Existen

incentivos, para fechas feriadas como por ejemplo: semana santa, dia de las madres, dia
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del trabajador, fiestas patrias en el que se incentiva la visitacion de los destinos y en el

gue se exonera del IVA por consumo en los servicios.

Figura 6: Precios Competitivos

®si
®No

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 6 al consultarseles a los empresarios hoteleras
acerca de si la empresa proporciona precios competitivos, estos respondieron en un 78.9
% que si ofrecen precios competitivos y un 21.1 % aseguran que no ofrecen precios
competitivos. Entre algunas razones por las que quizds expresan no tener precios que
compitan con otros hoteles de su misma categoria podria ser por los servicios limitados
gue ofrecen, ya que muchos de los hoteles de menor categoria ofrecen los servicios
basicos y estan dirigidos a un segmento de mercado de visitantes por negocios. En la
entrevista realizada a INTUR expusieron que dentro de los beneficios siempre se estan
dando capacitaciones y la gente no les toma mucho interés, pero realmente si los
empresarios y protagonistas se adaptaran realmente a los que son las capacitaciones les
irla mejor como ir trabajando y para dar un ejemplo en una capacitacion de
posicionamiento de marca y eso es parte del Marketing, fue una capacitacion con
informacion con buenas herramientas para llegar a mas personas y que pasa no todas

las empresas mandan a capacitar a sus colaboradores.
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Figura 7: Tarifas en los Hoteles

@ $20-30

® $31-60
$61-90

@ $90-120

@ $120amas

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los hoteles del municipio de Matagalpa se encuentran en un rango
de precios que oscilan entre los $ 20 y $ 30 dolares, lo que representa un 75 % del total
de encuestados, sin embargo de acuerdo a la categoria que van teniendo los hoteles por
mayor calidad y servicios que ofrecen los precios aumentan para garantizar un mayor
confort a los clientes, los cuales en el rango de $ 31 a $ 60 ddlares se encuentran un 15
% de hoteles que ofrecen estos precios, un 7.5 % de hoteles sus tarifas oscilan entre $
61 — 90 dolares, y en el rango de $ 90 a $ 120 dolares no se presentan hoteles con esta
tarifa representando un valor porcentual de 0 %, sin embargo si existe en un 2.5 % hoteles
que tienen tarifas por habitacion de $ 120 dolares a mas. En la entrevista realizada a
INTUR expresaron que es importante sefialar que de los 58 hoteles del municipio de
Matagalpa, estan categorizados, de acuerdo a su calidad en 24 hoteles con categoria de
1 estrella, 16 hoteles con categoria de 2 estrellas, 2 hoteles con categoria 3 estrellas y
16 hoteles con categoria D; esta categorizacion va intimamente relacionados con los

precios que brindan.
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Figura 8: Mercados a los que promocionan

d} Internacional

5.8%

c) Regional

T,
A0

b} Macional
47 1%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 8 muestra hacia que mercados considera se promociona el Hotel, en
el que un 47.1 % esta representado por los nacionales, seguido de un 35.3 % de locales
y un pequefio porcentaje corresponde en igual porcentaje respectivamente a Regionales
e Internacionales con 8.8 %. Esto muestra el actual contexto del pais, el cual esta siendo
en su mayoria liderado por el turismo interno, debido a la baja de llegada de turistas
extranjeros por la situacion que dejé la pandemia del COVID 19 y las restricciones
sanitarias dadas a las lineas areas y visitantes, lo que limita el ingreso y la posible visita
a como se daba en afios anteriores. En la entrevista realizada a INTUR expresaron que
desde el ambito internacional se realizan alrededor de 11 presentaciones de Destino
Nicaragua en los mercados prioritarios, los mercados de proximidad y particularmente el
mercado centroamericano, norteamericano, que incluye México, Canada y Estados
Unidos y algunos esfuerzos también en el mercado europeo. También participaran en 10
ferias internacionales, organizaran y atenderan a 40 viajes de prensa y viajes de
familiarizacién, para que los medios internacionales especializados en turismo, pero que
también los mayoristas y tour operadores conozcan de primera mano la experiencia que
ofrece Nicaragua.
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Figura 9: Estadia Promedio

® 1 noche
@ Dos noches
) Tres noches
@ 3 noches a Mas

Fuente: Elaboracion propia

La estadia promedio de los huéspedes en los hoteles del municipio de Matagalpa,
se encuentran caracterizados en un 48.6 % por una estadia de 1 dia, sin embargo un
porcentaje de 18.9 % de los huéspedes se quedan pernoctando un aproximado de 3 dias,
seguido de la estadia por 2 noches con un 16.2 % y con igual porcentaje la estadia
correspondiente a huéspedes que se quedan de 3 noches a mas. En la entrevista
realizada a INTUR expresaron que INTUR promueve los destinos, las empresas a través
de publicaciones en las redes sociales; para captar la visitacion de los turistas y segun
los resultados de una encuesta realizada por el INTUR reflejan que en el primer trimestre
de este 2022 la estadia promedio en el pais fue de 15.2 dias por persona versus los 12.8

dias en el trimestre anterior, lo que se traduce en un incremento del 18.7%.

Figura 10: Seguimiento a los Clientes

@ Muy importante

@ Importante
Indeciso

@ Poco Importante

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la consulta, si el personal de atencion en el hotel da seguimiento a
sus clientes, los resultados de las encuestas, en un 36.1 % contestaron indeciso en si
dan seguimiento a sus clientes, seguido de un 22.2 % que considera que es importante
dar seguimiento a los clientes, y en un igual porcentaje de 22.2 % considera poco
importante dicho seguimiento; sin embargo un 19.4 % de los encuestados cree muy
importante el seguimiento. Es importante destacar que no existe una cultura de dar
seguimiento a los clientes, puesto que son empresarios que consideran que los clientes
llegan al hotel y no necesitan realizar ninguna estrategia de Marketing, ni consideran de
importancia la fidelizacion de sus clientes, puesto que consideran que el alojamiento es
un servicio demandado. En la entrevista realizada a INTUR expresaron que hay falta
desinterés de los empresarios hoteleros por las capacitaciones y sucede que quizas una
empresa tiene 10 colaboradores, pero al siguiente afio o en uno a tres meses tiene mas
colaboradores o tiene personal nuevo y que pasa, el que se capacito ya se fue, asi que
uno de los beneficios del INTUR y no hay ese seguimiento constante. Solo con el Instituto
Nacional Tecnoldgico INATEC se realizan 11 capacitaciones en el afio, pero en el caso
de los hoteles cuentan con menos personal y se da que pueden estar enfocados en la
entrada o salida de los huéspedes y por eso se les hace mas dificil asistir a las

capacitaciones.

Figura 11: Servicios Complementarios

a) Desayuno

) b) Parqueo

¢) Wifi

Fuente: Elaboracion propia
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El wifi es el servicio complementario que mas incluyen dentro de la tarifa de la
habitacién en los hoteles con un porcentaje del 79.4 %, y en menor porcentaje y de
acuerdo al plan de alojamiento que tienen los hoteles representan un 11.8 % los que
incluyen el desayuno, correspondiente al plan americano, que muy pocos hoteles lo
implementan y apenas un 8.8 % incluyen parqueo para sus clientes. En la entrevista
realizada a INTUR expresaron que dentro de las capacitaciones realizadas se encuentran
talleres donde se abordan diversas tematicas como las herramientas béasicas de los
programas de gestion de calidad, formacién en gestién de calidad, los beneficios de
implementar programas de gestion de calidad en establecimientos turisticos que ayude a

mejorar los servicios que ofrecen los hoteles.

Figura 12: Tipo de Publicidad

B 2 Material publicitario impreso. (folletos, banner)
B b Sitios web (blogs, portales) c) Redes sociales (Facehook, Twitter, Instagram)
B d) Ferias de Turismo

iCon que tipo de publicidad se da conocer

Fuente: Elaboracion propia

La figura 12 muestra que el tipo de Publicidad con que se da a conocer el hotel en
un 71.87 % es a través de las redes sociales, tales como Facebook, Twitter, Instagram;
como medio predominante de los encuestados, seguido de los sitios web (blogs, portales)
con un 21.87 % y con tan solo 6.3 % los que hacen uso de material publicitario impreso
(folletos, banner). Cabe sefalar que, en el caso de las ferias de Turismo, estas no son
usadas como un tipo de publicidad en los hoteles, representando un 0 % de las
respuestas de los encuestados. En el sector hotelero el uso de internet es una

herramienta indispensable, ya que los turistas tanto nacionales como extranjeros hacen
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uso del internet para la busqueda de alojamiento, y es por medio del internet que se
pueden hacer comparaciones de los distintos servicios que ofrece un hotel y buscar aquel

gue mejor se adapte a las necesidades de los clientes.

Figura 13: Tipos de Servicios del Hotel

f) Lavanderia y Flanchado
11.1%
d) Wifi

13.9%

a) Alimentos vy Bebidas

56%

c) Aire Acondicicnado

56%

b) TV con Cable

63.9%

Fuente: Elaboracion propia

Con 63 % de los encuestados afirman que uno de los tipos de servicios que ofrece
el Hotel es Televisién con cable, por otro lado, se puede observar que con un 13.9 %
ofrece el servicio de wifi, un 11.1 % el servicio de Lavanderia y Planchado y con igual
porcentaje de 5.6 % los servicios de Alimentos y Bebidas y Aire Acondicionado. En la
entrevista realizada a INTUR expresaron que el mejoramiento en la calidad de los
servicios es de vital importancia para el desarrollo de las pequefias y medianas empresas
turisticas afirmo la funcionaria de INTUR y recordd que en este esfuerzo por mejorar la
oferta de servicios también estan involucrados ademas del INTUR, el INATEC y la
Escuela Nacional de Hoteleria ENAH cuyo objetivo es fortalecer la capacidad del turismo

y el hoteleria.
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Figura 14: Capacidad de Habitaciones

10 - 20 habitaciones

28 (75.7 %)

20 - 30 habitaciones

30 - 40 habitaciones

30

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la capacidad de habitaciones con las que cuenta el hotel se encontré
que cerca del 75.7 % de los hoteles del municipio de Matagalpa cuentan entre 10 y 20
habitaciones, seguidamente, se encuentra que cerca del 21.6 % de los hoteles
encuestados cuentan con entre 20 a 30 habitaciones y apenas un 2.7 % de los hoteles
cuentan con entre 30 a 40 habitaciones de capacidad. En la entrevista realizada a INTUR
expresaron que el municipio de Matagalpa cuenta con la suficiente capacidad de

habitaciones y camas para cumplir con la demanda de visitantes.

Figura 15: Plan de Alojamiento

Plan europeo: sin alimentos. 28 (77.8 %)

Plan continental: con desayuno.

Plan americano: con desayuno,
comida y cena

30

Fuente: Elaboracion propia
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El plan de Alojamiento de los hoteles encuestados supera el 77.8 % que tiene el
Plan Europeo: sin alimentos, mientras que el 22.2 % posee el Plan Continental: con
desayuno y en una cantidad menor se cuenta con 2.8 % el Plan americano: con

desayuno, comida y cena.

La mayoria de los hoteles solo brindan los servicios basicos de acuerdo a su
categoria e inclusive muchos no necesariamente conocen los tipos de planes de
alojamiento; solo ya tienen estipulados que brindan el servicio de alojamiento y no

agregan un valor agregado a sus servicios.

Figura 16: Motivo de Viaje

100.00

75.00

50.00

25.00

a) Vacaciones k) Wiaje de trabajo c) Compras

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 16, al consultar a los encuestados, cudl era el principal motivo de viaje
de los clientes del hotel, se puede observar que un numero superior de 79.41 %
representa su motivacion de viaje de trabajo, en cambio el 20.59 % se refiere a motivo
de Vacaciones y un 0 % refleja su motivacion a Compras. En la entrevista realizada a
INTUR expresaron que se motiva la visita a los destinos turisticos de Matagalpa a través
de las publicaciones que se realizan en las redes sociales locales y a nivel nacional.
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Figura 17: Inscripcion a INTUR

De 1afoab

De 5 a 10 afios

De 10 a 20 arios 12 (32.4 %)
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Fuente: Elaboracion propia

El 48.6 % de los encuestados estan inscritos a INTUR en un tiempo que oscila

entre los 5y 10 afios, seguido con un 32.4 % que manifiesta que tiene un tiempo entre

10 y 20 afios de haber sido registrado y tan solo un 18.9 % afirma que tiene entre 1y 5

afos de haber registrado su negocio. En la entrevista realizada a INTUR mencionan que

los requisitos para inscribirse en INTUR son diferentes, para renovacion que es cada afio,

si la empresa viene a renovar, sus requisitos son: Constancia de Bomberos, Constancia

del Ministerio de Salud MINSA vy luego se llega a hacer la inspeccion, junto con los

requisitos se les entrega la licencia. Si la empresa es nueva se llega a hacer la inspeccién,

se deja constancia de inspeccidn y con constancias de bomberos, del MINSA, si la casa

es propia o si es alquilada debe traer contrato de arriendo, copia de cédula, nimero RUC,

formalidades con la renta y la alcaldia.

Figura 18: Beneficios de INTUR

d) Sellos de Calidad
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Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los encuestados consideran que el mayor beneficio que les brinda
INTUR son capacitaciones en un 85.7 %, Sin embargo, un igual porcentaje de 5.7 %
considera que recibe como beneficio Sellos de Calidad y Planes de Mejoras, y tan solo
un 2.9 % considera que la exoneracion de impuestos sea uno de los beneficios de estar
registrado con el ente regulador. Es importante destacar que el INTUR se rige bajo el
Sistema Nacional de Calidad Turistica SNCT, que es quien otorga la categorizacion de 1
a 5 estrellas, dependiendo del aseguramiento de la calidad con inspecciones y planes de
mejoras para los hoteles y de igual manera se ha impulsado el Sello de Calidad
Moderniza, que impulsa cambios sustantivos para la mejora continua de la calidad en los

hoteles.

En la entrevista realizada a INTUR mencionan que parte de los beneficios que
reciben por estar registrados son las capacitaciones, otro de los beneficios es que con
las inspecciones se les va dando un seguimiento a los hoteles con un plan de mejora
para que vayan haciendo sus cambios en fachadas, vayan mejorando sus equipos y se

recalca la atencion al cliente y se pide un manual para atender a los clientes.

Figura 19: Inscripcion o Registro a INTUR

b) No

Fuente: Elaboracion propia

Algo evidente, al consultarse a los encuestados sobre si consideran importante
estar registrados a INTUR, un 94.4 % lo considera importante y tan solo un 5.6 % no lo
considera importante. En la entrevista realizada a INTUR mencionan que la importancia

de estar registrados ayuda a mejorar la calidad de los servicios, impulsar la competitividad
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del sector hotelero y por ende tener mayor satisfaccion del cliente, lo cual genera

fidelizacion y atraccion de nuevos clientes.

Figura 20: Ferias Turisticas

@ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente

@ Ocasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

N~

Fuente: Elaboracion propia

Al consultarse sobre la participacion en ferias de Turismo realizadas por INTUR,
los encuestados respondieron que nunca participan con un 37.8 %, raramente participan
con un 27 %, ocasionalmente participan con un 24.3 % y Unicamente con igual porcentaje
de 5.4 % que afirman que participan frecuente y muy frecuentemente en las ferias que
realiza el ente regulador de Turismo como una estrategia de promocion turistica. En la
entrevista realizada a INTUR mencionan que se hacen esfuerzos de promocion turistica
y siempre se esta invitando a participar en las distintas plataformas y ferias turisticas

COmo un espacio propicio para comercializar la oferta turistica de las empresas hoteleras.

Figura 21: Importancia del Marketing que realiza INTUR en los hoteles

a) Si

97.1%

Fuente: Elaboracion propia
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Al consultarse sobre si se considera importante el Marketing turistico que
implementa INTUR para los hoteles, un 97.1 % considera que, si es importante, sin
embargo, tan solo un 2.9 % no lo considera de importancia. En la entrevista realizada a
INTUR mencionan que es importante que los empresarios turisticos conozcan a través
de las capacitaciones acerca del del marketing turistico y el comportamiento del nuevo
consumidor; nuevas tendencias de comercializacion para la actividad turistica;
diversificacion en el destino como estrategia de promocion turistica; cdmo potenciar el

marketing a través de experiencias y emociones.

4.1 Plan de mejora de Alternativas de Marketing Turistico basado en Servicios

El disefio del plan de mejora de alternativas de marketing turistico que optimice la
promocion de los servicios del sector hotelero representa uno de los objetivos de la

presente investigacion.

Propésitos del plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado en

Servicios:

Brindar un conjunto de estrategias adecuadas a las condiciones del mercado que
garanticen una amplia divulgacion de los servicios de los hoteles del municipio de
Matagalpa y lograr una puesta en el mercado exitosa con niveles de ventas que
contribuyan al crecimiento, competitividad, imagen y rentabilidad de las empresas

turisticas hoteleras.

Este propdsito general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

1. Incrementar el porcentaje de ocupacion de los hoteles
2. Aumentar los ingresos del hotel con respecto al afo anterior
3. Aumentar los seguidores de las redes sociales de los hoteles.

Justificacién del plan de mejoras de Alternativas de Marketing Turistico en los

hoteles.

La mejora continua supone un cambio en los comportamientos de las personas
gue integran una organizacion. Un plan de marketing turistico debe incentivar las

modificaciones requeridas en los procesos.
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Aunque los procesos de evaluacion representan un requerimiento importante para
la mejora de las estrategias de marketing turistico en los hoteles, su relevancia radica en

que sirven para sustentar la implantacion de acciones de mejora.

El Plan de mejora de Alternativas de Marketing Turistico basado en Servicios
representa un elemento indispensable para lograr una cultura de calidad en los hoteles.
En la actualidad las empresas turisticas deben mantener mecanismos permanentes para
asegurar la promocion turistica. Cada dia es mayor las exigencias de los turistas para

informarse sobre un destino y los servicios turisticos de los cuales va a hacer uso.

En este sentido, un plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado
en servicios se justifica para que los hoteles y particularmente los protagonistas en este
caso los propietarios, gerentes o especialistas en mercadeo sean responsables de
impulsar y desarrollar las estrategias adecuadas para asegurar los mecanismos de

mejora continua.

A continuacién, se sefalan aspectos importantes relacionados con la forma de
presentacion del plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado en

Servicios:

Responsables: En el plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado
en servicios se sefialan las personas o0 unidades sobre las cuales recae la
responsabilidad de las actividades propuestas, En tal sentido se emplean las siguientes

especificaciones:

a) Propietario

b) Gerente

c) Responsable de Marketing.

Temporalizacion: El plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado
en servicios se propone con una duracion de tres afios, sin embargo, las actividades se
llevaran a cabo en tres niveles: el corto plazo implica una duracion maxima de un afio, el

mediano plazo representa una duracion maxima de dos afios, y el largo plazo representa
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la duracion maxima de tres afos. Para indicar dicha temporalizacion emplearemos las

siguientes especificaciones:
a) Corto Plazo

b) Mediano Plazo

c) Largo Plazo

Cuando las actividades requieran mas de una de las temporalizaciones sefialadas,

se incluirdn las especificaciones correspondientes.

Estrategias y tacticas a implementar en el Plan de mejora de Alternativas de
Marketing Turistico basado en Servicios

Estrategias y tacticas a implementar

Para alcanzar el gran objetivo que se persigue habra que implementar un conjunto
de 4 estrategias relacionadas con el producto, la distribucion, el posicionamiento
del destino y la implementacién del plan de marketing.

La ejecucion de estas estrategias implica la consecucién de 16 tacticas, que, con
mayor o menor intensidad, son aplicables y validas para los hoteles del municipio
de Matagalpa, para ello se debe tener en cuenta el presupuesto, el capital humano

y la motivacion de todos los involucrados.

Estrategias y Tacticas

A. Adecuar el producto a las temporadas Medias y Bajas

Al. Desarrollar experiencias para temporadas medias y bajas
A2. Promociones especiales para temporadas medias y bajas

A3. Promociones especiales para turistas nacionales

B. Distribucion diversificada
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B1. Operadores Nacionales e internacionales
B2. Hoteles y Restaurantes

B3. Manual de ventas
C. Ejercer acciones de Push y Pull

CL1. Viaje de familiarizacion de tour operadores y medios de comunicacion.
C2. Participacion en Ferias Turisticas

C3. Eventos Mediaticos

C4. Elaboracién de Soportes graficos y souvenires exclusivos

C5. E-comunicacién
D. Gestion continua del Plan

D1. Establecer un grupo Gestor

D2. Mantener estrecha comunicacion con organizaciones influyentes
D3. Investigacion y benchmarking

D4. Formacion

D5. Monitorizacién

(Guaman Lemachi, 2021).

Tabla 2: Estrategias y Tdcticas Plan de Marketing

Descripcion de las Tacticas

ESTRATEGIA:

A. Adecuar el
producto a las

temporadas

A1l. Desarrollar experiencias para temporadas medias y bajas
Sin una mas amplia y variada oferta de experiencias turisticas atractivas,

singulares y sofisticadas, el objetivo de incrementar las ventas y la rentabilidad de los
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hoteles del municipio de Matagalpa, en los meses de media y baja temporada sera
dificilmente alcanzable.

Se trata de experiencias especialmente concebidas, tanto en forma como en
contenido, para turistas/visitantes que viajan preferentemente en media y baja
temporadas: parejas adultas sin hijos, jubilados, turismo interno, etc.

Es sumamente necesario identificar nuevos recursos turisticos y nuevos usos para
los recursos actuales. Negociar la incorporacion de componentes y servicios para
estructurar la nueva oferta.

A2. Promociones especiales paratemporadas medias y bajas

Accion permanente, concentrada preferentemente en los periodos clave de
reservay

Compra para temporadas media y baja.

Los meses de febrero, mayo, junio, agosto y noviembre presentan un movimiento
de turistas promedio. Mientras que los meses que se encuentran por debajo de la media
son abril, septiembre y octubre demostrando menor afluencia de turistas, siendo esta la
temporada baja.

Se puede otorgar un 10% de descuentos en temporada media y un 15% de
descuento en temporada baja, sobre el precio de las habitaciones del hotel. Otro ejemplo
pude estar dirigidos a familias que adquieran los paquetes en donde el alojamiento de un
integrante de la familia es gratis.

A3. Promociones especiales para turistas nacionales

Debido a que los nacionales presentan un nivel de renta inferior al de los turistas
internacionales se podria mantener acciones permanentes con los primeros, para captar
este mercado e incentivarles el deseo de experimentar los servicios de los hoteles, asi
como la convivencia con los atractivos turisticos de Matagalpa.

Aqui se puede implementar una tarifa diferenciada para los turistas nacionales de
al menos un 20% de descuento sobre el precio de los paquetes para grupos familiares,

clientes frecuentes.
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ESTRATEGIA:

Distribucion

diversificada

B1. Operadores Nacionales e internacionales

Establecer y mantener tratos comerciales con tour operadores nacionales e
internacionales que vendan o se especialicen en el tipo de Turismo que se encuentra en
Matagalpa, vinculado con Turismo de Naturaleza, Turismo Rural y empleen practicas
adecuadas con la sostenibilidad. Respetando asi, no solo el medio ambiente, sino
también la cultura local y fomentando el mejoramiento econémico de las comunidades.
Se les otorgara el 10% de comision por la venta de los paquetes turisticos, que incluyan
uso de los hoteles y demanda de habitaciones.
B2. Hoteles y Restaurantes

Establecer alianzas estratégicas con hoteles y restaurantes con el objetivo de
captar a los turistas que no hacen uso de Tour operadores y que tienden a elaborar su
programa de viajes por cuenta propia. Muchas veces ellos no tienen conocimiento de la
zona que visitan, por lo que le piden sugerencias en la recepcion de los hoteles o a los
meseros en los restaurantes. Se les pude otorgar una comisién del 5 al 10% por los
paquetes que los turistas compren por habitacion de hotel.
B3. Manual de ventas

El manual de ventas es una guia, la cual incorpora informacion detallada con
respecto a servicios y actividades dentro o fuera de sus instalaciones; Ubicacién y

acceso; Tour y paquetes turisticos; precios entre otros.

Un proveedor turistico con cierto nivel de madurez se promueve via manual de
ventas a las tour operadoras (los intermediarios) con la finalidad de ofrecer sus servicios

turisticos de forma detallada y precisa, que entre otras cosas incluya:

Introduccion general del Hotel, mision, vision y promesa de servicio
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- Indicaciones de cémo llegar al hotel, la ubicacion del circuito y mapa de la ciudad.

- Explicacidon general acerca de las facilidades y servicios del hotel

- Detallar cada uno de los servicios turisticos disponibles en el hotel al servicios de los
clientes (cantidad de habitaciones, pax. maximo, actividades promovidas, duracion
etc.).

- Plasmar las tablas de tarifas de las habitaciones.

- Almenos 2 fotos en alta resolucién de las fachadas, servicios y de las actividades que
conforman la oferta del hotel. Agregar varias fotos en el dosier fotografico del manual.
El disefiador grafico que realice el manual debera indicara las especificaciones
técnicas de las fotografias.

- Informacién de contacto.

A2 iy

C1. Vigje de familiarizacion de tour operadores y medios de comunicacion

Este tipo de viajes es un recorrido que se ofrece a profesionales del turismo tales
como: medios de comunicacién, tour operadores y/o agencias de viajes, asi como a
delegaciones extranjeras, con el propésito de promover y difundir los principales

atractivos, destinos y servicios turisticos de la zona.

Se debe invitar a tour operadores que ofrecen actividades de acuerdo al tipo de
turismo que ofrece Matagalpa; Turismo de naturaleza, Turismo Rural y que ademas estan
interesados en conocer la zona, también a un grupo selecto de medios de comunicacion
especializados en turismo, tanto televisivos como del medio escrito. Para llevar a cabo
este viaje de familiarizacion es importante y necesario llevar a cabo la siguiente lista de

actividades:
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CHECK Elegir fecha
LIST .. , .
Programa del viaje / paquete turistico
Seleccidn de los invitados
Hablar con los oferentes
Disponer de transporte
Presupuesto - Cortesias
Convocatoria de los invitados

Punto de reunion

Retroalimentacion (Encuesta)

Tabla 3: Check List para realizar Fam Trip

C2. Participacioén en Ferias Turisticas

Es importante la participacion en ferias turisticas que se realizan en el afio,
intercambios entre departamentos para captar el segmento nacional, la cual son llevadas
a cabo por (INTUR), o bien por medio de los esfuerzos aunados de todos los empresarios

gue conforman la oferta de empresarios hoteleros.

En este tipo de eventos se tiene contacto principalmente con operadores
nacionales e internacionales especializados. Ademas, se expone al publico en general lo

que se esta ofertando en la zona.

C3. Eventos Mediéticos

Son todo tipo de actividades y eventos que lleve la atencién de los medios de
comunicacion, televisivos, radio o prensa a la zona en cuestién, como por ejemplo:
Carreras de bicicletas o MTB Mountain Bike, Feria del Maiz o Ferias agricolas, Feria

navidefa, etc.
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C4. Elaboracion de Soportes graficos

Se sugiere el disefio grafico y de contenido, algunos ejemplo son: Banners,
Mantas, Folletos, publicaciones, Posters, items o0 goods como camisetas, gorras, bolsos,
botellas de agua, souvenires exclusivos, etc.

Es importante crear un nuevo concepto de “souvenires” que aporte mas valor al
turista. Esta accion se conoce como Memorabilia y esta destinada a crear vinculos
emocionales y afectivos entre los turistas, el destino Matagalpa y el hotel, al mismo tiempo
que potencia el atributo de “autenticidad” como componente de la experiencia turistica
mediante la produccidén y comercializacion de estos suvenires exclusivos que expresan
la esencia de la identidad de la zona en cuestion.

C5. E-comunicacion

La Web 2.0 explota el potencial del internet, es decir, es la red de redes, conocida
como Social Media: “Que influye en el modo que la gente se comunica, toma decisiones,
se socializa, aprende, se entretiene, interactua e incluso compra productos” (Holgado,
2018, p. 7, citado por (Del Campo, 2020)

El marketing online tiene como objetivos; incrementar la notoriedad vy
posicionamiento de la marca turistica, favorecer la difusion y comunicacion de ésta,
dinamizar e incrementar la participacion de los usuarios a través de contenidos generado
por los mismos.

Entre las actuaciones gratuitas previstas, cabe destacar: Campafia social media
marketing (SMM) a través de acciones en las principales redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram, etc. y otras acciones como, establecer relaciones estratégicas con
algunos sitios web que pueden colaborar con la comunicacién y promocién del destino

turistico.

ESTRATEGIA:

Gestion

continua del
plan
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D1. Establecer un grupo Gestor

Es un grupo local con profundo conocimiento del destino, que se encarga de
estructurar y comercializar productos y experiencias turisticas, especialmente en el
ambito del turismo de Interés Especial, relacionadas con la Cultura, la Naturaleza, los
deportes de Aventura, etc.

Entre las funciones que debe realizar un grupo gestor figuran:

- ldentificar nuevas oportunidades para el desarrollo de productos y experiencias.

- Seleccionar y establecer acuerdos con proveedores de recursos y servicios.

- Reunir, coordinar e integrar los diversos componentes de un producto/experiencia.
- Vender paquetes a intermediarios especializados y consumidor final.

- Implementar de forma rigurosa y eficaz las estrategias del plan de marketing.

- Asumir la responsabilidad total ante el consumidor.

D2. Mantener estrecha comunicacion con organizaciones influyentes

El encadenamiento empresarial, en sus diversas formas, resulta fundamental para
un desarrollo turistico competitivo y para desplegar una eficaz accion de marketing.

Colaboracion publico-privado, principalmente entre INTUR, MINSA, Policia,
Bomberos, DGI; MARENA vy representantes del sector privado, ya sean empresas
turisticas o no.

D3. Investigacion y benchmarking

Se trata de la realizacion periodica de investigaciones de mercado como base para
mejorar en el disefio de estrategias de marketing y la toma de decisiones. Estas
investigaciones deben ir enfocadas a conocer mejor el mercado del Turismo en la ciudad
de Matagalpa (nuevas tendencias, mercados emergentes, etc.) y el consumidor (perfil
socio-demografico, como se informa, cémo reserva, etc.), lo cual debe servir al mismo
tiempo para detectar oportunidades latentes aun por aprovechar.

De la misma manera, es importante realizar en la manera de lo posible viajes de
benchmarking con el objetivo de aprender de los mejores y aplicar en las empresas
hoteleras de la ciudad de Matagalpa que puedan llevar a conseguir un mayor nivel de
satisfaccion del consumidor final y una mejora de la competitividad del destino. Otra

opcion mas exequible, es hacer el Benchmarking usando la internet para investigar.
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D4. Formacion

En un contexto global cada vez mas competitivo, el capital humano adquiere una
especial relevancia, muchas veces no suficientemente reconocido. Es por este motivo
que, para estar entre los mejores, se debe contar con los mejores profesionales. De ahi
la necesidad de llevar a cabo un programa de formacion especializado y hecho a medida
a las necesidades formativas del sector turismo en Matagalpa, tanto técnico como
profesional.

Se recomienda un sistema de formacion especializado que cubra aquellos ambitos
donde se estan dando multitud de cambios y en los que es fundamental no quedar atras:
- Creacion de productos turisticos
- E-commerce
- Planificacion en marketing

- Calidad Turistica
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Calendario de ejecucion del Plan de mejora de Alternativas de Marketing

Turistico basado en Servicios para hoteles del municipio de Matagalpa

Al. Desarrollar
experiencias para
temporadas medias y
bajas

A2. Promociones

A. Adecuar el producto a las )
_ _ especiales para
temporadas Medias y Bajas ]
temporadas medias y

bajas

A3. Promociones
especiales para turistas

nacionales

B1. Operadores
Nacionales e
internacionales
B. Distribucién diversificada
B2. Hoteles y
Restaurantes

B3. Manual de ventas
Cl. Viaje de

familiarizacion de tour

_ _ operadores y medios de
C. Ejercer acciones de Push

comunicacion.

y Pull L .
C2. Patrticipacion en Ferias

Turisticas
C3. Eventos Mediaticos l
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C4. Elaboracién de
Soportes gréaficos

C5. E-comunicacién

D1. Establecer un grupo

Gestor

D2. Mantener estrecha
comunicacion con

D. Gestion continua del Plan |organizaciones influyentes
D3. Investigacion y
benchmarking

D4. Formacion

D5. Monitorizacion

3.8.4 Leyendas del Plan de Plan de mejora de Alternativas de Marketing

Turistico basado en Servicios:

Ejecucion continua

Temporada media

Temporada baja

Implementacion

B0 0N

Turistas Nacionales / Continuo

Vacaciones (Navidad y Semana
Santa)
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D5. Monitorizacion

La implementacion del Plan de mejora de Alternativas de Marketing Turistico
basado en Servicios para los hoteles en el municipio de Matagalpa es un proceso
sistemético y prolongado, sujeto a cambiantes circunstancias internas y externas,
gue requiere un sistema o instrumento de control y seguimiento permanente al
objeto de evaluar el cumplimiento de los objetivos, los plazos, los costos, los
resultados, etc., de las actuaciones propuestas y, en su defecto, establecer las
medidas correctoras oportunas.

Por ello, se requiere el disefio e implantacion de un sistema de control,
seguimiento, evaluacion y correccion del proceso de implementacion del presente
plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado en Servicios
Prioridades, Calendario de ejecucidon y presupuesto

La existencia de 16 tacticas, que deben transformarse en programas y
acciones concretas, requiere inevitablemente el establecimiento de prioridades para
su implementacién, con el objeto de asegurar un proceso ordenado, secuencial y
eficaz, y al mismo tiempo evitar las duplicidades de esfuerzos y otros efectos
negativos.

En la determinacion de la prioridad con la que debe abordarse la
implementacion de cada una de las estrategias propuestas se han tenido en cuenta
aspectos como la urgencia, necesidad o importancia de cada tactica, en funcién de
alcanzar el objetivo propuesto; desde esta perspectiva, todas las tacticas planteadas
son necesarias, todas son importantes y todas son relativamente urgentes.

Sin embargo, y en aras de una aproximacion realista a la hora de establecer
prioridades de implementacion, es siempre conveniente tener en cuenta la
capacidad operativa real del grupo gestor o de la entidad a cargo del proceso de
implementacion. Esta conveniencia adquiere aspectos de condicion imprescindible
cuando se trata de organismos o entidades turisticas, a menudo limitadas en sus
capacidades ejecutivas.

Asi, pues, y asumiendo que todas las tacticas propuestas tienen una prioridad
relativamente similar, el factor critico es la capacidad del grupo gestor o entidad a

cargo para asumir la responsabilidad y el liderazgo del proceso de implementacién,
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gue a menudo requerird una intensa labor de preparacion, negociacion, busqueda

de consenso, etc.

Por ello, podria decirse que la tactica con un méximo nivel de prioridad es la
de establecer un grupo gestor para asegurar una eficaz y rigurosa gestion del Plan
de Marketing en su conjunto.

En lo que respecta al calendario de ejecucién es importante destacar lo
siguiente:

a. El primer momento de ejecucién tendra una duracion de un afo, luego de este
tiempo se recomienda hacer una revalorizacion de las estrategias y tacticas
planteadas. Las fechas exactas seran determinadas por el grupo gestor.

b. La mayoria de las tacticas propuestas son de implementacion continua, es decir
gue deben llevarse a cabo durante todo el afio.

85



V. CONCLUSIONES

1. Se Identifica que el Marketing Turistico y su incidencia en la promocion de los
servicios brindado en los hoteles, los empresarios 1o ven con mayor importancia
para promover las ventas y en menor importancia como complemento para el
Marketing que ellos ya aplican y para impulsar el reconocimiento de la marca de sus
hoteles y como ventaja competitiva es el valor que menos importancia le dan los

empresarios.

2. La promocién del Marketing Turistico de los servicios de los hoteles registrados
en INTUR Matagalpa la realizan a través de Publicidad con redes sociales, tales
como Facebook, Twitter, Instagram; seguido de los sitios web (blogs, portales) y en
menor medida los que hacen uso de material publicitario impreso (folletos, banner),
sin embargo, las ferias de Turismo, estas no son usadas como un tipo de publicidad
en los hoteles.

3. Se propone un plan de mejora de alternativas de marketing turistico basado en
servicios, que mejore la promocion de los servicios del sector hotelero, el cual
contiene estrategias, que, con mayor o menor intensidad, son aplicables y validas
para los hoteles del municipio de Matagalpa, independientemente del tipo de

actividad o categoria que posean.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Hacer uso del Marketing turistico para la promocién de los servicios brindados en
los hoteles, no solamente para promover las ventas, sino para el reconocimiento de
la marca que ayuda al posicionamiento en el mercado y por ende a captar mayor
cantidad de clientes, pero ademas hacer uso del Marketing como ventaja
competitiva que ayuda a mejorar calidad en los servicios brindados y dar valor

agregado a los clientes.

2. La promocion de los servicios de los hoteles registrados que se realizan a través
de Publicidad deberia incluir contenido dirigido a garantizar la informacion adecuada
y atractiva que requieren los clientes con los medios que ya utilizan los hoteles como
las redes sociales, tales como Facebook, Twitter, Instagram; los sitios web (blogs,
portales), de los cuales también deben hacer el esfuerzo por incluir material
publicitario impreso y la participacion en ferias para captar mayor mercado y ante el
contexto actual fidelizar al turista nacional y prepararse para atender al turista

extranjero con la recuperacion gradual del turismo.

3. Hacer uso de las alternativas de marketing turistico propuestas enfocadas en la
mejora de los servicios turisticos y que ayude en la mejora continua para alcanzar
mayor posicionamiento y asi fortalecer la publicidad para captar segmentos de
mercado, promover las relaciones publicas para elevar y personalizar la atencion a
los clientes, mejorar la imagen adquirida por los servicios; que ayuden a mejorar la
promocion de los servicios del sector hotelero a través de la ejecucion del Plan de

mejoras mercadeo para hoteles.
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ANEXOS



Anexo 1. Cronograma de Actividades

Diciembre

Septiembre  Octubre
012 112
Actividades 240 > Fhlsls 16
Eleccion del
1 tema
Definicién de
2 | los Objetivos
Aprobacion
3 del Tema
Elab.
4 Capitulo |
Elab.
5 Capitulo 2
Elab.
6 Capitulo 3
Elab.
7 Capitulo 4
Revision de
8 | Investigacion
9 Pre-Defensa —
10 Defensa

Fuente: Elaboracion de los autores




Anexo 2: Entrevista a Duefios de Hotel y/o Gerentes

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES
UCC - CAMPUS MATAGALPA

Encuesta a Duefnos de Hotel y/o Gerentes
|. Datos Generales:

Nombre de entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Nombre del Hotel:

Anos de Funcionatr:

Informacion de Marketing Turistico:

1) ¢Con que frecuencia el hotel hace uso del Marketing para la promocién de

Sus servicios?

a) Muy Frecuentemente [ ] b) Frecuentemente [ ] c) Ocasionalmente[ ]

d) Raramente [] e) Nunca []

2) ¢El hotel hace uso de marca para Promocion de sus servicios?:

Si No

3. El hotel brinda una oferta enfocada en:

a) Intercambio de informacion con el c) Realizar Reservas [ ]

cliente []
d) Consulta sobre destinos turisticos [ ]

b) Consulta de tarifas []



4. ¢Por qué considera que es necesaria la aplicacion del marketing turistico

en el hotel?

a) Promueve las ventas [ 1  b) Complementa nuestro Marketing [ ]

c) Impulsa el reconocimiento de la marca [] d) Comercializacion eficaz []
e) Ventaja competitiva []

5) ¢ Cual de las siguientes promociones ofrece su hotel?

a) Ofertas de semana ] b) Descuento por mas estadia []

c) Descuento por fechas especiales[ ] d) Paquetes familiares[]

e) Desayuno Gratis [ ]

6) ¢La empresa proporciona precios competitivos?

Si No

7) ¢ Cudl es el Rango de Tarifas (Predominante) en los servicios de habitacién
del hotel?

a) $20-30 N
b) $ 31-60 N
c) $ 61-90 N
d) $90-120 ]
e) $120 a mas. [



8) ¢Hacia que mercados considera se promociona el hotel?
a) Local []

b) Nacional []

c) Regional []

d) Internacional []

9. ¢Cual es la estadia promedio de los clientes?

a)1noche [] b)Dosnoches[] c)Tresnochesl] d)3nochesaMas [

10) ¢ Considera importante el Marketing del hotel para dar seguimiento a sus
clientes?

a) Muy importante [ ] b) importante [ ] c¢) Indeciso [] d) Poco importante []

11) ¢Qué incluye la tarifa de habitacion del hotel?
a) Desayuno []

b) Parqueo []

c) Wifi L]

d) Amenidades []

12) ¢Con que tipo de publicidad se da conocer el hotel?
a) Material publicitario impreso. (folletos, banner) []
b) Sitios web (blogs, portales) [ ]

c) Redes sociales (Facebook, Twitter, d) Ferias de Turismo[ ]
Instagram) [ ]



13) ¢Qué tipo de servicios ofrece el hotel?

a) Alimentos y Bebidas [] d) wifi []
b) TV con Cable [] e) Transporte Turistico []
c) Aire Acondicionado ] f) Lavanderia y Planchado [ ]

14) ¢Cuédl es la capacidad de habitaciones con las que cuenta el hotel?

a) 10 - 20 habitaciones[] b) 20 - 30 habitaciones [] c) 30 - 40 habitaciones[]

15) ¢, Cuél es el plan de Alojamiento del Hotel?
a) Plan europeo: sin alimentos. []
b) Plan continental: con desayuno. []

d) Plan americano: con desayuno, comida y cena. [ ]

16) ¢ Cuédl es el principal motivo de viaje de los clientes del hotel?

a) Vacaciones []
b) Viaje de trabajo []

c) Compras [

17. ¢ Cuanto tiempo tiene el hotel de estar inscrito en INTUR?

a)Delafioa5[] b)De5al0afios [] c)De 10 a 20 afios []



18. ;Qué beneficios les brinda el INTUR?
a) Exoneracion del Impuestos []

b) Capacitaciones [ ]

c) Planes de Mejoras []

d) Sellos de Calidad L[]

19. ¢ Considera importante estar afiliado a INTUR?

a)Si__ b)No__

20. ¢ Participa en ferias de Promocion Turistica realizadas por INTUR?

a) Muy  frecuentemente [] b) Frecuentemente [ ] c) Ocasionalmente []

d) Raramente [ | e) Nunca []

21. ¢ Consideraque es necesariala aplicacion de Marketing Turistico de INTUR

a su hotel?

Si No



Anexo 3: Entrevista a INTUR

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES
UCC - CAMPUS MATAGALPA

Entrevista a INTUR

La Universidad de Ciencias Comerciales, a través del curso de Culminacion en
Proyecto de Investigacion para optar al titulo de grado en Licenciatura en
Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras, esta interesada en Determinar
la implementacion del Marketing Turistico y su incidencia en la promocion de los
servicios brindado en los hoteles registrados en INTUR del municipio de Matagalpa,
por lo que se solicita su amable colaboracion, en el llenado de la presente encuesta.
Gracias de antemano por el tiempo brindado.

|. Datos Generales:

Nombre de entrevistado:

Cargo:

Fecha:

1. ¢Cuantos hoteles se encuentran debidamente registrados con INTUR en el
municipio de Matagalpa?

2. ¢ Cuales son las categoria de los hoteles registrados en INTUR?

3. ¢Cuales son los procedimientos y requisitos para la obtencién de permisos,
licencias y certificados en INTUR para el debido registro de hoteles?

4. Se realiza pagos por la inscripciéon a INTUR?
5. Cada cuanto se realizan estos pagos en el afio?

6. A nivel de Matagalpa, existe una persona encargada de realizar el Marketing para
los hoteles?

7. Los hoteles participan activamente en la decision de las nuevas campafias de
Marketing que promueve el INTUR?

8. ¢ Como ha sido la respuesta de los consumidores con las campafas que se han
realizado para promover el Marketing de los hoteles?



9. ¢Cudles son los beneficios que tienen los empresarios turisticos hoteleros al
registrarse con INTUR?

10. ¢De qué manera apoya el INTUR a los empresarios hoteleros para la
implementacion del Marketing Turistico?

11. ¢ Como incide en los servicios brindados por los hoteles la implementacion del
Marketing Turistico?
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