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INTRODUCCION

Hasta hace unos meses atras el mundo en todos sus ambitos: sociales, economicos,
culturales y politicos, es por ahora una sombra de lo que se conocia desde el fuerte impacto que
ha provocado la pandemia COVID19. No siendo la excepcidn la industria turistica también es
una de las afectadas ya que el distanciamiento social, cierre de aeropuertos y otros medios de
transporte turisticos son las medidas mas efectivas para combatir esta crisis, provocando un
impacto desproporcionado en el turismo nacional e internacional; algunos hoteles, restaurantes,
resorts, balnearios, artesanias, entre otros. Que no han podido mantenerse a flote durante esta
crisis se vieron forzadas a cerrar sus negocios y otras han decidido reinventarse para abrirse

paso ante el nuevo desafio que ofrece el turismo nacional e internacional.

El hotel Sahara tras la reapertura parcial de la economia nacional tiene que abrir sus puertas
bajo un nuevo o mejorado concepto, siendo el departamento de publicidad el principal autor en
la estrategia para reposicionarse y asi poder mantenerse en el mercado competitivo. Se ha
realizo una investigacion de mercado con la finalidad de desarrollar un manual corporativo para
el departamento de publicidad del Hotel Sahara ubicado en la Ciudad de Santa Ana, se
proporcionan las directrices en concordancia con el andlisis situacional y los resultados
obtenidos por medio de las herramientas de investigacion que se utilizaron para el desarrollo
del estudio.

El presente trabajo de investigacion se conforma por cinco capitulos que componen el cuerpo
del manual de identidad corporativa (MIC) desarrollados de la siguiente manera: Como
contenido del primer capitulo titulado planteamiento del problema se encuentra la justificacion

del porqué de la problematica a desarrollar, delimitaciones, alcances y objetivos.

La historia y generalidades del Hotel Sahara se plantean en el capitulo dos, asi como también
parte de la problematica econdmica y turistica que se ve actualmente. En el tercer capitulo se
dan a conocer los diferentes métodos utilizados para la investigacion, asi como los resultados

obtenidos y su correspondiente analisis.

Todo lo referente a la imagen y propuesta del desarrollo del manual de identidad corporativa
se desarrolla en el cuarto capitulo en conjunto con su correspondiente arte de disefio y para

finalizar en la quinta parte se desarrollan las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion de la Problematica

Es de vital importancia para una empresa que su marca sea reconocida por su publico
objetivo, pero, mas aun que el concepto posicionado sea el que se desea transmitir ya que por
medio de éste se establece una comunicacion que puede resultar positiva o negativa en cuanto
a la percepcion dada como resultado del mensaje enviado a través de los diferentes medios
publicitarios. Entre las principales identidades que podemos mencionar estan: los nombres,
logos, simbolos, personajes, URLs, melodias publicitarias, esléganes, empaques Yy

sefalizaciones.

La correcta eleccion de los criterios para fortalecer, favorecer y hacer Unica una marca

permite despertar una conexion sentimental positiva del consumidor hacia ella.

“En general existen 6 criterios para seleccionar las identidades de la marca (...) facil de
recordar, significativo, capacidad de agradar, poder de transferencia, adaptable y
protegible”. (Keller, K. [Ed.]. (2008), pag.140, Administracion estratégica de marca,

México, Editorial Pearson).

La identidad corporativa es el resultado de todos los elementos tangibles e intangibles
percibidos por el consumidor y que le ha dado valor, estos van desde cualidades fisicas hasta

aspectos que relacionan los sentimientos que conectan con la marca.

Luego de haber realizado todo este proceso minuciosamente el departamento de publicidad
juega un papel de mucha importancia ya que una mala eleccién de los medios o la errada
creacion del concepto que se esta transmitiendo en el mensaje estructurado puede causar que
la percepcion que se introdujo en el receptor sea totalmente herrada distorsionada de la idea
principal a la que se aspiraba. Aunque la publicidad es un integrante esencial en todo este
proceso, es importante recalcar que esta misma puede llegar a ser inefectiva si la marca que se
esta trabajando no esta integrada estratégica y eficientemente bajo una adecuada seleccion de
elementos que la identifiquen y distingan de las demas satisfaciendo asi las expectativas del

cliente.
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“Publicidad es un esfuerzo pagado y masivamente mediatizado para persuadir” (O Guinn,
Allen, Semenik. [Ed.]. (2012), P4g. 11, México D.F., Publicidad y promocion integral de

marca sexta edicion, Editorial Pearson).

Pese a que el concepto de publicidad puede ser extremadamente amplio segln la persona
u empresa que lo utilice y el proposito para el cual se emplea; la publicidad no puede ser
Ilamada asi sino conlleva un valor monetario, ademas, sin importar cual sea su fin perseguido
lo que se quiere lograr es persuadir o sea llegar a influenciar sobre las decisiones de las
personas incentivando a generar una determinada accion, por lo tanto para que la
comunicacion se pueda clasificar como publicidad ésta debe cumplir con los requisitos
siguientes: debe ser pagada, deber ser expuesta a una audiencia por medio de los medios de

comunicacion masivos y la comunicacion debe intentar persuadir.

La publicidad tiene como finalidad proporcionar los medios para generar un incremento
en consumo, insertar una nueva marca o producto en el mercado o reposicionamiento, para
ello se debe seleccionar cuidadosamente cada herramienta utilizada segun sea su fin a

alcanzar.

En el caso del hotel Sahara el tipo de medio o medios a los que se recurrié para transmitir
el mensaje del emisor al receptor debi6 seleccionarse segun el objetivo que se habia planteado
lograr. Existe una gran cantidad de medios masivos para realizar publicidad, el departamento
de publicidad es el encargado de seleccionar los méas adecuados y afines al tipo de concepto
que se ha proporcionado por parte de la empresa, entre los medios mas utilizados podemos
encontrar los canales de television, la radio, el internet publicidad exterior tales como bayas
publicitarias, letreros luminosos, medios de transporte publico, video-pantallas, mupis,

muros, medios aéreos, redes sociales, entre otros.

Que el departamento de publicidad esté estrechamente vinculado con los objetivos que la
empresa pretende lograr y la identidad que desea reflejar a sus consumidores es imperativo
para el éxito de los mismo, debe existir una coordinacion y un mismo sentir al momento de
realizar un plan publicitario exitoso que permita dar a conocer el nombre de la marca como
favorable, fuerte y Unica posicionandola en la mente y corazén de los consumidores; asi

mimos la marca, debe cumplir con las condiciones expuestas en los medios de comunicacién
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seleccionados, para asi, alcanzar el reconocimiento y fidelizacion por parte de su mercado

objetivo.

En el Hotel Sahara se manejan hasta el momento algunos medios de comunicacion
especificamente en redes sociales y algunos sitios web utilizados para publicitar turismo,
ademas de las paginas gubernamentales; todos estos medios son tendencia para dar a conocer
y comunicar cualquier tipo de marca, aqui dan a conocer parte de su informacion, productos
y servicios entre los cuales podemos encontrar fotografias de sus instalaciones (habitaciones,
comedor, piscina, lobby, exterior del edificio, salones de eventos y reuniones), promociones
(descuentos por temporadas, paquetes para viajeros de negocios, descanso, recreacion
individual o familiar, comidas, entre otras.) y los productos y servicios que ofrecen (reuniones
de negocios, fiestas cumpleafios, recepcion para bodas, baby shower, fiestas sociales, alquiler

de bicicletas, wifi, aparcamiento gratuito).

La ubicacién del Hotel Sahara se encuentra en la ciudad de Santa Ana en 32 calle poniente,
esta cuenta con accesibilidad, exclusividad, atencion personaliza y amena que permite disfrutar
de un ambiente exquisito apto para cualquier tipo de publico gracias a la infraestructura de sus
instalaciones debidamente organizadas y distribuidas de tal manera que sus huéspedes puedan

gozar del confort y privacidad que este hotel pone a su disposicion.

1.2 Justificacion del tema
La marca es un elemento crucial para el desarrollo de una empresa, hasta el punto que
puede llegar a convertirse en el activo de mayor valor de esta, siempre y cuando exista una
adecuada estrategia que permita desarrollarla de la manera correcta; ademas la marca es
aquella que por medio de sus elementos permite identificar y plasmar una diferencia entre

unay otra con la ayuda de una identidad.

Cada empresa debidamente registrada posee o deberia poseer una identidad por la cual es
reconocida o percibida por parte del consumidor. El conjunto de elementos que se
seleccionaron para la creacion de una identidad de marca son los que contribuyen para la
creacion de un concepto por el que se es reconocido ya sea de forma positiva al haber elegido
de forma adecuada de acuerdo a los objetivos y metas propuestos o de no ser asi un mal uso

de los elementos de la marca pueden llegar a distorsionar la esencia de la misma y provocar

12



una situacion de tergiversacion con respecto a las bases que se habian planteado. EI manual
de identidad corporativa es una herramienta que facilita al desarrollo de la marca.

En pleno siglo XXI es de gran importancia que las empresas cuenten con dicha
herramienta, primero para lograr un lugar importante en la mente del publico, lograr un
adecuado desarrollo de la marca, comunicarse con el publico objetivo de manera efectiva y
hacer frente a la competencia que en la ciudad de Santa Ana no es poca y es la razon del por
qué es importante desarrollar este manual para el Hotel Sahara, que presenta una serie de
deficiencias en su identidad visual, comenzando por la falta de coherencia en los distintos
medios de comunicacion offline, en cuanto a colores, formas, tipografias y deméas elementos

necesarios en el lenguaje visual con el que la empresa se comunica con su publico objetivo.

También existe una deficiencia en la calidad de los medios de comunicacion, como la
calidad de los distintos formatos, la falta de una linea grafica adecuada y la falta de la
presencia del logo en zonas y puntos de contactos con el pablico que son de suma importancia

para el desarrollo de la marca del Hotel Sahara.

El Hotel Sahara también muestra un descuido en dichos puntos de contacto con su publico,
como la recepcion y algunas zonas de las instalaciones donde deberia de haber presencia de
mensajes publicitarios que aprovechen la afluencia de personas para comunicar informacién

que ayude a reforzar la imagen de la marca del Hotel Sahara con su pablico objetivo.

También existe una deficiencia en la calidad de los medios de comunicacion, como la
calidad de los distintos formatos, la falta de una linea gréfica adecuada y la falta de la
presencia del logo en zonas y puntos de contactos con el publico que son de suma importancia

para el desarrollo de la marca del Hotel Sahara.

El Hotel Sahara también muestra un descuido en dichos puntos de contacto con su publico,
como la recepcion y algunas zonas de las instalaciones donde deberia de haber presencia de
mensajes publicitarios que aprovechen la afluencia de personas para comunicar informacion

que ayude a reforzar la imagen de la marca del Hotel Sahara.
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1.3 Alcances y limitaciones de la investigacion
1.3.1 Alcances

Por medio del presente trabajo se quiere crear una conciencia de la importancia de la
identidad de marca y la influencia que ésta tiene en el los consumidores. A traveés de la creacion
de un plan estratégico coordinado con el departamento de publicidad encargado de difundir el
concepto e imagen que el hotel Sahara desea transmitir y posicionar a sus clientes actuales y

potenciales.

Se pretende desarrollar un manual de identidad corporativa con el objeto de proporcionar
una guia informativa que facilite tanto al departamento de publicidad como al hotel en general
crear una imagen que comunique a sus consumidores las caracteristicas mas notables y
sobresalientes que éste posee, con la finalidad de posicionarse con una imagen favorable, fuerte

y Unica creando asi un valor que permita la fidelizacion de sus usuarios.

1.3.2 Limitaciones
Falta de acceso a la informacion para realizar una investigacion detallada de la estructura
corporativa para contribuir en el desarrollo para la correcta planificacion y desarrollo de un

manual de identidad mas detallado.

El factor tiempo ha sido un elemento incontrolable que ha afectado la investigacion tanto
para su desarrollo por el corto plazo para recolectar suficiente informacién de campo y para

coordinar debido a las diferentes ocupaciones.

La capacidad econdmica y recursos limitados fueron unas de las variables que crearon
incapacidad para realizar una investigacién de mayor alcance para este trabajo de investigacion
orientado a la creacion de un manual de identidad corporativa para el departamento de

publicidad el hotel Sahara necesarios para una buena identidad visual del Hotel Sahara.

1.4 Delimitacién de la investigacion

1.4.1 Delimitacion Geografica
La investigacion se realizo en el hotel Sahara ubicado en la 32 calle poniente de la ciudad de

Santa Ana.
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1.4.2 Delimitacion temporal
El periodo de tiempo de la investigacion se compone de un periodo de seis meses los cuales

abarcaron desde enero hasta junio del afio 2020.

1.4.3 Delimitacion especifica o social
El desarrollo de la investigacion se llevo a cabo con los clientes usuarios del hotel Sahara
incluyendo turista nacional y extranjero, sin importar rango de edades, nacionalidad y género.

El hotel Sahara se encuentra ubicado en la Ciudad de Santa Ana, 3? calle poniente.

1.5 Objetivos de la investigacion.

1.5.1 Objetivo general
Disefiar una propuesta de manual de identidad corporativa para el Hotel Sahara ubicado en

la ciudad de Santa Ana.

1.5.2 Objetivo Especifico
Identificar la percepcion que las personas tienen acerca de la imagen de la marca del Hotel

Sahara.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
2.1.1 Turismo y Hoteleria

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 1994), “el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por

negocios y otros”.

A continuacién, se presenta lo que da una base del turismo alrededor del mundo en el afio
1996 Oriente Medio, fue la region de mayor crecimiento turistico en el mundo. Pese a registrar
cierta inestabilidad, experimento un crecimiento de méas de 10% en llegadas y de casi un 15%
en ingresos. Este auge de la region puede atribuirse sobre todo al fuerte y sostenido aumento del

turismo en Egipto, pais que atrae a cuatro de cada cinco visitantes a la region.

Europa, mantuvo su rango de primera region del turismo mundial. EI Reino Unido registrd
un afo excelente al igual que los destinos del Mediterraneo, en especial Espafia, Portugal, Italia
y Turquia. Los resultados de Francia también fueron positivos en llegadas, pero el aumento en

ingresos fue menor al esperado.

Africa, el turismo en Africa crecié modestamente a un ritmo del 2,9%, como consecuencia
del miedo de los viajeros por su seguridad y su tendencia a evitar Sudafrica y la mayor parte de
Africa del Norte, con la excepcion de Marruecos, donde las llegadas aumentaron a casi el 4% y

los ingresos al 10%.

Asia Meridional También obtuvo beneficios del turismo, pese a los problemas politicos de
ciertos destinos. India, que absorbe mas de la mitad de los resultados de la region, experimentd

un crecimiento de casi el 8% en llegadas y del 10% en ingresos.

Asia Oriental y el Pacifico La region presento también buenos resultados, pero el rapido
crecimiento del turismo experimentado en la primera parte del decenio muestra sefiales de un
ritmo mas lento por la congestidn del trafico aéreo y el creciente interés sobre la influencia del

turismo en el medio ambiente.
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Y el continente de Las Américas Registraron un sustancial crecimiento, en gran parte como
consecuencia de la expansion econdmica de Estados Unidos. Los paises con mayor aumento en
la llegada de turistas fueron Canada, Mexico y EUA, que registraron una tasa de crecimiento

del 3,2%, si bien un porcentaje menor a la esperada por haber sido afio de Olimpiadas.

e R O e A e e
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Figura 1.0 Cronologia de los hoteles 1600-2000

Fuente: Enciclopedia practica profesional de turismo, hoteles y restaurantes. Equipo editorial

océano. Pag. 303

2.1.2 Turismo en EI Salvador

El Salvador al ser denominado el pulgarcito de américa, posee un gran tesoro conformado
por una riquisima naturaleza, llena gente de amable, trabajadora y con calidez humana, no
dejando atras la cultura llena de mitos y leyendas que son elementos esenciales para la atraccién
turistica; Que se ha beneficiado a la poblacion con mucha fuente de trabajo, para mejora de la

calidad de vida del salvadorefio.

Segun Javier Moreno, Gustavo Segura y Crist Inman (1998) consideran que La década de los
afios 60 es el punto de partida del analisis, porque es, en este momento, cuando el turismo se
organizd de una manera mas sistematica, y cuando se crearon las instancias oficiales para su
promocion. El turismo arrancé en un ambiente de relativa bonanza economica. EI Programa de
Integracion Economica Centroamericana, que se fortalecio a inicios de los afios 60, le dio cierto

dinamismo a la economia, expandiendo las exportaciones y acarreando cierta modernizacion.
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Ademas, el precio favorable del café en los mercados internacionales, inducido por la puesta en
marcha del tratado internacional del café. La modernizacion del transporte (ampliacion de la
infraestructura de caminos, aumento de los vuelos con la creacion del Aeropuerto Internacional

de llopango).

Afiadiendo que en el afio de 1961 se cred el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) como
instancia gubernamental rectora. Sus principales atribuciones eran la elaboracion de proyectos
para el fomento y desarrollo del sector, la regulacion de empresas turisticas, el manejo del
patrimonio y la presentacion de informes regulares sobre la evolucién del sector. EI monitoreo
del sector se facilitdé desde 1968, cuando el ISTU comenz6 a publicar boletines estadisticos
detallados sobre el flujo de turistas hacia El Salvador.

2.1.3 Hoteleria en EI Salvador

En el salvador durante el tiempo de la colonia y después de esta, ya se contaba con lugares
que ofrecian sus servicios de hospedaje para todos aquellos turistas que viajaban a la capital 0 a
otras partes del pais, siendo motivos de recreacion familiar o de negocios.

Segun la Asociacion Salvadorefia de Hoteles (s.f.) es hasta la primera década del siglo XX
que se tiene informacion y registro de los hoteles y pensiones familiares que servian de
hospedaje, y que fueron mencionados en el “Libro Azul de El Salvador” editado por la firma

L.A. Ward y publicado por el Bureau de Publicidad de América Latina en el afio de 1916.

Ejemplo de los primeros Hoteles en El Salvador tenemos: Hotel Nuevo Mundo, Hotel
Occidental y Hotel Italia, en el afio de 1916, considerando al Hotel Nuevo Mundo el maés
importante de San Salvador, El propietario del hotel era el Sefior Alexander Porth, un ciudadano
aleman, quien desde los 15 afios habia vivido en América Latina; Ademés EI Hotel Occidental
cuyo propietario era un italiano de apellido Vignolo, quién logré que este hotel se convirtiera
en un negocio muy floreciente; y El Hotel Italia era considerado como el mas antiguo y uno de

los de mayor capacidad y mejor equipado en San Salvador.

2.2 Generalidades del mercadeo
Existen infinidad de conceptos o definiciones de mercadeo, a continuacion, se presentan

algunas de las mas conocidas, o que mejor explican su significado:
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Una definicion valiosa es la propuesta por Drucker (2005), puede decirse el pensador méas
brillante de occidente sobre temas empresariales: “Mercadeo es el conjunto de actividades
necesarias para convertir el poder de compra del consumidor en demanda efectiva”. Es necesario
que destaquemos los puntos: el mercadeo es una actividad, el poder adquisitivo de los

consumidores puede o no convertirse en demanda efectiva.

Para lograrlo, la empresa debe ejecutar unas actividades que Drucker no relaciona y de las

cuales nos ocuparemos mas adelante.

2.2.1 Las variables del mercadeo

Segun todos los conceptos y practicas “Estas variables son las que puede controlar el
marketing y se pueden combinar mediante infinitas mezclas, lo que se denomina marketing
mix”; La mezcla del marketing es el conjunto de variables controlables y sus niveles, que la
empresa utiliza para crearse un posicionamiento determinado en el entorno y para ejercer una
influencia en el mercado, cabe mencionar que las cuatro variables de marketing se deben de
ajustar a nuestro mercado, es mas, estan dirigidas al mismo; por lo tanto concluimos que el

mercado es el terreno fuerte donde se desarrolla la empresa.

La principal estrategia y por si llamarla optima del marketing implica perfectamente
sintonizar los niveles de las variables, con el mercado que se segmentara y se denomine como
mercado meta, sabiendo como este actla para la aplicacion y optimizacion; conociendo esto se
puede decir que el producto de una empresa es aquello que vende, y a la forma en que se da a
conocer a los compradores es la promocion, ademas el precio que es el valor que se asigna a lo
que vende y por ultimo la plaza que seria la distribucion que es el vehiculo esencial para

promover y llevar a cabo las funciones de distribuir y servicio del producto.

Segun el ciclo de vida del producto, la fase de madurez es la mas fuerte y esencial en la cual

debemos de tener muy en cuenta:

1. Diferenciacién de productos.

2. Patentabilidad.

3. Conocimiento de la produccion.
4. Calidad
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Cuando un producto esté en su fase de madurez, la mayoria de los consumidores potenciales
ya lo poseen y la demanda se estanca, por ello las empresas, ante la escasa demanda, tratan de

reducir los costos para mantener el margen de beneficios

Luego de esta fase, se llega a otra que es la fase de declive, en la cual la empresa puede
estimular la demanda ofreciendo a los compradores una extensa linea de productos;
Combinando estos productos puede abatir costos de produccion y mercadeo que le permitan
bajar sus precios, Asi la competencia a través de la linea de productos aumenta su produccion

de productos al mercado.

Solo hay dos formas de que una empresa aumente sus ganancias:
Aumentar los precios 0 aumentar el volumen de ventas; existen cientos de formas de
aumentar estos Gltimos pero el lado de las ganancias solo tiene dos variantes una es el precio y

la otra tiene influencia en el mercado.

Entenderemos un poco mas sobre las 4 variables:

Si nos damos cuenta en el mundo empresarial no se habla solamente de las 4p, sino que se
expresa todo en términos de mezcla (mix) de marketing, la razon de ello es que cada uno de las
4p tiene que ver para tener una influencia en el mercado, derivando de la manera como las otras
estan funcionando en el mismo, asi un producto de alta calidad podra tener un precio también
alto y ser exitoso, sin embargo un producto de precio alto no ser4 comprado, si la calidad es
baja, igualmente un producto con mucha y buena publicidad para tener un precio mayor que uno
con poca, y ademas tendra que tener una distribucion muy amplia, podemos decir en otras
palabras que ninguna de las 4p funciona de manera independiente y para que un producto tenga

éxito deberd haber una coherencia entre las 4 que conforman la mezcla de marketing.

FINANZAS PRODUCTO '\ T
N\
PERSONAL — | PRECIO | ey
‘ MARKETING = | | MERCADOS |
PRODUCCION D! PROMOCION | *=
SISTEMAS / g

PLAZA S~
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Figura 2.0 Todo debe de tener una relacion y no funcionar de manera independiente por lo
tanto hay conexion de todo para el éxito

Ahora definiremos a groso modo las 4p:

Segin el autor Arellano(2010); El producto “Es todo aquello que la empresa o la
organizacion hace o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer las necesidades de los
consumidores” ejemplificando que el concepto de producto no se refiere inicamente a un bien
fisico o tangible, sino que este puede ser también un elemento intangible, dentro de este grupo
se puede situar las ideas y las organizaciones y evidentemente los servicios; ademas se puede
decir que generalmente se reconoce al producto, como el centro de la estrategia de marketing y
que todas las otras variables giran alrededor de él, en efecto desde el punto de vista del

consumidor el producto es la razon de su compra.

Hablando un poco del precio es una de las variables menos comprendidas de marketing, lo
que hace que sea corrientemente mal utilizada, la razon principal de ello es que muchas personas
creen que el precio es una variable similar a las del producto, promocion o distribucién, Esto no
es asi el precio es una variable sustancialmente distinta a las otras por actuar en el lado opuesto
de la balanza de los intercambios comerciales; Segun el autor Rolando Arellano(2010), el precio
“es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio mediante el intercambio
de bienes o servicios”; Se evita usar los términos vendedor o comprador, asi como la mencioén
al dinero como medio de cambio, la razén de esta exclusion es que el dinero puede ser tomado
como una mercancia, mas lo que lleva a considerar, que quienes venden un bien en realidad

estan comprando dinero.

La plaza o distribucién luego que la empresa ha trabajado en la fabricacion de sus productos
le apuesto marca y precio y han hecho la suficiente comunicacion es preciso que estén
disponibles los productos en el mercado esa es la funcién de la tercer p, siguiendo con el autor
Arellano (2010), nos dice que la distribucion “es la variable del marketing que se encarga de
lograr que los productos de la empresa estén disponibles para los consumidores”; Para cumplir
con su funcidn de distribucion la empresa disponen de una red de organismos, que reciben el

nombre de cadena de distribucion, la organizacion de las relaciones de una empresa con los
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miembros de una cadena de distribucion constituyen la base de lo que se llama la gestion de los
canales de distribucion.

Después de analizar con detenimiento a cada uno de los integrantes de marketing es necesario
ver de qué manera esto se integran para dar forma una estrategia, las promociones son la forma
mas simple de estas estrategias, puesto que en ella se combinan de manera répida todos los
elementos de la mezcla de marketing, y el a autor Arellano(2010) nos dice que; la promocién
“es un plan integral de marketing de corta duracion destinado a lograr objetivos especificamente
delimitados por la empresa” tiene tres caracteristicas simples que es un plan integral de

marketing, ademas de ser corta duracion y tener objetivos especificos.

2.2.2 Segmentacion

Como es de saberse el mercado no es un todo homogéneo, esta compuesto por cientos, miles
e incluso de establecer que por millones de individuos, empresas u organizaciones que
claramente son diferentes los unos con los otros en la funcion de su nivel socioeconémico,
preferencia de compra, cultura, ubicacion y capacidad de compra por mencionar algunas, toda
esta llamada Diversidad, nos lleva a ser casi imposible la implementacion de mercadotecnia
hacia todo el mercado; tomando en cuenta dos razones fuertemente fundamentadas: como es el
elevado costo que esto implicaria y porque no se lograria obtener el resultado deseado para ser
rentable; Por estos motivos surge la necesidad de dividir el mercado, como comunmente se

conoce.

Dividiendo en grupos se puede hacer con ciertas caracteristica los que los asemejen para
agruparlos y permitan a la empresa disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia, pero a
un costo menor y con resultados mas satisfactorios que al hacerlo de manera general; En la tarea
de dividir el mercado tomemos en cuenta que tengan caracteristicas homogéneas, a este le
llamaremos “segmentacion de mercado” esto nos ayuda a optimizar los recursos, precision de

esfuerzos y logro de mejores resultados.

Buscando en EI "Diccionario de Términos de Mercadotecnia™ de la American Marketing
Asociation, define a la segmentacion del mercado como " Proceso mediante el cual, se divide o
segmenta un mercado en grupos mas pequefios que comparten una serie de caracteristicas y

variables similares”. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara
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con una estrategia distinta de comercializacion"; Teniendo asi mas claro que es segmentar,
Segun Kaotler, Philip y Keller, Kevin (2010) la segmentacion de merado “consiste en dividir el
mercado en partes bien homogéneas segiin sus gustos y necesidades” ademas dividen la

segmentacion en dos:

Segmentacion Geografica “Divide el mercado en unidades geograficas, como naciones,
estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores” en esta
parte tenemos la tendencia llamada Grassroots marketing que al espafiol seria un marketing
pegado al suelo, basico pero efectivo, tales actividades se concentran tanto como sea posible, y

de manera tan personalmente relevante como se pueda a los clientes individuales.

Segmentacion Demografica “Divide el mercado por variables como por edad, tamafio de la
familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacién, nivel educativo, religion, raza,
generacion, nacionalidad y clase social”, Una de las razones por la que estas son populares, es
porque muchas veces estan asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores; ademas
que son medibles facilmente e incluso cuando se describe el mercado meta en términos

demogréaficos ejemplificando el tipo de personalidad.

Por lo tanto, se recomienda para mayor utilidad establecer un vinculo con las caracteristicas
demogréficas para poder estimar el tamafio del mercado y los medios que deben de usarse para
llegar eficazmente.

Algo muy importante de saber es que en la segmentacion hay estrategias, por ello cuando se
selecciona un segmento se renuncia a otros y la empresa es la Unica que puede tomar decisiones
al respecto a cual segmento del mercado servir; para hacerlo Fischer y Espejo (2011) nos
dividen:

Mercadotecnia Indiferenciada: La empresa no dirige sus esfuerzos hacia un solo segmento
del mercado y tampoco reconoce a los diferentes segmentos, sino que a todos los considera
como un solo grupo con necesidades similares, y disefia un programa de mercadotecnia (las 4

P) para un gran nimero de compradores, auxilidndose de medios publicitarios.

Mercadotecnia Diferenciada: método que se caracteriza por tratar a cada consumidor como

si fuera la Unica persona en el mercado, la empresa pasa por dos 0 mas segmentos y disefia
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programas por separado para cada uno de ellos. Se obtienen mayores ventas y se incrementan
con una linea diversificada de productos que se venden a través de diferentes canales.

Mercadotecnia Concentrada: método que trata de obtener una buena posicion de mercado en
pocas areas, es decir, busca una mayor porcion en un mercado; en vez de buscar menor porcion

en un mercado grande.

2.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento comienza en un producto, un articulo, un servicio, una compafiia, una
institucion o incluso una persona; pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo
gue se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir, o sea;
¢como se ubica el producto en la mente de estos? por lo mismo no es correcto llamar a este
concepto posicionamiento del producto como que se le hiciera algo al producto en si, pero eso
no quiere decir que el posicionamiento no comporte un cambio, Si lo comporta, pero los cambios
que se hacen a los nombres, a los precios y al embalaje no son en realidad cambios del producto
mismo, se trata s6lo de cambios superficiales en la apariencia que se realizan con el propdsito
de conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente, en perspectiva el posicionamiento es
también lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de cémo lograr

ser escuchado en una sociedad sobre comunicada.

Sin importar lo que venda, siempre se requiere un posicionamiento bien definido, por ser la
base de todas las comunicaciones: marca, publicidad, promociones, empaque, fuerza de ventas,
comercializacion y publicidad no pagada. Si se cuenta con un posicionamiento significativo y
bien dirigido como guia de todas las comunicaciones, la empresa siempre transmitira al pablico
una imagen congruente. Cada vehiculo de comunicacion que transmite un posicionamiento
comun reforzard los otros y ocasionara un efecto acumulativo, maximizando con ello el
rendimiento de la inversion. De ahi que todo cuanto haga desde una perspectiva mercadoldgica
debe reforzar un posicionamiento. De lo contrario, no s6lo minara los esfuerzos de

mercadotecnia, sino que ademas confundira al grupo meta.

Més aun, como todo lo que hace deberia reflejar un posicionamiento, éste ha de ser el
correcto, porque de lo contrario todas las actividades mercadoldgicas perderan su eficacia. Y lo

que es peor: un posicionamiento equivocado podria incluso destruir un producto de éxito. Dado
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el caréacter global del posicionamiento, hay que buscar uno de que no sélo sea el idéneo para el
producto en el momento presente, sino que ademas sea adaptable, muchos afios después, tanto

para el mercado como para el producto.

Posicionamiento por diferencia de productos: ;Qué es lo que significativamente diferente
que vende mi compafiia? Por ejemplo, un articulo de consumo como es la harina, la empresa
fabricadora tomo una bolsa de harina y puso una receta dentro del saco para hacerlo distinto al

de la competencia.

Posicionamiento por atributos/beneficios principales: ¢ Qué beneficio ofrece mi producto que
el mercado meta considere significativos? En la investigacion primaria realizada entre los
clientes de un hospital se descubrié que la atencidn personal era un beneficio muy apreciado por
ellos y que ademas les parecia sumamente importante, ademas ningun competidor habia
insistido en ese atributo; en el area del comercio al detalle los atributos basicos para el
consumidor son calidad, seleccion y precio seguidos del servicio y de la ubicacion, cuando va a
ser la venta al por menor, el orden de los atributos cambia conforme a la importancia que les dé
el mercado meta, la calidad y el precio son importantes, no sélo para los detallistas sino también
para el posicionamiento de los productos y servicios, un punto clave a recordar es que los dos
atributos de “precio y calidad” se traducen en un tercero muy importante que es el valor; por lo
tanto el valor es una buena imagen competitiva que conviene tener si puede crearlo y luego

conservarlo.

Posicionamiento por usuarios del producto: si se dirige directamente a los usuarios
compradores del producto el posicionamiento sera mas adecuado para el mercado meta, creando
en este grupo una imagen de que el lugar, los productos o servicios estén disefiados

especialmente.

Posicionamiento por uso: muchas veces es posible posicionar por la manera y el tiempo en
qué se utiliza el producto, un ejemplo seria la cerveza que mayormente vuelve un

reposicionamiento mas fuerte en el verano.

Posicionamiento por categoria: es un posicionamiento muy comun por el cual se establece

un producto, no a costa de un competidor en especial; sino de una categoria dentro de la cual se
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esta tratando de conseguir una participacion, este método es particularmente eficaz cuando el
producto es nuevo en el mercado, 0 sea; cuando se esté creando un nuevo mercado 0 un

subconjunto de una categoria actual.

Posicionamiento frente a un competidor o competidores determinados: en este tipo de
posicionamiento se afronta directamente a un competidor o competidores en particular y no a
una categoria de producto, en la categoria de los alimentos de preparacion rapida hemos visto

que Burger King posiciona su hamburguesa sosteniendo que sabe mejor que la de McDonald's.

Posicionamiento por asociacion: este tipo de posicionamiento puede resultar muy eficaz
cuando no se tiene una diferencia neta de producto o cuando la competencia posee el
posicionamiento intrinseco en relacion con el producto, la utilizacion de la publicidad basada
en la imagen y en el impacto emocional, logran una exitosa relacion del posicionamiento por

asociacion.

Posicionamiento por problema: en este tipo de posicionamiento la diferencia del producto no
es importante, porque la competencia es minima, si es que existe, en esta situacion se necesita
posicionar contra un problema determinado a fin de atraer el mercado meta y en algunos casos

crearle mercado al producto.

Métodos para posicionar el producto: ahora que ya se sabe los diversos tipos de
posicionamiento se evalla rigurosamente como se vincula su producto con el mercado meta

respecto a la competencia como saber el primer método.

Posicionamiento por adecuacion; en pocas palabras este método adecuado es beneficios
inherentes y propios del producto o la ventaja competitiva con la caracteristica y necesidades
deseos del mercado meta.

Analisis su producto versus el de la competencia
Identifique la diferencia del producto versus el de la competencia
Defina su principal mercado meta

Enumere las principales caracteristicas del mercado meta

a & w0 N e

Adecue las caracteristicas del producto a la necesidad deseos del mercado meta
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Posicionamiento por mapeo; este método es una aplicacion practica de la metodologia del
mapeo la cual se funda en modelos multidimensionales, aunque de origen tedrico no nos
serviremos de él, al posicionar los productos y servicios de nuestros clientes, este método
consiste en distinguir visualmente lo que es importante para el mercado, en cuanto a los tributos
clave de un producto, después se clasificaran a partir de ellos los productos de la competencia

lo mismo que lo de la empresa.

1. Enumere los atributos del producto por orden de importancia
2. Clasifique su producto y lo de la competencia en cada atributo

3. Visualice el mapa el posicionamiento deseado para su producto

2.2.4 Variables de marketing que afectan al valor y la vida del cliente

Cuando se trata de orientar a la empresa al mercado y se busca crear valor en la cartera de
clientes, se considera necesario tomar en cuenta todos los momentos de la vida del cliente,
¢como? Disefiando una estrategia que se dirija a captar y mantener la atencién del cliente y
recuperar a los mas rentables para la empresa; Las empresas orientadas al cliente analizan en
profundidad a los clientes actuales para: examinar sus deseos, recopilar ideas de nuevos
servicios y productos y poner a prueba las mejoras de los productos propuestos. Visto
anteriormente en el punto de segmentacion, las variables y los grupos en los que se ubican, se
cruzan muchas veces entre si y van evolucionando a lo largo de la vida del cliente, por lo cual
algunas cuestiones de las planteadas variaran segun el momento al que se refieran

temporalmente.

Cuando de lealtad hablamos en caso de compra, se reflejan las actitudes favorables respecto
a la marca o la empresa, sabemos que los componentes esenciales de la lealtad son completos y
cambian con el largo del tiempo, por ello los modelos de marketing que en su momento intentan
explicar una cierta vinculacion, deben de considerar algunos aspectos como por ejemplo
cognitivos y afectivo, pero la empresa tiene una éptica distinta y los aspectos son: Rentabilidad
del valor, Donde se aprecia el valor como la relacion entre lo que se recibe y lo que se sacrifica,
ademas si la relacion calidad precio es favorable es un indicador de una rentabilidad de valor
elevadisima; Rentabilidad racional, en este se contemplan elementos que unen al cliente con la

marca o la empresa, entonces deducimos que si la percepcion es alta, los clientes cree que estan
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bien atendidos y estan en excelentes manos, por ello aumenta las intenciones de lealtad y por
ultimo la Rentabilidad de la marca, aqui encierra la subjetividad que realiza el cliente a la hora
de elegir el producto de su atencidn; si analizamos y vemos que el consumidor esta considerando
una marca determinada como deseable, Unica y fuerte, entonces esta experimentando una alta
valoracion de la marca y esta puede influir en el deseo de vinculacién aumentando la

probabilidad de compra y recomendarla.

Las variables relativas al valor del producto son de importancia, ejemplifiqguemos en el sector
de industria de las telecomunicaciones, se ha experimentado una desregulacion en cambios
continuos en las demandas de los consumidores sobre todo en la innovacion tecnoldgica por lo
tanto ha contribuido a que el sector realice una continua evolucion en las tarifas, suponiendo un
excelente y amplio campo para la investigacion de impacto que producen los cambios en la

empresa y la rentabilidad.

Ahora se encuentran algunos elementos importantes relacionados con la creacion de valor
para laempresa y que se deben considerar en la estrategia de definicion del precio; por ejemplo:
los consumidores con un alto nivel de incertidumbre, deducimos que son los mas propensos a
realizar cambio de producto o servicios con mayores prestaciones, que les permiten mayor
consumo; Ademas algo fundamental es la confianza porque asi los clientes se quedan con la
empresa y realizaran compras futras, por otra parte la relacion del precio con la calidad, los
consumidores aceptan pagar un precio mayor para obtener un beneficio de mayor calidad y por
ultimo la adecuacion en la cual se le entrega al cliente el producto o servicio que realmente
necesita, esto contribuye de manera fuerte a la reduccion de desvinculacion, sabiendo que se

pueda sacrificar la rentabilidad a corto plazo por los beneficios de largo plazo.

Variables relativas al consumidor, en esta se puede basar en la experiencia que no esta
claramente asociada a una disciplina concreta, como ocurre en otro casos, en las investigaciones
de estudio sobre el consumidor y el mercadeo, se muestra que las experiencias ocurren cuando
los consumidores buscan sus productos, lo compran y reciben el servicio, finalizando con el
consumo, concluimos que las experiencias de compra y de servicio ocurren cuando un

consumidor interactta en el entorno fisico de la tienda, su personal y sus politicas y préacticas.

28



La forma de generar experiencias positivas y que incrementen el valor del cliente, es incidir
en estos tres factores: El servicio que se presta, el servicio de los empleados y la apariencia del
servicio, sabiendo que el servicio prestado es general de la empresa, pero el empleado hace mas

satisfactoria la experiencia y le da le apariencia perfecta para la fidelizacion.

2.3 Generalidades de la publicidad

Se sabe que es algo que viene desde hace unos afos atras, la publicidad se lee, escucha y se
observa desde que se es nifio, pero al analizar ciertas partes siendo alguien con un pensamiento
mas alla de lo normal, se puede ver la publicidad como algo mas que un mensaje de ventas
ocupando un espacio en revistas, noticias y programas televisivos en horario familiar,
complejamente esta trabaja con objetivos y estrategias que en la mente del humano causa
pensamientos, sensaciones, sentimientos y acciones; en cierta manera la publicidad se califica
como siempre porque trata de crear un mensaje y enviarlo a alguien que es un consumidor
reaccionando de una forma determinada, todo esto ocurre durante toda la vida en lo cientos de

miles de comerciales publicitarios por cualquier medio.

Segun Wells (2007) la definicidn estandar de publicidad tiene cinco componentes basicos:

1. La publicidad es una forma de comunicacion pagada, aunque algunas formas de
publicidad, como los anuncios de servicio publico (PSA, por sus siglas en inglés),
utilizan espacio y tiempo donados.

2. No solo se paga el mensaje, sino que se identifica al patrocinador.

3. Lamayoriade la publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en él para que haga
algo, aunque en algunos casos el punto del mensaje es simplemente informar al
consumidor y ponerlo al tanto del producto o empresa. En otras palabras, es una
comunicacion estratégica impulsada por unos objetivos que se pueden medir para
determinar si la publicidad fue eficaz.

4. Lapublicidad llega a un gran publico de posibles consumidores.

5. El mensaje se transmite a través de diferentes tipos de medios de comunicacion masiva
gue en gran medida son impersonales. Eso significa que la publicidad no se dirige a una
persona en particular, aunque esto estd cambiando con la introduccion de Internet y de

los medios de comunicacidn mas interactivos.
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2.3.1 Origen de la publicidad

Se ha escuchado decir que la publicidad existe desde tiempos antiguos, un ejemplo
mencionado son los jeroglificos egipcios, ya que se pueden apreciar diversas ofertas de producto
por parte de mercaderes; se comprende que publicidad es el vehiculo promocional de un
producto o servicio, por ello un antecedente de publicidad se ejemplifica cuando se dio la
primera oferta de mercancia a través de un medio oral, 0 conocido después de la compra como
marketing de boca en boca, los primeros anuncios de la publicidad moderna aparecen a
mediados del siglo XVII, al mismo tiempo que los primeros periodicos; en ellos se describen
diversas actividades que hacen una referencia a establecimientos hosteleros, pero su formato era
muy primario, ya que se trata basicamente de textos como por ejemplo los que vemos

actualmente en los periddicos.

En lo que va de la historia de la publicidad muchos especialistas han dado sus aportes,
llegando a que la publicidad inicio en modo artesanal con avisos y afiches, esto para dar a
conocer a las personas que tienen necesidades, que hay otras que pueden satisfacerlas y que un
determinado producto es fabricado de una forma supervisada en cierto lugar y con el precio de
venta; Las empresas o lugares donde no hay publicidad muchas veces tienen el problema de no
saber quiénes son los fabricantes e incluso mas dificil de dar a conocer un nuevo producto. En

lo actual muchas empresas informan por medio de catalogo de productos de manera digital.

El nacimiento de la publicidad tiene marco moderno como auxiliar del sistema de consumo
y produccion, Segun el autor Costa(2005) nos dice que “Consumir la produccion —en la medida
en que consumir significa destruir- No se produce porque se consume, Sino gque se consume
porque se produce” Po lo tanto la empresa tiene que hacer las estrategias de ventas, y la
publicidad es una exacta para posicionarse en la mente del consumidor y crear la lealtad, pero
esto conlleva un problema “la publicidad transforma deseos latentes en necesidades para crear
una especie de bomba auxiliar que acelere la circulacion de los productos y, por lo tanto, las

ventas”
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2.3.2 Caracteristicas de la publicidad

En la publicidad también podemos ver la parte importante que es lo que el anunciante

esperaria ver de esta, por ello segun el auto Wells (2007) hace énfasis en las siete funciones

basicas:

N o a &~ wDh e

Crea conciencia de productos y marcas

Crea una imagen de marca

Proporciona informacion del producto y de la marca
Persuade a las personas

Brinda incentivos para poner en marcha alguna accién
Proporciona recordatorios de marcas

Refuerza compras y experiencias pasadas de marca

Todo esto conlleva a un excelente desempefio del objetivo de publicitar, ser claros y precisos

para buscar la lealtad del cliente.

En el caso de la publicidad es un tanto compleja, ya que muchos anunciantes diferentes tratan

de llegar de muchas formas a su audiencia, por lo cual el autor Wells (2007) define 7 tipos de

publicidad, la cuales son:

Marca: El tipo més visible de publicidad es el consumidor nacional o publicidad de
marca; se centra en el desarrollo de una identidad e imagen de marca a largo plazo.
Publicidad detallista o local: EI mensaje anuncia hechos acerca de productos que se
encentran disponibles en tiendas cercanas; la local se refiere a un detallista.

Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio, incluyendo el correo
directo.

Publicidad negocio a negocio: (B2B) son mensajes que incluye a empresas que
distribuyen productos, asi como a compradores industriales y profesionales.

Publicidad Institucional: conocida también como publicidad corporativa, el mensaje se
enfoca en establecer una identidad corporativa o ganarse al publico sobre punto de vista

de la organizacion.
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6. Publicidad sin fines de lucro: en estas van inmersas las beneficencias, fundaciones,
asociaciones, hospitales, orquestas, etc. Asi como por donaciones y otras formas de
participacion en programas.

7. Publicidad de servicio publico: estos son mensajes a favor de una buena causa y son
creados por profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo dona

el tiempo y espacio para estos.

2.3.3 Medios para la publicidad

Analizando a cerca de los medios de comunicacion, donde la publicidad es participe; los
medios estdn compuestos por ciertos canales de comunicacion, que llevan el mensaje del
anunciante a la audiencia y en el caso de internet llega la respuesta de la audiencia de vuelta al
anunciante. En el desarrollo de la publicidad, los medios de comunicacién han sido un factor
importante, debido a que su objetivo ofrecido es llegar a una mayor audiencia, por lo que el
autor Wells (2007) nos dice “el principio de la publicidad en medios de comunicacion masiva
puede ser rentable debido a que las cosas se distribuyen entre un gran nimero de personas a las
que llegan al anuncio” por lo cual se denominan los medios como canales de comunicacién o

vehiculos de medio.

Como ya se sabe, la publicidad esta por medio de periddicos, estacion de radio o television,
empresa de carteleras y en la actualidad en redes sociales por mencionar Facebook que es la mas
completa para obtener mas datos como segmentacion y respuesta del consumidor, por lo cual,
si se habla de ventajas, el uso de los medios o canales de comunicacién, la publicidad se cobra
por tiempo y espacio, ademas que en el televisivo se distribuye entre el nimero de personas a

las que llegan los medios.

2.4 Generalidades de lo que es un plan

Para saber gque es un plan, se presentan definiciones de algunos autores:

“Es un proceso que consiste en seis pasos, los cuales son: Andlisis de la situacion, desarrollo
de la declaracién de la mision y los objetivos, determinacion de la composicién del negocio,
analisis estratégico de las unidades de negocios y formulacion del plan estratégico de la unidad
de negocio” (Cravens Hills, 2000).
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“Es el proceso por el cual los miembros guia de una organizacién prevén su futuro y
desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo” (L. D. Goodstein, T.

M. Nolan y J. W. Pfeiffer, 2003).

“M¢étodo por el cual el administrador ve hacia el futuro y descubre los alternativos cursos de

accion; a partir de los cuales establece los objetivos™ (Joseph L. Massie, 2003).

“Sistema que comienza con los objetivos, desarrolla politicas, planes, procedimientos y
cuenta con un método de retroalimentacion de informacion para adaptarse a cualquier cambio

en las circunstancias” (Burt K. Scanlan, 2005).

Ese proceso de prever el futuro es muy diferente de la planeacion a largo plazo; ésta a
menudo, es simplemente la extrapolacion de tendencias comerciales actuales, Prever es méas que
tratar de anticiparse al futuro y prepararse, implica la conviccién de que lo que se hace ahora

puede influir en los aspectos del futuro y modificarlos.

Para poder explicar la definicion de Planeacion Estratégica existen los siguientes seis

factores:

1. Laestrategia es un patron de decisiones coherentes, unificado e integrador; esto significa
que su desarrollo es consistente, explicito y proactivo (disefia el futuro y hace que éste
suceda)

2. La estrategia constituye un medio para establecer el propdsito de una organizacién en
términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de accién y la asignacién de recursos.

3. La estrategia es una definicion del dominio competitivo de la compafiia: en qué tipo de
negocio se halla en realidad.

4. La estrategia representa una respuesta a las fortalezas y debilidades internas y a las
oportunidades y amenazas externas con el fin de desarrollar una ventaja competitiva.

5. La estrategia se convierte en un sistema l6gico para diferenciar las tareas ejecutivas y
administrativas y los roles a nivel corporativo, de negocios y funcional, de tal manera
que la estructura se ajuste a la funcion.

6. La estrategia constituye una forma de definir la contribucién econémica y no economica

que la organizacion hara a sus grupos de interés, su razon de ser.
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Dada la variedad de programas de mercadotecnia que podrian desarrollarse y la dificultad
para estimar los beneficios y los costos resultantes de cada programa alternativo, éstas son
decisiones complejas; “La gerencia debe determinar el nivel y la combinacion de las variables
de mercadotecnia que daran el rendimiento de beneficios mas favorables” (Cravens Hills, 2003)
se refiere al disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en el ambiente
del mercado. Es la base de todas las decisiones y estrategias de mercadotecnia; TOpicos como

lineas de productos, canales de distribucion, comunicaciones de comercializacion y precios.

2.4.1 tipos de planes
En esta parte existen 3 tipos de planes:

1. La planeacion estratégica: Es comprensiva, a largo plazo y relativamente general. Los
planes estratégicos se centran en temas amplios y duraderos que aseguran la efectividad
de la empresa y su supervivencia durante muchos afios. El plan estratégico establece
tipicamente la finalidad de la organizacion y puede describir un conjunto de metas y
objetivos para llevar adelante a la empresa hacia el futuro. Por ejemplo, puede establecer
como finalidad la supremacia a nivel mundial en sus areas especificas de producto,
fijando como meta a alcanzar la de introducirse en nuevos mercados basandose en el
trabajo de investigacion y desarrollo realizado teniendo como objetivo al cliente.

2. La planificacion operativa: Se establece a corto plazo, es especifica y esta orientada a la
consecucion del objetivo determinado. La planificacion operativa convierte los
conceptos generales del plan estratégico en cifras claras, en pasos concretos y en
objetivos evaluables a corto plazo. La planificacion operativa demanda una aplicacién
de recursos que sea eficiente y efectiva en costos en la solucién de problemas y
consecucion de los objetivos establecidos.

3. Laplanificacion tactica: Se ubica en el enlace que puede establecerse entre los procesos.

En la revision mas profunda de la diferenciacion de planes, en el area de mercadotecnia se
manejan distintos segun el tiempo y la profundidad de los mismos; El plan de mercadotecnia
estratégica se realiza para un tiempo de 2 a 5 afios, mismo que especifica las decisiones

correspondientes para un periodo futuro; El plan de mercadotecnia anual, sefiala las decisiones
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gue seran menester tomar en un tiempo de 12 meses, y que deberan ser congruentes en caso de

existir un estratégico.

El plan de mercadotecnia tactico, vislumbra las acciones a realizar en un periodo de uno a
tres meses. Se plasma los procedimientos del como se aplicaran las estrategias de mercadotecnia
en ese lapso de tiempo para lograr los objetivos, es decir, se explica el cdmo a nivel detalle.

El plan operativo, manifiesta lo anterior incluyendo el calendario de actividades aplicables
para la realizacion de las estrategias de mercadotecnia, los métodos de evaluacion, asignacion

de responsables para las actividades a realice y para controlar la ejecucion del plan.

2.5 Manual de identidad corporativa
Identidad corporativa: “es aquella percepcidon que una organizacion tiene sobre si misma”

(Roig, M. & Raga, M, 1996) Resulta ser la suma de la historia y las estrategias de una empresa.

La identidad corporativa es la manifestacion fisica de la marca; Hace referencia a los aspectos
visuales de la identidad de una organizacion; Esta identidad corporativa esta relacionada
directamente con la historia o trayectoria de la empresa, los proyectos de la misma y su cultura
corporativa. Incluye un logotipo que es la pieza fundamental para identificar porque condensa
el significado de la entidad; Todo esto y los elementos de soporte se recogen en el Manual de
Identidad Corporativa, pero no se puede construir una identidad visual a partir de un logotipo.

El Manual de Identidad Corporativa. Este se convierte en el “libro de normas de aplicacion
de identidad de la organizacién que contiene todas las soluciones a los posibles problemas
graficos, visuales o audiovisuales que se le presenten y su existencia esta justificada por el gran

numero de diferentes aplicaciones y la dispersion de los usuarios de la imagen” (V.V.A.A, 1997)

2.5.1 Origen y evolucién de un manual de identidad corporativa

La identidad corporativa comienza su desarrollo en los primeros afios del siglo XX y llega a
su epoca de maximo esplendor en los 80. La evolucion en la concepcion de la identidad
corporativa podria resumirse como el paso, en un primer momento de logo a programa y
posteriormente de programa a equipo identidad corporativa; La primera funcién que las

empresas solicitan a las técnicas y saberes de la identidad corporativa es el de proyectar una
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imagen positiva y, por encima de ésta, transmitir valores y diferenciarse, que seria el siguiente

objetivo en las preocupaciones de la mayoria de las empresas.

Ya desde su genealogia, la identidad corporativa marcé un antes y un después en la
comunicacion persuasiva empresarial, pues aparecié como la ultima rama especifica de la
comunicacion visual y del disefio, pero actualmente puede decirse que ha absorbido a todas las
demas y que incluso programa y gestiona la mayoria de productos materiales y simbdlicos de la
empresa. Hoy, la identidad corporativa gestiona la comunicacion y el paisaje visual, y es

considerada en su globalidad la marca visual del poder.

2.5.2 ODbjetivo e importancia de un manual de identidad corporativa

Un manual de identidad corporativa suele constar de tres partes: unidades basicas, desarrollo
y elementos técnicos, en el cual las unidades basicas son piezas primitivas y constantes que se
aplican a todas las circunstancias previsibles y se suelen dividir en tres: un conglomerado

simbdlico compuesto por los colores y la tipografia.

A través de los manuales se puede observar que hay un tipo predominante de texto;
compuesto de un mayor nimero de identidades visuales que tienden a las tipologias cerradas, y
en menor grado a las abiertas; La perspectiva sincronica se refiere a la estructura normalizada,

un mapa extendido en el que podemos observar las partes y su sintaxis en un solo golpe de vista.

2.5.3 Caracteristicas de un manual de identidad corporativa
Siempre bajo la actitud de que se tiene que desarrollar un esfuerzo total de informacion desde
cada dimension de la entidad, el Manual de Identidad Corporativa consta de cinco puntos

centrales que se han de tener en cuenta:

1. Establecimiento de los objetivos de comunicacion, los cuales derivan de los propios
objetivos de la organizacién y deben ser lo mas concretos posible.

2. Determinacion de los pablicos a los que la empresa desea transmitir sus fines y dar
respuesta a sus necesidades.

3. Formulacién del mensaje basandose en las cuestiones de “qué deberia decirse” y

“cOmo deberia decirse”.
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4. Seleccion de medios y planificacion de los mismos que permita transmitir el
contenido y los objetivos de la comunicacion.
5. Organizacion de la comunicacion de modo que se controlen y dirijan todas las

informaciones tanto internas como externas.

La combinacion de estas consideraciones da lugar a la definicién de un mensaje claro, un
estilo de comunicar, junto con unos criterios de actuacion y coordinacion a la hora de difundirlo,
que posibilitaran el establecimiento de una base de unicidad, veracidad y coherencia en cada
una de las manifestaciones de la entidad, tanto conceptuales ejemplos la actitud y

comportamiento, como visuales ejemplo las publicaciones y arquitectura.

Hay muchos elementos a tener en cuenta, segun la naturaleza de la entidad, pero que se
pueden englobar en los siguientes &mbitos de actuacion:

1. Sistema de identificadores visuales (simbolos, logotipos, colores, etc.)

2. Sistema de soportes gréficos identificados (papeleria, documentos, impresos,
etc.)

3. Sistema de piezas seriadas de comunicacion grafica (publicaciones, folletos)

4. Sistema de sefializacién (rétulos, carteles)

5. Sistema de comunicaciones publicitarias (anuncios regulares, carteles,
obsequios, etc.)

6. Sistema de arquitectura y entorno (rétulos en edificaciones, sefializacion de

las diferentes areas, etc.)

En definitiva, se trata del volumen en el que, a partir de una memoria previa, se recogen y
describen todos y cada uno de los elementos que constituyen la personalidad y la identidad de
la empresa, tanto hacia fuera como hacia dentro; es un libro no s6lo de logotipos y emblemas,
sino sobre todo de modos y maneras. Y es que no debemos olvidar, en ningin momento, que
toda institucion tiene una identidad y una cultura, lo quiera o no, de ahi la necesidad de un
esmerado cuidado y una constante adaptacion planificada de estos elementos, por lo que se
manifiesta claramente la existencia de unas necesidades de comunicacion y una intencionada

imagen que debe cuidarse al maximo.
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2.6 Historia de Hotel Sahara en El Salvador

En 1952 Napoledn Duarte y su suegro construyeron un edificio por medio de la Constructora
Duran-Duarte, la edificacion paso por varias etapas y diferentes duefios hasta que en 1992 fue
retomado por un nuevo propietario y empez0 a brindar un servicio de hoteleria conocido como
“Hotel Sahara”.

El propietario del hotel es el Sr. Carlos Kalil, el opto como nombre para el hotel “Sahara”
por sus origenes palestinos y la razon principal por la que el propietario decidié entrar en el
negocio de la Hoteleria fue que en ese tiempo era escaso dicho servicio en Santa Ana por lo que

representaba una gran oportunidad para generar rentabilidad.

Desde su inicio se caracterizd por brindar un servicio completo de hoteleria ya que solo
existian “hoteles de paso o de viajeros” y fue gracias a la innovacion y diversificacion de
servicios que ofrecen que fue ganando popularidad en la ciudad. La forma de contactar con sus
clientes era por medio de revistas, periodico y de llamadas telefonicas siendo de las mas eficaces
en esa época; actualmente se han visto en la necesidad de cambiar sus estrategias de publicidad,

teniendo asi que hacer uso de las distintas redes sociales.

Hotel Sahara tiene ya 27 afios de existencia como tal, brindando uno de los mejores servicios
con la mas alta experiencia y profesionalismo que se puede ofrecer, ademas de la elegancia y

seguridad que el Hotel Sahara posee.

2.6.1 Mision
Ofrecer a los huéspedes un excelente servicio de alojamiento, descanso y confort, utilizando
recursos humanos eficientes y eficaces, que ofrezcan una atencion personalizada y de calidad,

garantizando de esta la fidelizacion y preferencia de los mismos.

2.6.2 Vision
Ser una entidad lider en la ciudad de Santa Ana y de mayor prestigio en el area de hosteleria,
reconocida por la calidad de su atencion personalizada, tanto a clientes nacionales como a

clientes extranjeros.
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2.6.3 Objetivos y Valores
2.6.3.1 Objetivos de Hotel Sahara
e Generar altos niveles de rentabilidad.
e Promover el bienestar de nuestros colaboradores.
e Exceder las expectativas del cliente en su estadia en nuestro hotel.

e Contribuir al progreso socio-econdmico de nuestra ciudad.

2.6.3.2 Valores de Hotel Sahara
e Innovacion; ofrecer instalaciones modernas para hacer mas confortable la estadia.
e Lealtad; Fidelidad al cliente, al hotel y sobre todo a los colaboradores.
e Sinceridad; Principal en la relacion laboral y con el cliente.
e Honestidad; Esencial en el compromiso de la verdad dentro y fuera del hotel.
e Respeto; Base en la relacidn de colaborador y cliente.
e Trabajo en equipo; Efectividad del comparierismo entre colaboradores, para el logra
de una atencion al cliente de excelente nivel.

e Colaboracion; Ligado al trabajo en equipo, para resultados dptimos hacia el cliente.

2.6.4 Concepto de mercado

Es un concepto complejo, ya que este va comprendido en diferentes puntos de vista, por
ejemplo cuando un accionista habla de mercado se refiere al de valores o capital, una ama de
casa es donde compra los productos que necesita para el hogar y desde el punto de vista
econdmico es el lugar donde se retine oferentes y demandantes por ende es donde se determinan
precios de los bienes y servicios; Dando lugar a que existen mercados reales en los que personas
normalmente adquieren un producto y mercados potenciales que son las personas que podrian

comprar un producto.

2.6.4.1 Caracteristicas del mercado

En el rubro hotelero es de suma importancia destacar con ciertas caracteristicas hacia su
mercado por lo cual el Hotel Sahara se caracteriza por:

La intangibilidad de su productor principal que es el alquiler de habitaciones; ya que, si un

dia no fue ocupada por un cliente, podra serlo al dia siguiente, pero no pueden almacenarse para
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ser alquiladas con posterioridad, ya que el servicio brindado solo puede consumirse cuando se
genera.

La fuerte inversion de capital es la segunda caracteristica fuerte, ya que hay que realizarlo
para tener una produccion totalmente rigida.

Y como ultima Mano de Obra de los colaboradores en diferentes areas del Hotel, ya que este

es esencial para el funcionamiento del mismo.

2.6.4.2 Tipo de mercado del Hotel Sahara
Para Hotel Sahara, el segmento de su mercado es importante, ya que este permite que se le
ofrezca diferentes ofertas para satisfacer sus gustos de comodidad; por lo tanto, estan divididos:

1. Tipologia de cliente:
a) Individual
b) Grupal

2. Motivo de Viaje:
a) Ocio
b) Negocio

3. Canal de Ventas:
a) Canal directo
b) Corporaciones
c) Grupos
d) Agenciade Viajes
e) Tour operadores

f) Otros Intermediarios

2.6.4.3 Perfiles de clientes

Los perfiles de los clientes en general se describen:

Los clientes rondan entre los 25 y 50 afios
Las visitas mayormente son en pareja o familias
El viaje esta planificado para disfrutar del centro historico de Santa Ana

Su motivacion de hospedarse en descansar y compartir compariia

o bk w0 D

Factor de decision es el servicio y la atencién brindada
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2.7 Marco Legal

El turismo en El Salvador no s6lo genera puestos de trabajos directos e indirectos que
contribuye a erradicar la pobreza, sino que ayuda a una mejora de la comunicacion entre pueblos
y ciudades, abarcando desde aspectos culturales, tradiciones hasta un sostenimiento ambiental,
en este contexto, esta industria genera a los duefios el crecimiento del negocio, ya que son
capaces de satisfacer necesidades humanas brindando al huésped servicios de calidad y cumplir

expectativas que se tienen por parte de ellos mismos.

En estos negocios de infraestructura turistica (hoteles, restaurantes, tour operadores, etc.),
con tan solo el hecho de existir, estos adquieren obligaciones ante el estado que son regidos por
leyes, ademaés con la sociedad, usuarios y ante ellos mismos como negocio, por ello, y para su
funcionamiento con efectividad es necesario e indispensable el cumplimiento de las leyes y
normas que se establecen para que faciliten la convivencia, la correcta y prestigiada prestacion

de servicios y ademas de ello respeten el medio ambiente garantizando su cuido.

2.7.1 Leyes Hoteleras

Segtn el Capitulo IV y articulo 16 del reglamento general ley de turismo; “Se consideran
empresas turisticas de alojamiento, aquellas que presten comercialmente el servicio de
alojamiento por un periodo no inferior a una pernoctacion, que mantenga como procedimiento
permanente, un sistema de registro de ingreso e identificacion de huéspedes cada vez que éstos
utilicen sus instalaciones, permitan el libre acceso y circulacion a los lugares de uso comun y

estén capacitados para recibirlos en forma individual o colectiva”

En la clasificacion segun el articulo 17; Se consideran empresas turisticas de alojamiento,
dependiendo de sus caracteristicas y servicios, en el inciso “e” se dice: Hotel; Establecimiento
que presta servicios permanentes de alojamiento turistico en habitaciones u otro tipo de unidades
independientes para el mismo fin, en un edificio o parte independiente del mismo, constituyendo
sus dependencias un todo homogéneo, con acceso general para huéspedes y visitantes;
disponiendo ademas de un area de acceso al publico con servicios de recepcion y registro de
huéspedes durante las veinticuatro horas del dia, asi como area para el servicio de alimentacion,

sala de estar, y otros servicios complementarios.
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De la cual siguiendo con el articulo 18, Las empresas turisticas de alojamiento, ademas de
las obligaciones generales del Art.11, estardn sujetas al cumplimiento de las siguientes
obligaciones:

a) Exhibir de forma visible, en alguna de las areas principales del establecimiento y en cada
habitacion:

1) El precio de la tarifa maxima diaria por temporada, asi como los impuestos y
contribuciones especiales que la afectan y la moneda en que debera pagarse;

2) Las condiciones generales del servicio y uso de las instalaciones;

b) Cumplir con las reservaciones que hayan sido confirmadas. Cuando por cualquier causa
no pudiera cumplir con las mismas en la fecha acordada, deber& proporcionar al huésped,
alojamiento en otro establecimiento de calidad y precios similares y asumir los gastos del

traslado del huésped al nuevo establecimiento;

c) Llevar un sistema de registro e identificacion de huéspedes, el que debera incluir al menos
la siguiente informacion:
1) Fecha de entrada y salida;
2) Nombre del cliente;
3) Tipo y nimero de documento de identificacion;
4) Lugar de procedencia;
5) Numero de habitacién y tipo;
6) Teléfono o correo electrénico de contacto;
7) Tarifa 'y forma de pago aplicable;
8) Aceptacion del huésped, quien debera firmar la hoja de registro.

d) Contar con un area especifica de recepcion y lugares de uso comun o publico, los cuales

gozaran de libre acceso y circulacion para huéspedes y visitantes.

e) Exhibir en lugar visible en cada habitacion, pasillos y lugares de uso comun, las medidas
de seguridad y salidas de emergencia en caso de incendio, terremoto o de cualquier otro

siniestro.
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2.7.2 Sistema Hotelero
El sistema hotelero en la industria es un sector orientado principalmente a la prestacion de
servicios de alojamiento ya sea permanente o eventual, para eventos sociales y gastronoémicos,

tiene algunas caracteristicas especiales que le distinguen de otras actividades economicas.

La produccion y el consumo del servicio generan de manera simultanea: un producto, por
ejemplo en otras industrias se produce y se puede almacenar por largo tiempo y mantener
grandes cantidades para asumir una fuerte demanda, durante el alza de los precios; el producto
del hotel es muy diferente y Unico por lo cual una habitacion no ha sido vendida, queda claro
que es una pérdida de ingresos irrecuperable; en forma similar cuando no se vende una comida

perecedera, tanto en materia prima como ya elaborada.

Refiriéndonos a la actividad econdmica financiera del hotel se puede decir que es un ciclo
corto, ya que las operaciones son diarias; Ejemplificando sobre los comestibles que se reciben
por la mafiana a menudo se procesan minutos més tarde y se venden el mismo dia, la variabilidad
de su ciclo de operaciones, ubicando el ciclo anual, los dias de la semana o las horas del dia,
provoca una inestabilidad o fluctuacién en los ingresos, reflejando en su resultado final las
implicaciones de este; la causa principal es constituida por el comportamiento de las
temporadas, segun las condiciones del clima o los eventos sociales; podemos concluir que esta
estructura de operacidn, con sus cambios ciclicos da lugar a las denominadas temporadas altas

0 de maximo nivel de produccion y a las bajas con el nivel de ingresos.

Abarcando el sistema de costos, se resume como todos los recursos utilizados en el proceso
de atencion de los huéspedes y usuarios: clasificando asi como costos fijos y variables,
incluyendo los costos de alimentacion y bebida, energéticos e insumos, remuneraciones,
mercadeo y ventas, depreciaciones, mantenimiento, impuestos y otros gastos que se originan;
por ello la mayoria de hoteles tienen costos fijos en alta proporcion debido a su capacidad
instalada; la inestabilidad que no es comun se afronta con esta esta estrategia, y busca la mayor
confrontacion de retos de productividad; concluyendo en ser mas eficientes desde el punto de

vista operativo y el incremento en ingresos.
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CAPITULO IlI: MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de estudio
La seleccion del tipo de estudio nos permitira manejar de forma mas concentrada la
informacidn en donde se estard implicando un proceso de razonamiento, andlisis y sintesis, para

ello se utilizaran los siguientes:

e Descriptivo:

Busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier
otro fendmeno que sea sometido a analisis. Miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico,
describir es medir. En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de ecuaciones y se mide
cada una de ellas independientemente para asi, describir lo que se investiga.

Este tipo de investigacién nos permite conocer cierta perspectiva de los clientes de forma
medible e intangible, ademas brinda la informacion necesaria para llevar a cabo el desarrollo de

la problemaética y buscar posibles soluciones.

e Correlacional:

Basicamente mide dos 0 mas variables, estableciendo su grado de correlacién, pero sin
pretender dar una explicacion completa al fendmeno investigado, solo investigan grados de
correlacion, dimensiona las variables. (Metodologia de la investigacion (Fundamentos); José
Angel Maldonado; 2015, Pags. 41; 43).

Basados en la situacion que abate nuestro territorio nacional y el mundo entero proveniente
de la pandemia COVID19, es de suma relevancia conocer esta variable que esta ejerciendo una
influencia e incertidumbre abrumadora en la industria del turismo, por lo tanto, con esta guia de
medicién podemos realizar una investigacion de correlacién entre ambas situaciones para

mejorar los puntos de analisis y recomendaciones.

3.2 Tipo de Investigacion
Apoyado en la naturaleza de la investigacion realizada, se desarrolla una metodologia de
caracter cuantitativa, “se fundamentan en enfoques que consideran la realidad social a imagen

y semejanza de la realidad fisica. Es aquella que permite examinar los datos de manera
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numérica.” (Metodologia de la investigacién (Fundamentos); José Angel Maldonado; 2015,
Pags. 48; 49).

Al realizar este tipo de investigacion cuantificable se permite tener una mejor perspectiva en
cuanto a la relacién de variables, tomando como base una muestra la cual es recolectada por
diferentes herramientas y métodos estadisticos que se fundamentos en hechos permitiendo una
mejor realizacion de andlisis para tener un mayor conocimiento de la problemética y una
propuesta de estrategias basada en hechos reales cuantificable.

Por medio de la investigacion cualitativa se busca abarcar una parte importante de la
investigacion la cual es por medio de la percepcion ya que no es un estudio ni cuantificable ni
medible pero que nos ayuda a conocer un punto de vista del cliente de forma inductiva el cual

no se puede ejecutar con la investigacion cuantitativa pero que no debe ser omitido.

3.3 Poblaciéon y muestra:

La muestra tomada para la realizacion de la investigacion fue dada por medio de usuarios del
Hotel Sahara que poseen redes sociales a los cuales se les solicitd contestar una breve encuesta
para conocer percepciones de los mismos, esto fue realizado de esta manera debido a las
circunstancias que se han desarrollado por la pandemia del COVID19. La base de datos para la
seleccidén de la poblacion sondeada fue tomada de los registros que posee el Hotel Sahara de los

cuales se obtuvieron 336 respuestas a la encuesta presentada.

3.3.1 Muestra:

Le llamaremos muestra al subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos
y que debe ser representativo de ésta.

Luego de haber delimitado y seleccionado el universo, se procede a seleccionar el tipo de
muestra que se desea para el desarrollo del trabajo de investigacidn, siendo la mas adecuado una
muestra no probabilistica, en donde la seleccion no depende de la probabilidad, sino, de las
causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion a los propositos del investigador.
(Jhonson 2014, Hernandez Sampieri).

“Una vez que se conoce el tamafio de la poblacion hacemos uso de la formula estadistica para
determinar el tamafio de muestra para poblaciones finitas” (Bonilla, 1998), la cual es la

siguiente:
B Z*NPQ
~ E2(N-—1)+Z2QP

n
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Donde: n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confianza requerido, es de 1.962 (si la seguridad es de 95%)
E= Error muestral.

N= Poblacion total

P=Probabilidad de la ocurrencia de un fendmeno

Q= 1-P, Es la probabilidad de la no ocurrencia de un fenébmeno
Sustituyendo datos en la formula se tiene:

n="?

N= 336

Z=1.96

P=0.95

Q=0.05

E=0.05

_ (1.962)(336)(0.95)(0.05)
~0.052(336 — 1) + (1.962)(0.05)(0.95)

n

61.311936
1.019976
n = 60.1111556

n = 60 personas

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Presenta los medios, recursos y herramientas que el investigador requiere para realizar el

proceso de recabar informacion fidedigna y capaz.

3.4.1 Técnicas
Las técnicas de recoleccion de datos son los medios por los cuales el investigador procede a
recoger informacion requerida de una realidad o fendbmeno en funcion de los objetivos del

estudio.
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3.4.1.1 De acuerdo a su clasificacion:
e Técnicas directas:

Son aquellas que requieren una comunicacion o relacion cara a cara o presencial entre el
investigador y los sujetos investigados. La técnica utilizada fue la entrevista.

Esta herramienta nos permitidé tener informacion de primera mano ya que se realiz6 una
reunion con parte del personal administrativo recabandose informacion esencial y fidedigna para

facilitar el proceso de analisis e investigacion.

e Técnicas indirectas:
Se refieren a aquellas que se emplean cuando por el tamafio de .la poblacién o muestra no es
posible la comunicacion cara a cara entre el investigador y los sujetos investigados. Entre ellas

se aplico:

e El cuestionario

e El andlisis documental

Estas dos técnicas fueron de suma importancia ya que debido a las dificultades que se
generaron por la pandemia de COVID19 el trabajo de campo directo se tuvo que omitir y
sustituir por medios electrénicos a los clientes de la base de datos tomada del Hotel Sahara.

Ademas, se obtuvo informacion de las fuentes primarias.

3.5 Analisis de los resultados
Por medio de los resultados recolectados de las encuestas contestadas, se realizara el analisis
correspondiente para cada una de ellas, lo cual permitird conocer de forma acertada y

cuantitativa la data en investigacion:

1. Basados en la emergencia COVID 19 estaria de acuerdo que los hoteles se reservaran
el derecho de admision al permitir solamente a una persona por habitacién, aunque

ésta fuere su acompariante.
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% Cantidad
Si 23.2 78
No 76.8 258
Total 100 336

o] 50 100 150 200 250 300

2. De acuerdo a la siguiente clasificacion: Cual seria la posibilidad de elegir un hotel
para estadia si este ofreciera de forma obligatoria la prueba del COVID 19.

% Cantidad
Muy baja| 14.3 48
Baja 1.8 6
Media 321 108
Alta 28.6 96
Muy alta 23.2 78
Total 100 336
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BAJA | BAJA IMEDIA| ALTA

Q 20 a0 60 80 100 120

3. ¢Estaria a favor de cancelar un costo adicional por la realizacion de la prueba del

COVID 19 cuando reserva su estadia en un hotel?

% Cantidad
No 30.4 102
Si es accesible 50 168
El costo es importante 7.1 24
Si, el costo no importa 125 42
Total 100 336

* No
2 Si es accesible

8 E| costo es importante

| Si, el costo no iImporta
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4. Para mejorar la calidad en su servicio. ¢Cual de los siguientes aspectos considera

seria el mas indicado para un hotel?

% Cantidad

Realizar un check in o check out por medio de

un kiosko. 33.9 114
Realizar un check in o check out con la ayuda

del personal 17.9 60
Estipular los servicios por medio de un horario

para cada habitacion 48.2 162
Total 100 336

Titulo del grafico

# Realizar un check in o check
out por medio de
un kiosko. 33.9

i Realizar un check in o check
out con la ayuda del personal
17.9

2 Estipular los servicios por
medio de un horario para
cada habitacion 48.2

5. ¢Tienes conocimiento sobre el Hotel Sahara?

% Cantidad

Realizar un check in o check out por medio de
un kiosko. 33.9 114
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Realizar un check in o check out con la ayuda

del personal 17.9 60
Estipular los servicios por medio de un horario

para cada habitacion 48.2 162
Total 100 336

W He escuchado poco 33.9

W Conozco algunos de sus
servicios 16.1

B He utilizado sus servicios
16.1

M Desconozco totalmente del
Hotel Sahara 33.9

6. ¢Conoce donde esta ubicado Hotel Sahara en Santa Ana?

% Cantidad

Realizar un check in o check out por medio de

un kiosko. 33.9 114
Realizar un check in o check out con la ayuda

del personal 17.9 60
Estipular los servicios por medio de un horario

para cada habitacion 48.2 162
Total 100 336
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7. ¢Si tuvieras que hospedarte en un Hotel en Santa Ana preferirias hacerlo en Hotel

Sahara?
% Cantidad
Si 17.9 60
No 8.9 30
Talvez 73.2 246
Total 100 336
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mSi17.9
" No89
M Talvez 73.2

8. ¢Considera usted que hotel Sahara seria una de sus principales opciones para una

reunién de trabajo o una conferencia?

% Cantidad
Si 28.6 96
No 17.8 60
Talvez 53.6 180
Total 100 336
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mSi286
INo 178
M Talver 53.6

9. ¢Harecibido informacion sobre el Hotel Sahara en redes sociales?

% Cantidad
Regular 7.1 24
Poca 10.7 36
Muy poca 125 42
En ninguna red social 69.7 234
Total 100 336
23 . T ——
g
<
g
3
o S0 100 150 200 250
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10. ¢ Qué medio preferiria utilizar para realizar una reservacion en el Hotel Sahara?

% Cantidad
Redes sociales 36 121
Paginas web de hoteles 14 47
Llamando directamente 36 121
Por medio de una app para celular 14 47
Total 100 336

: Redes sociales 36

* Paginas web de hoteles 14

® Liamando directamente 36

m Por medio de una app para
celular 14

11. ;Qué medios ha utilizado para informarse acerca de los servicios que el Hotel Sahara

ofrece?
% Cantidad

Redes sociales 20 67
Sitios web 5 17
Llamadas telefénicas directas al

hotel 5 17
Volantes 5 17
Referencias personales 14 47
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Otros 4 13
No he utilizado ningiin medio 47 158
Total 100 336

47;14%

¥ Redes sociales

& Sitios web

W Llamadas telefonicas directas
al hotel

= Volantes

: Referencias personales

W Otros

H No he utilizado ningin medio

12. ;Conoce usted alguna accion benéfica que el Hotel haya realizado en favor de las

personas mas vulnerables econdmicamente debido a la pandemia?
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% Cantidad
Si 6.3 21
No 88.2 297
Talvez 55 18
Total 100 336

mSi6.3
E No 88.2

m Talvez 5.5

13. ¢Cree usted conveniente que el Hotel Sahara refresque su imagen para abonar a la

recuperacion econdémica de este después una vez terminada la cuarentena?

% Cantidad
Si 67.9 228
No 14.2 48
Talvez 17.9 60
Total 100 336
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mSi67.9
E No 14.2
B Talvez 17.9

14. "¢ Ha captado usted alguna informacidn (til para la poblacion respecto de las medidas

de seguridad que el Hotel Sahara haya hecho publica en redes sociales o via offline

respecto de la crisis por el COVID - 19? Puede seleccionar méas de una respuesta.”

% Cantidad
Facebook 46 155
Instagram 0 0
Sitios Web 11 37
Volantes 0 0
Otros 43 144
Total 100 336
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X Facehook 45

15.";Cree usted que seria conveniente para el Hotel Sahara hacer una campafia
publicitaria donde se informe a los clientes potenciales de las medidas que se tomaran
en el hotel para la seguridad sanitaria después de terminada la cuarentena?"

% Cantidad
Si 85.7 288
No 0 0
Talvez 14.3 48
Total 100 336

143
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0 S0 100 150 200 250 300 350
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16. ¢ Considera usted conveniente que hotel Sahara habilite a sus clientes el 100% de las
habitaciones pasando el estado de emergencia por la contingencia del COVID-19?

% Cantidad
Si 30.40 102
No 35.70 120
Talvez 33.90 114
Total 100.00 336

m Si 30.40
w No 35.70
® Talvez 33.90

3.6 Analisis consolidado o analisis cruzado

1. Los resultados demuestran que las medidas de sanitizacion son bien
aceptadas, pero sin que éstas bloqueen o restrinjan demasiado la jornada
durante la estadia.

2. En cuanto a los medios de comunicacion tenemos los masivos en los que
desfilan primordialmente las redes sociales para dar a conocer informacién y
asi mismo para recibir la misma. También como medio directo la llamada
telefonica es la de mayor porcentaje de aceptacion para realizar una

transaccion.
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3. En general la falta de informacién y esfuerzo publicitario por parte del hotel
ha dado como resultado el no tener suficiente posicionamiento para ser
considerado de las primeras opciones al realizar una reserva para realizar las
actividades de su interés.

4. Considerar un incremento en la inversion en los diferentes medios
publicitario conduciria al Hotel Sahara a mejorar su comunicacion e
interaccion con usuarios o posibles clientes segun lo indican los resultados

obtenidos.

61



CAPITULO IV: PROPUESTA

4.1 Resumen ejecutivo

Hotel Sahara en la ciudad de Santa Ana, Departamento de Santa Ana, El Salvador, identidad
que lleva en el mercado 28 afios desde que fue por un nuevo propietario brindando asi un
servicio de comodidad y de calidad para el huésped; ha llevado un posicionamiento de boca en

boca.

Su principal problema radica en que no se encuentra un proceso de comunicacion; es decir
no tiene un medio establecido ademas de no tener una imagen actualizada y no poseer un manual
de identidad corporativa, para que sea reconocida de una mejor manera tanto interna como lo
esencial externo donde se encuentra su segmento; La inexistencia de esto perjudica de una
manera compleja en el campo de la comunicacion y el posicionamiento mas fuerte, de manera
interna que es con los colaboradores y administracion; y a nivel externo en el campo de la

publicidad y reconocimiento para lograr algo importante como es la fidelizacion de los clientes.

Actualmente la empresa esta pasando por la situacion que ha afectado a todo el pais y a nivel
mundial, por lo que se ve una ventaja de lograr una oportunidad, y ya que no es muy reconocida
en el mercado; lo que conlleva a que Hotel Sahara debe de reinventarse y se propuso un manual
de identidad corporativa el cual lleva como fin ser una herramienta comunicativa tanto interna

como externa.

Ademas de ello lo importante de ver la oportunidad en la crisis, el cambio de imagen y la
inversion de $972.00 para ser aun mas fuerte el posicionamiento y la retribucion o utilidad de

veran reflejados en las ventas del servicio.

4.2 Fijacion de objetivos de la propuesta
4.2.1 Objetivo general

Proponer un manual de identidad corporativa que contribuya a desarrollar una fuerte
identidad visual que resulte facil de recordar para mejorar la calidad de servicio de atencion al

cliente y la participacion en el mundo digital del Hotel Sahara.
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4.2.3 Objetivos especificos
Mostrar a los interesados las bondades del manual propuesto y los beneficios que pudieran

alcanzar al implementarse en el Hotel como estrategia post-pandemia.

Brindar a los directivos del Hotel una herramienta innovadora de identidad corporativa que
contenga estrategias y técnicas nuevas, con el proposito de que brinden de mejor manera la

atencion a sus clientes.

4.3 Importancia y beneficios de la propuesta

4.3.1 Para el hotel

Para el hotel es de suma importancia contar con el manual de identidad corporativa, ya que
la marca y esta lleva pautas y criterios que le dan una personalidad y carisma, que es una clave
para el negocio; uno de los grandes beneficios es que le permite ser una marca reconocida por

los clientes.

Tener un manual de identidad corporativa es de suma importancia, ya que en este se estipulan
los lineamientos de la imagen; es decir desde el numero de tono de la paleta de colores, los
tamafos permitidos entre los elementos, tipo de letra, usos y aplicaciones, entre otros puntos;
todo esto es con el fin de mantener una linea de presentacion y coherencia al momento de usar

la marca.

Por otro lado, también otros beneficios son: La identificacion del hotel, La diferenciacion,
Referencia y preferencia.

Cuando se tiene una identidad corporativa la identificacion es sencilla ya que lo que se busca
es que el publico lo reconozcan y sepan todo sobre sus caracteristicas, servicio y actividades de
atencion al cliente y esto con lleva a una diferenciacion ya que el publico puede percibir
diferencias de los demas, en lo que es el hotel, lo que hace, cdmo lo hace para dar ese toque de
diferenciacion en el sector; contribuyendo asi a buscar una referencia de una imagen corporativa
del sector empresarial, esto implica tener una mejor posicion para obtener siempre la preferencia

siendo la imagen ideal del sector hotelero, con un excelente servicio.

4.3.2 Para el sistema econémico
En el sistema econdmico es esencial, ya que hace una mejor imagen al hotel y asi los clientes

adquieren mas el servicio, pero hay algo que debemos de saber:
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Cuando se realiza un manual de identidad corporativa, aumenta la motivacion de los
colaboradores, ¢Por qué? Pues se crea un sentido de pertenencia y de identificacion, adquiriendo
asi un compromiso con el hotel; por lo tanto, esta influencia en el comportamiento del personal

trae como beneficio una mejor optimizacion de los recursos humanos.

En parte de economia al tener una identidad definida y ordenada, esta inspira una confianza
entre los clientes actuales y los potenciales, ya que esta permite desarrollar una imagen clara del
Hotel. Ademas, se desempefia un papel importante y vital asi asegurar la permanencia en el

mercado competitivo.

4.3.3 Para el cliente
Para la parte del cliente es super importante, ya que asi sabran que tan organizada esta la
administracion del hotel, y asi causar un resultado importante que es la preferencia y trabajar

por la fidelizacién del cliente al servicio.

Podemos clasificar nuestros clientes en dos: interno y externo

Cliente interno incluimos a los colaboradores, los propietarios, los directivos, los delegados
y directores de compaiiias filiales nacionales y extranjeros; que en cierto punto hacen uso del
servicio del hotel; El cliente externo clasificados como reales o potenciales, proveedores y
distribuidores, instituciones, medios de comunicacion entre otros, son de vital importancia para
el hotel, saber diferenciar para lograr conocer cudles son sus intereses para tener una

comunicacion efectiva.

4.4 Alcance de la propuesta

El modelo de manual de identidad corporativa es especialmente para Hotel Sahara que se
ubica en la ciudad de Santa Ana, El Salvador, este tiene como objetivo mejorar el servicio de
atencion al cliente y ademas de su imagen; bajo los criterios pertinentes, esto contribuira al

fortalecimiento de la empresa con vision de crecimiento y posicionamiento.

4.5 Propuesta del manual de identidad corporativa

4.5.1 Desarrollo del manual de identidad corporativa
4.5.1.1 Objetivos del manual
Objetivo general
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e Proporcionar a propietarios y directivos una herramienta apropiada de identidad
corporativa fuerte, diferenciada y con personalidad, garantizando la correcta
aplicacion en todo tipo de soportes tanto gréficos, como fisicos, audiovisuales o
interactivos para lograr una expresion uniforme y coherente de la identidad

corporativa del Hotel Sahara.
Objetivo especifico

e Corregir y erradicar los elementos negativos de una imagen anterior.

e Fortalecer el conocimiento de los propietarios, directivos y colaboradores del hotel,
sobre la manual de identidad corporativa, con el proposito de que brinden de mejor
forma la atencion a sus clientes.

e Dotar de personalidad la marca con el fin de reforzar el espiritu de pertenencia y
liderazgo, trabajando a si la fidelidad de los clientes.

e Potenciar la comunicacion y el marketing, permitiendo mejorar lacomunicacién entre
empresa Yy usuarios (ya sean clientes, colaboradores y usuarios).

e Implementar y evaluar la puesta en practica del manual, a fin de conocer cudl es el

grado de satisfaccion de los clientes.

4.5.1.2 Politicas del manual

Que todo el personal desde los propietarios, directivos y colaboradores, conozcan los
aspectos esenciales del manual de imagen corporativa para obtener una mejor ilustracion
respecto a la aplicacion del manual segun su area en el Hotel.

Que el desarrollo del manual, sea impartido de forma tedrica, practica y dindmica, para una
mejor asimilacion de su contenido.

Que los componentes del manual se impartido de forma sistematica y metddica.

Al ser aplicado el manual de forma interna o para creacion de estrategias a corto plazo o largo
plazo los colaboradores, y directivos se someteran a firma un documento de no divulgacién de
informacion confidencial del Hotel.

Se aplicara de segun los lineamientos del manual de manera estratégica sin excepciones para
fortalecer la identidad e imagen del Hotel Sahara.

Una vez el desarrollo y aplicacion del manual sea impartido los colaboradores deberan ser

evaluados por el capacitador para determinar el grado de comprension sobre el manual.
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Pretendera unificar la imagen gréfica y conceptual en los materiales comunicacionales y

publicitarios como: boletines, spots, banners, flyers, revistas, etc. Los cuales previo a su

publicacion y difusion deberan contar con la aprobacion de los directivos del Hotel.

4.5.1.3 Andlisis situacional:
e Analisis PEST

POLITICO PUNTOS | ECONOMICO PUNTOS
Asuntos Ecoldgicos /
ambientales 1 Situacion economica local 3
Legislacion actual en el mercado
local 3 Tendencias en la economia local 3
Economia y tendencias en otros
Legislacion futura 3 paises 3
Legislacion internacional 3 Asuntos generales de impuestos 1
Impuestos  especificos de los
Procesos y entidades regulatorias | 3 productos y servicios 0
Politicas gubernamentales 3 Estacionalidad y asuntos climaticos | 0
Periodo gubernamental y
cambios 0 Ciclos de mercado 1
Politicas de comercio exterior 0 Factores especificos de la industria |1
Rutas del mercado y tendencias de
Financiamiento e iniciativas 1 distribucion 0
Motivadores de los
Grupos de cabildeo y de presion |0 clientes/usuarios 2
Grupos de presion
internacionales 0 Intereses y tasas de cambio 0
17 14
SOCIAL PUNTOS | TECNOLOGICO PUNTOS
Desarrollos tecnoldgicos
Tendencias de estilo de vida 3 competidores 0
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Financiamiento para la

Demografia 2 investigacion 0
Tecnologias
Opinidn y actitud del consumidor | 3 asociadas/dependientes 0
Punto de vista de los medios 1 Tecnologias/soluciones sustitutas |0
Cambios de leyes que afecten
factores sociales 3 Madurez de la tecnologia 0
Imagen de la marca, la tecnologia Capacidad y madurez de la
y la empresa 3 manufactura 0
Patrones de compra  del
consumidor 0 Informacion y comunicacion 1
Moda y modelos a seguir 0 Mecanismos/tecnologia de compra |1
Grandes eventos e influencias 0 Legislacion tecnoldgica 0
Acceso y tendencias de compra |0 Potencial de innovacién 2
Acceso a la tecnologia,
Factores étnicos y religiosos 0 licenciamiento, patentes 2
Publicidad y relaciones publicas |1 Asuntos de propiedad intelectual 3
16 9
18
16
14
12
10
8
6
4
2

POLITICO

ECONOMICO

SOCIAL

TECNOLOGICO
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e Andlisis PORTER

Matriz Analisis de las Fuerzas de Porter

Fuerza tecnologica
Capacidad de adaptabilidad
Fuerza competitiva
Amenaza de los posibles entrantes Disminucion en los precios
Gran inversion
Capacidad de  cobertura en  costos
Poder de negociacion en:
Precios
Poder de negociacién de los compradores Capacidad de instalacién
Seguridad y sanitizacion
Diferenciacion
El desafio que generan las empresas

Sustitutos

que satisfacen

la necesidad de brindar
hospedaje se puntualiza en la satisfaccion que
se genera al transmitir el sentimiento de

seguridad puablica y saneamiento

Poder de negociacion de los proveedores

Generan
Aumento
Escasez
Calidad

Acaparamiento

una

amenaza en:
de precios
en productos

Concentracion de proveedores

e Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES
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Trayectoria de muchos afios en la
ciudad de Santa Ana

Ubicacion accesible dentro de la
ciudad

Amplias instalaciones

Numero amplio de habitaciones
Servicios de alta calidad

Salones amplios para eventos
Parqueo amplio y dentro de las
instalaciones

Personal capacitado para atender a
los huéspedes

Prestigio a nivel local

Alianza con empresas nacionales
Capacidad econdmica para brindar
protocolos sanitarios debido a la
pandemia del COVID - 19

Personal capacitado para ejecutar los

protocolos de salud por la pandemia

Mayor apertura de los usuarios para el
uso de Redes sociales, Apps y sitios
webs para interactuar con negocios y
empresas

La mayoria del publico objetivo del
Hotel Sahara tiene acceso a Internet
Disposicién del gobierno de dar apoyo
econdbmico a empresas para la
reactivacion econémica

Reapertura econémica controlada post
cuarentena

Nuevas necesidades de la poblacion

resultado de la pandemia

DEBILIDADES

AMENAZAS

Imagen de la marca desactualizado
Carece de identidad corporativa
estructurada

Carece de una administracion
actualizada

Falta de presencia en el mundo
digital

Falta de division de departamentos

administrativos

Fuerte competencia en la ciudad
Restricciones sanitarias impuestas por el
gobierno

Comportamiento futuro de la pandemia
del COVID - 19

Regulaciones sanitarias futuras debido a
la pandemia

Restricciones al turismo interno vy

externo debido a la pandemia
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Falta

No posee  departamento  de
Marketing o publicidad
Administracion de tipo familiar
Falta de visibn competitiva y
estratégica por parte de la
administracion

de estrategia por parte de la

administracion para sacar provecho de la

nueva realidad post cuarentena

Crisis economica interna resultado de la
cuarentena por COVID - 19

Problemas econdmicos internacionales
debido a la pandemia

Cambios en el estilo de vida local debido
a la pandemia

Temor de turistas extranjeros y locales
debido a la pandemia

Prohibicion de aglomeracién de
personas debido a la pandemia
Actualizacion de la competencia en
cuanto a uso de tecnologias de la
informacién para llegar a los clientes
potenciales

Incremento de precios de insumos para
los servicios brindados por el hotel
Precios relativamente mas bajos de la

competencia

Diversificacion de la competencia
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4.6 Etapas de propuesta del manual de identidad corporativa

4.6.1 Etapa I. marco propedeutico

Elementos de la imagen corporativa del Hotel Sahara a la actualidad:

e Logo:

e Nombre: Hotel Sahara
e Correo electronico: hotel _sahara@yahoo.com

e Colores: Azul (representando la letra H) y Rojo (para la letra S)

4.6.2 Etapa I1. Implementacion del modelo del manual

Politica de imagen y comunicacion

Introduccion

De acuerdo al Ideario, Plan Estratégico y Politicas Institucionales Hotel Sahara, reconoce a
la comunicacion como un eje transversal que esta presente en todas las areas de la instituciéon y
se compromete a utilizarla como una herramienta estratégica para proyectar la imagen y trabajo

institucional.

Ambito

La presente politica de imagen y comunicacién de Hotel Sahara, se detalla a continuacion,
en la direccion de gerencia, con el fin de responder a los requerimientos en materia de
comunicacion, fortalecimiento, posicionamiento, promocién y difusién de la imagen de Hotel

Sahara.

Responsabilidades
Hotel Sahara, a través de la Direccion Gerencial, tiene la responsabilidad de asegurar y vigilar
el cumplimiento de la presente Politica de Imagen y Comunicacion, para facilitar este proceso

se difundird ampliamente en las direcciones que sean necesarias, para lograr un mayor
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posicionamiento y buen uso de la marca, ademas de dar a conocer el funcionamiento responsable

y ético del Hotel.

Declaracion

1. Unificacion de Valores, Habilidades y Herramientas para la atencion al cliente.

2. Utilizara la comunicacion como herramienta que garantice la identidad y permita la
promocion de las actividades.

3. Promueve la formacién y capacitacion de personal ante cualquier situacion.

4. Regula las actividades comunicacionales por el Cédigo de Etica del Comunicador, Ley
de Comunicacion y el Manual de Imagen Institucional donde se encuentra el buen uso
del Isologo (emblema) Hotel Sahara.

5. Propendera unificar la imagen gréafica y conceptual en los materiales comunicacionales
y publicitarios institucionales como: boletines, memorias, spots, cufias, banners, flyers,
agendas, libros, revistas, etc. los cuales, previo a su publicacién y difusion contaran con
la aprobacion del Director de Gerencia.

6. Reconoce la importancia de la pagina web, redes sociales como medio electrénico de
informacion y difusion al igual que otros recursos informaticos que tengan una continua
actualizaciéon con el apoyo de los departamentos de sistemas informaticos a nivel
nacional.

7. Trabajard porque la comunicacion sea comprendida y utilizada como herramienta
estratégica para fortalecer la identidad y la imagen de Hotel Sahara.

8. Establecera a la comunicacion como una importante area de la Accién Publica.

9. Reconoce que la informacién es un recurso fundamental de promocién y difusion
institucional.

10. Propende a que la comunicacion se convierta en la herramienta que permita y fortalezca
la motivacion y el reconocimiento en la empresa.

11. Trabaja permanentemente por mantener una relacion de cooperacion y apoyo con los
medios de comunicacion. (masivos y alternativos)

12. Reconoce la comunicacion interna como un eje estratégico en la consecucion y

mantenimiento de la integracion institucional del personal con el apoyo del

departamento de Desarrollo del Talento Humano y el Area de Pastoral.
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Descripcion del Isologo

El Isologo de Hotel Sahara constituye la representacion
gréfica del negocio.

Desde el punto de vista comercial, el Isologo y eslogan
se constituye en “marca”, por lo cual su uso se debe apegar
al que se les da a las marcas registradas.

Por estas razones, es importante cuidar el uso que se le

dé al Isologo de Hotel Sahara, tanto en su aspecto grafico

como en el de su significado.
Es innovador, creado para todo publico con toque vintage, transmitiendo confianza.

1. Color Amarillo en letras y slogan parte de contraste con el amarillo de fondo a simbolo
de la arena del Sahara

2. Color negro que simboliza la parte de seriedad, elegancia y limpieza de nuestro hotel

3. Eslogan que tiene un enfoque muy presencial en el cliente

4. Rombo denotar la calidad del producto, que se tienen buenos cimientos y esto da un
grado de confianza y estabilidad con el cliente

5. Las letras que simbolizan las iniciales de: Hotel Sahara
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Reticula de reproduccion

La tipografia utilizada en el Isologo es:

Angilla Script En las letras “HS” y para la

descripcion “Hotel Sahara, Nos adaptamos a ti”

se aplica la tipografia

e Angilla Script

Abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz ——+ » -
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ; |
HE%&/O)=21*] - |

e Milasian Circa Bold |

Abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
8% &/ (=27 *][_:-.
Para aplicaciones de papeleria, en las direcciones y teléfonos, se sugiere usar Times New
Roman, Arial Narrow o Tahoma segln se muestra a continuacion:
e Times New Roman
Abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
#$%&/)=2*][ -
e Century Gothic
Abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
H#$%&/O)=21*]1_:-
e Tahoma
Abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
#$%&/)=2*][_:-.
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Cromatica corporativa
Hotel Sahara ha seleccionado 3 colores
principales
Amarillo
Negro
Gris
En la produccion de materiales impresos, es

preferible la utilizaciobn de estas tres tintas

directamente; pero si la impresion es hecha a
cuatro tintas, se debe utilizar la formula para el color rojo, que se presenta
B EMm  acontinuacion:
EEE Cyan 25%
T Magenta 25%
Amarillo 100%
EEN Negro 100%
En caso de la utilizacion del
Isologo en pantallas RGB, la férmula de color del

rojo es la siguiente:
EEN

Yellow 200
EENE Green 10
Blue 17
EENE
EEE Black 20

A una sola tinta o escala de grises,

el isologo tendra los siguientes valores:

EEE Negro 100%

El manejo del color de la marca sobre fondos de distinto color sera de la siguiente manera:
1. Con el fin de utilizar el Amarillo del Isologo, de ser posible, se debe imprimir

cualquier publicacion con un minimo de tres tintas.
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2. Para las aplicaciones impresas limitadas a una sola tinta, es preferible utilizar el
Isologo completo en negro.

3. Para impresion en prensa y en material a ser transmitido por fax, el Isologo
completo debe ser impreso en negro.

4. Paralograr el mayor contraste, debe usarse preferiblemente sobre fondos blancos
0 tonos claros neutros que no distorsione su color.

Por ser un Isologo con fondo, el uso adecuado sera siempre a color o Blanco y negro,

limitando las medidas al cuadrado.

Uso Debido

Uso Indebido

Nunca debe imprimirse en ningun porcentaje de
transparencia, sino al 100%.

No se debe utilizar el Isologo de ningln color que no sea el
original.

Nunca debe ser usado con efectos de distorsion, rotacion
invertido, rebordeado, inclinado, relleno con alguna textura o

trama o superponiendo otras imagenes dentro o sobre éste.
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Proporciones

El uso del Isologo siempre serd una
medida al cuadrado, por si su medida
original es de 6cm x 6¢m

Siempre se debe mantener la unidad del

emblema; para conservar sus proporciones

al ampliarlo o reducirlo.

El alto (A) es igual al ancho (B) y los
elementos internos se amplian o reducen
proporcionalmente, formando un cuadrado

perfecto.

Tamafio minimo para soporte impreso.

Por razones de legibilidad, el tamafio
minimo en materiales impresos debe ser de 4cm de ancho y alto.
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ser utilizado en presentaciones, animaciones ‘
0 sitios web, el tamafio minimo sera de

113px para pantalla.

Areas de seguridad

visualizacion, reconocimiento y pregnancia, — Set—"

Tamafio minimo para soporte web. Al

Con la finalidad de asegurar una mejor

de la marca, se guardaran las siguientes areas de seguridad, para una visualizacion

ordenada.

Consideraciones especiales

1.

El Isologo de Hotel Sahara no puede ser usado sin autorizacion especifica de la
Direccion de gerencia de la empresa.

El Isologo nunca debe formar parte de otro Imagotipo, logotipo, isotipo o0 marca.
Para aplicaciones especificas, puntuales y de uso exclusivamente no comercial, se
puede realizar una ilustracion que contenga el Isologo (por ejemplo, afiches de
juegos deportivos o ilustraciones en portadas de revistas), pero esta ilustracién no
puede sustituir la imagen de la empresa y siempre debe ir acompariada del logotipo
(letra) usado correctamente.

El Isologo de Hotel Sahara no debe asociarse graficamente a ninguna marca
comercial. Cuando se utilice para alguna campafia especifica, la instancia
responsable (Direccion de gerencia de la empresa) aprobaré el uso del Isologo con
respecto a otras marcas.

Cuando se use en campafias de productos comerciales, el Isologo no debe tener
mayor tamafo (en proporcién) al de la marca que promociona la camparia.

En campafas de productos comerciales, el Isologo acompafiara a la imagen aprobada
de la campafia, pero no puede nunca convertirse la imagen de ésta.

En ningun caso esta permitido crear marcas que incluyan partes del Isologo de Hotel
Sahara

Cualquier uso que no esté contemplado en este manual debe ser consultado con la

persona encargada en Direccion de gerencia de la empresa.
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Papeleria

Tarjetas de Presentacion

92cm

0.84cm

Tipografia CARLOS RIV
Century Gothic ADMINISTS

{:-—‘ e TELSAHARASY COM

2447 - 8845

N WWWHOTELSAHARASY.COM

9 3a Cole Ple., Sonta Ano
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Hoja Membretada

21.59¢cm

4.27cm

4.27cm

27.94cm

Tipografia Century Gothic

9 3a Calle Poniente, Santa Ana
{. +503 2447 - 8865

@ www.hotelsaharasv.com /\
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Factura Comercial

oW aX: -
2.91cm o
' . |
HOTEL SAHARA S.A.DEC.V.
| SERVICIOS DE HOSPEDAJE Y LOCAL Y TURISTICO Y
2.91cm SALONES Y SERVACIOS PARA EVENTOS.
; DEPARTAMENTO DE SANTA ANA, EL SALVADOR
By o TELEFONO: (503) 2447 - KBS

Mv sk 0

13cm

cm

‘ HOTEL SAHARA S.A. DE C.V.
SERVICIOS DE HOSPEDAJE Y LOCAL Y TURISTKD Y

SALONES ¥ SERVICIOS PARA EVENTOS.
) L DEPARTAMENTO DE SANTA ANA, EL SALVADOS
Lary Nsbome TELEFONG: (507) 2447 - 5865

A mdypitmns 2 £
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Carpeta

22cm

28cm
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Medios Impresos

e RollUp

200cm

85cm

NOS Aoﬁ‘p‘ros

y PARA D
e mayory =
IO

Contactos

Logo

Mensaje Publicitario

Importante: ~ Siempre  deben
incluirse los elementos sefialados en
ambos formatos y trabajar con los
colores y formas presentadas.
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e Carnet de Identificacion

8.4cm

5.5cm

1.8cm

T ]1.8cm

\

CARLOS RAMIREZ

RECEPCIONISTA

NN

CARLOS RAMIREZ

RECEPCIONISTA

—
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e Afiche

Logo 27.94cm

30cm

ale LB lan s o Mensaje Publicitari
PARA QUE E ensaje Publicitario

Prpleqinle

Contactos

Importante: Siempre deben incluirse los elementos sefialados en ambos formatos y trabajar

con los colores y formas presentadas.
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¢ Gigantografia

Importante: Siempre deben utilizarse imagenes de la mas alta resolucion posible y trabajar

los elementos en vectores para evitar que pierdan calidad.
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e Flyers

Importante: Siempre deben incluirse
los elementos sefialados en ambos
formatos y trabajar con los colores y
formas presentadas

Mensaje

21.59c

Contacto

Haz ya
.
reservacion

Mensaje

13.92¢c

Contactos

87



4.6.3 Etapa I11. Propuesta de estrategias

Para trabajar en una propuesta y obtener los objetivos deseados, se deben de elaborar las
estrategias que nos llevaran a alcanzarlos, por lo tanto, se presentan las partes estratégicas

internas y externas.

Internas

e Estrategia de Comportamiento

El objetivo esencial sera de capacitar y dar a conocer a los colaboradores la nueva imagen de
Hotel Sahara, para mantener un estilo méas propio y la atencion al cliente llevara a una mayor
identificacion por parte de ellos; asi aumentara la motivacion y la unidad para un excelente
trabajo en equipo.

e Estrategia de Comunicacion

El objetivo esencial es de implementar tacticas y medios de comunicacion efectiva para
lograr una solidad identidad corporativa, ya que esto se vera reflejado en los niveles de
productividad de los colaboradores.

e Estrategia de Simbologia

El Objetivo es identificar los simbolos que conforman el logo y ademas cada parte esencial
de la identidad corporativa, con este se busca que el colaborador identifique de una manera
perfecta lo que es del hotel y asi no aceptar una copia o falsificacion.

e Estrategia de Manual de Colaborador

Crear un manual con ciertas indicaciones que seran claras de lograr captar la nueva imagen
de identidad corporativa, esto se llevara por medio de capacitacion del personal y asi obtener
una cultura organizacional establecida perfectamente.

e Estrategia de Informacion

Creacion de Boletin informativo para el personal, en el cual ellos sabrdn mensualmente la
agenda de las actividades, menciones especiales, reuniones de personal y cambios de puestos de

trabajo, para asi lograr una mejor funcionalidad organizacional.

Externas

e Estrategia de Identidad Corporativa
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El objetivo primordial Transmitir a los clientes actuales y potenciales una imagen fresca,
elegante y de confianza, para asi lograr hacerlos sentir Gnicos con nuestro servicio, capacitado
el personal con los mejores procesos de atencion al cliente.

e Estrategia de Comunicacion

El objetivo de Comunicar Mision, Vision y Valores para ganar el respaldo de sus clientes

activos y potenciales; y esto se vera reflejado en las ventas.
e Estrategia de Marketing

El objetivo de Disefiar un plan de marketing para publicidad en medios de comunicacion,

visitando los medios en pequefios espacios, esto como resultado ampliar el mercado.
e Estrategia de Posicionamiento

El objetivo potencializar el uso de las redes sociales con publicidad audiovisual para lograr

un mayor posicionamiento, y reconocimiento de la marca.
e Estrategia de Relaciones Publicas

Administrar los recursos de una manera minima para diferentes eventos externos al hotel,
esto sera proporcionando beneficios monetarios o en especies para la presentacion de eventos y
como retribucion minima la mencion de la marca.

e Estrategia de Toque en Frio

El objetivo Crear cronograma de eventos del hotel como actividades adicionales a la
publicidad en la cual se darén a conocer las diversidades de servicios con los que cuenta desde
habitaciones, bar y salon de usos maltiples hasta sus promociones.

e Estrategia de Marketing Directo

El objetivo Crear un mensaje solido con informacion del hotel, esto serd distribuido por

correo electrénico, mensajes de Whatsapp y seguidores de fanpage, Asi generar mas

comunicacion y venta directa.
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4.7 Control y presupuesto

[t

[Rendimimhyeva]uaciénﬂmReﬁsiﬁnprﬂia J
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Como punto esencial sabemos que el éxito de toda empresa con su marca es la imagen que
se proyecta y ademas de ello la relacion que se tiene con el cliente/consumidor, en el trato de
servicio y atencion que se le brinda, por ello cada entidad tiene su método de culturas y
tradiciones que hacen asi una identidad fuerte; Se elabord el manual de identidad corporativa
para Hotel Sahara en relacion con su comunicacion interna y externa, en la cual se estudié los
puntos de fortaleza que tiene y las oportunidades en las cuales se tiene un mayor énfasis de

aplicacion.

Por lo cual con el desarrollo y aplicacién de la propuesta se le dara una mejor identidad visual
al Hotel Sahara, ya que la importancia que se le dio a este punto porque no se tenia una identidad
estructurada; ya que la imagen es un factor de competencia y se puede gestionar para ser asi un

factor de eficacia.

Llegando a la conclusion de que la identidad y la imagen son dos ejes diferentes ya que no
siempre va a coincidir, porque en la identidad se encuentra la sensacion y voluntad de la imagen
que queremos dar a conocer a nuestros clientes; por otro lado, la imagen es la percepcion y

captacion gue los clientes y publico general tienen de la imagen de Hotel Sahara.
Con respuesta a los objetivos planteados al inicio, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

e Se elabor6 y disefidé un manual de identidad corporativa, alcanzando los objetivos
planteados, dando como resultado un logotipo mas elegante y hacer una percepcion de
elegancia y confianza, dando la pauta para una mejor visualizacion a nuestros huéspedes
y futuros clientes; asi como también darle potencia de posicionamiento de la identidad.

e Después de analizar muchos casos sobre la guia de elaboracién de manuales, se
establecieron tipografias de facil lectura y medidas, para que no se pierda el orden,
utilizando colores frios para no sobresaturar la imagen y sea de exquisita visualizacion
para el lector.

e En el area de publicidad, mediante los resultado obtenidos por el cuestionario referentes
a la percepcion que la gente tiene de la marca se obtuvo: que los esfuerzos realizados

por anunciar el hotel en redes sociales no han sido captados aproximadamente por un
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70% de los encuestados.; ademas de identificar que el medio publicitario més idoneo

para el Hotel Sahara es: Facebook es medio por donde la mayoria se ha informado sobre

las publicaciones que el hotel realiza debido a que la audiencia es méas y hay una mejor

vista del segmento al que se esta dirigiendo como una empresa fuerte en Santa Ana, por

otro lado cuando se ha evaluado e interpretado todo, el Hotel Sahara cuenta con una

buena aceptacion por parte de las personas, un buen uso de la publicidad de boca en

boca, pero se necesita ain mas esfuerzo para lograr un posicionamiento mas fuerte y

ampliar su cartera de clientes leales.

5.2 Recomendaciones

Para un mejor funcionamiento con respecto a la identidad se les recomienda:

Aplicar la propuesta sugerida para beneficiar la imagen de Hotel Sahara, como
paso principal, dar a conocer que se cuenta con una identidad fuerte y organizada.
Para un mayor posicionamiento, se debe de hacer una publicidad mas fuerte,
utilizando sus recursos y que los caracteriza como es la calidad y seguridad con
los que trabajan para entregar un buen servicio, ademéas de dar a conocer su
servicio para promover asi un desarrollo empresarial con herramientas eficientes
de aplicacion de la identidad visual creada para obtener asi un nivel alto de
percepcién de la marca.

Realizar una visita de medios para darse a conocer mas, puesto que existe un
numero de personas que desconocen de la existencia de Hotel Sahara.

Aplicar el manual de forma correcta en digital y fisico para que la identidad de
la empresa pueda ser reconocida en mayores niveles y esto traiga como resultado
ser relevante para ser objeto de futuros estudios de investigaciones de manuales
de identidad.

Dar la posibilidad que el manual de identidad sea tomado para posibles estudios
de extensiones consideradamente.

Aplicar siempre el esquema de control, ya que este nos daré un resultado positivo

para la mejora de la aplicacion del manual de identidad.
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