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Resumen

El presente documento analiza las estrategias de marketing verde implementadas en el Hotel
Boutique Marduk Gardens, ubicado en el municipio de San Nicolas, Esteli. Este estudio surge en
respuesta a la creciente demanda de consumidores conscientes del medio ambiente, quienes
valoran el compromiso de las empresas con la sostenibilidad. A través de un enfoque mixto y
descriptivo, y segun su proposito, este estudio es de tipo aplicado, ya que analiza las estrategias de
marketing verde para el Hotel Marduk Gardens del municipio de San Nicolas, Esteli. Por la
naturaleza de los datos y la informacion, es cuali-cuanti, dado que se analizan tanto datos
cualitativos como elementos del enfoque cuantitativo. Por su nivel de profundidad, es descriptivo,
ya que se describen las estrategias de marketing verde del hotel. Finalmente, segun el periodo
temporal, es transversal, pues analiza variables en una muestra de poblacién especifica durante un
tiempo determinado, en el afio 2024. Los resultados revelan fortalezas como el uso de energia solar
y la reduccion de plasticos, asi como areas de mejora relacionadas con la comunicacion y
promocion de estas practicas. En base a estos hallazgos, se propone fortalecer la presencia digital
del hotel, implementar campafas de marketing verde diversificadas y crear programas de
fidelizacién que destaquen su compromiso ambiental. Este estudio concluye que las estrategias de
marketing verde tienen el potencial de mejorar significativamente la competitividad y la
percepcion de calidad de los servicios del Hotel Boutique Marduk Gardens, consolidandolo como
un destino sostenible y responsable en la region norte de Nicaragua.

Palabras Claves: Marketing verde, Clientes, sostenibilidad, turismo sostenible, estrategias.



Abstract

This document analyzes the green marketing strategies implemented by Hotel Boutique Marduk
Gardens, located in San Nicolas, Esteli. The study addresses the growing demand from
environmentally conscious consumers who value businesses committed to sustainability. Through
a mixed and descriptive approach, the study is classified as applied, as it analyzes green marketing
strategies for Hotel Marduk Gardens in San Nicolas, Esteli. In terms of data nature and
information, it is a quali-quanti study, analyzing both qualitative data and quantitative elements.
Regarding depth, it is descriptive, focusing on describing the green marketing strategies of the
hotel. Finally, it is transversal in temporal scope, analyzing variables within a specific sample
population during 2024.

The findings reveal strengths such as the use of solar energy and plastic reduction, along with areas
for improvement in communication and promotion of these practices. Based on these insights, it
is proposed to enhance the hotel’s digital presence, implement diversified green marketing
campaigns, and create loyalty programs that emphasize its environmental commitment. This study
concludes that green marketing strategies have the potential to significantly enhance the
competitiveness and perceived quality of services at Hotel Boutique Marduk Gardens, solidifying
its position as a sustainable and responsible destination in northern Nicaragua.

Keywords: Green Marketing, Clients, Sustainability, Sustainable Tourism, Strategies.
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ACRONIMOS O ABREVIATURAS

INTUR Instituto Nicaragliense de Turismo.

TRC Turismo Rural Comunitario

FODA Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
4P’s Producto, el Precio, Plaza y la Promocion.

SEO Optimizacion para Motores de Busqueda.

e-books Libro Electronico.

CRM Gestion de Relacion con los Clientes

ODM Objetivos de Desarrollo del Milenio.

PNLP Plan Nacional de Lucha Contra la Pobreza

4C Consumidor, Comunicacién, Costo y Conveniencia




\ | UNIVERSIDAD

LB | NACIONAL

b § | AUTONOMA DE

%Y, | NIcARAGUA,
ae" | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

1. Introduccion

El presente documento aborda el tema sobre estrategias de marketing verde implementadas
en el Hotel Boutique Marduk Gardens del municipio de San Nicolés, Esteli, 2024. El hotel se
encuentra ubicado en el kilometro 135 de la carretera panamericana norte, del empalme de San

Nicolés 9 km al oeste y 1 km al norte de Esteli.

En esta investigacion se destaco el requerimiento del cuidado y preservacion del medio
ambiente a través de la produccion y comercializacion de productos o servicios que sean amigables
con el entorno, lo que ha llevado al surgimiento del marketing verde como una respuesta a las
necesidades de un consumidor mas consciente y responsable. Este enfoque busca integrar practicas
sostenibles en las estrategias de las empresas, contribuyendo no solo a la proteccion ambiental,

sino también a la creacidn de valor para las organizaciones.

En el contexto del turismo, el marketing verde adquiere una relevancia especial, ya que
este sector depende en gran medida de la preservacion de los recursos naturales y culturales. Los
hoteles, en particular, tienen una gran responsabilidad en la implementacion de practicas
sostenibles que reduzcan su impacto ecologico y, al mismo tiempo, satisfagan las expectativas de

un mercado cada vez mds interesado en opciones responsables.

El caso del Hotel Boutique Marduk Gardens, ubicado en el municipio de San Nicolas,
Esteli, se convierte en un ejemplo representativo para explorar como las estrategias de marketing
verde pueden mejorar la competitividad, fomentar la lealtad de los clientes y fortalecer su
posicionamiento en el sector turistico. A través de esta investigacion, se busca analizar tanto las
practicas actuales del hotel como las oportunidades para implementar nuevas estrategias que

refuercen su compromiso con la sostenibilidad y su atractivo como destino turistico.

Este documento estd constituido por trece incisos, en los cuales se desarrolla la

investigacion:

En el inciso uno, menciona el tema, ubicacion y la estructura del documento, destacando
la necesidad de practicas sostenibles y responsables del medioambiente. En el inciso dos, se

presentan los antecedentes internacionales y nacionales en relacion con el tema de marketing
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verde, los cuales brindaron aporte al tema de investigacion de acuerdo a resultados y metodologias
empleadas. Por otra parte, se tiene el inciso tres, donde se hace el planteamiento del problema, el
cual consiste en la carencia de estrategias de marketing verde. Esto permitio establecer la pregunta

directriz y las especificas del problema.

En el inciso cuatro, se justifica la investigacion, enfatizando la importancia de mejorar la
imagen del hotel y su competitividad en un mercado cada vez mas consciente del medio ambiente.
Asi como su valor tedrico, metodoldgico, social y practico. En el inciso cinco, se plantean el
objetivo general y objetivos especificos, los que permitieron dar salida a los resultados de la
investigacion. Posteriormente, se tiene el inciso seis, donde se establecio la fundamentacion tedrica
de acuerdo a los ejes tales como marketing verde, clientes y estrategias. El desarrollo de estos ejes

teoricos permitié fundamentar el analisis de los resultados.

En cuanto al inciso siete, se plantean los supuestos de investigacion que establecen las
bases hipotéticas para el estudio. De igual manera, se presenta el inciso ocho, donde se tiene las
la operacionalizacion de variables y/o matriz de categorias, donde se detallan las variables, sub
variables, indicadores, técnicas y fuentes de informacion, donde se muestra como se midieron y
definieron los aspectos clave del estudio. También se tiene el inciso nueve, en el cual se establece
el disefio metodoldgico, donde se plantea que es una investigacion mixta, descriptiva y de corte
transversal, con universo de 30 clientes encuestados, siendo las técnicas de encuesta y entrevistas

aplicadas.

En el inciso diez se encuentra el analisis y discusion de resultados, lo que permitié dar
salida a los objetivos planteados en esta investigacion. Ademas, en el inciso once se establecieron
las conclusiones de acuerdo a los resultados por cada objetivo planteado. El inciso doce se
establecieron las recomendaciones basadas en los resultados obtenidos. Finalmente, en el inciso
trece, se tiene la bibliografia utilizada lo cual soporta la investigacion, y el inciso catorce se tienen
los anexos que respaldan la informacion, tales como encuesta, entrevista, guia de observacion,

tablas de contingencia y evidencias fotograficas.
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2. Antecedentes

Para los antecedentes, se realiz6 una busqueda exhaustiva de investigaciones y documentos
académicos relacionados con estrategias de marketing verde aplicadas al sector turistico, tanto a
nivel internacional como nacional. Esta recopilacion se enfocod en trabajos que proporcionaran
perspectivas relevantes y aplicables al caso del Hotel Boutique Marduk Gardens, permitiendo

establecer una base solida de referencia para el desarrollo del presente proyecto.

A continuacion, se exponen algunos de los estudios mas significativos, los cuales abordan
diversas propuestas y analisis relacionados con el turismo sostenible y las estrategias de promocion

ambientalmente responsables.
Internacionales

“Estrategias de Marketing Verde como Propuesta de Plan Internacional para Contribuir al
Uso Turistico Sostenible del area de conservacion privada Milpuj La Heredad, localidad El Chillo,
Magdalena, Amazonas — Pera, 2016”, cuya autora es Sally Patricia Chapa Grandez y el objetivo
de este documento es proponer estrategias de marketing verde como propuesta de plan
promocional para contribuir al uso sostenible del 4rea de Conservacién Privada Milpuj La
Heredad, localidad El Chillo, Magdalena, Amazonas — Pertd, 2016. Y como resultado se dieron los
siguientes. Se concluye que, como parte del diagnostico, las fortalezas del ACP son la ubicacion
estratégica, los objetivos ligados a la conservacion y la labor permanente de sus propietarios al uso

sostenible del recurso que favorecen para que esta pueda ser aprovechada en la actividad turistica.

Las debilidades se centralizan en los inadecuados canales de distribucion y

comercializacion, asi como en el eficiente posicionamiento por la carencia de una marca definida.

Se han identificado cuatro grupos del marketing verde que son estrategias segun el
consumidor verde, estrategias segun el marketing sostenible, estrategias de marketing mix clésico
y estrategias segun el modelo de marketing verde mix, y se ha planteado un total de quince

estrategias (Chapa Grandez S., 2018, pags. 2-8).

“Estrategia de Marketing Verde Internacional para el Turismo Rural Comunitario en la

comunidad de Biolley De Buenos Aires, Puntarenas, Costa Rica” de la autora Frenesy Eufrasia
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Duran Mora, el objetivo de esta investigacion es Analizar las estrategias de marketing verde
internacional en el Turismo Rural Comunitario, que permitan la evaluacion de su aplicacion en la
Asociacion de Mujeres Organizadas de Biolley, en Buenos Aires de Puntarenas, Costa Rica
proponiendo de este modo una estrategia aplicable a la asociacion y como resultado se obtuvo que,
pesar de los esfuerzos a nivel pais en cuanto a promocion internacional, se continia centrando en
los sectores turisticos costeros, dejando de lado los servicios complementarios y el amplio mercado
que hay para desarrollar turismo en sectores poco explotados que tiene importantes bellezas

naturales, como es el caso de Biolley.

En este proyecto no se aprecia en sus canales de distribucion una promocion
complementaria de destinos como el TRC de la zona sur del pais. Las estrategias internacionales
se dirigen a un marketing mas emocional y digital, que genere un impacto en el receptor, y se hace
referencia al término de servuccion, ya que en efecto se basa en las experiencias y reflexiones en

las personas (Duran Mora F., 2021, pags. 1-5).

Nacionales

Una primera investigacion que lleva por nombre “Anteproyecto de Hotel Ecoldgico en el
municipio de Altagracia, en La Comarca Madronal en la isla de Ometepe”, cuyo objetivo es
Realizar una propuesta de Anteproyecto de Hotel Ecoldgico en el Municipio de Altagracia,
Comarca El Madroial, Isla de Ometepe. Esta investigacion fue realizada por Yovelsy Lourdes
Sequeira Sequeira. El crecimiento del turismo en Ometepe permite que el ecoturismo funcione
como propuesta de desarrollo. En el 2009, Ometepe se contaba en un tercer lugar en orden de
importancia como destino turistico; para el 2011 el turismo superaba la cantidad estimada de

habitantes en la isla.

La oferta turistica en Ometepe es de 38 establecimientos de hospedaje de estos, 28 son del
municipio de Altagracia ya que posee el mayor potencial para el ecoturismo; solo 5 son catalogados
como hoteles. Estos necesitan mayor calidad y respeto por el medio ambiente. Son regulados por
una normativa que establece requisitos minimos de calidad sin considerar las diferencias que
existen entre cada tipo de hotel y deja a criterio del funcionario de INTUR que realiza la
supervision algunas opciones establecidas en el cuestionario de categorizacion para

establecimientos de tipologia turistica: hoteles (Sequeira Sequeira Y., 2013, pags. 1-5).
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La segunda investigacion: “Analisis de los factores que mas inciden en el marketing
turistico del destino Cascada Las Brisas - Matagalpa, 2021-2022”, de las autoras Aylin Betania
Gutiérrez, Zoila América Morales Teran, se plantearon como objetivo analizar los factores que mas
inciden en el marketing turistico del destino Cascada Las Brisas Matagalpa, 2021-2022. De
acuerdo con la naturaleza del tema, se realiz6 una investigacion con disefio Mixto, haciendo énfasis
en la importancia de conocer cudles son los factores que mas inciden en el marketing turistico de

Cascada Las Brisas.

Se identificaron los factores que mas inciden en la aplicacion de estrategias de marketing
turistico, mediante el andlisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)
de este destino. Los cuales, para objeto de analisis, se subdividieron en internos y externos. Entre
los factores internos vinculados con las debilidades estan el desconocimiento del propietario en
técnicas publicitarias, poca gestion para conseguir apoyo institucional, guias no capacitados y
escaso personal. En cambio, entre los factores externos identificados como amenazas estan: mal
estado de las vias de acceso, por fenomenos naturales, carencia de sefializacion, menor demanda
turistica por su ubicacidén geografica y competencia actual (Gutiérrez A. & Morales Teran Z.,

2022).

“Estrategias de promocion y su incidencia en el desarrollo turistico del municipio El Cua
Jinotega, 2015” (Bland6én Granados G., 2016). El objetivo fue analizar las estrategias de
promocion turistica y su incidencia en el desarrollo turistico del municipio del Cud, Departamento
de Jinotega, 2015. Como resultado se obtuvo el adoptar estrategias de promocion y publicidad,
dirigiendo actividades de marketing hacia los consumidores finales para inducir la compra de
productos turisticos y crear una estrategia corporativa donde se definan los alcances y crear valor

conociendo las zonas mas potentes de desarrollo turistico del municipio El Cua.
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3. Planteamiento del problema
3.1. Caracterizacion del problema

En la actualidad, el sector hotelero se enfrenta a una creciente demanda por parte de los
consumidores conscientes del medio ambiente, quienes buscan opciones de hospedaje que
demuestren un compromiso real con la sostenibilidad ambiental. En este contexto, los hoteles
boutique de montafia como el Hotel Marduk Gardens representan una oportunidad Unica para
destacarse en el mercado al ofrecer experiencias auténticas en entornos naturales y promover

practicas eco-amigables.

Sin embargo, a pesar de contar con précticas sostenibles implementadas, el Hotel Marduk
Gardens enfrenta desafios significativos en términos de comunicacién y promocion de su
compromiso con la sostenibilidad. Actualmente, el hotel carece de una presencia en linea mas alla

de su pagina de Facebook y no ha implementado estrategias especificas de marketing verde.

Esta falta de presencia en linea y estrategias de marketing verde podria estar limitando las
oportunidades del Hotel Marduk Gardens para diferenciarse en un mercado competitivo y atraer a

un segmento de mercado cada vez mas importante: los viajeros conscientes del medio ambiente.

La ausencia de una pagina web, la falta de comunicacion efectiva sobre las practicas
sostenibles y la no implementacion de estrategias de marketing verde podrian estar generando
oportunidades perdidas en téerminos de posicionamiento, atraccion de huéspedes y mejora de la
imagen del hotel.

Si el hotel Marduk Gardens no aborda las limitaciones en su comunicacion y promocién
de sus préacticas sostenibles, podria enfrentar una disminucién en su base de clientes y en su
capacidad para competir en el mercado. La ausencia de estrategias claras podria alejar a los viajeros
conscientes del medio ambiente, un segmento en constante crecimiento que busca opciones que

demuestren un compromiso auténtico con la sostenibilidad.
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3.2. Preguntas de investigacion
Pregunta general

1. ¢Cbémo pueden las Estrategias de marketing verde mejorar la competitividad del Hotel
Boutique Marduk Gardens del municipio de San Nicolas, Esteli?

Preguntas especificas

1. ¢Cuadles son las principales estrategias de marketing verde que el Hotel Boutique Marduk

Gardens ha implementado hasta la fecha?

2. ¢Qué resultados se han observado durante la implementacion de estas estrategias de

marketing verde?

3. ¢Cual es la percepcion actual de los clientes de Hotel Boutique Marduk Gardens sobre sus

practicas y compromiso con la sostenibilidad?

4. ;Qué tan informados estan los huéspedes sobre las iniciativas ecoldgicas del hotel Boutique

Marduk Gardens antes y durante su estadia?

5. ¢Qué estrategias de marketing verde debe implementar Hotel Boutique Marduk Gardens
para que destaque entre sus competidores del sector hotelero del municipio de San Nicolas,
Esteli?
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4. Justificacion

El marketing verde se ha posicionado como una estrategia clave en el mundo empresarial
contemporaneo, enfocandose en la promocién de productos y servicios que reducen el impacto
ambiental. Este tipo de marketing no solo responde a la creciente demanda de consumidores
preocupados por el medio ambiente, sino que también demuestra el compromiso de las empresas
con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Al incorporar principios ecoldgicos en sus
operaciones y estrategias de mercado, las empresas pueden diferenciarse significativamente en un

mercado cada vez mas competitivo y alinearse con las expectativas de los consumidores modernos.

Realizar esta investigacion es importante para entender como las estrategias de marketing
verde pueden ser efectivamente implementadas en el Hotel Boutique Marduk Gardens. Este
estudio proporcionara un marco detallado y especifico que permitira al hotel adoptar estas practicas

de manera estratégica y efectiva, garantizando su éxito y sostenibilidad a largo plazo.

Para los propietarios y gerentes del Hotel Boutique Marduk Gardens, esta investigacion
ofrece una guia practica y aplicable para mejorar su posicionamiento en el mercado. Al seguir las
recomendaciones basadas en datos y analisis concretos, el hotel puede optimizar sus operaciones,
atraer a un publico mas amplio y consciente, y asegurar una ventaja competitiva en el sector

turistico.

La implementacion de estrategias de marketing verde en el Hotel Boutique Marduk
Gardens no solo beneficiara al negocio, sino que también tendrd4 un impacto positivo en la
comunidad local. Promover el turismo sostenible contribuira al desarrollo econdémico y social de
San Nicolas, creando empleos, fomentando la conservacion del medio ambiente y mejorando la

calidad de vida de los residentes.

Desarrollar esta investigacion brindara valiosas oportunidades para el perfil académico en
administracion turistica y hotelera. Nos permitird aplicar conocimientos tedricos en un contexto
real, desarrollar habilidades de investigacién y analisis, y contribuir con conocimientos practicos

que pueden ser utilizados en nuestra futura carrera profesional.
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Finalmente, esta investigacion tiene el potencial de inspirar a otros estudiantes y
académicos interesados en el marketing verde y la sostenibilidad. Los resultados y hallazgos
pueden ser utilizados como referencia para futuras investigaciones, fomentando una mayor

conciencia y accion en favor de practicas empresariales responsables y ecoldgicas.
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5. Objetivos
5.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing verde implementadas en el hotel Marduk Garden del

municipio de San Nicolas, Esteli.

5.2. Objetivos Especificos
o ldentificar las estrategias de marketing verde implementadas por el Hotel Boutique Marduk
Gardens y su efectividad.
e Valorar la percepcion de los clientes sobre la sostenibilidad ambiental del hotel.
e Proponer estrategias de marketing verde para la competitividad del Hotel Boutique Marduk
Gardens.

Seminario de Graduacion 10
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6. Fundamentacion tedrica

En el presente capitulo se definen 3 ejes tedricos esenciales que son la base conceptual de
esta investigacion: 1) Marketing verde; 2) Clientes; 3) Estrategias de marketing; a continuacion,

se detallan los siguientes:
6.1. Marketing verde
6.1.1. Concepto de marketing verde

El Marketing verde es definido como la practica de realizar negocios evitando dafos a la
sociedad y al planeta, e identificindose como una respuesta estratégica para que las organizaciones
se concentren en su desempeio triple - botton line, que es un modelo de negocio que evalia, de
forma integrada, los resultados empresariales de las dimensiones econdémica, financiera, social y
ambiental. Asi, el marketing verde, puede ser claramente considerado un area de creciente

preocupacion estratégica para las organizaciones del mundo entero.

Por tanto, al considerar la rapida alteracion del ambiente competitivo de las empresas en
busca de nuevas estrategias guiadas por los temas ambientales, se puede verificar que las
organizaciones requieren adaptarse mejor a las necesidades de sus clientes y consumidores

(Jaramillo Veldsquez A., Pena N., & Rivera Gutiérrez D., 2021, pags. 18-19).
6.1.2. Importancia de marketing verde

Hoy en dia el marketing verde es una fuente de oportunidades de negocio para las empresas.
Cada vez méas empresas estan adoptando practicas sostenibles y respetuosas con el medio ambiente
en su modelo de negocio, y buscan profesionales con conocimientos en marketing verde que les

ayuden a desarrollar estrategias para comunicar y promocionar sus productos y servicios.

Hoy en dia el marketing verde es una fuente de oportunidades de negocio para las empresas.
Cada vez mas empresas estdn adoptando practicas sostenibles y respetuosas con el medio ambiente
en su modelo de negocio, y buscan profesionales con conocimientos en marketing verde que les

ayuden a desarrollar estrategias para comunicar y promocionar sus productos y servicios.
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En resumen, el marketing verde ha adquirido una gran importancia en la actualidad debido
a la creciente preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad. Cada vez mas consumidores
estan concienciados sobre la situacion global, por lo que el marketing verde permite a las empresas
responder a esta demanda ofreciendo productos mas sostenibles y comunicando de manera efectiva
sus beneficios ambientales. Esto brinda a las empresas la oportunidad de diferenciarse de sus
competidores al destacar su compromiso con la sostenibilidad, lo cual puede generar una ventaja
competitiva al atraer a los consumidores que valoran y prefieren marcas comprometidas con el

medio ambiente (Gonzalez Moreno L., 2023, pags. 17-19).
6.1.3. Ventajas del marketing verde

El Green Marketing cada dia se vuelve mas comun en la sociedad, la crisis ecologica que
sufre el planeta es cada vez mas notable, ya sea por cultura, por gusto o por necesidad las personas
deben adaptar sus costumbres de consumo a los requerimientos actuales, a su vez las companias
deben estar enfocadas en reestructurar sus objetivos y politicas en bases al medio cambiante, ya
que las empresas que no se regeneran en el tiempo y se adaptan a su entorno falleceran y no duraran

en el tiempo.

El uso de estrategias de mercado Verde por parte de las empresas se encuentra en un periodo
de nacimiento, pero aun asi las companias pueden tener muchos beneficios al practicar el Green
Marketing. Las empresas que trabajan bajo esquemas de impacto ambiental reducido, entonces

tienen la ventaja ante las empresas que aun no lo hacen.
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Por medio de campafias pueden captar muchos consumidores ambientales que en el momento no
tienen muchas opciones de donde escoger pues la mayoria de las empresas no se ha adaptado a la
nueva era. Las empresas que evolucionan y pasan a la practica del Green Marketing pueden reducir
costos, pero ademads por ser un valor agregado a los productos pueden hacer provecho del mismo

y tener precios diferentes a los competidores (Benavides Gutierrez K., 2016, pag. 11).

Oportunidad || Oportunidaden || Oportunidad de
en productos: precio: distribucion:
-8NVases -3provechamiento de || -traslado en veh,
reciclables baja en costos y ahorradores de

-etiquetas disear precios combustible
reciclables lamativos y transportes mas
diferenciadores eficientes

Figura 1: Ventajas del marketing verde, por Guillermo Antonio Hull (2011).

6.1.4. Estrategias de marketing verde

La estrategia de mercadeo incluye de manera secuencial la medicion de la demanda, su
segmentacion y orientacion, y finalmente la tarea de posicionar el producto o servicio, que puede
traer ventajas competitivas para la organizacion (Castellano S. & Urdaneta J., 2015, pags. 282-

286).
> Estrategias de precio

Cuando se habla del precio ecologico, éste es considerado el indicador general del valor
que el consumidor proporciona al producto y una variable imperativa en la decisiéon de compra del

consumidor.
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Sin embargo, el precio del producto ecoldgico, el cual tiende a ser mas alto que el de un

producto convencional, constituye, un punto de vista cuestionable al pretender la expansion del

mercado ecoldgico.
» Estrategias de producto

En cuanto al Producto, como parte de la mezcla de mercadeo, se dice que es ecologico
cuando cumpliendo con la misma funcion de uno convencional, causa un menor impacto
medioambiental a lo largo de todo su ciclo de vida. Concebir un producto ecoldgico no significa
solamente atender atributos del producto en si mismo sino el proceso de produccion que lo

acompana.

En cuanto a los atributos del producto que pueden ser destacados como parte de la
estrategia de la empresa, se tienen: la duracion, su capacidad para reciclarse o reutilizarse, la clase
y cantidad de materiales utilizados para elaborar el producto y su envase y/o empaque. Para el
proceso y el productor, pueden resaltarse como atributos el consumo de energia y agua y la

generacion de desechos (Castellano S. & Urdaneta J., 2015, pags. 282-286).
» Estrategias de precio

Cuando se habla del precio ecoldgico, éste es considerado el indicador general del valor
que el consumidor proporciona al producto y una variable imperativa en la decision de compra del
consumidor. Sin embargo, el precio del producto ecoldgico, el cual tiende a ser mas alto que el de
un producto convencional, constituye, un punto de vista cuestionable al pretender la expansion del

mercado ecoldgico (Castellano S. & Urdaneta J., 2015, pags. 282-286).
> Estrategias de plaza

Siguiendo con las 4P’s, se tiene ahora, la “Plaza” o distribucion ecologica. Esta se refiere
a colocar el producto a disposicion del consumidor en el lugar y momento pertinente, en la cantidad

adecuada, a un costo aceptable para la empresa y que sea atractiva a los ojos del consumidor.
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» Estrategias de promocion

Otra variable que conforma la mezcla de mercadeo es la promocién o como es llamado en
el ambito estudiado comunicacion ecoldgica. El éxito en el posicionamiento de un producto en la
mente de los consumidores depende en gran medida del canal de distribucion utilizado, ya que el
perfil de los consumidores varia de unos canales a otros. En este sentido, el mensaje ecoldgico a
transmitir, deberd modificarse en funcion del canal empleado atendiendo a caracteristicas

demograficas y psicograficas de los grupos que lo integran.
6.1.5. Huella ecolégica

La huella ecolédgica es un indicador para conocer el grado de impacto de la sociedad sobre

el ambiente.

La huella ecolégica es un indicador para conocer el grado de impacto de la sociedad sobre

el ambiente. El concepto fue propuesto en 1996 por William Rees y Malthis Wackernagel.

Es una herramienta para determinar cuanto espacio terrestre y marino se necesita para
producir todos los recursos y bienes que se consumen, asi como la superficie para absorber los
desechos que se generan, usando la tecnologia actual (Secretaria de Medio Ambiente y Recursos

Naturales, 2017, pag. 1).
6.1.6. Huella de carbono

La huella de carbono es un indicador ambiental que refleja la cantidad de gases de efecto
invernadero (GEI), expresada como CO2 equivalente, que es emitida directa o indirectamente

como consecuencia de una actividad determinada (Pepsol, 2023, pag. 1).
6.1.6.1. ,Qué tipos de huella de carbono hay?

Dependiendo de la actividad en la que nos centremos, se pueden diferenciar distintos tipos
de huella de carbono, considerando habitualmente las emisiones de gases de efecto invernadero de

un periodo anual.
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e Huella de carbono personal

Pepsol, (2023) afirma que “se basa en los habitos de consumo de cada persona y tiene en
cuenta las emisiones de GEI asociadas a medios de transporte, el uso de energia en el hogar para

calefaccion y los habitos alimenticios y de consumo de bienes” (pag. 1).
e Huella de carbono de producto

Incluye las emisiones de GEI durante las etapas de extraccion de materias primas, el
proceso productivo, la generacion de la energia necesaria, el transporte entre etapas, el uso por

parte del cliente y su tratamiento como residuo.
e Huella de carbono corporativa

Recoge el inventario de emisiones de GEI asociado a la actividad de una empresa u
organizacion. Sirve para identificar medidas de eficiencia energética dentro de la organizacion, asi

como medidas de actuacion con otras empresas del sector (Pepsol, 2023, pag. 1).
6.2. Clientes
6.2.1. Concepto de clientes

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios (Alvarez V., 2021, pag. 1).

Para las empresas, el cliente representa una oportunidad de generar dinero a través de la
comercializacién de productos y servicios. Sin embargo, una perspectiva mas amplia puede ver a
los clientes como una oportunidad para crear una comunidad en torno a una marca que, ademas de

vender cosas, representa valores compartidos por un grupo de personas.
6.2.2. Importancia del cliente

Estos son algunos de los puntos que nos permiten ver la relevancia de los clientes para las

organizaciones. Un cliente es quien:
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e Hace rentable un negocio: con sus compras, en cualquier volumen.

e Promueve una marca que le gusta: si tiene una buena experiencia con el servicio de la

empresa y con lo que adquirio.

e Posibilita que una empresa crezca: con su preferencia, ayuda a que un negocio se

mantenga y desarrolle.
e Seiiala los puntos débiles del negocio: por medio de sus comentarios en cualquier aspecto.

e Brinda un feedback valioso sobre la oferta: en tanto que esta debe basarse en sus

preferencias.

e Seiiala el camino del progreso para una compaiiia: muchas veces, los clientes son
quienes definen la vision de un negocio y los productos. Aunque siempre sera mejor que te
adelantes a sus necesidades, usar sus insights para el futuro es una gran oportunidad

(Alvarez V., 2021, pag. 2).
6.2.3. Caracteristicas de los clientes

El cliente ideal es aquella persona que se adapta bien a los productos o servicios que una
empresa ofrece. Es quien esta dispuesto a pagar el precio justo. En general, suele tener las

siguientes caracteristicas:

e Relevancia: ese cliente tiene una necesidad o un problema que puede ser resuelto por los
productos o servicios que una empresa ofrece.

Por ejemplo: una persona que necesita bajar de peso por cuestiones de salud, buscara un centro

médico o un profesional que pueda ayudarlo o guiarlo en el proceso de cambio de hébitos

(Massaccesi F., 2023, pag. 1).

¢ Rentabilidad: el cliente tiene ganas de pagar el precio adecuado por productos o servicios
de tu empresa. Es una persona que valora y quiere mantener una relacion a largo plazo, lo
que hace que sea rentable para la compafiia.
Por ejemplo: si la organizacion tiene una promesa transformadora y que el cliente ideal pueda

alcanzarla, sin duda estara dispuesto a pagar por ella.
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e Lealtad: muestra una alta probabilidad de seguir eligiendo los productos o servicios en un
futuro.
Por ejemplo: si el cliente ideal se enamora de la promesa de su empresa que podria ser aprender a

manejar Excel sin dudas se convertird en un cliente frecuente de su servicio (Massaccesi F., 2023,

pag. 1).

e Comunicaciéon: proporciona retroalimentacion de utilidades constructivas lo que le
permite a la compaiiia mejorar continuamente su oferta y su relacion con él.
Por ejemplo: cuando ese cliente se comunica directamente con la empresa para manifestar una

queja a la organizacion le va a servir para perfeccionar el producto o servicio que ofrece.

¢ Recomendacién: este cliente habla positivamente de su empresa a su red de contactos, lo
que generard mas oportunidades de negocios, ventas y expandir la base de nuevos

consumidores y usuarios.

Un caso: por ejemplo, si su empresa fabrica barritas de cereal naturales y sin conservantes, el

cliente ideal se lo comenta a 6 de sus amigos (Massaccesi F., 2023, pag. 1).
6.2.4. Cliente actual y potencial

e Los clientes reales: Son aquellos, ya sean personas u organizaciones, que le hacen
compras a la empresa de manera constante o en fechas recientes. Estos clientes generan
el volumen de ventas actuales. En otras palabras, son la fuente de ingresos que percibe
la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion

en el mercado, ademas de la posicion actual en €l (Torres F., 2018, pags. 1-2),

¢ Los clientes potenciales: Es toda aquella persona, empresa u organizacion que puede
convertirse en un cliente de tus productos y/o servicios. Este tipo de personas u
organizaciones reune una serie de calidades que les hace mas propensos a interesarse
por lo que es una marca o una empresa. Por potencialidad entendemos que es: tener la
posibilidad de realizar o conseguir algo que aun no se ha logrado. De la empresa va

dependiendo si se logra.

e Algunas estrategias para obtener mas clientes reales.
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Investiga profundamente a tu competencia.
e Identifica lo que en realidad funciona de tu estrategia.
e A tus clientes potenciales, dales una “probadita” de lo que ofreces.
e Para cerrar la venta, ofrece algo adicional.
e Prueba algo nuevo periddicamente.
e Conoce a tus mejores clientes. Esctchalos.
e Ten siempre una buena imagen de tus productos y/o servicios.
6.2.5. Proveedores
6.2.5.1. Concepto de proveedores

Segun Sanchez Galan J., (2024) refiere que “un proveedor es a aquella persona fisica o
juridica que suministra profesionalmente un determinado bien o servicio a otros individuos o

sociedades, como forma de actividad econdmica y a cambio de una contra prestacion” (p. 1).

Dicho de otra manera, un proveedor es una persona o empresa que suministra productos o
servicios a otras personas o empresas. Por ejemplo, una libreria compra libros de varios
proveedores, que son las editoriales que los publican. Son esenciales para el suministro de recursos

necesarios para el desarrollo de actividades comerciales o econdmicas.

Su funcién puede abarcar desde la distribucion de productos finales hasta la entrega de
materias primas para su posterior transformacion. Asi, un proveedor puede ser desde un agricultor

que suministra trigo hasta un mayorista que distribuye pan a tiendas.

6.2.6. Tipos de proveedores

e Proveedores de productos: Son aquellos que suministran materias primas, componentes

o productos finales para su venta o utilizacion en el proceso de fabricacion. Por ejemplo,
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los proveedores de acero para una empresa de construccion o los proveedores de

ingredientes para una panaderia.

e Proveedores de servicios: Estos proveedores brindan servicios especializados que apoyan
el funcionamiento de una empresa, como servicios de contabilidad, consultoria legal,

servicios de limpieza, transporte o servicios de marketing.

e Proveedores de tecnologia de la informacion (T.I): Se centran en suministrar productos
o servicios relacionados con la tecnologia de la informacion y las comunicaciones, como
hardware, software (gestion empresarial, software de contabilidad, software de recursos

humanos, etc.), servicios en la nube o soluciones de seguridad informatica.

e Proveedores logisticos: Estos proveedores se encargan de la gestion y el transporte de los
productos desde el lugar de origen hasta su destino final. Pueden ofrecer servicios de

almacenamiento, distribucion, transporte y seguimiento de envios (Egixia, 2023).
6.2.7. Lealtad de cliente

La lealtad del cliente consiste en la relacion emocional continua que existe entre un
consumidor y una marca, y se manifiesta en la disposicion de un cliente a comprometerse con ella

y a comprarle repetidamente (Muguira A., 2017, pag. 1).

Por tanto, la lealtad del cliente es una medida de la probabilidad de que un cliente realice

compras repetidas con una empresa o marca, prefiriendo a esta por entre los competidores.

La lealtad es el subproducto de una experiencia del cliente es positiva y funciona para crear

confianza.
6.2.7.1. Tipos de lealtad del cliente

Las personas son fieles por diversas razones, pero generalmente se considera que existen 6 tipos

de lealtad del cliente:

e Lealtad por satisfaccion
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A los clientes satisfechos les gustan tus productos o servicios, nunca se han quejado y
probablemente te han comprado muchas veces. Pero tus competidores pueden robartelos

facilmente: basta con una oferta mejor, un descuento o la creacion de una mejor relacion.
e Lealtad al precio

Los clientes mercenarios estan contigo solo por los precios bajos. Buscan ahorrar dinero al
maximo y si otra marca le ofrece algo mejor, se ird. Si vuelves a ofrecerles el mejor precio,
volveran. Es bastante facil mantener a este tipo de clientes, pero con un coste tremendo (Muguira

A., 2017, pags. 1-2).
e Lealtad por afiliacion

Este tipo de lealtad del cliente ocurre cuando los consumidores no son leales a tu empresa
ni a lo que vendes. Solo son fieles a tu programa de fidelidad y, en muchos casos, sélo porque tus

recompensas representan para ellos la mejor oferta.
e Lealtad por conveniencia

Esta persona es leal solo porque tu marca es facil de comunicar, facil de encontrar y facil
de comprar. La lealtad del cliente por conveniencia no se deja influir por el precio: La conveniencia

es lo que lo mantiene contigo.
e Lealtad por los obsequios

Estos clientes no se sienten atraidos por lo que vende tu marca, sino por otras cosas que

ofreces.

Por ejemplo, el Wi-Fi gratuito, los cambiadores para bebés o visitas gratuitas son algunos
ejemplos. Los clientes que son fieles a tus obsequios suelen comprar esporadicamente y no

contribuyen en gran medida a tu flujo regular de ingresos (Muguira A., 2017, pag. 1).
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e Lealtad verdadera

Estos son tus brand advocates méas valiosos e incluso se pueden convertir en un promotor
de marca. Te compran repetidamente, hablan de sus grandes experiencias con tu empresa y te

recomiendan entre sus amigos y familiares.
6.2.8. Plan de accion

Un plan de accion es una herramienta administrativa que establece el camino para
conseguir las metas de un negocio. Fija la ruta con una planificacion exhaustiva por medio de un
listado de actividades con los tiempos y responsables; ademds, marca el progreso en cada

componente (Lopez Miranda L. & Fonseca Sanchez W., 2016, pag. 14).
e Los 3 elementos que debe incluir un plan de accion

Un plan de accidén se compone de diversos elementos para su buen funcionamiento. Aqui

los comparto contigo a continuacion:
> Perfil de la empresa

Un plan de accidon debe indicar como es la empresa y a qué se dedica. En este apartado
puede incluirse informacion como: objetivos, valores, mision, vision, tamafio de la empresa,
industria o sector, historia de la organizacion, logros alcanzados a lo largo de los afios y

posicionamiento en el mercado.

La parte de mision y vision daran una idea precisa de las aspiraciones de la empresa, asi

que también sustentan el plan de accion.
» Valor para la comunidad

Este elemento del plan de accion debe indicar todo aquello que la empresa aporta a su
entorno. Por ejemplo, si apoya a alguna comunidad o a grupo de personas vulnerables; si crea
oportunidades de trabajo para las personas locales o la importancia del impacto que generan las
operaciones del negocio en su ubicacion (generacion de empleo, atraccion de turismo o inversiones

internacionales, etc.) (Lopez Miranda L. & Fonseca Sanchez W., 2016, pag. 14).
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> Beneficios esperados

Si una empresa va a realizar un plan de accion es porque estd en busqueda de uno o mas
beneficios. Estos pueden variar entre el mejoramiento de la reputacion de la compaiiia, fortalecer
sus relaciones comerciales, convertirse en una empresa sostenible, obtener beneficios econdmicos,

entre otros.

Sea cual fuere el beneficio que la empresa busca, este debe estar indicado en el plan de
accion. De esta manera no se perdera de vista la razon por la que se emprenderdn nuevas acciones

o estrategias.
6.3. Marketing
6.3.1. Definicion de marketing

En términos sencillos, el marketing es el manejo de las relaciones redituables con el cliente.
El objetivo del marketing consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a cambio.
Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando valor con otros, por esta razon:

Haciendo énfasis en que, en un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por
lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compaifiias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler

P. & Armstrong G., Marketing., 2012, pags. 2-5).

En pocas palabras, el marketing es un conjunto de técnicas, estrategias y procesos que una
marca o empresa implementa para crear, comunicar, intercambiar y entregar ofertas o mensajes

que dan valor e interesan a clientes, audiencias, socios, proveedores y personas en general.

6.3.2. Objetivos del marketing

e Objetivo misional
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El objetivo misional del marketing es orientar una empresa al mercado, esta es una
obligacion de la persona que maneja esa funcidén en la organizacion, esto no es visible para el
grueso de las personas y por lo tanto no es un tema sobre el cual se premie o castigue al responsable
de marketing, sin embargo, si esto no se da, es dificil que la empresa alcance los otros objetivos.
Orientar la empresa al mercado es en esencia tener al consumidor como foco de toda accidén
empresarial y como referente permanente a la competencia y el entorno (Hoyos Balleteros R.,

2010, pag. 6).

e Los objetivos del marketing

Su principal funcién es definir o ayudar a definir, dependiendo del tamafo de la empresa y
de su apertura hacia el marketing, los mercados que va a cubrir, o por lo menos los segmentos
especificos que se van a abordar; debe también definir productos con los cuales se van a cubrir

estos mercados o segmentos.

También es su deber construir o ayudar a construir ventajas competitivas para los productos
a su cargo y generar posiciones distintivas frente a la competencia en lo que se conoce como el

posicionamiento y sobre todo construir marcas poderosas.

Debe definir lo que se conoce como la mezcla de mercadeo para cada producto, es decir
las politicas de producto, de distribucion, de precio y de comunicacion con sus mercados meta,
adicionalmente debe generar procesos de consecucidon o captura de clientes nuevos, fidelizacion

de estos, recuperacion de los clientes perdidos (Hoyos Balleteros R., 2010, pags. 7-8)

Es decir, debe generar procesos para que sus compradores actuales compren con mas
frecuencia, compren mas productos del portafolio y compren mejores versiones de las que
compran actualmente; y mas alld de esto debe crear programas que lleven a que los clientes

actuales vinculen clientes por su cuenta en lo que se conoce como programas de referenciacion.
6.3.3. Tipos de marketing

e Marketing Digital o Marketing Online. El marketing digital o también online marketing
es la disciplina del marketing que apuesta por desarrollar una estrategia inicamente en el

entorno digital.
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e Marketing Directo. El direct marketing o marketing directo es un tipo de campafia que
busca desencadenar un resultado ante una audiencia determinada, basada en la

comunicacion directa y bidireccional.
6.3.4. 4p’s del marketing

El marketing-mix es el conjunto de herramientas y variables que tiene una
organizacion/empresa para cumplir con los objetivos de la entidad y de su publico objetivo. Este
marketing se ejecuta a través de las 4P’s de marketing, que hacen referencia a Product, Price,
Placement y Promotion, sus términos en inglés. Estas se traducen en Producto, Precio,

Distribucion/Plaza, Promocion/Comunicacion (Red Summa, 2019, pags. 3-4).

El marketing-mix es el resultado de plantear una serie de preguntas sobre el mercado y el
posible cliente tales como: ;qué necesidades tienen mis posibles clientes?, ;cudl es el coste de
satisfaccion de esos posibles clientes y qué retorno me dara cubrir dicha satisfaccion?, ;qué canales
de distribucion son los mas convenientes para los posibles clientes?, ;como y en qué medios lo

comunico?

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Figura 2: Las 4p’s del marketing mix, por Ricardo Arriaga (2022).
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6.3.5. Mezcla del marketing
Esto se consigue con un profundo conocimiento del mercado y el publico objetivo.
» Producto

En primer lugar, un producto es un articulo que se construye o produce para satisfacer las
necesidades de un determinado grupo de personas. El producto puede ser intangible o tangible, ya

que puede ser un servicio o bien.

En otras palabras, un producto puede ser un bien tangible (p. ¢j.: un auto), intangible (p.
ej.: un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. ¢j.: la propuesta de un partido politico), una

persona (p. €j.: un candidato a presidente), un lugar (p. €j.: una reserva forestal), etc.

Para poder desarrollar un producto acorde a las necesidades que buscan los posibles

clientes hay que preguntarse:
e ,Cuales son las necesidades y/o deseos que el producto/servicio va a satisfacer?
e ;Coémo, cuando y donde lo usara el posible cliente?
e ;Como es fisicamente?
e ;Qué nombre tiene? ;Cual es la marca?
e Como se diferencia de otros productos y servicios ya existentes en el mercado?
e ;Cuales son los tamafios o colores disponibles?
e ;Como es la imagen del producto o servicio?
e /CoOmo es su envase?
> Plaza/Distribucion

Incluye todas aquellas actividades que la empresa/organizacion realiza para posicionar y

distribuir el producto en un lugar accesible para compradores potenciales.
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Esto se consigue con un profundo conocimiento del mercado y el publico objetivo.

Para seleccionar los lugares y elementos de distribucion acordes al publico objetivo hay

que preguntarse:

e ;Donde suele los posibles clientes buscar y comprar los productos y/o servicios?

e En el caso de los establecimientos fisicos (punto de venta), ;cuales son los tipos

especificos?

e En el caso de los establecimientos virtuales y online, ;cudles (e-commerce, catdlogo,

redes sociales)?

e Coémo la empresa puede contactar con los mejores y mads efectivos canales de

distribucion?
e En qué se diferencia su estrategia de distribucion de la de sus competidores?
»> Promocién/Comunicacién

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. La promocién/comunicacion, ya que puede

impulsar el reconocimiento y las ventas de la marca.

La promocion/comunicacion se compone de varios elementos como:

e Equipo de ventas

e Relaciones publicas

e Publicidad

e Promociones y descuentos

La publicidad generalmente cubre los métodos de comunicacién que se pagan como

anuncios televisivos, anuncios de radio, medios impresos, anuncios en Internet. Las relaciones
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publicas, por otro lado, son comunicaciones que normalmente no se pagan. Esto incluye notas de

prensa, exposiciones, acuerdos de patrocinio, seminarios, conferencias y eventos.
» Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. Es la inica variable del marketing-mix que genera ingresos para

la empresa, el resto de las variables generan gastos o inversiones.

Para establecer el precio acorde a lo que busca el cliente objetivo hay que preguntarse:

(Cuanto cuesta producir el producto/servicio?

e Cuadl es el valor percibido por los clientes?

e /Cree que una leve disminucion de los precios podria aumentar significativamente su

participacion en el mercado?

e /Cuadles son los rangos de precio diferenciado por productos/servicios en cada area de

distribucion?

e ;Cual es el comportamiento del cliente en relacion con el precio?

e Cuanto esta dispuesto a pagar por lo que se le ofrece? ;Cual es el limite de precio

maximo que pagaria?

e Existe la necesidad de crear acciones de precio especificas para segmentos de publico?

e Cbémo se compara tu precio con el de la competencia?

Es la variable mas flexible porque al ajustar el precio del producto/servicio provoca un gran
impacto en toda la estrategia de marketing y afecta en gran medida a las ventas y a la demanda del
producto. Los precios siempre ayudan a dar forma a la percepcion de un producto/servicio a los
ojos de los posibles consumidores. Un precio bajo generalmente significa un bien inferior, un

precio alto suele significar un bien superior.
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Las 4P’s del marketing-mix no es tan solo una lista, es parte del sistema que dirige una
compaiia/organizacion, ya que ayuda a definir, no solo como vender mas, sino las maneras de ser
mas efectivo en la captacion y mantenimiento de los posibles clientes (Red Summa, 2019, pags.

5-9).

La importancia de las 4Ps del marketing radica en que permiten a las empresas desarrollar
una estrategia de marketing integral y coherente. Al integrar estas cuatro areas clave, la empresa
puede crear una experiencia de marketing completa y efectiva para sus clientes, lo que puede

resultar en un mayor éxito comercial.
6.4. Estrategias de marketing
6.4.1. Estrategia

La estrategia es un procedimiento para tomar decisiones en una determinada circunstancia.
Es utilizada para alcanzar uno o varios objetivos previamente definidos. Simplificando, una
estrategia es el camino a seguir para alcanzar ciertas metas (Rivera Rodriguez H. & Malaver Rojas

M., 2024, pag. 06).

Es decir, la estrategia es un plan mediante el cual se busca lograr una meta. Esto puede ser

aplicado en cualquier ambito de la vida, como por ejemplo el militar o el empresarial.

Cabe senalar que la estrategia se diferencia de la tactica en que este ultima es una medida
mas concreta. Asi, la estrategia es el proceso planteado, mientras que la tactica es la manera en la

que se va a ejecutar.
6.4.2. Importancia

La realidad es que los recursos en cualquier empresa son limitados y generalmente escasos.
Esta limitacion, restringe el nimero de iniciativas que podemos poner en marcha. En otras
palabras, nos obliga a elegir qué hacer para lograr nuestros objetivos. Y lo que es mas importante,

también qué no hacer.

Una buena estrategia marca el camino para lograr cumplir la visién y la mision de la

empresa. Vision y mision, generalmente aspiracionales y de largo plazo, definen el gran objetivo
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de la empresa. La estrategia, por su lado, define cudl es el camino concreto para llegar a ese

objetivo (Muiioz S., 2021, pag. 1).
6.4.3. Tipos de estrategia

En el &mbito econdémico y empresarial, se puede utilizar este concepto en los siguientes conceptos:

¢ Empresarial: Es una metodologia que busca alcanzar un objetivo por medio de un plan de
accion que se descompone en objetivos estratégicos para cada area funcional de la
organizacion.

e De negocio: Es la planificacion por parte de una empresa de cara a la consecucion de
objetivos previamente establecidos. Se centra en el posicionamiento en el mercado y en la
obtencion de beneficios. En cambio, la empresa desarrolla una estrategia mas amplia que
abarca todas las areas de la compafiia, pudiendo orientarse, por ejemplo, hacia la mejora
del clima laboral.

e Marketing: Es el plan de accion dispuesto para lograr el objetivo comercial, ya sea
aumentar las ventas o la participacion en el mercado. Tenemos, por ejemplo, la push y la

pull.
Fuera del &mbito econdmico, existen otros tipos importantes de estrategia:

e Estrategia militar: Es la forma es la que se disponen de los recursos militares (armas y
hombres principalmente) para lograr un determinado fin. Por ejemplo, derrotar al ejército
enemigo que se encuentra a 10 kilometros.

o Estrategia de ensefianza y de aprendizaje: Es el conjunto de herramientas o técnicas que
pueden servir en el plano educativo. Por ejemplo, el uso de piezas graficas como mapas
conceptuales.

o Juegos de estrategia: Son aquellos juegos que requieren que la persona utilice su
inteligencia en la toma de decisiones. Puede tratarse de un juego de mesa como el ajedrez
o de un juego de video.

e Deinversion: Son los lineamientos que el inversionista va a seguir al momento de armar
su portafolio. Por ejemplo, puede ser que decida destinar un 50% a instrumentos de renta

fija y el otro 50% a renta variable.
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6.4.4. Concepto de estrategia de marketing

Asi mismo, una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa se
centre en los recursos disponibles y los utilice de la mejor manera posible para incrementar las
ventas y obtener ventajas respecto de la competencia. Las estrategias de marketing empresarial
son esencialmente una herramienta que los profesionales utilizan para describir sus numerosas
campafias y modelos de comercializacion. Asi es como se despierta el interés de los clientes por
tus productos y servicios (Tomas D., 2023).Monteferrer Tirado D. (2019) Otro concepto de
marketing es un proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor

para los otros (pags. 8-9).

El punto de partida del marketing reside en las necesidades de las personas:

&5
mlfﬁ’]

Necesidades,
deseos y Producto

demandas

Valor, Intercambio, Gestion de
satisfaccion y transaccion y Mercado

= ., Marketin
emocion relacion 9

Figura 3: Proceso del marketing, por AHM (2018).

e NECESIDADES: carencia genérica.
e DESEOS: algo especifico que satisface la carencia.
e DEMANDAS: algo especifico que satisface la carencia mas capacidad de adquisicion.

Los deseos y necesidades se satisfacen con productos y servicios.
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6.4.5. Importancia de la estrategia de marketing

El desarrollo de un marketing adecuado es el fundamento de las organizaciones de hoy en
dia y de este depende lograr el éxito o el fracaso, la clave de un buen desarrollo del marketing se

encuentra en el establecimiento de relaciones sélidas con los clientes y en la interaccidon continua.

El marketing estratégico es esencial para el éxito de cualquier empresa. A través de una
planificacion y ejecucion cuidadosa de estrategias de marketing, las empresas pueden mejorar su
comprension del mercado y adaptar mejor sus productos o servicios a las necesidades y deseos de

sus clientes.

Ademés, el marketing estratégico permite a las empresas utilizar de manera eficaz sus
recursos, adaptarse rapidamente a los cambios del mercado, segmentar y enfocar mejor a sus
clientes y obtener un mayor retorno de inversion (Montes Gallon C., Velasquez Calderéon M., &

Acero Avila E., 2016, pag. 8).
6.4.6. Tipos de estrategias de marketing
e Segmentacion

Una estrategia de segmentacion te permite elegir a qué clientes llegaras. Puedes llegar a un
publico masivo, diferenciado, concentrado o hacer estrategias uno a uno. Esto dependera en gran
medida de la segmentacion de mercado que realices. La estrategia de marketing masivo busca
apelar al mercado completo, es decir, a todos los clientes posibles (en la actualidad es la menos

efectiva).

El marketing diferenciado busca hacer lo mismo que el masivo, solo que segmentando el
mercado en diferentes tipos de clientes. Por ejemplo, divide el mercado en jovenes y adultos y
apela a ambos grupos, pero de diferente manera. Es la estrategia mas usada por grandes empresas

y multinacionales (Pursell S., hubspot, 2024, pags. 1-3).

En el marketing concentrado se escoge uno de los segmentos del mercado, lo que permite
concentrar de mejor manera los esfuerzos de la campafia. Es la estrategia mas efectiva para las

empresas en crecimiento. La estrategia de marketing one to one (uno a uno) apela a los
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consumidores individualmente con productos o servicios personalizados. Esta estrategia sirve para

cualquier tipo de empresa, pero puede ser mas costosa.
e Relacion con la competencia

Este tipo de estrategia se concentra en el aspecto competitivo. Lo principal es definir cual

es la posicidon que ocupas en el mercado comparada con la competencia (Pursell S., hubspot, 2024,

pags. 1-3).
e Posicionamiento de marca

Posicionar una marca es uno de los mejores caminos para captar mas la atencion. Asi sera
la opcion a la que primero se acerquen los consumidores. Para lograr una buena estrategia de

posicionamiento de marca analiza:

(Qué hacen los competidores y como te perciben los clientes en comparacion?

(Qué necesitan los clientes?

(Qué distingue lo que ofreces?

(Quiénes consumen la marca?

(Como logras que el cliente te reconozca?

(Qué tan asequibles son los precios en comparacion con la calidad y el precio de la competencia?
e Penetracion en el mercado

Estas estrategias buscan que la empresa crezca para ofrecer mas productos en mas lugares,

sin dejar de lado las necesidades reales de los clientes. Y, por supuesto, sin crear una sobreoferta.

También lo lograras al llegar a otros mercados, es decir, al explorar a otro tipo de
consumidores y adaptar los productos. Asimismo, puedes crear nuevos productos dirigidos al

mercado actual.
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e Cartera o de eliminacion de productos
(Alcanzaras un mejor estado financiero al eliminar elementos de la cartera?

Tal vez hay productos en los que gastas muchos recursos, pero el retorno sobre la inversion

es minimo, nulo o, incluso, negativo. Analiza cudles productos o servicios se venden y cudles no.

Examina las necesidades de los clientes y el ambiente social respecto de los procesos de
fabricacion, y decide cudles productos continuaran en el mercado. En esta estrategia, es vital

conocer las métricas de marketing a profundidad.
e Marketing digital

Se trata de las estrategias que posicionan a una empresa en internet. Hoy en dia la mayoria

de los negocios hacen marketing digital, pero hace pocos afios era algo que no todos contemplaban.
Se pueden aplicar las siguientes técnicas:

Inbound marketing: es una forma de ver los negocios donde la clientela llega hacia ti de
manera autonoma. Para comenzar, crea un sitio web para atraer y convertir a clientes de manera

orgénica a través de contenido util.

Estrategias SEQO: que consisten en crear contenidos hechos a la medida de las necesidades
de tu publico, para que te encuentre mediante el uso de algiin motor de biisqueda online (Pursell
S., hubspot, 2024). El mailing donde puedes establecer una comunicacion segmentada. Las redes

sociales para que las publicaciones te conecten con los clientes.
e Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se aplica en internet, al igual que otras opciones de este listado,
pero se basa en la redaccion de articulos, infografias e incluso e-books. Puedes crear un blog y

usar el marketing de contenidos para:
e Publicar sobre las tendencias en la industria

e Informar sobre los productos
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e Hacer resefias de las novedades
e Educar al cliente con respecto de los productos o servicios
e Fidelizacion

Estas estrategias mantendran a los consumidores cercanos a tu marca y a la expectativa de
tus ofertas. Si las implementas, evitaras que se vayan con la competencia, gracias a tu creatividad

y por dar un servicio excelente, desde la venta hasta la atencion al cliente.

Establece relaciones cercanas con el comprador, a partir del marketing de afiliados, de las
redes sociales, promociones y descuentos exclusivos, con tarjetas de fidelidad o al personalizar la
publicidad que envias por correo electronico. Recuerda que HubSpot CRM es el software

especializado en fidelizar a los clientes.
e Marketing de boca en boca

Esta es una de las estrategias mds buscadas por cualquier agencia o empresa, ya que el

cliente se convierte en un embajador de la marca.

Da un buen servicio y ofrece productos de alta calidad, junto con una excelente atencion
para que los consumidores recomienden lo que ofreces. Logralo de la mano de la fidelizacion y
del uso de herramientas de comunicacion, como el marketing conversacional, que mantengan

encantados a tus clientes.
e Marketing directo

Aqui es donde importa mas el email marketing porque no hay intermediarios entre la
empresa y el cliente. Asi como en otros tipos de comunicacion con el cliente, le hablarés, pero no

a través de un mensaje genérico, sino personalizado.

Recuerda que los consumidores valoran el trato directo y muchas veces se descuida este

punto al preferir la publicidad masiva.
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Si usas alguna herramienta de email marketing garantizas que tus mensajes llegaran a su
destino y que cada comunicacion sera personalizada. De esta forma crearas lazos mas cercanos

con los compradores.

Si a esto sumas un potente motor de analisis de datos, podras hacer de cada mensaje algo

unico y podras incorporar tu estrategia a un enfoque de marketing personalizado.
e Trade marketing

En comparacion con los otros tipos que hemos revisado, el trade marketing es una
estrategia que busca crear redes de colaboracion con otros negocios. Esto ayuda a que se cree
mayor demanda o interés en un producto por parte de los clientes, ya que aprovecha las redes de
distribucion, venta y comunicacion de los vendedores finales para comercializar una oferta (Pursell

S., hubspot, 2024, pags. 1-3).

6.4.7. Pasos para definir una estrategia de marketing

N
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. .
\\
hay ——
S ~ | Fase 1
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.
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Figura 4: Proceso para definir una estrategia, por Gilligan y Wilson (2003).
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La fase I, en esta fase se debe responder a la siguiente pregunta ;donde esta actualmente la
organizacion, en términos de posicion competitiva, participacion de mercado?
Por otro lado, la fase II se debe responder a la siguiente pregunta ;Donde queremos estar

como organizacion?, esto implica la definicion de fines y objetivos.

La fase III esta relacionada con la direccion estratégica y formulacion de la estrategia que
permita alcanzar los fines u objetivos a alcanzar, es decir lo que se busca en esta fase es contestar

a la pregunta de ;Como conseguimos estar donde queremos estar?

La fase IV, se centra en la eleccion de la alternativa preferida o la mejor alternativa para

alcanzar los fines u objetivos perseguidos.

Por otro lado, la fase V, se centra en la supervision de la ejecucion de la alternativa
seleccionada en la fase IV, puede implicar la adopcion de acciones correctivas con el objetivo de

asegurar la obtencion de los resultados esperados (Alvarez Pinto F., 2007, pags. 69-70).
6.4.8 Oferta y demanda
6.4.8.1 Oferta

El término oferta se refiere a la relacion completa entre el precio de un bien y la cantidad
ofrecida del mismo. La oferta se ilustra mediante la curva de oferta y el plan de oferta. (Parkin,

2009).
Si una empresa ofrece un bien o servicio, significa que dicha empresa
1. cuenta con los recursos y la tecnologia para producirlo;
2. puede obtener un beneficio al producirlo, y
3. ha elaborado un plan definido para producirlo y venderlo.

La cantidad ofrecida de un bien o servicio es la suma que los productores planean vender
durante un periodo dado a un precio especifico. La cantidad ofrecida no necesariamente es la
misma cantidad que se vendera en realidad. A veces, la cantidad ofrecida es mayor que la cantidad

demandada, de modo que la cantidad comprada es menor que la cantidad ofrecida. Al igual que la
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cantidad demandada, la cantidad ofrecida se mide en un monto por unidad de tiempo, siendo uno

de ellos el precio.

La ley de la oferta establece que: Si los demads factores permanecen constantes, cuanto mas
alto sea el precio de un bien, mayor sera la cantidad ofrecida de éste, y cuanto mas bajo sea el

precio de un bien, menor serd la cantidad ofrecida del mismo.
6.4.8.2 Demanda

El término demanda se refiere a la relacion completa entre el precio de un bien y la cantidad

demandada del mismo.
Cuando una persona demanda algo significa que
1. lo desea.
2. puede pagarlo.
3. ha hecho un plan definido para comprarlo.

Por deseo nos referimos a los anhelos o aspiraciones ilimitadas que tiene la gente de poseer
bienes y servicios. ;Cuantas veces ha pensado cuanto le gustaria poseer algo “si tan solo pudiera
pagarlo” o “si no fuera tan costoso”? La escasez provoca que muchos de nuestros deseos, tal vez

la mayoria de ellos, nunca sean satisfechos.

La demanda refleja la decision de qué deseos se satisfardn. La cantidad demandada de un
bien o servicio es la cantidad de éste que los consumidores planean comprar durante un periodo
de tiempo dado a un precio especifico. La cantidad demandada no necesariamente es la misma que
se compra en realidad. Algunas veces esta cantidad excede al monto de los bienes disponibles, de
modo que la cantidad adquirida es menor que la cantidad demandada. La cantidad demandada se
mide en términos de cantidad por unidad de tiempo. Muchos son los factores que influyen en los

planes de compra, y uno de ellos es el precio.

Ley de la demanda La ley de la demanda establece que: Si los demés factores permanecen

constantes, cuanto mas alto sea el precio de un bien, menor serd la cantidad demandada de dicho
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bien, y cuanto mas bajo sea el precio de un bien, mayor serd la cantidad demandada del mismo.

LA qué se debe que un precio mas alto disminuya la cantidad demandada? A dos razones:

e Al efecto sustitucion.

e Al efecto ingreso.
Seis factores clave provocan cambios en la demanda. Estos son:

e Precios de bienes relacionados.
e Precios esperados en el futuro.
e Ingreso.

e Ingreso esperado en el futuro.
e Poblacion.

e Preferencias. (Parkin, 2009)

6.5. Sostenibilidad ambiental
6.5.1. Definicion

La sostenibilidad o desarrollo sostenible consiste en crear un equilibrio entre los seres
humanos y el uso de los recursos naturales que permita a futuras generaciones hacer un uso
responsable de estos, ademas de concientizar a la poblacion sobre la importancia de un cambio de

mentalidad que sea amigable con el medio ambiente (Buey Fernandez F., 2021, pag. 20).

La economia sostenible se basa en un conjunto de estrategias que tienen en cuenta no solo
el beneficio financiero, sino también la calidad de vida de las personas y la armonia con la
naturaleza. Es decir, los asuntos econdmicos, sociales y ecologicos deben manejarse en una
relacion de equilibrio, con el proposito de brindar a las generaciones actuales y futuras el bienestar
integral. Esta economia se construye sobre principios €ticos, bases financieras sélidas e innovacion

donde el medio ambiente sufra el menor impacto negativo posible.
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Figura 5: Elementos de la sostenibilidad, por ; Cuidemos el
planeta! (2018). ""Conciencia ambiental”

6.5.2. Origen

El concepto de sostenibilidad aparece por primera vez en el Informe Brundtland, publicado
en 1987, también llamado Nuestro futuro comun, este documento que fue elaborado para Naciones
Unidas alert6 por primera vez sobre las consecuencias medioambientales negativas del desarrollo
econdémico y la globalizacion, tratando de ofrecer soluciones a los problemas derivados de la

industrializacion y el crecimiento poblacional.

Décadas mas tarde, tras la Cumbre del Milenio de 2010, se acuerdan los Objetivos de
Desarrollo del Milenio (ODM). Se trata de una hoja de ruta que perseguia la reduccion del hambre
y la pobreza, asi como mejoras de salud, educacion, condiciones de vida, sostenibilidad ambiental
e igualdad de género. Diferentes objetivos que los Estados Miembros de las Naciones Unidas se

comprometieron a tratar de alcanzar para el afio 2015.

e Sostenibilidad, un concepto necesario

El desarrollo sostenible es un enfoque que surge a partir de la necesidad de plantear
soluciones ante problemas que afectan a la humanidad y se traducen, de forma tangible o
intangible, en el entorno. Problemas como la degradacion del medio, la destruccion de ecosistemas,

la pobreza extrema y el agotamiento de recursos.
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En las ultimas décadas del siglo XX la comunidad mundial empezé a manifestar su
preocupacion por la situacion del planeta y el futuro de la humanidad. Surgieron entonces las
primeras voces oficiales que demandaban soluciones a largo plazo para los grandes problemas

manifiestos hasta el momento.

Entre las soluciones propuestas el término de Desarrollo sostenible empieza a tomar fuerza,
pero no serd hasta entrado el siglo XXI cuando se definan los criterios de la sostenibilidad

(Dominguez J., 2022, pag. 1).
6.5.3. Tipos de sostenibilidad
e Sostenibilidad Ambiental

La Sostenibilidad Ambiental es aquella que se enfoca en preservar la biodiversidad sin

tener que renunciar al progreso econémico y social.

Se refiere a la capacidad de poder mantener los aspectos bioldgicos en su productividad y
diversidad a lo largo del tiempo y, de esta manera, ocuparse por la preservacion de los recursos
naturales fomentando una responsabilidad consciente sobre lo ecologico y, al mismo tiempo,
crecer en el desarrollo humano cuidando el ambiente donde vive. En la actualidad muchas

empresas y compafiias comenzaron a impulsar estos cambios.
e Sostenibilidad Econémica

La Sostenibilidad Econdmica se encarga de que las actividades que buscan la sostenibilidad

ambiental y social sean rentables.

Se refiere a la capacidad de generar riqueza en forma de cantidades adecuadas, equitativas
en distintos &mbitos sociales que sea una poblacion capaz y solvente de sus problemas econdémicos,
tanto como fortalecer la produccion y consumo en sectores de produccion monetaria. En pocas
palabras es un equilibrio entre el ser humano y la naturaleza para satisfacer las necesidades y no

sacrificar generaciones futuras.
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e Sostenibilidad Social
La Sostenibilidad Social busca la cohesion de la poblacion y una estabilidad de la misma.

Se refiere a adoptar valores que generen comportamientos como el valor de la naturaleza,
mantener niveles armoénicos y satisfactorios de educacion, capacitacidon y concienciacion
ofreciendo apoyo a la poblacion de un pais para superarse, mantener un buen nivel de vida, y
promoviendo que se involucren estas mismas personas para crear algo nuevo en la sociedad de la

que forman parte hoy en dia.
e Sostenibilidad Politica

La Sostenibilidad Politica busca la gobernabilidad con reglas claras para equilibrar el

medio ambiente, la economia y la sociedad.

Se refiere a redistribuir el poder politico y econdomico, que existan reglas congruentes en
el pais, un gobierno seguro y establecer un marco juridico que garantice el respeto a las personas
y el ambiente, fomentando relaciones solidarias entre comunidades y regiones para mejorar su

calidad de vida y reducir la dependencia de las comunidades generando estructuras democraticas.
6.5.4. Importancia de la Sostenibilidad

El desarrollo sostenible mejora la calidad de nuestras vidas, protege nuestro ecosistema y

preserva los recursos naturales para las generaciones futura (Calzadilla C., 2019, pag. 2).

En el mundo empresarial, este desarrollo se asocia con el enfoque holistico de una
organizacion, que tiene en cuenta todo, desde la fabricacion hasta la logistica y el servicio al
cliente. Ser ecoldgico y sostenible no solo es beneficioso para la empresa; también maximiza los

beneficios de un enfoque ambiental a largo plazo.

La sostenibilidad ya no es simplemente algo que «estd bien considerar». Es esencial para
proteger el planeta, abordar la desigualdad y mejorar la calidad de nuestras vidas, tanto ahora como
en el futuro. También resulta esencial atraer al talento que te ayudara a cumplir los objetivos

estratégicos.

Seminario de Graduacion 42



UNIVERSIDAD

G5 | NACIONAL

b i | AUTONOMA DE

%Y, | NIcARAGUA,
ae" | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

6.5.5. Servicios sostenibles

Son los beneficios materiales que las personas obtienen de los ecosistemas como agua,
alimentos, medicinas y materias primas. Para muchas poblaciones estos servicios representan su

forma de subsistencia, por lo que su valor es mayor que si los comercializaran.

Para la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO),
son el motor del medio ambiente. Son esenciales para la vida, por lo que la tierra, el agua, el aire,
el clima y los recursos genéticos se deben utilizar de forma responsable para las presentes y futuras

generaciones (Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales, 2021, pag. 1).
6.5.6. Reciclaje

Se entiende por reciclar la accion de convertir materiales de desecho en materia prima o en
otros productos, de modo de extender su vida util y combatir la acumulacion de desechos en el
mundo. El reciclaje reinserta el material de descarte de numerosas actividades industriales,
empresariales o del consumo cotidiano, en la cadena productiva, permitiendo que sea reutilizado
y disminuyendo la necesidad de adquirir o elaborar materiales nuevos (Equipo editorial, Etecé,

2021, pag. 1).

El reciclaje es una actividad minoritaria de cara a las enormes capacidades de fabricacion
de materiales nuevos que en nuestro mundo post industrial se ponen en marcha a diario. A menudo
es mucho mas econdmico producir algo nuevo que reciclar algo viejo, lo cual hace poco rentable

esta actividad tan necesaria en términos ecologicos.
6.5.6.1. Importancia de reciclar

Reciclar es una forma de combatir la contaminacion de los suelos y mares, ya que la
presencia prolongada de basura en ellos acarrea cambios impredecibles en sus procesos bidticos y
ecoldgicos. De cara a la construccion de un modelo de vida industrial sostenible en el tiempo, es
decir, que no conduzca de cabeza a la enfermedad, la extincion y el cambio climético, el reciclaje

se impone como una necesidad humana.

Por otro lado, reciclar ciertos elementos puede constituir una actividad medianamente

lucrativa, una vez que se logre implantar como parte de la cultura cotidiana. Los elementos
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reciclados son comprados por las empresas que los aprovechan para disminuir su adquisicion de

materia prima, de modo que se trata de un panorama ganar-ganar (Equipo editorial, Etecé, 2021,

pag. 1).
6.5.6.2. Tipos de reciclaje

Existen diversas formas de reciclaje, dependiendo de la naturaleza del material en cuestion, tales

como.:

¢ Reciclaje del papel. Grandes cantidades de papel usado pueden ponerse en remojo para

fabricar pulpa de celulosa y fabricar papel de inferior calidad, que pueda volver a utilizarse.

¢ Reciclaje de metales. Productos metalicos cotidianos elaborados a partir de aluminio,
cobre y otros metales blandos, pueden fundirse y volver a aprovecharse para elaborar

nuevos productos, disminuyendo la necesidad de comprar materia prima.

¢ Reciclaje de envases plasticos. Los tetra-bricks y otros envases plasticos enteros pueden
volver a ser empleados, una vez que hayan sido higienizados correctamente y dispuestos

para volver a contener alimentos o jugos.

e Reciclaje de aceites. El aceite de cocinar es un potente contaminante del agua, que puede
recogerse y emplearse mediante procesos de filtrado y purificacion, como lubricante de

maquinaria.

e Composting. Los desechos organicos como los sobrantes de comida en descomposicion,
pueden convertirse en abono para la siembra o incluso en insumos para la obtencion de

biocombustibles (Equipo editorial, Etecé, 2021, pag. 2).
6.5.7. Compostaje
6.5.7.1. Definicion

El compost con materia organica, resultado de un proceso bioldgico cuyo fin es estabilizar

e higienizar los residuos organicos, es un magnifico fertilizante. Aunque sus usos y beneficios van
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mas allé: reactiva suelos contaminados o degradados, ayuda a reciclar residuos sélidos urbanos,

controla las plagas. El compostaje es parte de nuestro sustrato vital.
6.5.7.2. Las cuatro fases del compostaje

El equilibrio entre nitrogeno y carbono es solo una de las claves del compostaje. Ademas
de los dos elementos quimicos que aporta la materia organica, el proceso se desarrolla en presencia

de oxigeno y agua siguiendo cuatro fases bien diferenciadas, tal como sefiala el documento de la

FAO.
o Fase mesofila

El proceso de compostaje se inicia a temperatura ambiente y poco a poco, con el paso de
entre unas pocas horas y dias, la temperatura de la mezcla va aumentando debido a la actividad de
los microorganismos. “Si los microorganismos no tienen oxigeno y humedad, dejan de actuar, la
mezcla acaba enfridndose y el proceso de compostaje se frena”, sefiala Pilar Bernal. El objetivo es

alcanzar entre 50 y 70 grados centigrados.
e Fase termofila o de higienizacion

Una vez superados los 45 grados, los organismos que se desarrollan a estas temperaturas,
los llamados mesoéfilos, desaparecen y son reemplazados por microorganismos que soportan hasta
100 grados, los termofilos. Esta temperatura se mantiene mientras continia el proceso de
descomposicion de la materia organica y puede durar meses. Las altas temperaturas contribuyen a

la higienizacion de la mezcla, ya que destruyen cualquier tipo de contaminante biologico.
e Fase mesofila o fase de enfriamiento

“Después de la fase termofila, vuelve a bajar la temperatura. En ese momento, debemos
decidir si volteamos la mezcla para homogeneizarla y volver a elevar la temperatura o dejar que
esta vaya bajando”. En esta fase, méas cercana a la temperatura ambiente, continlla la

descomposicion y los organismos mesofilos se reactivan.
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e Fase de maduracion

Tras un periodo de enfriamiento, una vez la produccion del compost se ha completado,
llega el momento de la maduracion. Esta ultima fase del proceso se produce a temperatura
ambiente y permite la consolidacion de nuevas moléculas. Durante varios meses, el compost
madura y suma nuevas poblaciones microbianas, asi como nuevos grupos de organismos como

anélidos, acaros o insectos que completan la transformacion (Grupo BBVA, 2023).
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7. Hipotesis o supuesto de investigacion
7.1. Supuesto

La implementacion de estrategias de marketing verde en el Hotel Marduk Gardens del Municipio
de San Nicolas, Esteli, incrementara la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la comunidad de

San Nicolas.
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7.2. Hipdtesis

La implementacion de estrategias de marketing verde incrementara la percepcion positiva de los

clientes respecto a la calidad de los servicios del Hotel Marduk Gardens.
7.2.1 Variables
Variable independiente: Implementacion de estrategias de marketing verde (causa).

Variables dependientes: Percepcion positiva de los clientes (efecto).
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8. Operacionalizacion de objetivos y/o matriz de categorias

Objetivo Variable Conceptualizacion Sub variable Indicadores Técnicas Fuentes de
informacion
Identificar las | Marketing Es una forma de | 4P (Producto, | 4C (Consumidor, | Entrevista Gerente
. . Preci Pl t ienci
estrategias de | Verde promocionar productos y reclo, | laza -y Costo, ConY,enlen01ay
Promocion). Comunicacion). Guia de
Marketing verde servicios ~ mientras  se
. . ., observacion
implementadas por contribuye a la preservacion
el hotel Marduk de nuestros recursos Huella ecologica
Gardens y su naturales y la proteccion del | Compromiso Huella de carbono
efectividad. medio ambiente (Ferreiro F., ccolégico de la e
marca. Huella hidrica
2022).
Huella socia
Eficiencia Energética
Servicios sostenibles | Uso  de  Recursos
renovables
Gestion de residuos
Impacto Ambiental
Valorar la percepcion | Clientes Un cliente es cualquier | Clientes potenciales | Campafias de | Encuesta Clientes
de los clientes persona o entidad que marketing Guia de
actuales y adquiere los bienes o observacion
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potenciales sobre la
sostenibilidad  del
hotel.

servicios ofrecidos por una
empresa, ya sea para su uso
personal o para el disfrute de

otros (Quiroa, 2019).

Clientes actuales

Retencidn de clientes

Satisfaccion de
clientes

Lealtad
Valor promedio de
adquisicion de
servicios
Preferencias por

servicios ecoldgicos

Impacto de la

decoracién y disefio

sostenible
Proponer estrategias | Estrategias El marketing verde o | Planificacion Control Informacion | Gerencia  del
. marketin . . L mental
de Marketing Verde a J eting marketing ecoldgico es una | estratégica documenta hotel
. verde . Plan de accion .
para mejorar la forma de  promocionar Entrevista
imagen y productos y  servicios
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competitividad  del

hotel.

Competitividad

mientras se contribuye a la
preservacion de nuestros
recursos naturales y la
proteccion  del  medio
ambiente  (Ferreiro F,
Estrategias de marketing

verde o ecolodgico., 2022,

pag. 1).

Promocion

Participacion

eventos

Satisfaccion

cliente

cn

del
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8.1 Cuadro de operacionalizacion de variables

Variables Definicion Indicadores Técnicas
Estrategias de | El Marketing verde es definido como la practica de realizar - Uso de materiales sostenibles. - Entrevistas
marketing negocios evitando dafios a la sociedad y al planeta, e - Reduccién de huella de carbono. - Encuestas
verde identificandose como una respuesta estratégica para que - Gestion de residuos.

las organizaciones se concentren en su desempefio triple - - Certificaciones ambientales.

botton line, que es un modelo de negocio que evalta, de - Estrategias de comunicacion verde.

forma integrada, los resultados empresariales de las - Educacion del consumidor.

dimensiones econémica, financiera, social y ambiental. - Eficiencia energética.

Asi, el marketing verde, puede ser claramente considerado

un area de creciente preocupacion estratégica para las

organizaciones del mundo entero. (Jaramillo Velasquez A.,

Pena N., & Rivera Gutiérrez D., 2021)
Percepcion La percepcion del cliente es lo que ellos sienten sobre tu - Satisfaccion del cliente.

positiva de los

clientes

producto y tu marca. Es una opinion que se ha formado a
través de cada interaccion que han tenido con tu empresa,
tanto directa como indirecta.

La percepcion del cliente incluye los sentimientos que tu
empresa les inspira, junto con las palabras descriptivas que

utilizarian al hablar de tu marca. (Ortega, 2024)

Reputacion de marca.
Fidelidad del cliente.
Intencién de recomendacion.
Nivel de conocimiento.

Sensacion de confianza.
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9. Disefio Metodoldgico

9.1. Tipo de investigacion

Asu vez, segun el enfoque de la investigacion es un estudio mixto ya que implica combinar
los enfoques cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio. Esto conlleva la recoleccidn, anlisis
e interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos, por lo que genera inferencia de ambos tipos
realizando un relevamiento estadistico utilizando como instrumento encuestas estructuradas con

preguntas cerradas.

La investigacion mixta es aquella que atna los métodos cuantitativos y cualitativos, con el
fin de disponer de las ventajas de ambos y minimizar sus inconvenientes (Rus Arlas E., 2020, pag.
1).

Segun la funcion o proposito: el estudio es aplicado por que se analizaran las estrategias
de Marketing Verde para el Hotel Marduk Gardens del Municipio de San Nicolas, Esteli.

“La investigacion aplicada es un procedimiento reflexivo, sistematico, controlado y critico
que tiene por finalidad descubrir e interpretar los hechos y fendmenos, relaciones y leyes de un
determinado ambito de la realidad” (Ander-Egg E., 2011, pag. 190).

Por la naturaleza de los datos y la informacion: la presente investigacion es de tipo

cuali-cuanti por que se analizaran tantos datos cualitativos con elementos del enfoque cuantitativo.

Los criterios cualitativos podrian incluir la percepcion de los clientes sobre las préacticas
sostenibles del hotel, las opiniones de los empleados sobre la implementacion de estrategias de

Marketing Verde, y las experiencias de otros hoteles en la implementacion de practicas sostenibles.

Hernandez-Sampieri & Mendoza Torrez., (2008) menciona que “Los métodos de
investigacién mixta son la integracion sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo, asi
como también su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la

informacion recabada” (pag. 753).
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Por su nivel de profundidad: es de tipo descriptivo por que se describiran las estrategias
de Marketing Verde del Hotel Marduk Gardens del Municipio de San Nicolas, Esteli.

Segln Hernandez Sampieri R. y otros (1991) “sefialan que una investigacion descriptiva
consiste en presentar la informacion tal cual es, indicando cual es la situacion en el momento de la

investigacion analizando, interpretando, imprimiendo y evaluando lo que desea” (pag. 92).

Segun el periodo temporal: esta investigacion es de tipo transversal, ya que a través de
esta se describira y se analizara variables por medio de una determinada muestra de poblacién en

un tiempo determinado, afio 2024.
9.2 Area de estudio

9.2.1 Area de Conocimiento

Segun la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacién (CINE) 13 esta
investigacion corresponde al campo amplio 10 Servicios, campo especifico 101 Servicios

personales, campo detallado 1015 Viajes, turismo y actividades recreativas.
9.2.1.1 Linea de Investigacion
» Linea de investigacion: CEC -2 Organizaciones, gobierno y economia nacional.

» Sub linea: CEC 2.3 Estrategia empresarial, produccidn, mercadotecnia, talento humano y

toma de decisiones.
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9.2.2 Macro locacion
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Figura 6: Mapa de Nicaragua

Con una extension de 130.373,5 km2,
Nicaragua es el mayor pais de Centroamérica, si
bien casi dos terceras partes de su territorio estan
practicamente deshabitadas. Entre sus rasgos
fisicos mas notables destacan, por una parte, sus
lagos (principalmente el Lago Nicaragua o
Cocibolca y el Lago Managua o Xolotlan, que
bafia la capital), los cuales, junto con otros
cuerpos de agua, ocupan una extension de mas de

10.000 km? y, por otra parte, la cadena volcanica

que atraviesa el pais de Norte a Sur, con 13 volcanes y estructuras volcéanicas, entre ellos, 7 activos

(San Cristobal, Telica, el Hoyo, Cerro Negro, Momotombo, Masaya y Concepcién) (Oficina de

Informacion Diplomatica., 2020, pag. 2).

9.2.3 Micro localizacién

Hotel Boutique Marduk Gardens, esta ubicado en el km 135 Panamericana Norte 9 km al Oeste

900mts al Norte, Esteli, Nicaragua. Es un escape de la naturaleza, donde se respira mucha paz, aire

fresco y natural, y lejos del bullicio urbano.

b"’f(/
> . Que\o‘a
Hotel Marduk @
Gardens Nicaragua ¥

Figura 7: Ubicacidon del hotel
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9.3 Poblacién y muestra / Sujetos participantes

Segun Hernandez-Sampieri (2014) “Una poblacion es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones” (pag. 174).

La poblacion de esta investigacion esta conformada por los hoteles de montafia sostenibles
de laregion y sus clientes. Esto incluye, por un lado, a las gerencias de estos establecimientos, que
brindan informacion sobre las practicas y estrategias sostenibles que implementan, y por otro, a
los turistas interesados en visitar estos destinos y disfrutar de sus atractivos turisticos. Asimismo,
se considera como parte de la poblacién a los clientes habituales del Hotel Boutique Marduk
Gardens, quienes aportan perspectivas clave sobre su experiencia y preferencias en relacion con el

turismo sostenible.

9.3.1 Muestra

Hernandez-Sampieri (2014) menciona que “La muestra es, en esencia, un subgrupo de la
poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido

en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (pag. 175).

La muestra que se selecciond para poder aplicar el instrumento de informacion en estas se
incluyé a residentes locales como a visitantes frecuentes, permitiendo obtener una vision mas

completa y diversa de las opiniones y necesidades de los diferentes grupos involucrados.

La muestra utilizada para el presente estudio es Hotel Boutique Marduk Gardens, dentro
de esta hay actores claves como el gerente del hotel (parte cualitativa) y de treinta personas (parte
cuantitativa) , las cuales fueron seleccionadas durante dos fines de semana consecutivos en el Hotel

Boutique Marduk Gardens.

Esta cantidad se determino en funcion del célculo de muestra necesario para obtener
informacion representativa sobre la percepcion y opinidn de los clientes actuales y potenciales del
hotel, en relacion con las estrategias de marketing verde. La seleccion de los fines de semana se
baso en la afluencia habitual de visitantes durante estos dias, buscando captar una diversidad de

perfiles y experiencias que permitieran un analisis mas integral.
e —
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Los datos recopilados a través de las encuestas se utilizaron como base para responder los
objetivos especificos de la investigacion, ofreciendo una perspectiva valiosa sobre la efectividad
de las estrategias actuales y las oportunidades de mejora en la comunicacion de sus practicas
sostenibles. Esta muestra constituye un punto de partida relevante para comprender la interaccion

entre las iniciativas del hotel y las expectativas de sus clientes.
9.4 Métodos, técnicas e instrumentos de recopilacién de datos

En esta seccion, se describen los métodos, técnicas e instrumentos utilizados para recopilar

los datos necesarios en la investigacion.
9.4.1 Laentrevista

Bravo (2013) “La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa
para recabar datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto

al simple hecho de conversar”.

En la investigacion se aplicaron entrevistas, las cuales fueron dirigidas al gerente del Hotel
Boutique Marduk Gardens, con el objetivo de obtener informacién relevante sobre las practicas
sostenibles actuales implementadas en el hotel, asi como otros aspectos relacionados con su
gestion y estrategias de marketing. Se realiz6 una entrevista estructurada dirigida al gerente general

del establecimiento.

La entrevista tuvo como proposito principal profundizar en el conocimiento de las
iniciativas ecoldgicas del hotel, como el uso de paneles solares, el reciclaje y la utilizacion de agua

proveniente de pozos con filtros purificadores, entre otras.

Asimismo, se buscé obtener su perspectiva sobre la percepcion de los clientes respecto al
compromiso ambiental del hotel, los resultados alcanzados con las estrategias implementadas y las
oportunidades de mejora para destacar en el mercado competitivo del turismo sostenible. La
informacidn obtenida en esta entrevista fue fundamental para el analisis de la situacion actual y la
elaboracién de propuestas que fortalezcan el posicionamiento del hotel como un destino

comprometido con el medio ambiente.

9.4.2 Laencuesta
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Consiste en la obtencién de datos de interés socioldgico mediante la interrogacion a los
miembros de la sociedad. (Montes G., 2000).

En la investigacion se aplicaron 30 encuestas, las cuales seran dirigidas a clientes del hotel,
durante dos fines de semana, con el objetivo de obtener los datos requeridos.

Esta herramienta permitio recopilar informacion sobre el nivel de conocimiento de los
clientes acerca de las iniciativas ecologicas del hotel, su valoracidn respecto a estas practicas y su
influencia en la experiencia general durante su estadia. Ademas, se indago sobre las expectativas
y sugerencias de los encuestados en relacion con estrategias futuras que podrian reforzar el

compromiso ambiental del hotel.

Los resultados obtenidos a través de esta encuesta fueron clave para identificar areas de
mejora y oportunidades para implementar estrategias de marketing verde que fortalezcan la

relacion del hotel con su publico objetivo y su posicionamiento en el sector del turismo sostenible.
9.4.3 Guia de observacion

Es un instrumento de registro que evalla desempefios, en ella se establecen categorias con
rangos mas amplios que en la lista de cotejo. Permite al observador mirar las actividades
desarrolladas por el observado de manera mas integral. Para ello, es necesario presenciar el evento

o0 actividad y registrar los detalles observados (Lor A., 2014, pag. 9).

Para complementar la recoleccion de datos, se utilizaron guias de observacién dirigidas
tanto al Hotel Boutique Marduk Gardens como a sus clientes. La guia aplicada al hotel tuvo como
proposito analizar directamente las practicas sostenibles implementadas en sus instalaciones,
evaluando aspectos como el uso de recursos, los materiales ecoldgicos, la gestion de residuos y el

aprovechamiento de energias renovables.

Por otro lado, la guia dirigida a los clientes permitié observar su interaccion con las
iniciativas ecoldgicas del hotel, incluyendo su grado de interés, uso y aceptacion de estas practicas
durante su estadia. Este enfoque permiti0 obtener datos cualitativos significativos que
complementaron los resultados de la entrevista y las encuestas, ofreciendo una vision mas integral

del compromiso ambiental del hotel y la experiencia de sus huéspedes.
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9.5 Etapas de la investigacion

Etapa I: Investigacion documental

La primera etapa se realizd, mediante la recopilacion de informacién de libros, tesis
encontradas en repositorios universitarios de CUR-Esteli, en la biblioteca Urania Zelaya y paginas
web, con el fin de recopilar informacion sobre temas relacionados a Estrategias de Marketing
Verde para el Hotel Marduk Gardens del Municipio de San Nicolés, Esteli.

Durante esta fase inicial, se realizd un exhaustivo andlisis de la literatura existente en
relacion con el marketing verde y su aplicacion en la industria hotelera. Se identificaron tendencias,
mejores practicas y estudios de caso relevantes que serviran como base para el disefio de las
estrategias especificas para el Hotel Marduk Gardens.

El objetivo es encontrar soluciones innovadoras y sostenibles que no solo beneficien al

hotel, sino también al entorno social y ambiental en el que opera.
Etapa Il: Elaboracion de instrumentos

Se elaboraron tres instrumentos de recoleccion de datos en base a las variables definidas,
de los cuales se eligieron tres tipos de instrumentos: guia de observacién, la entrevista y la
encuesta. La guia de observacion se disefid como un instrumento estructurado que permitid
recopilar datos directos sobre las practicas sostenibles ambientales implementadas en el hotel y la
percepcion de los clientes durante su estadia. Para la entrevista, se realizd un guion estructurado
gue contiene preguntas abiertas y cerradas relacionadas con las variables de estudio. Por otro lado,
la encuesta se disefi6 de forma clara y concisa, priorizando la facilidad de respuesta por parte de
los participantes. Estos instrumentos fueron fundamentales para recopilar informacion valiosa que

contribuira al analisis y la interpretacion de los datos obtenidos en la investigacion.
Etapa Ill: Trabajo de campo

En esta etapa se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos como las guias de
observacion, entrevistas y la encuesta, los cuales procesaron la informacion para la presentacion

de resultados. Durante esta fase, es crucial asegurarse de que las entrevistas y encuestas se realicen
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de manera efectiva y con el rigor metodologico necesario. Una vez recopilados los datos, se llevo
a cabo un exhaustivo proceso de analisis para poder ofrecer conclusiones claras y significativas.

El siguiente paso es sumergirse en la interpretacion de los resultados para extraer todo su potencial.
Etapa IV: Elaboracion del documento final

El informe final se elaboro con los datos obtenidos de las guias de observacion, entrevistas
y la encuesta, de esta manera dio salidas a los objetivos de la investigacion. La entrevista fue
sistematizada en el programa de Word. En cuanto a la encuesta, los resultados fueron procesados
en SPSS y sus graficos fueron elaborados en el programa de Excel. Seguidamente se redactaron
los resultados, conclusiones y recomendaciones de la investigacion y se finalizd la presentacion

del documento conforme a la estructura orientada por la universidad.
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10.Analisis y discusion de resultados.

10.1 1 Objetivo. Identificar las estrategias de Marketing verde implementadas por el Hotel

Boutique Marduk Gardens y su efectividad.
10.1.1 Predominancia de las 4 P en Hotel Boutique Marduk Gardens.

En términos sencillos, el marketing es el manejo de las relaciones redituables con el cliente.
El objetivo del marketing consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a cambio.
Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando valor con otros, por esta razon:

Haciendo énfasis en que, en un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por
lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler

P. & Armstrong G., Marketing., 2012, pags. 2-5).

Predominan producto y plaza. Plaza, por lo que el hotel se encuentra ubicado en una
region turistica especifica de Esteli, con un entorno natural que permite que los clientes disfruten
de este ambiente de tranquilidad y conexion con la naturaleza. Y producto, ya que el hotel se
enfoca en ofrecer esta experiencia Unica de desconexion con la rutina diaria, al ofrecer estas

instalaciones con entornos naturales (Balladares, 2024).

A partir de lo observado, en el contexto del marketing, las 4 P (producto, precio, plaza 'y
promocion) son fundamentales para evaluar cdmo una empresa se posiciona y ofrece valor a sus
clientes. En el caso del Hotel Boutique Marduk Gardens, segun lo observado, se determina que
producto y plaza son los elementos que predominan en su actual estrategia, ya que el hotel se
distingue por su oferta de servicios sostenibles, como la utilizacién de energia solar, uso de
materiales organicos y locales, y su ubicacion, que es clave para su propuesta de valor, ofreciendo
una experiencia unica de conexion con la naturaleza y practicas sostenibles, que es un fuerte

diferenciador en el mercado.
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Sin embargo, en cuanto a promocion, se observa debilidad, dado que no utilizan
adecuadamente las herramientas digitales y plataformas populares de reserva, lo que les priva de

un mayor alcance y visibilidad.
10.1.2 Productos y servicios sostenibles del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Los productos sostenibles son aquellos que se elaboran respetando el medioambiente y
teniendo en cuenta su huella ecoldgica. Se fabrican a través de procesos limpios no contaminantes,

optimizando los recursos empleados o usando energias renovables.

Un bien o servicio sostenible, es aquel que utiliza de manera racional y eficiente los
recursos naturales, humanos y econémicos a lo largo de su ciclo de vida, generando asi beneficios

para el medio ambiente, la sociedad y la economia (Kaeltia Consulting, 2023).

Nosotros somos sector turistico hotelero, nuestro fuerte en servicios es lo que tiene que ver
con hotel, es decir, hospedaje; también en nuestro restaurante ofrecemos atencion a los

comensales que nos visitan y a la gente que viene en busca de confort a alquilar su cabana

(Balladares, 2024).

El Hotel Boutique Marduk Gardens, siendo un hotel boutique en un entorno natural en San
Nicolas Esteli, se enfoca en ofrecer productos y servicios alineados con la sostenibilidad; los
principales servicios incluyen hospedaje en cabafas y servicios de restaurantes. Se enfocan en
minimizar su huella ecoldgica a través de la utilizacion de energias renovables, la implementacion

de practicas de reciclaje y la oferta de productos ecoldgicos y locales en su restaurante.

10.1.3 Comunicacién de iniciativas ecolédgicas en Hotel Boutique Marduk Gardens.

Una iniciativa de sostenibilidad ambiental o ecoldgica busca integrar practicas y politicas
que minimicen el impacto ambiental de una empresa y promuevan la conservacion a largo plazo

de los recursos naturales (Instituto en Desarrollo Sostenible de Universidad Galileo., 2024).

Cuando viene el cliente por primera vez, nosotros le damos una induccion sobre la historia
del hotel. Los muchachos de atencion al cliente estan capacitados y les dicen que somos un hotel
que no tiene empaques que sean de pldstico, solo ocupamos cristaleria. También tenemos

depositos dispersos por las instalaciones para depositar la basura, igual reciclamos y separamos
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los materiales, tanto vidrios como plastico, y los materiales de nuestras cabarias e infraestructura

son de materiales ecologicos como la madera (Balladares, 2024).

A nivel de comunicacion, el hotel ofrece una induccion a los clientes nuevos donde se les
informa sobre la historia del hotel y las practicas sostenibles que llevan a cabo. Aunque el hotel
cuenta con iniciativas solidas y practicas ecologicas, la efectividad de la comunicacion de estas
iniciativas puede mejorarse en algunos aspectos clave como comunicacion clave y directa,

presencia online y redes sociales y afiliacion en plataformas de reservas.

Es fundamental aprovechar la presencia online y las redes sociales para comunicar sus
practicas sostenibles a un publico mas amplio. Ademas, reforzar la comunicaciéon dentro del hotel
con sefializaciones y el afiliarse a plataformas de reserva contribuiria a mejorar la visibilidad y
percepcion de las iniciativas ecoldgicas del hotel. Esto no solo fortalecera su competitividad en el
mercado, sino que también atraera a un segmento de clientes comprometidos con el turismo

sostenible.

10.1.4 Desafios en la implementacion de estrategias de promocion ecologicas en Hotel

Boutique Marduk Gardens

Es el conjunto de actividades que se llevan a cabo para dar a conocer una marca, producto
0 servicio a través de medios sostenibles. Su objetivo es trasladar a la sociedad una imagen de
responsabilidad social corporativa y alineacion con la causa medioambiental con la

comercializacion de productos ecoldgicos y reutilizables.

Por lo tanto, también es claramente una estrategia de marketing empresarial que apuesta

por la comercializacion de productos total o parcialmente ecoldgicos, reciclados o reutilizables.

Ademas del producto en si, la ecologia también puede estar presente en otros aspectos como
en el packaging o el proceso de produccion. Cualquier producto que reuna alguna de estas
condiciones es susceptible de formar parte de una estrategia de marketing verde (Carrasco C.,
2024).

Uno de los mayores problemas, por lo general, es que el nicaragiiense no tiene una cultura

de depositar la basura en su lugar; por lo general vienen personas que tiran basura en los
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entornos, a pesar de que les comentamos que esté prohibido en nuestro hotel. Igual este si trae
sus snacks; les decimos que lo recojan, pero a veces dejan botados hasta los empaques de
caramelo y esas cosas, pero igual nosotros les decimos que sean un poquito mas conscientes con

el ecosistema, que estamos actualmente en el hotel (Balladares, 2024).

En base a lo observado, en el caso del Hotel Boutique Marduk Gardens, los desafios
principales para implementar de manera efectiva sus estrategias de promocion ecologica giran en
torno a la conducta de los visitantes y la conciencia ambiental de los clientes. Este comportamiento
afecta tanto la experiencia del cliente como la imagen ecoldgica del hotel, ya que contradice los

esfuerzos del hotel por mantener un entorno limpio y ecolégicamente responsable.

Superar estas barreras requeriria un enfoque mas fuerte en cuanto a la educacion ambiental,
la creacion de incentivos positivos, y el uso de tecnologias y sefializacion que refuercen el
comportamiento sostenible. De esta manera se mejoraria la imagen ecoldgica del hotel y se crearia

una experiencia mas coherente y valiosa para sus clientes.

10.1.5 Canales de comunicacion mas efectivos del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Un canal de comunicacion es el medio fisico a través del cual se lleva a cabo un acto
comunicativo, es decir, que sirve para el intercambio de informacion entre un emisor y un receptor

(Giani C., 2024).

La presencia y disponibilidad de este medio especifico es uno de los elementos
indispensables para que el circuito de la comunicacion se cumpla de manera efectiva. Es
sumamente importante, ya que todo acto de comunicacion implica la transmision de un mensaje a

través de un elemento fisico y concreto.
Tenemos pagina web, Facebook, Instagram y nuestros correos (Balladares, 2024).

En cuanto a los canales de comunicacion, el hotel cuenta con una pagina web, Facebook,
Instagram y correo electronico. Sin embargo, una observacion importante es que, aunque estos
canales estan disponibles, su eficacia no es destacada, ya que no parecen estar aprovechandose al

maximo, especialmente la pagina web que casi no funciona.

Seminario de Graduacién 64



\ | UNIVERSIDAD

LB | NACIONAL

b § | AUTONOMA DE
NICARAGUA,

RS | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

10.1.6 Practicas sostenibles implementadas en Hotel Boutique Marduk Gardens.

La sostenibilidad o desarrollo sostenible consiste en crear un equilibrio entre los seres
humanos y el uso de los recursos naturales que permita a futuras generaciones hacer un uso
responsable de estos, ademds de concientizar a la poblacion sobre la importancia de un cambio de

mentalidad que sea amigable con el medio ambiente (Espafia D., 2023).
e Uso de paneles solares
e Reciclaje
e Filtros de agua, ya que usamos agua de pozo en nuestra propiedad.
e Uso solamente de cristaleria
e Uso de lefia caida de los &rboles para utilizarla en la cocina (Balladares, 2024).

Hotel Boutique Marduk Gardens ha adoptado practicas sostenibles admirables, como el uso de
paneles solares, agua de pozo con filtros purificadores, el reciclaje y el uso de lefia caida en la
cocina. Esto muestra un compromiso con el medio ambiente, algo que cada vez mas clientes
valoran. En conjunto, estas practicas no solo fortalecen la imagen del hotel como un negocio
ecolégicamente responsable, sino que también pueden ser un punto de diferenciacién frente a la

competencia.

10.1.7 Campafias publicitarias verdes del Hotel Boutique Marduk Gardens

La publicidad verde puede definirse como una forma especifica de comunicacion que busca
promover productos o servicios respetuosos con el medio ambiente. Se caracteriza por utilizar
mensajes persuasivos que destacan los beneficios ecoldgicos del producto o servicio anunciado

(Nemain medios publicitarios., 2024).

Hemos implementado algunas camparias, de hecho, ahorita estamos con el full publicidad.
Estamos implementando como cuidar el sistema ecologico del hotel, la naturaleza y la fauna que
tenemos aqui, porque existen diferentes tipos de especies aqui. Hay ranas, conejos y hasta venados

que se encuentran, pero mds en la parte de abajo. De hecho, tenemos videos en la pagina de

Seminario de Graduacién 65



0, | UNIVERSIDAD

LB | NACIONAL

b Iif | AUTONOMA DE

%Y, | NIcARAGUA,
ae" | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

Facebook del cuido del ecosistema y de todo lo que tiene que ver con flora y fauna del hotel

(Balladares, 2024).

Con base en las respuestas obtenidas, las campanas publicitarias verdes implementadas por
el hotel Boutique Marduk Gardens reflejan una estrategia coherente con la identidad y valores del
hotel, que prioriza la conservacion de la flora y fauna del entorno. El hecho de que el hotel se
esfuerce en preservar su ecosistema y eduque a sus clientes sobre esto, no solo refuerza su
compromiso ecologico, sino que también crea una experiencia diferenciada que puede convertir

una simple estancia en una vivencia memorable.

El uso de Facebook para promover estas iniciativas es un movimiento inteligente, ya que
las redes sociales son una poderosa herramienta para llegar a una audiencia mucho mas amplia,
sin embargo, para mejorar este impulso, seria beneficioso diversificar las plataformas de

publicidad.
10.1.8 Medidas del Hotel Boutique Marduk Gardens para reducir su huella de carbono.

Es una herramienta para determinar cuanto espacio terrestre y marino se necesita para
producir todos los recursos y bienes que se consumen, asi como la superficie para absorber los
desechos que se generan, usando la tecnologia actual (Secretaria de Medio Ambiente y Recursos

Naturales, 2017).

En esta zona el agua que utilizamos es de pozo de manantiales, porque aqui no existe
Enacal. Entonces nosotros tenemos un filtro que purifica el agua, igual nuestra energia es un 80%

de paneles solares, solo un 20% de energia es eléctrica (Balladares, 2024).

De acuerdo con lo analizado, las medidas que el hotel ha utilizado para disminuir su huella
de carbono demuestran un compromiso significativo con la sostenibilidad y la gestion eficiente de
los recursos naturales. Estas acciones forman parte de su enfoque al ecoturismo, posicionandolo

como un establecimiento consciente de su impacto ambiental.

La proporcion del 80% de energia solar y el 20% de energia eléctrica es un gran indicativo

de que el hotel estd avanzando hacia un modelo de sostenibilidad energética. A medida que
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continuan implementando y mejorando estas iniciativas, el hotel se consolida como un ejemplo de

turismo sostenible en el norte del pais.
10.1.9 Colaboraciones y certificaciones ambientales de Hotel Boutique Marduk Gardens.

Las certificaciones de sustentabilidad o medio ambiente verifican que una empresa u
organizacion tiene el rendimiento adecuado en temas de agua, energia, circularidad,

responsabilidad social, emisiones, etc. (CSR-STAFF, 2023).

El hotel cuenta con certificaciones ambientales, tenemos los permisos, obviamente, del
INTUR y los permisos sanitarios como el MINSA para que el hotel opere, porque tenemos que

estar regidos bajo las normativas y leyes (Balladares, 2024).

A partir de los datos recopilados, Hotel Boutique Marduk Gardens resalta la importancia
de estar alineado con las nacionales y las certificaciones reconocidas para operar de manera
responsable y sostenible. El cumplir con estas normativas son pasos importantes a seguir, pero
avanzar hacia la obtencidn de certificaciones ambientales especializadas fortalecera aun mas su
compromiso con la sostenibilidad. Estas certificaciones no solo benefician al hotel en términos de
reputacion y atractivo para el publico, sino que también lo posicionan como un actor clave en el

turismo sostenible.

10.1.10 Planes a largo plazo del Hotel Boutique Marduk Gardens para continuar mejorando

sus practicas sostenibles

Son todas aquellas acciones que ayudan a reducir el impacto negativo a nivel ambiental
que se derivan de practicas productivas o habitos a nivel de empresas o en el hogar, segun indic6

el Jardin Botanico.

Realizar practicas sostenibles implica hacer un cambio de habitos que mitiguen el impacto
negativo o la afectacion al medio ambiente, por ejemplo, no botar el aceite de cocina sobrante por
el lavaplatos sino depositarlo en la bolsa negra donde se ubican todos los desechos no reciclables
(Gobierno de Bogota, 2020)

Bueno, nosotros como hotel, pues que somos un hotel rustico de montana, siempre sobre

guardamos lo que tiene que ver con el ecosistema y la naturaleza, entonces vamos a tener una
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camparnia que va a ser sobre cuidar nuestras instalaciones y concientizar un poquito mas a nuestros
clientes que nos visitan. Igual nosotros a cada cliente que visita le mandamos una informacion

basica donde dice que son las cosas que se pueden hacer en el hotel y como cuidar el ecosistema

del hotel (Balladares, 2024).

Segun las percepciones expresadas por el gerente entrevistado, el hotel estd comprometido
a largo plazo con la mejora continua de sus practicas sostenibles. A través de campafias de
concientizacion, la implementacion de medidas ecoldgicas y el fortalecimiento de su relacion con
la comunidad, el hotel se posiciona como un modelo de responsabilidad ambiental en el sector

turistico.

Al educar a los huéspedes y fomentar la participacion activa, el hotel no solo mejora su
impacto ambiental; de igual manera, enriquece la experiencia de quienes lo visitan, contribuyendo

a un futuro mas sostenible para ambas partes.

e Valorar la percepcion de los clientes actuales y potenciales sobre la sostenibilidad del
hotel.

10.1.11 Percepcion del interés de los clientes hacia las practicas sostenibles.

La percepcidn es el mecanismo individual que realizan los seres humanos que consiste en
recibir, interpretar y comprender las sefiales que provienen desde el exterior, codificandolas a partir
de la actividad sensitiva. Se trata de una serie de datos que son captados por el cuerpo a modo de
informacion bruta, que adquirird un significado luego de un proceso cognitivo que también es parte

de la propia percepcion (Editorial Etecé, 2021)

Por lo general, el cliente que viene aqui se va a gusto porque le gusta la atencion al cliente
de los muchachos e igual como tenemos las instalaciones, el cuido de las areas verdes, las
instalaciones del hotel y la gente se siente en un confort alegre porque se desconecta de la ciudad

(Balladares, 2024).

De acuerdo con lo obtenido en la entrevista, la percepcién del interés de los clientes hacia
las préacticas sostenibles en el Hotel Boutique Marduk Gardens es fundamental para su éxito. Al

ofrecer una experiencia que combina atencion al cliente, cuido del entorno y un ambiente
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reconfortante, el hotel, aparte de satisfacer a sus huéspedes, también les proporciona una conexion

emocional con su enfoque sostenible.

Al seguir comunicando y reforzando estas précticas, el hotel puede no solo mantener, sino

también potenciar la satisfaccion y lealtad de sus clientes, consolidando su imagen de marca.

10.1.12 Descripcion del cliente tipico del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Un cliente es quien adquiere los productos o servicios de un negocio. Por tanto, es un
consumidor, desde la perspectiva de la empresa. Puede tratarse de un cliente recurrente cuando

realiza compras regulares, o un cliente de tinica vez.

Aunque el concepto tradicional de cliente hace referencia solamente a quien ya realiz6 una
compra, en la actualidad es mas util pensar que los clientes son tales desde el momento en que se
interesan en la oferta de un negocio. De esta forma, las empresas se esfuerzan por deleitarlos desde

su primera interaccion (Rodriguez J., 2023).

Nuestro 80% de clientes es turista nacional, un 20% extranjero, la mayoria de nuestros
clientes es de la zona de Managua, Leon, Chinandega. Son de los lugares mas calientes que vienen

para aca, pero la mayor afluencia es Managua, que tiene como un 80% (Balladares, 2024).

A partir de la interpretacion de las respuestas, el cliente tipico del hotel es un turista que
busca no solo un lugar de descanso, sino una experiencia significativa. Al reconocer la importancia
de la atencion al cliente y el compromiso con la sostenibilidad, el hotel puede seguir
consoliddndose como una opcion preferida para aquellos que buscan refugio natural y auténtico

en el norte de Nicaragua.

La comprension del perfil del cliente es fundamental para que el hotel adapte su oferta y

continue deleitando a sus visitantes desde el primer contacto hasta su despedida.

10.1.13 Beneficios que traeria una pagina web eco amigable al Hotel Boutique Marduk

Gardens.
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Ser Eco Friendly significa adoptar un estilo de vida que sea respetuoso y armonico con el
medio ambiente, minimizando nuestro impacto negativo y promoviendo practicas sostenibles
(Fleito.com, 2023).

Todo lo que tiene que ver con resguardo de naturaleza y proteccion del medio ambiente
obviamente nos ayudaria un poco mas y que las personas estén mas conscientes sobre nuestros

servicios (Balladares, 2024).

Segun las percepciones expresadas por el entrevistado, implementar una pagina web eco
amigable al Hotel Boutique Marduk Gardens es una valiosa oportunidad para destacar todo su
compromiso ambiental y atraer a un publico que valore estas practicas. Ademas, un sitio web que
tenga un disefio simple pero funcional puede servir como un ejemplo de coherencia entre lo que el

hotel promueve y lo que ofrece.

10.1.14 Sugerencias 0 comentarios de los huéspedes acerca de las practicas sostenibles en
Hotel Boutique Marduk Gardens.

La satisfaccion del cliente es la medicion de la respuesta que los consumidores tienen con
respecto a un servicio o producto de una marca en especifico. Las calificaciones son referentes
para mejorar el servicio que se les ofrece y también para conocer a detalle lo que necesitan
(Hammond M., 2023).

Hemos recibido tanto como buenas sugerencias, algunas no tan positivas, por ejemplo, que
les gustaria que aqui tuviéramos hotel con aire acondicionado y nosotros les decimos en nuestra
publicidad que es un hotel meramente de montafnia para desconectarse y que nosotros operamos

entorno a la naturaleza, que se va a estar aqui con aire puro y nada de cosas de tecnologia

(Balladares, 2024).

El hotel se beneficia enormemente de las sugerencias y comentarios de sus huéspedes.
Aunque algunas recomendaciones pueden no alinearse completamente con la filosofia del hotel,
cada opinion es una oportunidad para reflexionar y evolucionar. La clave estd en mantener un
didlogo abierto con los huéspedes y estar dispuestos a adaptarse mientras se preserva la esencia
del lugar. Ser mas explicitos en la publicidad de este enfoque puede reducir este tipo de quejas y

atraer al publico adecuado.

Seminario de Graduacién 70



\ | UNIVERSIDAD

LB | NACIONAL

b § | AUTONOMA DE
NICARAGUA,

RS | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

10.1.15 Influencia de las iniciativas sostenibles de Hotel Marduk Gardens en la fidelizacion

de los clientes.

La fidelizacion del cliente es el proceso de crear y mantener una relacion duradera y
positiva con los consumidores existentes al satisfacer sus necesidades y expectativas, generar

lealtad y propiciar compras repetidas y recomendaciones (Pursell S., Hubspot, 2023).

Si, la mayoria de clientes recurrentes que nos visitan, he observado, vienen con una cultura
de basura en sus bolsas, no botar desechos fuera de los depdsitos, es decir, por eso nos prefieren,

ya gue nosotros estamos alineados con esas practicas (Balladares, 2024).

Segln lo expresado por el entrevistado, las iniciativas sostenibles del Hotel Boutique
Marduk Gardens son més que simples estrategias, son un puente hacia una fidelizacion, ya que, al
alinearse los valores y expectativas de los huéspedes, el hotel no solo crea lealtad, sino que fomenta
un sentido de comunidad y propdsito. De este modo no solo se tiene la oportunidad de atraer

nuevos clientes, sino también cultivar relaciones significativas con la clientela.

10.1.16 Tendencias en el perfil de los clientes méas interesados en las précticas ecoldgicas del
Hotel Boutique Marduk Gardens (edad, nacionalidad, género)

La segmentacién psicogréafica es el tipo de segmentacion del mercado que separa a los
consumidores en subgrupos en funcion de sus caracteristicas psicolégicas. Estos subgrupos
incluyen creencias, prioridades, intereses, etc. Gracias a ello, podemos explicar y predecir el

comportamiento de los consumidores.

La segmentacién psicogréfica es una técnica en la que los grupos se forman segun los

rasgos psicologicos que influyen en los habitos de consumo (Velazquez A., 2022).

En genero, tanto varones como mujeres muestran interés. En edad, los que mas nos
frecuentan radican en un rango de 25 a 40 afios, quienes suelen ser un poco mas conscientes que
los jovenes en general. Cuando vienen, por ejemplo, estdn mas pendientes de no botar las cosas,
mientras los jovenes cuando vienen a divertirse son mas despreocupados, pero las personas

adultas disfrutan méas del ambiente familiar y recogen su basura (Balladares, 2024).
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Segun el andlisis realizado, las tendencias observadas en el perfil de los clientes del Hotel
Boutique Marduk Gardens, revelan un grupo diverso que valora profundamente las practicas
sostenibles que incluye a personas entre los 25-40 afios, tanto hombres como mujeres. Al entender
estas tendencias demogréficas, el hotel puede seguir desarrollando estrategias efectivas para atraer
a este publico comprometido, asegurando asi un futuro préspero tanto para el hotel como para el

medio ambiente.

10.1.17 Précticas ecologicas como ventaja competitiva en el Hotel Boutique Marduk
Gardens.

Una ventaja competitiva son todos los aspectos y caracteristicas que hacen sobresalir a una
marca o producto entre la competencia, con los que ofrecen méas valor y beneficios a los clientes.
Las ventajas pueden variar, pero el factor mas importante de esta estrategia no es centrarse en lo

gue se vende, sino en como se vende (Pursell S., Hubspot, 2023).

Si, porque tenemos un drea que se llama Seymen, que es un area que mira la diversidad de
la flora y fauna que existe en el hotel, y nosotros protegemos todos esos animales, ya sean las
serpientes, las ranas, venados, conejos. Protegemos y fomentamos a nuestros clientes el cuidado
de los animales. También muchos van a la busqueda de hongos; porque aqui crecen tanto hongos
comestibles como alucinogenos, incluso los venenosos también. El chef les hace una comida de
hongos, la gente que viene muchas veces quiere probar platos exoticos naturales propios de aqui
de la zona, entonces se les dan esos recorridos guiados por el personal capacitado (Balladares,

2024).

Las practicas ecologicas del Hotel Boutique Marduk Gardens no son solo una cuestion de
responsabilidad ambiental, son una estrategia inteligente para diferenciarse en un mercado
competitivo. Estas practicas representan definitivamente una ventaja competitiva; el enfoque en la
flora y fauna local, junto con la oferta de experiencias Unicas como la busqueda de hongos, y
recorridos guiados, es un diferenciador clave que puede ser aprovechado para destacar frente a la

competencia.
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10.2 11 Objetivo. Valorar la percepcion de los clientes sobre la sostenibilidad ambiental del

hotel.

10.2.1 Género de los clientes encuestados del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Grdfico 1: Género de los clientes encuestados de Hotel Boutique
Marduk Gardens

® Femenino

Masculino

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

El primer grafico muestra que el
60% de los encuestados son
mujeres, mientras que el 40% son
hombres, esta distribucion indica
una mayor inclinacion de las
mujeres a participar en la
encuesta, lo que puede reflejar una
mayor preocupacion o interés de
este grupo en la experiencia de
consumo, en este caso relacionado
con el hotel, es relevante destacar
que esta diferencia de genero

podria sugerir que las estrategias

de marketing deben ser ajustadas para entender mejor a este publico, quiz4 con mayo focalizacion

en sus preferencias y necesidades. Por ejemplo, se podrian implementar promociones o servicios

orientados al bienestar, comodidad y seguridad, aspectos que son muy valorados por las mujeres.

Ademas, no se reporta ninguna repuesta de personas prefieran no decir su género, lo que indicia

un nivel de apertura y comodidad entre los clientes a la hora de compartir esta informacion, lo cual

también puede facilitar la segmentacion de campafas personalizadas.
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10.2.2 Edades de los clientes encuestados del Hotel Boutique Marduk Gardens.

En cuanto a la distribucion de edades,
se observa que la mayor parte de los
encuestados son jovenes adultos, la
mayoria tienen 20 afios, con un 20%
de participacion seguida de aquellos
de 22 y 27 afios, con un 10 % cada
uno, este dato es significativo ya que
revela ~que el hotel atrae
principalmente a wuna audiencia
joven, un segmento que
generalmente busca experiencias
unicas, precios accesibles y una
oferta de servicios orientada a la

diversion, la  comodidad 'y

Grdfico 2: Edad de los clientes encuestados de Hotel
Marduk Gardens
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60/-m

50

40

30

20

10

18-28 29-39 40-50 51-61

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

modernidad. Las estrategias de marketing y ofertas deben estar alineas con estos intereses, lo que

incluye desde promociones especiales para grupos de jovenes hasta actividades recreativas que

fomenten la interaccidn social.

La amplitud de edades que se extiendes hasta los 58 afios, también muestra que, aunque la mayoria

de los clientes son jovenes adultos, el hotel tiene potencial para atraer a una clientela mas madura,

lo que sugiere que puede diversificar su oferta para satisfacer diferentes expectativas de confort y

servicios. En este sentido seria importante crear propuestas que también apelen a adultos mayores

o personas de mediana edad quienes prefieren un ambiente mas tranquilo y relajante.
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10.2.3 Lugar de residencia de los clientes encuestados del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Grdfico 3: Lugar de residencia de los clientes encuestados

En este grafico se destaca que el 60%

de los encuestados provienen de Esteli,

M\

mientras que 23.3% residen en

Managua, esto indica que el hotel tiene

. , ® Granada
una fuerte presencia en Esteli, lo que
m Esteli
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esta region, a su vez, la cantidad
Masaya

significativa de  personas que
provienen de Managua indica que el

hotel también logra captar clientes de

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

la capital, lo que abre la oportunidad de

expandir su presencia o reforzar su oferta en la ciudad.

Las respuestas de otras localidades como Masaya7%, Granada y Nicaragua en general, aunque
menores, muestran que el hotel también estd comenzando a atraer clientes de otras regiones del
pais, para aumentar su alcance seria recomendable que el hotel implemente estrategias de
marketing digital, promociones especificas o alianzas con agencias de viajes que permitan captar

una mayor cuota de mercado en estas otras localidades.
10.2.4 Ocupacidn de los clientes encuestados.

Con base en el grafico de ocupacion se observa una notable diversidad en el perfil de los
encuestados, destacando que el 34% son estudiante, lo que indica un publico joven y posiblemente
interesado en practicas sostenibles debido a la creciente conciencia ambiental entre las nuevas
generaciones, el segundo grupo mas representativo corresponde a docentes con un 14%, seguido
por auxiliares contables con un 10%, lo que sugiere una inclinacion hacia perfiles académicos o

administrativos.
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Grdfico 4: Ocupacion de los clientes encuestados
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equilibrada de otras ocupaciones
como ingenieros, comerciantes y
publicistas, cada una con 3% lo que
refleja  un rango variado de
profesiones entre los participantes.
Finalmente, el sector identificado
como “otros” ocupa un 7%, lo que
indica la posibilidad de perfiles mas
variados que no encajan en las

categorias tradicionales.

Este analisis de ocupacién indica

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

que el hotel Marduk Gardens tiene

un publico diverso, con una base significativa en estudiantes y profesionales académicos, lo que

orienta sus estrategias verdes a mensajes mas educativos y consientes, adaptados a estos perfiles.

Ademas, esta diversidad refuerza la oportunidad de ampliar su comunicacion para abarcar de

forma mas efectiva los diferentes segmentos identificados.

10.2.5 Situacion laboral de los clientes encuestados del hotel.

Grdfico 5: Situacion laboral de los clientes

67%

Si No

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024
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El grafico sobre ocupacion laborar
muestra que el 67% de los encuestados
trabaja, mientras que el 33% no lo hace.
Este dato indica que la mayoria de los
participantes son  econdmicamente
activos, lo que podria influir en sus
habitos de consumo y en su capacidad
para invertir en servicios ofrecidos por

el hotel Marduk Gardens.

Por otro lado, el 33% que no trabaja

puede estar compuesto principalmente
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por estudiantes, amas de casa o personas en transicion laboral, lo que representa un segmento con
diferentes prioridades y expectativas en términos de experiencia y costos al momento de elegir un

servicio.

Este analisis evidencia que el hotel debe considerar tanto a los clientes activos laboralmente, que
podrian valorar servicios que se alineen con un estilo de vida profesional, como aquellos que no
trabajan quienes podrian priorizar elementos como la sostenibilidad, el costo accesible y el
atractivo ecologico del hotel. Esto refuerza la importancia de disefiar estrategias de marketing que

conecten con ambos perfiles de manera efectiva.
10.2.6 Primera experiencia en el Hotel Boutique Marduk Gardens.

Podemos entender experiencia del visitante como el intercambio dinamico entre el pablico, a nivel
individual, y un entorno recreativo evolucionando a medida que avanza una visita, comenzando
por las expectativas previas a la misma, pasando por varias etapas de actividad, para alcanzar
finalmente la fase de recuerdo y relacion posterior a la visita. Por otro lado, la experiencia del
visitante tiene una consecuencia psicologica que se genera en la interaccion socio-psicoldgica y
fisica de cada persona con el entorno o contexto recreativo y de ocio. Esto incluye los atributos
fisicos y sociales, la gestion de la actividad, y las interpretaciones y evaluaciones personales sobre
todos estos elementos, tal como los construye cada individuo a través de sus propias motivaciones,

expectativas, preferencias y capacidad de entendimiento (Evemuseografia, 2020).

Grdfico 6: Primera experiencia en Hotel Boutique Marduk Gardens

La mitad de los encuestados (50%) ya
han visitado el hotel previamente, lo
que sugiere un buen nivel de retencion
y fidelizacion por parte del
establecimiento. Mientras que el otro

50% indica que es su primera visita, lo

que refleja un interés constante de

nuevos clientes hacia el hotel.

Desde una perspectiva de marketing

verde, estos resultados son relevantes . )
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024
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porque, si bien hay un grupo leal de clientes, es importante capitalizar en estrategias que refuercen
la satisfaccion de los visitantes por primera vez. Esto podria lograrse mediante una experiencia
memorable que destaque el compromiso sostenible del hotel, incentivando su regreso y, a su vez,

recomendacion a otros potenciales clientes.

10.2.7 Disposicion de los huéspedes para regresar al Hotel Marduk Gardens.

Impresion de cliente es un conjunto de actividades y de recursos que son proporcionados por una
empresa o por un proveedor especializado para satisfacer las posibles necesidades de impresion

tanto de los individuos como de las empresas (Avalion, 2023).

Grdfico 7: Disposicion de los huéspedes para regresar al Hotel E| hecho de que el 100% de los
Boutiqgue Marduk Gardens

encuestados deseen volver al hotel
Marduk Gardens es un reflejo directo
de la experiencia positiva que
tuvieron durante su estadia. Este

resultado no solo muestra un alto

osSi . . ., ..
nivel de satisfaccion con el servicio,

ENo

sino que también resalta la capacidad

del hotel para fidelizar a sus clientes,

un aspecto esencial para cualquier

negocio en el sector turistico.

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

Desde la perspectiva de la sostenibilidad y el marketing verde, es importante resaltar que la
disposicidn a regresar puede estar influenciada por varios factores, como las practicas responsables
del hotel, la calidad del servicio y la experiencia Unica que ofrece. Esto refuerza la idea de que un

turismo mas consciente y sostenible puede ser una ventaja competitiva en el mercado actual.

Ademas, este resultado abre la puerta para que el hotel promueva programas de fidelizacién
enfocados en clientes recurrentes, como descuentos exclusivos o beneficios adicionales para
quienes valoren su compromiso ecologico. También seria estratégico motivar a estos huéspedes
satisfechos a compartir sus experiencias a través de redes sociales o resefias, lo cual podria atraer

a nuevos visitantes interesados en destinos con valores sostenibles.
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10.2.8 Accesibilidad de la ubicacion del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Atractivo Turistico: Es todo lugar, objeto o acontecimiento que podria interesar a los turistas. Pero
se debe tener en cuenta que a todos no les interesa lo mismo. Mientras unos prefieren pasar unos
dias tranquilos frente a una laguna en la que puedan relajarse, otros prefieren vivir un momento de
aventura paseando en bicicleta. (Manual del Emprendedor en Turismo Rural Comunitario,

MINCETUR, Per, 2008).

Nota aclaratoria: Los términos excelente, bueno, regular y malo utilizados en las grdficas
representan niveles de valoracion cualitativa que reflejan la percepcion de los encuestados sobre

un aspecto especifico.

“Excelente” se refiere al nivel mas alto de satisfaccion, indicando que el elemento evaluado
cumple o supera las expectativas de manera destacada. “Bueno” describe una percepcion
favorable, donde el aspecto evaluado cumple con las expectativas, aunque con marguen para

mejorar.

Por otro lado, “regular” refleja una percepcion intermedia o neutral, sugiriendo que el aspecto
necesita mejoras significativas para alcanzar un nivel satisfactorio. Finalmente, “malo” indica
una percepcion negativa, mostrando que el aspecto evaluado no cumple con las expectativas

minimas de los encuestados.

Estas categorias permiten interpretar la percepcion de manera clara y estructurada, facilitando

un analisis mas comprensible y aplicable de los resultados obtenidos.
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La mayoria de los encuestados (73%)  Grdfico 8: Accesibilidad al hotel

perciben la ubicacion del hotel

Marduk Gardens como buena, lo cual

es un aspecto positivo que contribuye

a la satisfaccion general de los

huespedes. Sin embargo, el hecho de

que un 23% considere la accesibilidad

"regular" y un caso mencione "mala"

(3%) sugiere que podria haber areas

de mejora en este aspecto. Esto podria

estar relacionado con factores como

Excelente  Buena Mala Regular

sefalizacién, rutas de acceso o la

distancia a puntos estratégicos como

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

carreteras principales o servicios

basicos.

Promover la ubicacion del hotel como un punto de acceso privilegiado a entornos naturales o
actividades sostenibles podria transformar la percepcion "regular" en algo positivo, haciendo

énfasis en el valor afiadido de un turismo mas consciente.
10.2.9 Opiniones sobre las politicas de sostenibilidad ambiental del hotel.

La sostenibilidad politica es un término que se refiere a la capacidad de un sistema politico para
mantener el equilibrio entre el desarrollo econdmico, social y ambiental a largo plazo. En otras
palabras, se trata de garantizar un futuro sostenible para las generaciones presentes y futuras

(Planeta Reverdece., 2023).
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Grdfico 9: Opiniones sobre las politicas de sostenibilidad
ambiental del hotel

Los  resultados  reflejan  una
80 percepcion mayoritariamente positiva
70
60
50
40
30
20

10

con el 90% de las respuestas entre
“buena” y “excelente” respecto a la
informacion proporcionada por el
hotel acerca de sus politicas de
sostenibilidad. Esto indica que el

hotel estd haciendo un esfuerzo

considerable por comunicar sus
practicas sostenibles, lo cual es un

pilar importante en el desarrollo de

<~ . :
estrategias de marketing verde.

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

No obstante, la presencia de
respuestas como "Regular” (7%) y "Mala" (3%) sugiere que aun hay margen de mejora en este

aspecto. Algunas posibles razones para estas opiniones podrian incluir:

o La falta de claridad en la informacion proporcionada.
« Insuficiente detalle sobre las acciones especificas de sostenibilidad implementadas.

« Canales o formatos poco atractivos para transmitir esta informacion.

Para mejorar esto, se podria utilizar materiales infograficos o videos breves que expliquen de
manera mas didactica las politicas sostenibles del hotel e incorporar recorridos o actividades que
permitan conocer de primera mano las practicas sostenibles del hotel, como jardines

autosuficientes o procesos de reciclaje.
10.2.10 Evaluacidn de las practicas sostenibles ambientales del Hotel Marduk Gardens.

Las practicas sostenibles son acciones que pretenden minimizar el impacto negativo hacia el medio
ambiente, la sociedad, economia, promoviendo asi la conservacion de los recursos naturales y

equidad social (R., Riveros Davalos M., & Mamani Mercado N., 2024).
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Grdfico 10: Evaluacion de las prdcticas sostenibles ambientales

del hotel

OExcelente
mBuena

OMala

ORegular

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

La mayoria de los encuestados
percibe las practicas sostenibles del
hotel como "Buenas" o "Excelentes",
lo cual es un indicativo positivo sobre
los esfuerzos realizados por el hotel en

este ambito.

Sin embargo, las menciones de
combinaciones como "Buena, Mala"
0 "Regular, Mala™ muestran que hay
espacio para  mejorar.  Estas
observaciones sugieren que, aunque

las préacticas implementadas son bien

recibidas por la mayoria, algunos detalles especificos pueden estar generando dudas o no cumplen

completamente las expectativas de ciertos huéspedes.

10.2.11 Importancia de las préacticas ambientales en las decisiones de compra de los

huéspedes.

La decision de compra, el paso final
del proceso de decision de compra,
designa la decision de comprar bienes,
servicios, inventos, empresas u otros
productos. Su objetivo principal es
maximizar los beneficios o las ventas

(Equipo editorial de IONOS., 2022).

Los resultados reflejan una tendencia
positiva hacia la valoracion de las
practicas  ambientales en las
decisiones de compra de los

huéspedes. Més de la mitad de los

Grdfico 11: Importancia de las prdcticas ambientales en las
decisiones de compra de los huéspedes

Excelente  Buena

Mala

Regular

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024
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encuestados, representados por las respuestas, "Buena” con el 67% y "Excelente™ con 20%,
consideran que las iniciativas ecologicas de un hotel son un factor determinante para elegir un

lugar de hospedaje.

Esto resalta la importancia de mantener y comunicar estas practicas como un valor agregado en la

experiencia del cliente.

Es importante prestar atencion al pequefio porcentaje del 13% de respuestas como “Mala”, ya que
pueden sefialar areas de oportunidad en la comunicacion o ejecucion de estas practicas. Por
ejemplo, podria ser Gtil profundizar en qué préacticas especificas valoran méas los huéspedes y qué

aspectos no cumplen sus expectativas.

10.2.12 Concienciacion del personal del Hotel Boutique Marduk Gardens sobre

sostenibilidad ambiental.

La conciencia ecologica es el entendimiento de la dependencia que el ser humano tiene de la
naturaleza y de la responsabilidad en su uso y estado de conservacion (Poligonos industriales

asturias., 2016).

Gridfico 12: Concienciacion del personal del Hotel Boutique Los resultados indican que la mayoria
Marduk Gardens sobre sostenibilidad ambiental

de los encuestados tienen una opinion
60% .
50 favorable sobre el nivel de
concienciacion del personal del hotel
50 . L
en relacibn con las précticas
40 sostenibles. Entre las respuestas mas
30 frecuentes, "Buena" y "Excelente"
20 abarcan el 93.4% de las respuestas, lo
cual posiciona al personal como un
10 .
punto fuerte en las estrategias de
0 sostenibilidad del hotel.
Excelente  Buena Mala
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024 Este nivel de satisfaccion es un indicio

de que el equipo tiene un buen nivel de formacién y compromiso con los valores ecolégicos, lo
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que es crucial para transmitir una imagen verde coherente. Sin embargo, el 7% de las respuestas
negativas, aunque minoritarias, evidencian que aun hay margen para la mejora, posiblemente a
través de capacitaciones adicionales, estandarizacion de la comunicacion hacia los huéspedes, o el

refuerzo de la implementacion de practicas ecoldgicas en el servicio diario.

Desde el punto de vista del marketing verde, estos resultados destacan la importancia de involucrar
al personal como embajadores de sostenibilidad. Disefiar talleres o programas de formacion
orientados al cliente no solo fortalecera esta percepcion positiva, sino que también contribuira a
crear una experiencia mas auténtica y alineada con los valores ecoldgicos que el hotel busca

comunicar.

10.2.13 El valor de las iniciativas ecoldgicas para los huéspedes.

Es el recuerdo emocional y racional que se genera en la mente del huésped, como consecuencia de
la interaccidon con tu hotel a través de las diferentes etapas, canales y puntos de contacto, antes,

durante y después de su estadia (Garcia E., 2023).

Grdfico 13: Valor de las iniciativas ecolégicas para los huéspedes

La mayoria de los encuestados
valoran positivamente las iniciativas
ecologicas del hotel, como la

reduccién de plasticos y el uso de

. . m]
materiales reciclables. Con un 90% Excelente
@EBuena
de las respuestas entre "Buena" y OMala
"Excelente,” queda claro que estas mRegular

acciones son bien recibidas por los

huéspedes y representan un elemento

clave en la experiencia sostenible que

ofrece el hotel.

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

Por otra parte, las opiniones “buena” y “mala”, sugieren que el hotel podria trabajar en reforzar la
comunicacion y visibilidad de estas iniciativas. Es posible que algunos huéspedes no perciban

plenamente el impacto de estas practicas o consideren que podrian mejorarse.
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Estas iniciativas son un pilar estratégico para diferenciarse en el mercado. Incluir més sefializacion,
folletos informativos o interacciones del personal que destaquen los beneficios ecoldgicos de estas
acciones podria no solo elevar la percepcion general, sino también convertir a los huéspedes en

promotores activos de estas practicas.
10.2.14 Familiarizacion de los clientes con el concepto de marketing verde.

El marketing verde o marketing ecoldgico es una forma de promocionar productos y servicios
mientras se contribuye a la preservacion de nuestros recursos naturales y la proteccion del medio

ambiente (Ferreiro F., Estrategias de marketing verde o ecoldgico., 2022).

Gridfico 14: Familiarizacion con el término Marketing verde

El nivel de familiaridad con el
término "marketing verde" es alto,
con un 87% de los participantes
afirmando estar al tanto del concepto.
Esto refleja una base sélida para
implementar estrategias de

marketing verde en el hotel, ya que

muchos de sus clientes parecen ser

receptivos a estas iniciativas Yy

podrian apreciarlas al momento de

elegir servicios.

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

Sin embargo, el 13% que no esta familiarizado con el término, sugiere una oportunidad educativa.
El hotel podria considerar incluir explicaciones claras sobre qué significa el marketing verde y
cémo lo implementan en su comunicacion, ya sea en folletos, publicaciones en redes sociales o

durante la interaccion con los huéspedes.

Esto sugiere que algunos encuestados valoran altamente las iniciativas sostenibles sin
necesariamente asociarlas con el término formal. Esto resalta la importancia de conectar las
acciones ecoldgicas del hotel con un lenguaje méas accesible y tangible para los visitantes.
Fortalecer esta conexion puede mejorar tanto la percepcion de las practicas como su impacto en

las decisiones de compra de los huéspedes.
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10.2.15 Presencia del compromiso ecoldgico en las campafias publicitarias del hotel.

Una estrategia publicitaria es el conjunto de acciones que ejecuta una empresa con el fin de llevar
un producto o servicio a los consumidores. El objetivo es posicionar una marca por medio de
diferentes canales (Rivadeneira M., 2019).

. ) ) . 3 Los resultados  reflejan  una
Grdfico 15: Presencia del compromiso ecologico en las campaiias

publicitarias del hotel. percepcion dividida en cuanto a si las

campafas publicitarias del hotel
comunican efectivamente su

compromiso con la sostenibilidad.

. Con un 57% de los encuestados

ENo afirmando que si lo hacen, se puede

inferir  que  ciertos  esfuerzos

publicitarios ya estan resonando con

el publico. Sin embargo, el 43% que

respondié "no” considera que las

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

campafas publicitarias del hotel no
destacan adecuadamente su compromiso con la sostenibilidad. Esta cifra es preocupante, ya que
sugiere que un segmento considerable de los clientes percibe un vacio en la comunicacién sobre
los valores ecoldgicos del hotel. Es probable que el mensaje de sostenibilidad no esté siendo

transmitido de manera clara, consistente o atractiva.

Entre las posibles razones de esta percepcion negativa, se podrian mencionar: falta de mensajes
claros y directos, es posible que el contenido de las campafias no esté enfatizando lo suficiente las
précticas sostenibles del hotel. Uso limitado de canales de comunicacion, Si las campafias se
concentran en medios especificos, como redes sociales o publicidad impresa, podrian estar dejando
fuera a una audiencia mas amplia. Ausencia de ejemplos tangibles, es probable que los clientes no
encuentren evidencias visibles de como el hotel implementa su compromiso ecolégico en las

campanas.
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10.2.16 Efectividad de la comunicacién sobre el compromiso ecolégico del hotel.

Una estrategia de comunicacion es un plan integral disefiado para comunicar mensajes clave a un
publico especifico de manera efectiva. Es el arte y la ciencia de transmitir informacion, ideas y
emociones de una manera que sea tanto atractiva como comprensible para el receptor (Sanchez

M., 2024).

Grifico 16: Efectividad en la comunicacién sobre el compromiso  El 90% de los encuetados considera

ecologico del hotel . .
que el hotel comunica eficazmente su

0 compromiso ecologico, lo que indica
90% e p g q

90 / que las acciones actuales han tenido
80 /_ exito en cierta medida, sin embargo,

70 _
60 % el 10% de las respuestas negativas y la
50 / repuestas de percepciones “regulares”
40 / sefiala que aun existen oportunidades
30 / de mejoras. Esto podria estar

20 10%

10 relacionado con inconsistencias en los
0 mensajes 0 una falta de integracion de
S No la sostenibilidad en todas las
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024 interacciones con los clientes, como

los materiales informativos, medios digitales y las redes sociales.

Para mejorar esta percepcion el hotel debe garantizar que los mensajes sobre sostenibilidad estén
presentes en todos los puntos de contacto con los clientes, desde paginas web hasta interacciones
directas, también seria valioso implementar actividades educativas, como paneles informativos o
charlas sobre las iniciativas ecoldgicas, que refuercen la comunicacion y generen un impacto mas

duradero en los visitantes.

10.2.17 Disponibilidad de materiales impresos sobre sostenibilidad ambiental durante la

estancia.
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La publicidad impresa es una técnica de comunicacidon masiva que transmite un mensaje

publicitario valiéndose de los medios de comunicacion impresos (Quiroa M., 2021).

o .
El 57% de los encuestados afirma no Grdafico 17: Disponibilidad del material impreso sobre
haber recibido material informativo sostenibilidad ambiental durante la estadia

sobre la sostenibilidad durante su

estadia, lo que podria interpretarse
como una oportunidad perdida para

reforzar el mensaje del hotel durante

la experiencia del cliente. Solo el -

No

43% de las personas encuestadas

indico haber recibido dichos

materiales, lo cual sugiere que su

distribucion es limitada o poco
efectiva. este resultado resalta la Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

necesidad de introducir herramientas informativas que apoyen las estrategias de marketing verde

y creen una conexion mas tangible con los clientes.

El uso de folletos atractivos, interactivos o incluso digitales, con informacién sostenible del hotel,
podria generar un impacto positivo, estos materiales pueden incluir consejos para un turismo
responsable, explicaciones sobre el disefio de areas verdes, ademas vincular estos materiales a un
enfoque digital mas sostenibles como cddigos QR que dirijan a contenidos mas detallados, puede
ser una estrategia que respalde la imagen ecoldgica del hotel.

10.2.18 Eficiencia de los medios de comunicacion del Hotel Marduk Gardens.

Un medio de comunicacion es un sistema técnico utilizado para transmitir informacion de

cualquier tipo a la sociedad, es decir, para comunicarse con la gente.

Este término se refiere normalmente a los medios que son de caracter masivo, esto es, aquellos
cuyos contenidos alcanzan a un gran nimero de personas al mismo tiempo. Por ejemplo: la radio,

la television o la prensa escrita (Farias G., 2024).
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Los resultados reflejan que un 50% Grdfico 18: Eficiencia de los medios de Comunicacion del hotel

de los encuestados califican como
“buena” y un 13% como “excelente”
la calidad de los medios de
comunicacion del hotel, lo que
refleja que una  proporcién
importante de los clientes percibe un
nivel aceptable de desempefio, por
otro lado el 30% los considera

’regulares” y un 7% los evalla como

“malos” esto evidencia que existe

Excelente  Buena Mala Regular

un margen considerable para

mejora_r, esto podn’a estar | Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

relacionado con la falta de consistencia en los mensajes o con la limitada visibilidad de la

sostenibilidad como parte del enfoque comunicativo del hotel.

Para abordar esta situacion es esencial implementar una revision de los canales y contenidos
actuales, asegurandose de que transmitan claramente los valores ecoldgicos y los servicios del
hotel, actualizar formatos visuales, optimizar la usabilidad del sitio web y crear mensajes mas

atractivos en redes sociales.

10.2.19 Mensajes de sostenibilidad ambiental en las promociones del hotel.

La publicidad sostenible hace referencia al uso de principios y practicas sostenibles en todas las
fases del proceso publicitario, desde la creacion y difusién de anuncios hasta su impacto en los
consumidores y el medio ambiente. Esto conlleva la adopcion de medidas para reducir el consumo
de recursos, reducir la contaminacion digital, proteger la privacidad de los usuarios y promover

mensajes publicitarios éticos (Gutiérrez J., 2023).
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Grdfico 19: Mensajes de sostenibilidad ambiental en las E| grafico refleja una division
promociones del hotel

equilibrada en las opiniones de los
encuestados respecto a si los mensajes
de sostenibilidad estan presentes en

las promociones del hotel, con un

50% afirmando que si, y el otro 50%

OSi @No o )
indicando lo contrario.
Este resultado demuestra una
debilidad  significativa en la
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024 comunicacion de las practicas

sostenibles del Hotel Boutique Marduk Gardens, ya que no todos los clientes perciben de manera

clara los esfuerzos ecoldgicos del establecimiento.

Por otro lado, el grupo que respondié afirmativamente muestra que existen un cierto nivel de
reconocimiento hacia las iniciativas sostenibles promovidas. Sin embargo, el grupo que respondid
negativamente evidencia que las estrategias actuales no son suficientemente visibles o
comprensibles para el resto de los clientes, lo que genera una desconexién entre practicas

ecoldgicas del hotel y la percepcion del publico.

Es crucial que el hotel incorpore mensajes de sostenibilidad de manera mas explicita y recurrente
en sus campafas promocionales, utilizando plataformas digitales y tradicionales para comunicar
su compromiso ambiental de forma clara y atractiva. Esto no solo mejorara su posicionamiento

competitivo, sino que también reforzara la confianza y fidelizacion de los clientes.
10.2.20 Presencia del hotel en redes sociales y su relacion con la sostenibilidad ambiental.

La presencia en redes sociales se refiere a la participacion activa y constante en plataformas
digitales como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn. Implica crear y mantener perfiles o
cuentas, compartir contenido relevante, interactuar con otros usuarios y construir una comunidad

en linea alrededor de tus intereses, pasiones o marca personal (Linked in, 2023).
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Grdfico 20: Presencia del hotel en redes sociales y su relacion con
la sostenibilidad ambiental.

Excelente  Buena Mala Regular

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

fortalecer el impacto del hotel en redes sociales.

La presencia del hotel en redes
sociales es calificada como “buena”
por el 37% de los encuestados y el
10% como “excelente”, lo que
muestra que parte de los clientes
perciben esfuerzos efectivos en esta
area, sin embargo, un porcentaje casi
igual lo considera “regular” (33%) y
el 20% como “mala” , lo que indica
que la estrategia actual podria no estar
cumpliendo plenamente con las
expectativas, este balance sugiere que
aunque exista una base solida,

todavia hay oportunidades para

El hotel podria generar contenido mas dinamico, como videos cortos sobre sus practicas

sostenibles, publicaciones educativas, ademas las interacciones activas con los seguidores pueden

aumentar la percepcion positiva, especialmente si se responde a preguntas y comentarios

relacionados con la sostenibilidad.

10.2.21 Impacto del marketing digital sostenible ambiental en la imagen del hotel.

El Marketing Digital o Marketing Online es el conjunto de estrategias direccionadas a la

comunicacion y comercializacion electronica de productos y servicios.

Es una de las principales formas disponibles para que las empresas se comuniquen con el publico

de forma directa, personalizada y en el momento adecuado (Pegcanha V., 2021).
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El 100% de los encuestados considera Grdfico 21: Impacto del marketing digital sostenible en la imagen
del hotel

que implementar marketing digital
sostenible fortaleceria la imagen del
hotel como un destino ecoldgico, esto

muestra que los clientes valoran los

esfuerzos visibles hacia la

sostenibilidad y que ven el marketing asSi @No

digital una herramienta clave para
comunicar estos valores, estos datos

confirman la relevancia de integrar

estrategias sostenibles en el entorno

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

digital.

Incluir elementos educativos, como blogs sobre turismo responsable o infografias interactivas, no
solo reforzaria la imagen del hotel, sino que también contribuiria a educar a los clientes sobre la
importancia del cuidado ambiental. Esto aumentarian el impacto de la comunicacion y

posicionarian al hotel como lider en sostenibilidad en el sector turistico.
10.2.22 Relevancia de destacar précticas sostenibles ambientales en la pagina web del hotel.

Se conoce como pagina web, pagina electronica o pagina digital a un documento digital de caracter
multimediatico (es decir, capaz de incluir audio, video, texto y sus combinaciones), adaptado a los
estandares de la World Wide Web (WWW) y a la que se puede acceder a través de un navegador
web y una conexion activa a Internet. Se trata del formato basico de contenidos en la red (Equipo

editorial, Etecé, 2024).

El 100% de los encuestados destaca la importancia de que la pagina web del hotel resalte sus

practicas sostenibles, lo que subraya la relevancia que los clientes otorgan a la transparencia y
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Gridfico 22: Relevancia de destacar las practicas sostenibles comunicacion de los valores
ambientales en la pagina web del hotel

ecologicos en el &mbito digital. Este
resultado no solo muestra una
expectativa clara por parte del

publico, sino  también  una

oportunidad estratégica para que el

_ hotel refuerce su compromiso con el
OSiENd

marketing verde a través de su

principal plataforma informativa.

Una péagina web bien estructurada y

— ‘ actualizada con una seccion
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

exclusiva sobre sostenibilidad puede
actuar como un puente para conectar emocionalmente con los clientes actuales y potenciales,
mejorando su percepcion del hotel como un destino consciente y responsable. Elementos
como informacion detallada sobre el impacto ambiental, videos que resalten sus areas verdes y
proyectos ecoldgicos, y datos sobre las certificaciones ambientales obtenidas fortalecerian la

confianza del visitante y destacarian al hotel frente a la competencia.

Ademas, integrar elementos interactivos como una calculadora de huella de carbono o testimonios
de clientes sobre sus experiencias sostenibles podria ser una manera efectiva de fomentar el interés
y la participacion activa de los usuarios. Por lo tanto, priorizar la sostenibilidad en el disefio y
contenido de la pagina web no solo seria una respuesta alineada con las expectativas de los clientes,

sino también una herramienta clave para consolidar la imagen verde del hotel.
10.2.23 Campaiias publicitarias que resaltan el compromiso con la sostenibilidad ambiental.

Una campafia publicitaria es una estrategia de comunicacion que llevan a cabo las empresas para
difundir un producto, servicio o material de la marca a su mercado meta, con el objetivo de fijarla

en la mente de sus consumidores potenciales (Peganha V., 2021).
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Grdfico 23: Campaiias publicitarias que resaltan el compromiso
con la sostenibilidad ambiental

Si No

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

Solo el 30% de las personas
encuestadas afirman haber visto una
campafia que  destacara el
compromiso del hotel con la
sostenibilidad, mientras que el 70%
respondid  negativamente.  Esto
representa una oportunidad clave

para redisefar las estrategias

publicitarias actuales, asegurando
que los mensajes de sostenibilidad
sean mas visibles y lleguen a un

publico mas amplio.

El hotel puede enfocarse en disefiar

campafas creativas que resalten su impacto positivo en el medio ambiente, Por ejemplo, utilizar

testimonios de huéspedes, imagenes de las areas verdes o datos sobre ahorro energético en los

anuncios podria captar la atencion del publico. También seria importante diversificar los canales

de promocion, incluyendo redes sociales, plataformas de video y colaboraciones con

organizaciones ambientales, para alcanzar una audiencia mas amplia y comprometida.

10.2.24 Disefio y mantenimiento sostenible ambiental de las areas verdes del hotel.

El disefio y mantenimiento de las areas verdes recibi6 una percepcion muy positiva, con un 47%

calificado como “excelente” y un 40% como “buena”. Esto refleja que los clientes valoran el

trabajo realizado en este aspecto, lo que posiciona las areas verdes como uno de los puntos fuerte

del hotel, este reconocimiento puede ser aprovechado para fortalecer la imagen ecoldgica del hotel

en la promocién.
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) o ) ) Es importante destacar estas areas en
Grdfico 24: Disefio y mantenimiento sostenible ambiental de las

dreas verdes del hotel los mensajes publicitarios, mostrando

como se gQestionan de manera
sostenibles, publicar fotos atractivas
de los jardines, historias sobre
especies protegidas o datos sobre
técnicas de riego eficiente podria
conectar emocionalmente con los
clientes, estos esfuerzos,

acompafiados de una comunicacion

estratégica que  destaque los
Excelente ~ Buena ~ Mala  Regular beneficios ecoldgicos de las areas

verdes, consolidarian ain mas su

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

valor como uno de los principales

atractivos del hotel.
10.2.25 Motivo principal de visita de los clientes de Hotel Boutique Marduk Gardens.

Motivacion turistica es la razon que asiste al turista para efectuar el viaje. El turismo, siempre
desde el punto de vista del viajero, se nos aparece como la suma de "conductas™ particulares en un
gran conjunto, que se interfiere y se influyen hasta formar una "conducta general” universal (Flores
Sédek M., 2021).

El grafico refleja que el 90% de los clientes que visitan las instalaciones el hotel Marduk Gardens
lo hacen por motivos de turismo, mientras que el 10% lo hacen por otras razones. Este resultado
pone de manifiesto que la principal actividad econémica y de atraccion del hotel esta enfocada en
el sector turistico, lo que puede incluir huéspedes que buscan relajarse, explorar la region o

disfrutar de experiencias de ocio relacionadas con el entorno del hotel.
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Por otro lado, el 10% se los visitantes Grdfico 25: Motivo principal de visita de los clientes del hotel

con motivos diferentes pueden estar
vinculados a viajes de negocios,

eventos sociales, visitas familiares o

actividades académicas, lo que sefiala '
una oportunidad para diversificar los
.. OoOtro
servicios y atraer segmentos de
ETurismo
mercado menos explorados.

En términos de estrategias de

marketing verde, este analisis refuerza

la importancia de priorizar la
Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

sostenibilidad en las actividades
relacionadas con el turismo, ya que representa el mayor porcentaje de clientes, sin embargo,
también es relevante explorar como estas estrategias pueden implementarse en servicios dirigidos
al publico que visita por otros motivos, ampliando asi el impacto positivo del hotel y su propuesta

de valor

10.2.26 Medios de comunicacion preferidos por los clientes para informarse sobre hoteles y

destinos.

Un canal de comunicacion es una via o0 medio a través del cual se transmiten mensajes, informacion
0 ideas entre dos 0 més partes. Este canal puede ser tanto fisico como virtual, y su funcion es

facilitar la transferencia efectiva de datos (Hammond M., 2023).

El grafico evidencia que las redes sociales son, por mucho, el canal principal mediante el cual las
personas buscan informacidn sobre hoteles y destinos turisticos. Esto refleja la importancia de
plataformas como Facebook, Instagram y TikTok en la promocidn turistica, ya que permiten un
alcance masivo, interaccion directa con los clientes, y la capacidad de compartir contenido visual

como fotos y videos de los destinos.
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Grdfico 26: Medios de comunicacion preferidos por los clientes Para el Hotel Boutique Marduk
para informarse sobre hoteles y destinos

Gardens, esta informacion refuerza
la necesidad de mantener una

presencia activa y atractiva en redes

ORedes Sociales sociales, optimizando sus
- publicaciones sobre sus practicas
m Paginas web
sostenibles y su compromiso con el
ORecomendaciones . .
de amigos/familia medio ambiente, para captar la

mPublicidad de atencion del publico objetivo.
medios impresos

OOtros Los encuestados también utilizan

paginas web como fuente de

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

informacion, esto subraya que,

aunque las redes sociales sean dominantes, contar con una pagina web funcional, sigue siendo
crucial, especialmente para transmitir confianza a los huéspedes, ofrecer informacién detallada
sobre servicios, precios, y facilitar reservas. Para el hotel, la inversion en una pagina web eficiente
y vidualmente atractiva podria mejorar su posicionamiento, dado que previamente se ha

identificado que su pagina web es inoperable para los usuarios.

Las recomendaciones personales representan el tercer canal mas relevante, con 7 respuestas
(23.3%). Demostrando que las experiencias positivad de los huéspedes son valiosas para el
marketing boca a boca. Por esta razon, es fundamental que el hotel ofrezca un servicio y fomente
la satisfaccion del cliente, para convertir a los huéspedes actuales en promotores naturales del

lugar.

Por tltimo, los medios impresos y otros canales alternativos tuvieron una preferencia menor, con
un 13.3% y un 6.7% respectivamente. Esto refleja la transicion hacia los medios digitales, aunque

los medios impresos aun podrian ser utiles para ciertos segmentos de mercado.

Con estos resultados se concluye que el enfoque principal debe estar en fortalecer la presencia
digital, especialmente en redes sociales sin descuidar el impacto que tiene la experiencia directa
de los clientes y sus recomendaciones. Una combinacion de estrategias puede posicionar mejor al

hotel en el mercado turistico.
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10.2.27 Informacion clave para la pagina web del Hotel Boutique Marduk Gardens.

Informacion sostenible es una disciplina que promueve el uso eficiente de recursos, manteniendo
el equilibrio entre la economia, la sociedad y el medio ambiente, y satisfaciendo las necesidades
actuales sin comprometer el futuro.

Grdfico 27: Informacion clave para la pagina web del Hotel

Esta practica busca generar beneficios
sociales, reducir su  impacto
ambiental, ser econdmicamente
viable, garantizar el respeto y
cumplimiento de los derechos
humanos, fomentar el ahorro
energético y utilizar de manera

responsable las materias primas en el

desarrollo de bienes y recursos

(SHIFTA, 2023).EI grafico evidencia

1 . 1 Informacion Opcionesde  Todas las Detalles
claramente que espera encontrar € sobre las reserva  anteriores sobre

1 e , . habitaciones préacticas
publico en la pagina web del Hotel y Servicios sostenibles

Boutique Marduk Gardens. De las 30

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

personas encuestadas, la mayoria
(73%) expreso que preferiria que la pagina incluyera todas las opciones anteriores, lo que implica
que los usuarios buscan un espacio completo y bien estructurado donde puedan resolver todas sus

dudad e inquietudes sobre el hotel en cuestion.

Entre las opciones individuales, un 13% indico que desea informacion sobre habitaciones y
servicios, mientras que un 10% sefialo que las opciones de reserva también son importantes. Esto
refuerza la idea de que una péagina web debe ser, ante todo, practica y funcional. Los usuarios
quieren detalles claros sobre qué pueden esperar al hospedarse y desean tener la posibilidad de

gestionar sus reservas de forma facil y rapida desde el mismo sitio.

Por tltimo, llama la atencion que aspectos como las practicas sostenibles y las ofertas/promociones
obtuvieron un porcentaje menor (3%). Sin embargo, esto podria deberse a que estas categorias ya

estan implicitas en la opcion de “todas las anteriores”. Aun asi, integrar estos elementos en la
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pagina web seria un diferenciador estratégico, especialmente en el caso de Hotel Boutique Marduk

Gardens, que tiene un fuerte enfoque en la sostenibilidad.

Este analisis demuestra que los visitantes quieren una experiencia integral al navegar por la pagina
web del hotel. Incluir toda la informacion posible, desde detalles basicos como habitaciones hasta
aspectos mas emocionales como testimonios o su compromiso con el medio ambiente, puede ser

clave para captar su interés y fidelizarlos desde el primer clic.
10.2.28 Mensajes e imagenes mas efectivos en campaiias publicitarias verdes.

Una campafia publicitaria es una estrategia de comunicacion que llevan a cabo las empresas para
difundir un producto, servicio o material de la marca a su mercado meta, con el objetivo de fijarla
en la mente de sus consumidores potenciales (Pecanha V., 2021)

Grdfico 28: Mensaje e imdgenes publicitarias mds efectivos en Con este grafico se releva
campaitias publicitarias verdes

informacion  valiosa sobre qué
elementos pueden ser mas efectivos al

disefiar campaifias publicitarias verdes

B Mensajes sobre para el Hotel Boutique Marduk
proteccién del medio .
ambiente Gardens, alineadas con su enfoque en

O Certificaciones y

premios ecolégicos sostenibilidad. La encuesta, realizada

del hotel

) a 30 personas, muestra como
Olméagenes de la

naturaleza y diferentes tipos de mensajes o

sostenibilidad

BHistorias de éxitode [ | jmigenes pueden impactar a la
sostenibilidad del

hotel audiencia.

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024 El 37% de los encuestados destaco

que las certificaciones y premios ecoldgicos del hotel son los elementos mas efectivos. Esto
subraya la importancia de respaldar las practicas sostenibles del hotel con reconocimientos
oficiales que generen confianza en los consumidores. Para los huéspedes, estos logros representan
un compromiso real y tangible con el medio ambiente, lo que refuerza la credibilidad y el valor

del hotel.

En segundo lugar, con un 27%, estan los mensajes sobre la proteccion del medio ambiente. Este

resultado indica que el publico valora que las campafias publicitarias comuniquen de manera clara
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y directa como las acciones del hotel contribuyen a la conservacion del entorno. Estos mensajes
generan empatia y conexion emocional, sobre todo en una audiencia cada vez mas consciente de

los problemas ambientales.

Las imagenes de la naturaleza y la sostenibilidad obtuvieron un 23%, lo que refleja el impacto
visual que puede mostrar la belleza natural del entorno del hotel y las practicas sostenibles
implementadas. Este enfoque visual puede ser una herramienta poderosa para transmitir la
experiencia Unica que ofrece hotel Boutique Marduk Gardens y para destacar su integracion

armoniosa con el medio ambiente.

Por otro lado, solo un 13% menciono las historias de éxito del hotel. Aunque este porcentaje es
menor, contar historias reales sobre las iniciativas sostenibles del hotel puede complementar las

estrategias anteriores, que humanizan la marca y demuestran un impacto positivo tangible.

Esto sugiere que en las estrategias de marketing verde para el hotel boutique Marduk Gardens se
debe tomar en cuenta en el resaltar las certificaciones y premios ecolégicos como un elemento
clave para fortalecer la confianza y el prestigio del hotel. Estos pueden complementarse con
mensajes claros sobre el impacto positivo sobre sus practicas sostenibles, ademas incluir imagenes
que muestren la riqueza natural del entorno, y las acciones ecoldgicas en marcha para generar
atractivo visual. Y finalmente integrar historias de éxito del hotel relacionadas con la sostenibilidad
afiadiria autenticidad y cercania, destacando el compromiso del hotel de manera integral y

diferenciadora.

10.2.29 Incremento de la visibilidad de las practicas sostenibles ambientales en el marketing

del Hotel Boutique Marduk Gardens.

En base a los resultados, el 83% de los encuestados expreso que el hotel deberia ser més visible en
cuanto a sus practicas sostenibles. Este resultado destaca la relevancia de comunicar de manera

proactiva las acciones verdes, ya que los consumidores valoran la transparencia y desean sentirse
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Grdfico 29: Incremento de la visibilidad de las prdcticas informados sobre el impacto positivo

sostenibles en el marketing del hotel de sus elecciones al hospedarse en el

hotel. Esto representa una gran

9 83% oportunidad para el Hotel Marduk
80 Gardens de posicionarse como un
70 referente en el turismo sostenible.

60

50 Un 17% de los encuestados considera
40 que esta visibilidad debe manejarse
30 17% e ) )
20 con equilibrio. Esto sugiere que, si
10 - bien las practicas sostenibles son
0 importantes, no deberian eclipsar

Si, pero mantener un  Si, deberia ser mas o
equilibro visible otros aspectos clave de la experiencia

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024 del Chente’ como el IUJO, la

comodidad 0 la atencion
personalizada. Por lo tanto, el marketing verde debe integrarse de manera armodnica con los valores

generales de la marca.

Es importante sefialar que no hubo respuestas negativas ni indecision. Ningun participante indicé
que el hotel estaba bien como estaba o que no tenia una opinion clara, lo cual reafirma el interés y
la importancia que los consumidores otorgan a este tema. Esto valida el enfoque en la

sostenibilidad como un atributo positivo que mejora la percepcion de la marca.

La amplia mayoria de los encuestados espera que el hotel haga visibles sus iniciativas ecoldgicas.
Esto incluye destacar sus logros, como la reduccion del consumo de energia o agua, los programas

de reciclaje, y las colaboraciones con comunidades locales o proyectos ambientales.

Si bien la sostenibilidad es un pilar importante, debe presentarse junto con otros atributos valiosos
del hotel, como su exclusividad, su conexion con la naturaleza y la calidad de la experiencia para

los huéspedes.

El marketing verde no solo debe informar, sino también inspirar. Mensajes que muestren como las
acciones del hotel protegen el medio ambiente y apoyan a las comunidades locales pueden generar

un impacto emocional positivo en los clientes.
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10.2.30 Actualizaciones sobre iniciativas y mejoras en sostenibilidad ambiental del hotel.

Grdfico 30: Actualizaciones sobre iniciativas y mejoras de
El 83% de los encuestados afirmoO sostenibilidad ambiental del hotel

que si le gustaria mantenerse
informado de manera periddica
sobre las iniciativas y mejoras

sostenibles del  hotel. Este

porcentaje refleja una audiencia ® Si, me gustaria
mantenerme
informado

Si,

ocasionalmente

altamente interesada en conocer los

avances del hotel en este ambito, lo

que sugiere que existe un espacio

significativo para fortalecer la

relacion con los clientes a través de

la transparencia el progreso
P y prog Fuente: Datos primarios de la encuesta. Noviembre 2024

continuo.

Por otro lado, un 17% de los participantes indico que preferiria recibir estas actualizaciones de
manera ocasional. Este grupo valora la informacion sobre sostenibilidad, pero no necesita que sea
comunicada con demasiada frecuencia. Esto sugiere la importancia de segmentar la frecuencia de

los mensajes, adaptandolos a los diferentes niveles de interés de los clientes.

Es importante destacar que ninguno de los encuestados considerd innecesario recibir estas
actualizaciones, lo cual confirma que todos los participantes valoran, en mayor o menor medida,

estar informados sobre los esfuerzos sostenibles del hotel.

Dado que la mayoria desea actualizaciones periddicas, el hotel podria implementar un boletin
digital, una seccion en su sitio web o publicaciones regulares en redes sociales. Estas
actualizaciones podrian incluir noticias sobre nuevas iniciativas, logros, certificaciones o incluso

invitaciones a participar en actividades sostenibles.

Las actualizaciones deben ser interesantes y visualmente impactantes. Historias reales, cifras de
impacto positivo y fotografias de las iniciativas podrian captar la atencion del ptblico y mantener

el interés a largo plazo.
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10.3 11l Objetivo. Proponer estrategias de marketing verde para la competitividad del
Hotel Boutique Marduk Gardens.
10.3.1 Analisis FODA Hotel Boutique Marduk Gardens del municipio de San Nicolas,
Esteli.

Para elaborar la propuesta de estrategias de marketing verde, inicialmente se realizd un analisis

FODA para analizar el entorno externo e interno del hotel Boutique Marduk Gardens.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
¢ Independencia energética. e Alianzas con marcas y gastronomia.
e Auto suficiencia en recursos hidricos. e Reconocimientos gubernamentales.
e Practicas sostenibles. e Turismo sostenible en auge.
e Valoracion positiva de los clientes. e Proyectos de expansion de productos y
e Infraestructura ecologica. Servicios.
e Compromiso con la comunidad. e Innovacion en eventos y turismo (con
e Capacitacion continua al personal. el desarrollo del restaurante).

e Atencion a la cliente personalizada.

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de diversificacion en la e (Cambios climaticos.
promocion. e Impacto de crisis sanitarias.
e D¢ébil presencia en redes sociales. e Competencia creciente.
e Pégina web incompleta. e Fluctuaciones econdmicas.

e Pocas alianzas estratégicas.
e Infraestructura incompleta (proyectos
en pausa).

e Dependencia del clima.
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INTERNAS

OPORTUNIDADES (O)

1. Alianzas con marcas
dispuestas y proveedores.

2. Reconocimientos
gubernamentales.

3. Turismo sostenible en
auge.

4. Proyectos de expansion
de productos y servicios.

5. Innovacién en eventos y
turismo (con el desarrollo

del restaurante).

AMENAZAS (A)

1. Cambios climaticos.

2. Impacto de crisis sanitarias.
3. Competencia creciente.
4

. Fluctuaciones econdmicas.

FORTALEZAS (F) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)
1. Independencia energética. 1. F6, Ol: Desarrollo de 1. F8, A3: Programas de
2. Auto  suficiencia  en alianzas estratégicas. fidelizacion frente a la
recursos hidricos. 2. F3, 02: Certificaciones competencia.
3. Practicas sostenibles. ambientales visibles.
4. Valoracion positiva de los
clientes.
5. Infraestructura ecologica.
6. Compromiso con la
comunidad.
7. Capacitacion continua al
personal.
8. Atencion al cliente
personalizada.
DEBILIDADES (D) ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)
1. Falta de diversificacion en 1. D2, 01: Ampliar la 1. D2, Fortalecimiento del

la promocion.

presencia en las redes

marketing digital.
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Débil presencia en redes
sociales.

Pégina web incompleta.
Pocas alianzas estratégicas.
Infraestructura incompleta
(proyectos en pausa).

Dependencia del clima.

sociales con campafas
verdes.

D1, 04: Impulso de Ia
promocion diversificada.
D3, 0O2: Afiliacion en

plataformas de reservas.

2.

D2, A3: Campafas

concienciacion.

de
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10.3.2 Propuesta de Estrategias de Marketing Verde para Hotel Boutique Marduk

Gardens.

Estrategia 1: Desarrollo de Alianzas Estratégicas.

Objetivo: Establecer colaboraciones con marcas afines y organizaciones para potenciar el enfoque

ecologico.
Actividades:

e Identificacion de socios estratégicos — Genera oportunidades para conectar con marcas y
organizaciones alineadas con valores ecoldgicos, maximizando el alcance del hotel.

e Creacion de convenios colaborativos — Esto permite compartir recursos y esfuerzos para
actividades conjuntas, como eventos o promociones que fortalezcan la percepcion del
compromiso sostenible.

e Participacion en ferias y redes de turismo sostenible — Aumenta la visibilidad del hotel en
mercados especializados y fomenta la atraccion de clientes interesados en el turismo
responsable.

e Fortalecimiento de la reputacion ecoldgica — Ayuda a consolida la imagen del hotel como

lider en sostenibilidad al asociarse con entidades reconocidas
Estrategia 2: Certificaciones ambientales visibles.
Objetivo: Destacar el compromiso ecoldgico del hotel para generar confianza en los clientes.
Actividades:

e Obtencion de certificaciones reconocidas — Proporciona credibilidad y garantiza que el
hotel cumple con estdndares ecoldgicos internacionales como normas ISO 14001 o
Certificacion Green Key.

e Exhibicion estratégica de certificaciones — Aumenta la confianza de los clientes al
visualizar el compromiso sostenible en todos los puntos de contacto (web, redes, materiales
impresos, plataformas de reserva).

e Diferenciacion frente a la competencia — Ayuda a destacar al hotel como una opcién

confiable para los eco-turistas en un mercado competitivo.
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Generacion de confianza y fidelizacién — Atrae a clientes conscientes y refuerza la lealtad

de los huéspedes actuales mediante la demostracion del impacto positivo.

Estrategia 3: Programas de fidelizacion frente a la competencia.

Objetivo: Retener clientes mediante un programa de fidelizacioén alineado con la sostenibilidad

ambiental.

Actividades:

Creacién de un programa “Cliente verde” — Implementar incentivos ecoldgicos para
huéspedes frecuentes — Bonificaciones como descuentos por estadias repetidas o
recompensas por apoyar iniciativas ecologicas del hotel, como tarjetas de clientes
frecuentes.

Implementacion de actividades exclusivas para clientes leales — Experiencias tnicas como
talleres de reciclaje, plantacion de arboles o recorridos por las instalaciones sostenibles.
Comunicacion personalizada con clientes fieles — Refuerzo de la relacion con huéspedes
mediante boletines que destaquen nuevos logros y beneficios sostenibles.

Evaluacion de la satisfaccion del cliente — Incorporacion de sus sugerencias para mejorar

la oferta y reforzar la percepcion positiva del compromiso ambiental.

Estrategia 4: Estrategia de expansion y promocion sostenible ambiental.

Objetivo: Diversificar los canales de promocion para llegar a un publico mas amplio.

Actividades:

Ampliar la presencia en las redes sociales con campanas verdes — Incrementar la
interaccion y atraccion de clientes mediante contenido ecoldgico.

Desarrollo de un sitio web atractivo y funcional — Facilitar el acceso a informacion sobre
las précticas sostenibles del hotel, opciones de reserva y experiencias personalizadas.
Disefio de mensajes publicitarios atractivos — Promocion de las practicas sostenibles del
hotel en medios digitales, tradicionales y eventos turisticos, resaltando el color verde.
Creacion de contenido multimedia — Captura la atencion de publicos digitales mediante
videos, blogs y otros formatos, fortaleciendo la conexion emocional y la percepcion del

hotel.
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e Asignacion de un encargado para la gestion digital — contratar o designar a una persona
capacitada en marketing, para gestionar de manera eficiente la promocion del hotel, tanto
en el sitio web, como la interaccion en redes sociales y demas canales digitales.

e Segmentacion del mercado — Identificacion de grupos clave, como eco-turistas, familias
y viajeros conscientes del medio ambiente.

e Colaboraciones con influencers ecoldgicos y organizaciones ambientales — Ampliacion
del alcance publicitario mediante asociaciones estratégicas.

e Medicion del impacto de las campanas — Ajuste de estrategias para maximizar la atraccion

de clientes conscientes del turismo sostenible.

> Propuesta sobre el desarrollo del sitio web atractivo y funcional:

HOTEL BOUTIQUE
MARDUK GARDENS

Un refugio en armonia
con la naturaleza

Descubre la magia del Hotel Boutique Marduk
Gardens, un paraiso sostenible en San Nicolas,
Esteli. Nuestro exdusivo destino combina lujo y
sostenibiidad, ofredendo a sus huéspedes una
experienda Unica en armonia con i3 naturaleza.
Cada rincon del hotel estd disefiado con
materidles  ecoldgicos, destacando  su
compromiso con el cuidado del medio ambiente.

Reservar }  Ver habitaciones

Pagina de inicio con enfoque sostenible: Desde el primer momento que el usuario accede al sitio
web, la sostenibilidad debe estar presente como un elemento distintivo del hotel. En la parte
inferior de la pagina principal, es recomendable incluir visualmente las practicas ecoldogicas mas
importantes, como el uso de materiales ecologicos, energia renovable y la conservacion del agua.

Este disenio no solo refleja la esencia del hotel, sino que también impacta positivamente en la

Seminario de Graduacion 108



\, | UNIVERSIDAD
G | NACIONAL

bl Iif | AUTONOMA DE
\ | | NICARAGUA,
R0 | Manacua

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

percepcion de los clientes, diferenciandolo de la competencia y reforzando su identidad como un

destino en armonia con la naturaleza.

i HOTEL BOUTIQUE

Sobre nosotros Habitaciones Servicios Contacto
MARDUK GARDENS

Nuestras préacticas sostenibles

En Hotel Bootigue Mok Cerdens craamncs e I mponancis de prcerver Muslfo Somd MSalns Siecinss whe epetenci denics &
Muestres ukigedel. P 60, hemos doptado prbCics rMepoaties que Cromusven W stentiided y o Gatsdo del medo entrente,
Seedn un Geroi da tirims ecokigicn. A Continuaciin, b Sredemtinos Matoe (i et e

Uso de paneles
solares

Ventana de practicas sostenibles: Una seccion dedicada exclusivamente a destacar las practicas
sostenibles del hotel no solo refuerza su compromiso ambiental, sino que también atrae a clientes
conscientes de la importancia de preservar el medio ambiente. Este espacio debe incluir
informacion clara y visualmente atractiva sobre iniciativas como el reciclaje, el uso de energia
renovable, los sistemas de purificacion de agua y bodega de lefia caida para su reutilizacion en la
cocina. Al integrar imagenes reales y descripciones detalladas, se logra transmitir credibilidad y

generar una conexion emocional con los visitantes interesados en el turismo responsable.
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HOTEL BOUTIQUE
MARDUK GARDENS

Paquetes

Duscistre ks combiencién parficts de comadided y exchusivicd con st paguetes de habitaciones, diafiados par sdspterss & hus
NeCasteted. Ya b Ut GICaDes 1ONEN!Ch, oe sverters familer O un MEUFO 6 Nekpactn, Cicle Paquete Ny ExpDerncins (it goe harkn
G s scrtaci wn @ Holid Boutioos Murduk Cardies wn recoerdo nolrdetie.

Cena incluida para dos
personas on ambos paquotes

Ventana de paquetes personalizados: La inclusion de una seccion dedicada a los paquetes
disponibles en el sitio web es fundamental para ofrecer una experiencia de usuario clara y directa.
Este apartado debe mostrar de manera organizada las opciones de alojamiento, precios y beneficios
adicionales, como cenas romanticas o experiencias Unicas. Ademas, debe estar disefiado para
facilitar el acceso a la informacion y motivar la reserva, destacando la exclusividad y el valor
agregado de cada paquete. Una presentacion visual atractiva, como imagenes reales de las

habitaciones y servicios, puede incrementar la confianza y el interés del cliente.
Estrategia 5: Afiliacion en plataformas de reservas.

Objetivo: Ampliar la visibilidad del hotel para captar nuevos clientes.
Actividades:

e Creacion de perfiles atractivos — Esto mejora la presentacion del hotel en plataformas
populares, destacando su identidad ecologica.
e Incorporaciéon de informacion sobre sostenibilidad — Incrementa la probabilidad de

atraccion de clientes eco-conscientes al resaltar sus practicas verdes.
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e (estidn activa de resefias — Refuerza la reputacion del hotel al interactuar positivamente
con los clientes y demostrar atencion a sus comentarios.
e Ampliaciéon del alcance comercial — Permite que el hotel sea descubierto por clientes

globales, aumentando su ocupacion y competitividad.

Estrategia 6: Campaifias de concienciacion.
Objetivo: Sensibilizar a los clientes sobre la importancia del turismo sostenible.
Actividades:

e Organizacion de talleres para huéspedes — Educa y sensibiliza a los visitantes, generando
experiencias significativas que fortalecen su conexion con el hotel.

e Creacion de material educativo — Proporciona herramientas para que los clientes adopten
practicas sostenibles, incluso después de su estadia.

e Actividades interactivas como recorridos guiados — Fomenta el aprendizaje experiencial,
reforzando el compromiso ambiental de los clientes.

e Generacion de impacto social y ambiental — Posiciona al hotel como un agente de cambio

positivo en el turismo sostenible.
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11. Conclusiones

El andlisis de estrategias de marketing verde implementadas en el Hotel Boutique Marduk
Gardens demuestra que la sostenibilidad es una de sus fortalezas claves, con practicas destacables
como el uso de energia solar, el aprovechamiento de recursos hidricos propios y la reduccién de
plasticos. Sin embargo, se identificaron &reas de mejora en su promocioén y comunicacion,
especialmente en la difusion de estas practicas hacia un pablico mas amplio, lo que podria

potenciar significativamente su competitividad en el sector hotelero.

Los resultados obtenidos a lo largo de la investigacidn confirman la hipotesis planteada, ya
que se evidencid que la implementacion de estrategias de marketing verde tiene un impacto
significativo en la percepcion positiva de los clientes sobre la calidad de los servicios del Hotel
Marduk Gardens. Las opiniones recogidas revelan que los visitantes valoran especialmente las
practicas sostenibles y la responsabilidad ambiental del hotel, considerandolas un factor

diferenciador frente a la competencia.

Las estrategias de Marketing Verde propuestas incluyen el fortalecimiento de la presencia
digital, campafias publicitarias verdes diversificadas, y programas de fidelizacion que resalten los
compromisos ecoldgicos del hotel. Estas iniciativas buscan posicionar al hotel Boutique Marduk

Gardens como un destino sostenible y competitivo en el mercado turistico.

Hotel Boutique Marduk Gardens tiene un gran potencial para destacar el turismo sostenible
en la region de San Nicolas Esteli, mediante la mejora de sus estrategias de Marketing Verde. La
combinacion de una sélida gestibn ambiental con una combinacion mas sélida y atractiva,
permitirda no solo fidelizar a sus clientes actuales, sino también captar nuevos mercados,

consolidandose como un referente de turismo sostenible en la region norte de Nicaragua.

Por lo tanto, el marketing verde no solo se presenta como una herramienta competitiva,
sino también como un elemento clave para consolidar la reputacion del hotel y atraer a un publico

mas comprometido con el turismo sostenible.
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12.Recomendaciones

Con la finalidad de que esta investigacion sea de utilidad para un conjunto de personas se plantean

las siguientes recomendaciones:
Al gerente y propietario de Hotel Boutique Marduk Gardens

e Inversion en Marketing digital verde, mejorar la presencia en redes sociales y pagina web,
destacando las practicas sostenibles del hotel.

e Establecimiento de Alianzas estratégicas, colaborar con marcas ecoldgicas, proveedores
sostenibles y organismos turisticos para potenciar la imagen verde del hotel.

e Crear beneficios exclusivos para clientes frecuentes que valoren las iniciativas ecologicas.

e Certificaciones ambientales visibles, buscar reconocimientos nacionales e internacionales

que refuerzan la confianza de los clientes en el compromiso ambiental del hotel.
Al personal del servicio y atencion al cliente

e Implementar capacitaciones continuas sobre las practicas sostenibles del hotel y como
comunicarlas efectivamente a los clientes.

e Concienciacion ambiental, fomentar una cultura interna de respeto y cuidado del medio
ambiente motivando al personal a ser embajadores de la sostenibilidad.

e Atencion personalizada con enfoque verde, incorporar mensajes y recomendaciones
ambientales en el trato directo con los clientes como sugerencias para reducir consumo de

recursos.
Para futuros investigadores

e Exploraciéon de nuevas estrategias verdes, profundizar en otros enfoques innovadores de
marketing verde que puedan aplicarse en el sector hotelero.

e Evaluacion del impacto de las campanas verdes, realizar estudios para medir la efectividad
de las estrategias de marketing verde en los resultados del hotel.

e Comparativa con competidores, investigar como otros hoteles en la region implementacion

estrategias sostenibles y que resultados obtienen.
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Para CUR-ESTELIL, UNAN-MANAGUA

e Hacer promocion de estudios sostenibles, impulsar investigaciones y proyectos académicos

sobre marketing verde y sostenibilidad.

e [Establecer convenios con empresas con el hotel Marduk Gardens para proyectos
colaborativos, practicas y formacion.

e Incluir talleres en temas de sostenibilidad, marketing verde, y turismo responsable para

estudiantes de las areas de administracion y marketing.
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14.Anexos

Anexo No 1. Entrevista dirigida al gerente de Hotel Boutique Marduk Gardens.

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

ENTREVISTA GERENTE HOTEL MARDUK GARDENS

Somos estudiantes de Administracion Turistica y Hotelera de Universidad Nacional Auténoma de
Nicaragua UNAN MANAGUA con sede CUR ESTELI y en estos momentos estamos realizando
una investigacion que lleva por tema “Estrategias de Marketing Verde para Hotel Marduk Gardens
del municipio de San Nicolas, Esteli”. Por lo antes descrito le solicito su valiosa colaboracion en
brindar informacién al respecto, los datos suministrados por usted son de gran importancia para la

realizacion de esta investigacion, y tratados con fines estrictamente académicos.

Esta entrevista se aplica para recopilar informacion sobre la implementacion y evaluacion de las

estrategias de marketing verde en el Hotel Marduk Gardens.

Fecha:

Hora:

Nombre de la entrevistadora:

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Lugar de residencia:

Preguntas

Seminario de Graduacion 122



\ | UNIVERSIDAD

LB | NACIONAL

b § | AUTONOMA DE
NICARAGUA,

RS | MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

e Identificar las estrategias de marketing verde implementadas por el hotel Marduk gardens

y su efectividad.
1. ¢Cuales de las P es la que predomina en su hotel (precio, plaza, producto o promocién)?
2. ¢Cuales son los productos o servicios mas sostenibles que ofrece el hotel?
3. ¢Como comunica el hotel a sus clientes las iniciativas ecoldgicas que se estdn implementando?
4. ¢ Cuales han sido los mayores desafios en la implementacion de estas estrategias de promocién?
5. ¢Qué canales de comunicacion son los mas efectivos para el hotel?
6. ¢ Qué practicas sostenibles estdn implementando actualmente en el hotel?
7. ¢Han implementado campafias publicitarias verdes?
8. ¢Qué medidas concretas ha tomado el hotel para reducir su huella de carbono?

9. ¢EIl hotel colabora con organizaciones locales o iniciativas externas para fortalecer su

compromiso con la sostenibilidad, y cuenta con certificaciones ambientales?
10. ¢ Qué planes a largo plazo tiene el hotel para continuar mejorando sus practicas sostenibles?
e Valorar la percepcidn de los clientes actuales y potenciales sobre la sostenibilidad del hotel.
11. ;Como percibe el interés de los clientes hacia estas practicas?
12. ;Como describiria al cliente tipico de Marduk Gardens?
13. ¢ Qué beneficios cree que traeria una pagina web eco-amigable al hotel?

14 ;Qué tipo de sugerencias o comentarios ha recibido de los huéspedes acerca de las préacticas
sostenibles?

15. ¢(Considera que las iniciativas sostenibles del hotel han influido en la fidelizacién de los

clientes?

16. ¢Ha observado algunas tendencias en el perfil de los clientes mas interesados en las practicas

ecoldgicas del hotel (edad, nacionalidad, genero)?

Seminario de Graduacion 123



§), | UNIVERSIDAD

a5 | NACIONAL

bl Iif | AUTONOMA DE

\ | | NICARAGUA,

R0 | Manacua
UNAN-MANAGUA

Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

17 ¢(Cree que las practicas ecologicas del hotel pueden ser un diferenciador clave frente a la

competencia? ;Por qué?

Gracias por su apoyo y colaboracion
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Anexo No 2. Guia de observacion sobre las practicas actuales de marketing verde del hotel

Boutique Marduk Gardens.

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

GUIA DE OBSERVACION HOTEL MARDUK GARDENS

Nombre de la empresa

Hotel Boutique Marduk Gardens

Nombre del observador

Giro de la empresa

Prestadora de servicios

OBJETIVO: Identificar las estrategias de Marketing Verde implementadas en el Hotel Marduk

Gardens y evaluar su efectividad en relacion con la conservacion de recursos naturales y la

proteccion del medio ambiente.

No. | ASPECTOS A EVALUAR SI | NO | TALVEZ | OBSERVACIONES
1 (Los productos y servicios del hotel son
ecologicos?
2 (Utilizan materiales sostenibles en sus
servicios y productos ofrecidos?
3 (Los costos reflejan el compromiso del hotel
con la sostenibilidad?
4 (Las campafias publicitarias del hotel destacan
sus compromisos ecoldgicos?
5 (Comunican en la promocidon mensajes sobre

sostenibilidad?

Seminario de Graduacién

125




Centro Universitario Regional / CUR- Esteli

A=

N

i\

UNIVERSIDAD
NACIONAL

' | AUTONOMA DE

NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

6 (Los productos y servicios ecologicos son
facilmente accesibles para los clientes?

7 (El hotel comunica de manera efectiva su
compromiso ecologico a los clientes?

8 (El hotel ha implementado medidas para
reducir su huella ecoldgica general?

9 LEl hotel ha adoptado estrategias para
gestionar de manera eficiente el uso del agua?

10 | (El hotel participa en programas que
benefician a la comunidad local?

11 (El hotel emplea tecnologia que ayuden a la
eficiencia energética?

12 (El hotel practica el reciclaje o compostaje de
residuos?

13 (El hotel tiene politicas de adquisicion para
proveedores que compartan sus valores
ecologicos?

14 (El hotel ofrece opciones de consumo
sostenible a sus clientes (por ejemplo, comidas
organicas, productos de higiene ecoldgicos)?

15 (El hotel ha recibido retroalimentacion
positiva de los clientes sobre sus iniciativas
ecologicas?

16 | (El hotel ha establecido metas claras para
reducir su impacto ambiental?

17 (El hotel ofrece programas de capacitacion
ambiental para sus empleados?

18 (El hotel esta dispuesto a invertir en nuevas

tecnologias sostenibles?
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(El hotel facilita la participacion de los

clientes en practicas sostenibles?
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Anexo No 3. Encuesta para los clientes del Hotel Boutique Marduk Gardens.

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

ENCUESTA CLIENTES

Somos estudiantes de Administracion Turistica y Hotelera de Universidad Nacional Auténoma de
Nicaragua UNAN MANAGUA con sede CUR ESTELI y en estos momentos estamos realizando
una investigacion que lleva por tema “Estrategias de Marketing Verde para Hotel Marduk Gardens

del municipio de San Nicolas, Esteli”.

Por lo antes descrito le solicito su valiosa colaboracion en brindar informacion al respecto. Los
datos suministrados por usted son importantes para la realizacion de esta investigacion y se tratan

estrictamente con fines académicos.
A. Datos generales:

1. Sexo: F M

2. Edad:

3. Lugar de residencia:

4. Ocupacion:

5. Trabaja: Si No:

Luego, se le plantean interrogantes personales por favor sefiale la opcion que usted considere

conveniente.

Seleccione su respuesta
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Pregunta

Marque con una X su repuesta

Si

No

Buena

Excelente

Regular

Mala

(Es su primera vez en el

hotel Marduk Gardens?

(Estaria dispuesto a regresar

a este negocio?

(Qu¢ tan accesible considera

la ubicacion del hotel?

(Qué le  pareci6 la
informacion proporcionada
por el hotel sobre sus

politicas de sostenibilidad?

(Como considera que son
algunas de las practicas
sostenibles implementadas
por el hotel Marduk

Gardens?

(Considera las practicas
ambientales de un hotel al

tomar decisiones de compra?

(Como evaluaria el nivel de
concienciacion del personal
sobre las practicas

sostenibles del hotel?

(Qué le parecio el disefio y
mantenimiento de las areas
verdes y jardines en términos

de sostenibilidad?

Que valor le da a las

iniciativas ecoldgicas como
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la reduccion de plasticos y el
uso de materiales reciclables
en su experiencia como

huésped?

(Estd familiarizado con el

termino marketing verde?

(Las campanas publicitarias
del hotel destacan sus

compromisos ecologicos?

(El hotel comunica de
manera efectiva su
compromiso ecologico a los

clientes?

(Se le brindo folletos o
materiales impresos sobre

sostenibilidad en su estadia?

(Como considera que son los
medios de comunicacion

actuales del hotel?

(Comunican en la
promocion mensajes sobre

sostenibilidad?

(Como calificaria la
presencia del hotel en redes
sociales en relacion con la
promocion de su
compromiso del medio

ambiente?

(Cree que el uso de

marketing digital sostenible
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mejoraria la imagen del hotel

como un destino ecoldgico?

(Considera importante que la
pagina web destaque las
practicas  sostenibles  del

hotel?

(Ha visto alguna campana
publicitaria del hotel que
destaque su compromiso con

la sostenibilidad?

1. ¢Cudl es el motivo principal de su visita?

a. Turismo
b. Negocios
c. Evento

2. ¢A través de que medios de comunicacion suele informarse sobre hoteles y destinos
turisticos?
Redes Sociales

a
b. Paginas web

o

Recomendaciones de amigos/ familia

o

Publicidad en medios impresos

e. Otro (especifique)

3. Si el hotel tuviera una pagina web, ¢Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en ella?
(puede seleccionar mas de una opcion)
a. Informacion sobre las habitaciones y servicios
b. Opciones de reserva
c. Detalles sobre préacticas sostenibles del hotel
d. Opiniones de otros huéspedes

e. Ofertas y promociones
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f. Todas las anteriores

g. Otro (especifique)

4. ¢Cual de las practicas sostenibles implementadas en el hotel le han gustado méas?
a. Uso de energia renovable (paneles solares)
b. Programas de reciclaje y reduccion de residuos
c. Uso de productos ecoldgicos
d. Conservacion y reutilizacion de agua

e. Todas las anteriores

5. ¢Qué tipo de mensajes o imagenes cree que serian mas efectivos en una campafa
publicitaria verde?
a. Mensajes sobre la proteccion del medio ambiente
b. Iméagenes de la naturaleza y la sostenibilidad
c. Historias de éxito de sostenibilidad del hotel
d. Certificaciones y premios ecoldgicos del hotel

e. Otro (especifique)

6. ¢Cree que el hotel deberia aumentar la visibilidad de sus practicas sostenibles en su sitio
web y sus materiales de marketing?
a. Si, deberia ser mas visible
b. Si, pero mantener un equilibro

No, esta bien como esta

a o

No estoy seguro

7. ¢Le gustaria recibir actualizaciones periodicas sobre las nuevas iniciativas y mejoras en la
sostenibilidad del hotel Marduk Gardens?
a. Si, me gustaria mantenerme informado
b. Si, ocasionalmente

c. No, no es necesario
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Gracias por su apoyo y colaboracion
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Anexo No 4. Guia de observacion para clientes del hotel Boutique Marduk Gardens.
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GUIA DE OBSERVACION PARA CLIENTES HOTEL MARDUK GARDENS

Nombre de la empresa

Hotel Boutique Marduk Gardens

Nombre del observador

Giro de la empresa

Prestadora de servicios

OBJETIVO: Evaluar y comprender la percepcion y comportamiento de los clientes del Hotel

Marduk Gardens en relacion con las préacticas de la sostenibilidad del hotel.

No. | ASPECTOS A EVALUAR SI | NO | TALVEZ | OBSERVACIONES
1 (Preguntan los clientes sobre las iniciativas
verdes del hotel durante su estancia?
2 (Hay senales de que los clientes recurrentes
aprecian y valoran las practicas sostenibles del
hotel?
3 (Los clientes expresan verbalmente su
satisfaccion con las politicas ecoldgicas del
hotel durante su estancia?
4 (Se observa una alta tasa de regreso de

clientes que anteriormente mostraron interés

en la sostenibilidad?
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(Los clientes muestran satisfaccion general
durante su interaccion con los servicios

sostenibles del hotel?

(Se percibe algiin descontento relacionado con
las practicas ecologicas, como la reduccion de

uso de plasticos o el reciclaje?

(Los clientes elogian las iniciativas verdes del
hotel durante sus conversaciones o en las

encuestas de salida?

(Los clientes sugieren nuevas iniciativas

ecologicas en las evaluaciones post estancia?

(Se observa una preferencia por opciones de
alimentos organicos o locales en los

restaurantes del hotel?

10

(Los clientes demuestran interés en aprender
sobre las practicas sostenibles del hotel, por

ejemplo, pidiendo més informacion?

11

(El personal recibe comentarios positivos de
los clientes sobre su conocimiento y apoyo a

las iniciativas sostenibles?

12

(Los clientes hacen comentarios positivos o
negativos sobre la decoracion del hotel
relacionada con la sostenibilidad, como el uso

de materiales reciclados o de origen local?

13

(El disefio sostenible del hotel influye en la
decision de los clientes al elegir este lugar

para su estancia?

14

(Los clientes con movilidad reducida
encuentran que las instalaciones sostenibles

son accesibles y faciles de usar?
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(Los materiales utilizados en las areas
accesibles del hotel (como rampas,
pasamanos, etc.) son sostenibles y de origen

local?

(Los clientes perciben una integracion
adecuada de los materiales sostenibles en las

instalaciones accesibles?

(La senalizacion que guia a los clientes hacia

areas sostenibles es clara y facil de seguir?

(El hotel ha involucrado a clientes con
discapacidades en el proceso de disefio de sus
areas sostenibles para asegurar que sus

necesidades sean cubiertas?
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Anexo No 5. Entrevista dirigida al gerente de Hotel Boutique Marduk Gardens con la
finalidad de la elaboracion del FODA.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE HOTEL MARDUK GARDENS

Preguntas

1. ¢Cudles considera que son las principales fortalezas del hotel Marduk Gardens en comparacion

con otros hoteles de la zona?

2. ¢Qué aspectos de su servicio o infraestructura han recibido los mejores comentarios de los

clientes?

3. ¢Qué caracteristicas diferencian al hotel Marduk Gardens en cuanto a sostenibilidad y practicas
ecologicas?

4. ;Como describiria la reputacién del hotel dentro de la comunidad local y entre los turistas?

5. ¢Qué areas del hotel considera que necesitan mas mejoras para alcanzar la excelencia?

6. ¢Existen limitaciones en infraestructura o recursos que afecten el rendimiento o crecimiento del
hotel?

7. ¢Cdmo se manejan las quejas y sugerencias de los clientes? ;Hay areas recurrentes que generan

insatisfaccion?

8. ¢Hay desafios internos, como la gestion del personal o la rotacion de empleados, que afecten las

operaciones diarias?
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9. ¢Qué tipo de alianzas o colaboraciones considera que podrian fortalecer la posicion del hotel en

el mercado?

10. ¢Hay proyectos futuros o iniciativas gubernamentales en la zona que podrian beneficiar al

hotel?

11. ;Cuéles son los principales desafios externos que enfrenta el hotel, como la competencia o los

cambios en la demanda turistica?

12. ¢Ha identificado amenazas ambientales, como el cambio climético, que puedan impactar la

operacion del hotel?

13. ¢(Cémo podria impactar la pandemia u otras crisis sanitarias futuras al negocio del hotel?
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Anexo No 6. Evidencia de aplicacion de instrumentos en Hotel Boutique Marduk Gardens.
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Anexo No 7. Fotografias del Hotel Boutique Marduk Gardens
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