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Resumen

El presente articulo analiza algunos de los factores mas importantes a tener en cuenta dentro de la
gestion de hotel “Calle Principal S.A.S”., para una apertura al mercado internacional como medio para lograr
mejores resultados de posicionamiento y obtener un mayor flujo de clientes.

“Calle Principal” es una empresa hotelera que funciona desde 2010 con sede Unica en el municipio de
Sachica - Boyac4, a 32 kilémetros de la ciudad de Tunja, capital del departamento y a 130 kilémetros del
distrito capital, Bogota. Por su cercania al municipio de Villa de Leyva y la tradicion anual de semana santa,
realizada en vivo, con actores naturales, residentes del municipio, celebrada en Sachica; el hotel cuenta con

una oportunidad para aprovechar el mercado internacional que presenta gran afluencia en el area.

La metodologia utilizada se baso en la observacion tras la préactica laboral y fue complementada
con elementos de analisis tales como la matriz DOFA, permitiendo identificar las falencias relacionadas
con el proceso de internacionalizacion con que el hotel deberia contar.

Como resultado del anélisis, se plantearon algunas sugerencias que puedan servir como base para el
desarrollo de una estrategia que permita al hotel expandir su mercado, concluyendo que el proceso de
internacionalizacién es fundamental para cualquier negocio en un mundo globalizado, especialmente en el

sector hotelero.
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Abstract

This article analyzes some of the most important factors to take into account in the management of
the Calle Principal hotel to open up to the international market as a means of achieving better positioning

results and obtaining a greater flow of clients.

Calle Principal is a hotel company that has been operating since 2010 with its sole headquarters in the
municipality of Sachica, Boyaca, 32 kilometers from the city of Tunja, capital of the department, and 130
kilometers from the capital district, Bogota. Due to its proximity to the municipality of Villa de Leyva, and
the annual tradition of Holy Week, conducted in Séachica; the hotel has an opportunity to take advantage of

with the international market, which is very affluent in the area.

The methodology used was based on observation after work practice, and was complemented with analysis
elements such as the SWOT matrix, allowing the identification of shortcomings related to the

internationalization process that the hotel should have.

As a result of the analysis, some suggestions were made that can serve as a basis for the development of a
strategy that allows the hotel to expand its market, concluding that the internationalization process is

essential for any business in a globalized world, especially in the hotel sector.

Key words: Hotel management, hotel management, market internationalization, international

management, internationalization strategies.






Introduccion

En esta zona geogréafica particularmente, el auge hotelero ha venido en aumento, hace mas o menos
treinta afios; con su foco principal en usuarios nacionales, y acogiendo regularmente clientes de origen
extranjero que visitan el municipio de Villa de Leyva y sus alrededores, cuya fuente de ingresos depende
principalmente del turismo nacional; cerrando de esta manera cualquier posibilidad de incrementar su cuota
de mercado proveniente del exterior de Colombia, lo que podria reflejarse en un incremento significativo

de ingresos econdmicos.

La direccion del hotel, dependiente del encargado en gerencia y la junta de socios, principalmente,
cumple con un papel fundamental en el éxito de sus actividades y la consecucion de sus objetivos, por lo
gue debe contar con una estructura sélida y unas bases fuertes que, abarcando el espectro completo de areas
operacionales, se direccione al mercado internacional con el objeto de incrementar su participacién en éste,

atrayendo mas clientes foraneos e incrementando su competitividad.

De acuerdo con (Fayol, 1971 ) la gerencia debe contemplar cinco elementos administrativos que
orienten la empresa al logro de sus metas: planear, organizar, dirigir, coordinar, y controlar; englobando la
situacion de la empresa en una serie de lineamientos paralelos que la orienten a un mismo fin. O citando un
caso mas relacionado a la industria: «Nada es mas importante que tener gerentes en el lugar que posean las
habilidades interpersonales para apoyar, alentar, liderar, inspirar, y escuchar a los asociados». (J.W.

Marriott, 2013).

Por lo tanto, es necesario fortalecer el proceso gerencial con el objetivo de dirigir todos los
esfuerzos,y todos los sectores del hotel hacia un mercado internacional pue s sus procesos estan

orientados mas hacia un mercado local.

Segun lo anterior, y de acuerdo a lo observado durante el desarrollo de la practica, es pertinente

realizar una reflexion en cuanto a las proyecciones de gestion del hotel, por lo que se plantea el siguiente



interrogante: ¢qué factores deberian ser tenidos en cuenta para que el hotel alcance el nicho internacional

del mercado?

Con el fin de responder a esta pregunta, se realizard una reflexion sobre los principales
aspectos que “Calle Principal S.A.S.” esta omitiendo dentro de sus operaciones de gestion gerencial.
Esto apoyado en un diagndstico a través de herramientas como la matriz DOFA, identificando las

posibilidades que tiene laempresa.

Finalmente, la reflexion aportara algunas sugerencias empiricas que sirvan como observaciones de

mejora para el incremento de la competitividad del hotel.



Reflexion

Los constantes procesos de globalizacion, entendida segin (Giddens, 1990) como “la
intensificacionde las relaciones sociales a nivel mundial que conectan localidades distantes de tal manera
que los eventoslocales que estan sucediendo son formados por eventos que estan ocurriendo a muchas
millas de distanciay viceversa”, hacen que el desarrollo de las actividades comerciales internas se vea

afectadas de alguna forma por su relacion con el entorno internacional.

Esta relacion se intensifica con el avance en la industria turistica y hotelera, una de las principales
involucradas en el intercambio de personas que se hace entre los diversos paises del mundo. Para el afio
2021 llegaron a Colombia 1.028.885 turistas, de los cuales 2679 tenian como rumbo Boyacé (Migracion,
2021) y 381.993 Bogotd, que por su cercania con Sachica y Villa de Leyva es de considerable importancia

para “Calle Principal S.A.S.”.

El enfocarse en un mercado nacional que haga participe una porcion del mercado extranjero debe
ser prioridad en la gestion operativa de un hotel, no Unicamente como medio de generacion adicional de
ingresos sino como medio de posicionamiento que contribuya a si mismo, el area local, y el territorio
nacional. Este proceso de internacionalizacién y su rol en la competitividad del hotel dependen de varios
factores que parten del proceso de construccion y planeacion estratégica, por lo que debe ser la base en la
estructura general. Para entender el concepto de esta estructura y sus funciones, es necesario desglosarla en
varios sectores, los cuales seran identificados mas adelante, de manera que antes sean identificadas las

observaciones realizadas sobre “Calle Principal S.A.S.”.



Como se ha expuesto antes, el principal problema “Calle Principal S.A.S.” radica, entre otros, en la
falta de proyeccion o apertura al mercado internacional, reflejado en el modelo administrativo y operativo
que esta enfocado basicamente en ofrecer un servicio a turistas nacionales, sin descartar, por supuesto, a
aquellos provenientes del exterior, que forman sélo una parte diminuta de la cuota porcentual del total de

clientes atendidos.

Para iniciar, la plataforma estratégica de “Calle Principal S.A.S.” no cuenta con un objetivo
especifico relacionado al mercado internacional. Esta disefiada pensando en un pablico méas generalizado,
principalmente local (a nivel Colombia), y aunque por el caracter de su servicio se podria obviar la apertura
a clientes extranjeros, la falta de foco en este nicho no estimula una gestion més direccionada a la

internacionalizacion.

Segun (Francés, 2006) “la practica de la gerencia (direccion) en las ultimas décadas ha llevado a la
adopcién de la mision, la vision y los valores como lineamientos de largo plazo que sirven para definir el
rumbo que se desea imprimir a la empresa. A ellos conviene afiadir los fines, que muchas empresas definen
laxamente dentro de la mision, y las politicas. Este conjunto de lineamientos se denomina matriz estratégica
(plataforma estratégica)”, lo que refuerza la importancia de su implementacion para el éxito de “Calle

Principal S.A.S.” en su objetivo de internacionalizacion.

Esta es la plataforma estratégica con la que la empresa cuenta:

Mision: Hotel “Calle Principal S.A.S.” ofrece servicios de alojamiento de alta calidad, para
resolver necesidades de descanso y recreacion de familias, grupos empresariales y turistas, que vienen en

busca de paisajes, historia, cultura, descanso, paz, tranquilidad, negocios y trabajo.



Nuestras instalaciones y el concepto de servicio, tienen como objetivo hacer de su visita una
experiencia integral satisfactoria. Los clientes internos son personas comprometidas con la sociedad y la

region, dispuestas a servirle.

Vision: Ser la mejor alternativa de descanso para turistas que visitan la region.

Valores empresariales:

o Servicio: es en el momento en que la calidad de nuestro servicio logra satisfacer a nuestros
huéspedes, estamos cumpliendo con el objetivo de hacerles sentir que ellos son la razon de ser de nuestra

empresa. Ademas, entregamos la mejor actitud y disposicion hacia el cliente.

o Calidad: generamos atencion de lo que solicite cada huésped y nos centramos en servir con
amabilidad.
o Honestidad: actuamos con coherencia y seriedad, respetando la verdad, siendo sinceros a

cada instante y en cada momento.

Adicionalmente, el hotel no cuenta con una lista de objetivos descritos que guien las operaciones
de la empresa y complementen su plataforma estratégica, los cuales “se establecen en funcion de la mision

y de la vision organizacionales”, de acuerdo con (Chiavenato & Sapiro, 2017).

En cuanto al desarrollo de la plataforma estratégica, el hotel no posee un plan estratégico que
contribuya a la consecucion de sus objetivos, por lo que el establecimiento de los departamentos con los
que la empresa debiera contar, no esta definido, lo que repercute en una especie de “desorganizacion”

corporativa que aisla las posibilidades de progreso en cuanto a la intencién de internacionalizacion.

La finalidad de la planeacion estratégica, segn (Sanabria, 2004) es “la adecuada utilizacion de los

recursos con los que cuenta la organizacién en funcion de alcanzar el éxito competitivo en el mercado”,



siendo asi un proceso de programacion cuyo objetivo es hacer que la organizacion progrese. Esteprograma
debe contemplar varios aspectos divididos en sectores corporativos diferentes en los que se sigan unos
pardmetros claros, orientados, como ya se mencion0; en los procesos de planeacién, organizacion,

direccion, coordinacion, y control.

De estos aspectos surgen los departamentos que contribuiran a la empresa: el de marketing,
financiero,operativo y logistico, y administrativo; los cuales serian la primera parte de ese plan estratégico,

de manera que esta division del trabajo facilite el objetivo, tal como lo sugeria (Smith, 2008) cuando dijo:

“Los mayores adelantamientos en las facultades o principios productivos del trabajo, y la destreza,
pericia y acierto con que éste se aplica y dirige en la sociedad no parecen efectos de otra causa que de la

division del trabajo mismo”.

Al carecer de esta planeacion, “Calle Principal S.A.S.” no tiene un cronograma de actuacion que le
incentive a actuar, areas especializadas con personal especializado para ejecutar las tareas que requiera un
proyecto de internacionalizacién, una meta especifica que cumplir bajo un lapso limite, ni evidencia basada

en una estrategia que pueda servir de feedback para conocer mejor el estado del hotel.

Entre las areas de las que escasea el hotel, quiza la de marketing sea una de las que mas afecta el
contacto con el mercado internacional, pues de éste depende que la puesta del servicio que ofrece en manos
y/o conocimiento de los clientes potenciales, y abarca todo el espectro de las 4P del marketing mix

propuestas por (McCarthy), y las tres adicionales, directamente relacionadas con los servicios.

Para (Kotler, Marketing 4.0. Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital, 2020) «El
‘Marketing Mix’ es una herramienta clasica para ayudar a planificar qué ofrecer a los consumidores y como

ofrecérselo», esto se logra a través de siete variables que atender: producto, precio, plaza,
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promocion, personal, procesos, y la «palpabilidad» o evidencia fisica. En este sentido, se pudo
observar durante la pasantia, que “Calle Principal S.A.S.” posee algunas debilidades en su proceso de

internacionalizacion:

Producto: En este caso en particular, al ser un hotel, se hara referencia no al producto como tal
sino a la servuccidn, definida por (Eiglier, 1989) como “la organizacion sistematica y coherente de todos
los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa, necesaria para la realizacion de una
prestacion de cuyas caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido determinados ”, puede decirse,

asi, que la servuccion es un proceso de creacién o produccién de un servicio.

Siendo asi, el producto que ofrece “Calle Principal S.A.S.” es su servicio, y en este caso debe contar
con ciertos parametros con los que durante el tiempo de ejecucion de la practica no contaba. A saber: el
personal de atencion al pablico no maneja una segunda lengua, en especial la inglesa, que funciona como
medio de comunicacion global, lo que hace mas dificil asistir a posibles viajantes que no manejen el
espafiol. Adicionalmente no existe una linea de atencion especifica para los clientes internacionales, y la

posibilidad de atenderla se invalida por la falta de dominio del inglés por parte del encargado.

Precio: Relativo al precio de estadia, “Calle Principal S.A.S.” maneja varias tarifas de acuerdo al
tipo de habitacién ofrecida, aunque de manera general su rango se encuentra entre el promedio del mercado
del &rea local, incluso un poco por debajo en comparacion de otros hoteles, cuyas tarifas son
considerablemente altas. Sin embargo, hay un problema que se presenta constantemente a través de las
plataformas digitales en las que participa bajo el modelo de marketplace: la confusion en los precios, pues
algunas generan costos adicionales o no reflejan la informacion necesaria para que el cliente conozca el

valor final.

En este aspecto hay que tener en cuenta que son estos marketplaces los que facilitan el contacto de
la servuccion con los clientes potenciales extranjeros, que usan internet para hacer sus reservaciones antes

de viajar al pais.
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Plaza: Pensando en términos de internacionalizacion, la plaza, referente al lugar en el que el
servicioes puesto en venta; tiene una desventaja que realmente es muy dificil de corregir, por lo menos en

el sentido estructural, pues cambiar su ubicacion seria considerablemente costoso.

Como “Calle Principal S.A.S.” se encuentra ubicado en el municipio de Sachica, y no directamente
en el de Villa de Leyva, que es el centro turistico del area, e incluso uno de los destinos més visitados del
pais por extranjeros; fisicamente le es imposible llegar a clientes potenciales que busquen hospedaje el

mismo dia de su llegada al lugar y terminen escogiendo otros hoteles por falta de acceso.

Promocion: Esta variante del marketing mix hace referencia a los canales y formas en las que la
empresa se hace notar y hace saber a sus clientes y clientes potenciales que se encuentra activamente en el

mercado, y sobre todo muestra su valor competitivo. Esta directamente relacionada con la publicidad.

Segun (Kotler, 2006) incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar

los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.

Como lo define (Sviokla, 2019) un marketplace “es un lugar en la red donde se producen
intercambios comerciales entre diferentes empresas”, dandole la oportunidad a diferentes organizaciones
de promover su negocio y alcanzar cierta cuota del mercado al que apuntan, lo que lo convierte en un medio

de importancia para el desarrollo exitoso de las actividades del hotel.

Aunqgue “Calle Principal S.A.S.” cuenta con presencia en las mas importantes plataformas de
marketplace para empresas de viajes y turismo, a saber: Trivago, Tripadvisor, Hoteles.com, Planet of
Hotels, Booking, y Kayak; su alcance no es el necesario para atraer clientes internacionales, pues, por citar
algunos problemas de algunas de estas, no aparece entre las primeras tres paginas de los resultados de la

blasqueda, o es calificado como “pequefio hotel”, lo cual no resulta muy llamativo.
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Adicionalmente, la poca presencia en redes sociales le cierra la oportunidad de llegar a ese publico
deseado, sobre todo teniendo en cuenta que ninguna de estas, esta disponible en inglés, ni posee la estrategia
que las arroje como principal resultado en las opciones de busqueda. Sumado a esto, tampoco cuenta con

pautas publicitarias que las promocione.

En cuanto al portal web, el landing page abre directamente en espafiol, y no cuentan con una version
dedicada exclusivamente al publico extranjero. Si bien es cierto que existe la posibilidad de cambiar el
idioma a una vasta variedad de opciones lo hace a través del traductor de paginas ofrecido por Google, lo

gue repercute en algunos errores idiomaticos y perjudica el mensaje.

De igual manera, como se mencioné anteriormente, la falta de manejo de un segundo idioma, o
idealmente el inglés, evitaria que cualquier duda o inquietud realizada a través de cualquiera de estos medios

fuera resuelta o resuelta correctamente.

Personal: En cuanto al personal, la Unica dificultad con la que cuenta es la ya mencionada del
bilingliismo, punto de bastante relevancia por lo que hasta ahora se ha venido mencionando en los diferentes
apartados de este articulo, y sobre todo por las posibilidades que esto abriria al hotel en su objetivo de

internacionalizacion.

Dado que la comunicacion hace parte del trato, y citando a (Underhill, 2007): “La amabilidad y el
lucro estan total e inextricablemente vinculados”, es relevante que el personal de atencion cuente con la
capacidad de manejar otra lengua con la que el cliente pueda sentirse a gusto y bien atendido. En este
sentido, el idioma més importante con el que el personal deberia contar seria el inglés, como ya se ha dicho,
especialmente por los datos que confirman que los principales turistas extranjeros provienen de Estados
Unidos, con un alcance del 49,5% de toda la cuota que ingreso al pais este primer semestre de 2022

(Castario, 2022), especialmente con el crecimiento tan alto de visitantes foraneos para este periodo,
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gue fue del 218,7%, comparado con el del afio anterior, lo que indica un posible aumento en las

oportunidades para el sector hotelero durante el resto del 2022.

Procesos: La parte de procesos, entendida como la forma acertada en la que los diferentes servicios
son ofrecidos, ya sea de forma fisica a través del personal, o en forma digital a través de los diferentes
medios de comunicacion (entre otros), se ve afectada un poco mas en relacion dependiente con la mayoria

de observaciones realizadas. Resaltarian entre estas, por ejemplo:

o EI UX/UI de la pagina web, que se acomode a las necesidades linglisticas del pablico objetivo, de

manera directa, atractiva, y de facil acceso.

e Los servicios de contacto en idioma inglés inmediatamente posteriores a la compra realizada por un
cliente extranjero: contacto de confirmacion, verificacion de concordancia de la tarifa, guia de
procesos de reserva y opciones adicionales, etc.; de manera que lo Gnico que éste tenga que hacer

sea llegar a descansar.

«Palpabilidad» o evidencia fisica: Esta variable esta relacionada directamente con el disefio y
creacion del espacio fisico en donde el servicio sera ofrecido, ademas de alguna que otra evidencia fisica

de que el servicio fue otorgado.

En este sentido “Calle Principal S.A.S.” cuenta con una ventaja que a su vez resulta una falencia:
el disefio de suestructura y decoracion estd enfocado exclusivamente en el ambiente colonial y artesanal
tipico de la region, que si bien atrae a extranjeros por su peculiaridad, le impide abrirse a un entorno un
poco mas adaptado a la cultura global en el que mezcle esta tradicionalidad con espacios modernos/
“alternativos”, sobre todo teniendo en cuenta que el rango de edad de viajeros mundiales se encuentra entre

los 23 y los 38 afios, edades considerablemente jovenes (Ferries, s.f.).
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Crear espacios sociales mas activos que permitan la interaccion entre huéspedes es un imperativo
para la apertura a mercados internacionales, cambiando el modelo dedicado Unicamente a las habitaciones
como areas de descanso y abriéndose a un espacio de entretenimiento que haga uso de las instalaciones en
su totalidad, de manera que los clientes puedan permanecer dentro del hotel si asi lo desean, y pasar un

momento agradable.

Hablando més especificamente: “Calle Principal S.A.S.” no cuenta con amenidades potenciadas en
su infraestructura como cafeteria de estilo estadounidense o europeo (con diferentes tipos de bebidas y
postres), areas de entretenimiento (billar, maquina de juegos, zonas de actividad fisica —yoga, zumba,
gimnasio, etc.—), y espacios comunes tanto abiertos como cerrados (lobby moderno, jardin o zona verde,
etc.). Todo esto bajo un disefio decorativo medio entre el atractivo de la region y la tecnologia de la

modernidad.

Matriz DOFA

Para entender un poco mejor la situacion de “Calle Principal S.A.S.”, las observaciones se
acompafiaron de una matriz DOFA, que analiza los atributos externos e internos de una empresa de manera
gue se puedan identificar los factores que afectarian el logro de los objetivos del hotel y ademas ayudar en
el establecimiento de la estrategia. De acuerdo con (Houben, 1999) las fortalezas y debilidades forman un
espacio interno que se puede controlar, y los factores que estan en un ambiente externo crean un espacio

gue no puede ser manipulado.

Sus siglas hacen referencia a los puntos a tener en cuenta dentro de la evaluacion: Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas, y Amenazas. Seglin (Chapman, 2004) “el analisis DOFA es una evaluacion
subjetiva de datos organizados en el formato DOFA, que los coloca en un orden légico que ayuda a

comprender, presentar, discutir y tomar decisiones”.
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Siguiendo dicho orden se describen a continuacidn las apreciaciones relativas a “Calle Principal

Debilidades:

No cuenta con una estructura de departamentos establecida en la que las distintas

necesidades y funciones del hotel sean divididas y atendidas.

Al no contar con un departamento dedicado a esto, los esfuerzos en marketing son casi

nulos encuanto al enfoque internacional.

Carece de una gestion sostenida en un plan estratégico que defina las metas y modelo
operativo.

El capital humano no cuenta con capacitacién hotelera enfocada en publico internacional.

La infraestructura del hotel es insuficiente para eventos de alta demanda.

Tanto el cuerpo administrativo como las instalaciones del hotel carecen de preparacion en

cuanto a recepcion de clientes extranjeros basados en una cultura global.

Oportunidades:

El rango de precios que maneja puede resultar bastante atractivo para los clientes,
especialmentepara quienes pueden comparar los costos con el municipio de Villa de

Leyva.

Su ubicacion le ofrece una ventaja en cuanto a atraer turistas extranjeros por su cercania

con Villade Leyva.
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Fortalezas:

Pet friendly.

Cuenta con presencia en las principales plataformas hoteleras online, incluida ubicacién en
Waze.

Eco friendly: usa paneles solares como medio de produccion de energia. Cuenta, ademas,
cuenta con sello verde, y esta realizando adecuaciones para la reutilizacion de aguas lluvia.
Su ubicacién ofrece a los clientes un lugar tradicional y tranquilo en el que puedan
encontrarreposo y disfrutar del ambiente colonial que comparte en gran medida con Villa

de Leyva.

La atencion en el servicio es de las cualidades que méas destacan entre las opiniones

de losclientes y las calificaciones a través de los sitios web.

Amenazas:

La cantidad de competidores informales (cuyo margen de utilidades puede ser superior

dada la evasion de erogaciones legales) puede reducir su participacion en el mercado.

Hoteles con mejor infraestructura, adecuada para el publico internacional.

Infraestructura vial deteriorada.
La capacitacion de la competencia en temas de mercado internacional podria reducir su

participacion en el mercado.
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Sugerencias para tener en cuenta ante las observaciones realizadas

Con base en el andlisis realizado se hacen unas recomendaciones (no estratégicas) sobre los
principalespuntos en los que “Calle Principal S.A.S.” se deberia enfocar si decidiese trabajar en un plan de

internacionalizacion.

Nuevas Tendencias en la Industria del Alojamiento y del Turismo:

Con el fin de generar nuevas oportunidades para “Calle Principal S.A.S.”, seria recomendable hacer
algunas adaptaciones a las nuevas tendencias del mercado. La idea principal con esta sugerencia es
incentivar a nuevos Yy diferentes clientes que puedan significar mayores oportunidades de ingreso para el

hotel.

Entre las tendencias que mas destacan se encuentran el ecoturismo y el turismo sostenible
(Hosteltur, 2021), cuyo enfoque es el de mezclar, o dar prioridad a los modelos de operacion y
entretenimiento que incurran en menores impactos al medio ambiente y/o que le puedan impactar
positivamente de alguna manera. Si bien “Calle Principal S.A.S.” cuenta con una ventaja en esta area por
el uso de sus recursos energéticosa través de sistemas amigables al ambiente, deberia centrarse en aspectos

adicionales que contribuyan a este plus.

Otra tendencia en auge, no sélo para la industria hotelera sino para diferentes sectores y mercados,
son los espacios Pet Friendly, una de las tendencias en aumento, segun sefiala (Tiempo, 2022), y que como
se vio en la matriz DOFA es una de las ventajas con las que “Calle Principal S.A.S.” cuenta, sin embargo
debe reforzar esta politica adecuando las instalaciones y los espacios con focos en las mascotas y alguna
que otra amenidad especifica para ellas: ofrecer camas especiales para perros y gatos, zonas de hidratacion,

areas de bafio, menus o venta de alimentos, etc.
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Nuevos Modelos de Negocios en Alojamiento:

Mas alla del modelo de negocios tradicional hotelero de cobro por estadia por lapsos, “Calle
Principal S.A.S.” puede hacer uso de otros sin irrumpir con el actual, generando asi nuevas oportunidades

mas atractivas para los clientes potenciales y atrayendo a los que no hacen uso del modelo tradicional.

Una buena opcion es el modelo de Long-stay, otra de las crecientes tendencias hoteleras actuales
(Galeria, 2021) en el que las personas tienen la posibilidad de alojarse en el hotel por periodos largos a
manera de vivienda temporal ya sea por tarifas de arriendo o cualquier otro tipo de convenio propuestopor
la empresa que beneficie también al cliente. La personalizacion es una opcion que contribuye a que la
experiencia del servicio sea mas placentera para el cliente y se convierta a su vez en un plus cuando se deba
comparar con un inmueble que preste exclusivamente este servicio (ademéas de la ventaja de que ya se

cuenta con el mobiliario).

Otra opcidn bastante viable, especialmente para némadas digitales o teletrabajadores, es el Co-
working: aprovechando que el hotel cuenta con espacios considerablemente amplios y una buena conexién
a internet, asi, si un turista no desea hospedarse puede por lo menos hacer uso del servicio y contribuir con
un ingreso extra para el hotel, que ademas estaria monetizando areas que contablemente representan una

erogacion en relacion uso-inversion.

Marketing:

Actualizar los diferentes canales digitales en los que deberia tener presencia, esto es; su pagina web,
con un disefio més atractivo y dindmico, y sobre todo concreto; sus redes sociales, que segin datos de
(Hootsuite & Social, 2022) en lo que va del 2022 el nimero de usuarios ha sido de 4,62 billones, equivalente
al 58,4% de la poblacion que hace uso de internet, contando como indispensables: Facebook, Instagram, y

TikTok. Ademas de la creacion de una linea de atencion exclusiva para clientes extranjeros a
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través de WhatsApp. Todo esto disponible intencionalmente en idioma inglés, de manera que la
informacion sea comunicable y entendible, lo que quiere decir que se deberia evitar hacer uso de

plataformas de traduccion.

Capacitar al personal en el manejo y la importancia del inglés como segunda lengua con el fin de
guese capaz de atender e incluso ofrecer el servicio a cualquier turista que no hable espafiol. Lo esencial en
este caso sera la terminologia usada en la industria hotelera y turistica, y las necesidades mas urgentes de

un viajero.

Adaptar los servicios ofrecidos a un publico moderno global, incluyendo un menu de talla
internacional que dé al cliente la posibilidad de escoger entre diversos platos propios del ambiente
internacional (desayunos continentales, americanos, tipo brunch, etc.) y no lo limite sélo a lo local.
Fortalecer, ademas, el area/servicio de cafeteria con una carta de productos més variada y similar a la de un
café internacional tipo Starbucks y sus similares. Y actualizando los servicios de entretenimiento con el
uso de aplicaciones de streaming como Netflix, Amazon Prime, y HBO Max (entre otras). Una ayuda
adicional seria adecuando también la galeria de arte que decora las instalaciones a un ambiente moderno

que las resalte como son e impida que sean confundidas con piezas Unicamente decorativas.

En cuanto a la comunicacion con el cliente o el cliente potencial, es necesario que “Calle Principal
S.A.S.” haga uso de material fisico y digital estrictamente en inglés, ya sean volantes, spots publicitarios,
o simplemente imagenes informativas. En este punto el hotel no posee ningln tipo de informacién impresa
ni sefializacion que no sea en espafiol, lo que le hace poco Ilamativo, pero sobre todo util al pablico

extranjero, citando a (Ogilvy, 2012) “lo que dices en la publicidad es mas importante que como lo dices”.

Adicionalmente, “Calle Principal S.A.S.” podria generar ingresos extra complementando a su
servuccion con actividades que son muy tipicas de clientes internacionales y sobre todo hospedajes

internacionales como bien serian yoga, mindfulness, y/o cualquier actividad relajante o cardiovascular.
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Otra forma de poner el servicio a disposicion del cliente y generar mayores utilidades es a traves
de la implementacion de una maquina dispensadora, muy tipica del dia a dia de las grandes urbes; y una

tienda de recuerdos enfocada no sélo en el hotel sino también en las caracteristicas de la region.

Continuando en esta misma linea, seria recomendable que el hotel ofreciera alguna forma de
servicio de vida nocturna, adaptando un espacio de las instalaciones que permita a los clientes extranjeros
departir en un ambiente tradicional amenizado por mdsica latina. Esto sin que sea necesario pensar

exclusivamente en un area que haga de club nocturno sino mas bien en un entorno similar al de un pub.

Como una forma mas de llegar a oidos de publico extranjero, y ademas de reforzar la marca, “Calle
Principal S.A.S.” podria realizar algln tipo de asociacion con hoteles y empresas de viaje y turismo de
manera que el uso mutuo de alguno de sus servicios se vea beneficiado por descuentos o similares a través
de membresias. Asi, por ejemplo, si un cliente extranjero que frecuenta cierto hotel en determinada parte
del mundo quiere visitar el area de Villa de Leyva y busque una reservacion su hotel pueda ofrecerle el

hospedaje por medio de “Calle Principal S.A.S.”.
Organizacion:

La primera recomendacion en el area organizativa sera la de realizar los ajustes necesarios en la
plataforma estratégica del hotel enfocandola en el mercado internacional, y adicionando otro tipo de

lineamientos de los que actualmente carece, como las politicas, y el modelo filosofico/ético.

Lo siguiente serfa la creacion de un plan estratégico que contemple el mercado internacional. Este
debera incluir en detalle todo el proceso de actuacion paso a paso, un plan de contingencia, un cronograma,
las areas y responsabilidades de las que dependerd el proceso, y un presupuesto; por mencionar algunos.
Este plan sera la guia de ruta para la consecucién del objetivo dentro de un periodo establecido, por lo que

debera ser muy especifico.
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Paratal, la logistica, definida segun (Lambert & Stock, 2001) como “la integracion de las funciones
principales del negocio desde el usuario final a través de proveedores originales que ofrecen productos,
servicios e informacion que agregan valor para los clientes y otros interesados”, “Calle Principal S.A.S.”
deberia disefiar un modelo logistico que abarque todo lo relacionado con la prestacion del servicio, tanto
desde el punto interno como el externo. El primero deberé cubrir los procesos a desarrollar por el personal
para estar preparados para la oferta del servicio y la servuccidon (lo que conlleva producir ese servicio), y el
segundo se concentrara en las diferentes alternativas que podrian tener los clientes desde su llegada al hotel
(e incluso antes de ésta) hasta su salida; todo regido por las fases propias de la logistica de entrada, proceso,
y salida, de manera que el hotel en su conjunto entienda su funcionamiento y las diferentes alternativas que

tiene, y pueda brindar un servicio de calidad y competente.

De manera general el hotel cuenta con un muy buen servicio, por lo que las observaciones y
sugerencias aqui realizadas se plantean desde un punto de vista enfocado en la internacionalizacion. El
planteamiento de dichas sugerencias no se realiza como el planteamiento de una estrategia sino como un

punto de partida sobre los aspectos de importancia sobre los cuales realizar cualquier plan estratégico.
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Conclusiones

La falta de preparacion en la gestién completa de “Calle Principal S.A.S.” le mantiene alejado del
mercado internacional y su potencial econémico, especialmente teniendo en cuenta que es una empresa de
un sector disefiado casi que exclusivamente para eso, por lo que es necesario que se adapte al mundo
globalizado en pro de su beneficio, esto desde el gerenciamiento general, con enfoque internacional; como

punto de partida.

Bajo una gerencia enfocada en las observaciones realizadas, y los aspectos a fortalecer (las
sugerencias), “Calle Principal S.A.S.” podria emprender un plan estratégico que le lleve a abrirse mas, y

con mayorfacilidad, al mercado internacional.

Es urgente para toda empresa, especialmente del sector hotelero y turistico, estar al tanto de las

tendencias mundiales y hacer parte del proceso de globalizacion.

La practica realizada en “Calle Principal S.A.S.” sirvi6 para validar el conocimiento obtenido en la
carrera profesional de negocios internacionales, enfatizando en la importancia de los procesos de

internacionalizacion de la economia del mundo actual.
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