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Resumen ejecutivo

“Hotel La Giralda” es una sociedad hotelera presentada por la Superintendencia de
Compaiiias, estd conformada por dos socios que aportaron cada uno con un capital monetario de
50.000 dolares americanos para el crecimiento de la misma, dicha empresa esté registrada
legalmente en la superintendencia de compafiias, valores y seguros, identificado con el registro
unico de contribuyentes (ruc) numero 1091793179001, donde se detalla como emisor prada y
prada asociados PRAPORT S.A.S.

La empresa hotelera desde el afio 1994, paso6 de ser un hostal a un Hotel, que
inmediatamente comenzd a trabajar en su crecimiento dia a dia tanto en servicio como en
ampliacién de instalaciones, para asi en 1995 ser inaugurado oficialmente como Hotel La
Giralda.

Posee una ubicacion estratégica en el centro comercial de la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura en la Avenida Atahualpa y Juan Francisco Bonilla y cuenta con servicio de
alojamiento, cafeteria- restaurante y saldn de eventos, dirigidos a turistas nacionales y
extranjeros, es por esto que se ha visto la necesidad de proponer un plan de marketing digital
dirigido al segmento de mercado elegido, ya que en la actualidad la presencia digital para una
empresa es primordial para su crecimiento y posicionamiento.

Por ello el presente trabajo de grado dirigido al Hotel La Giralda propone estrategias
mercadologicas digitales con el objetivo de solucionar el problema de la falta de comunicacion
digital por parte de la marca y el no contar con un departamento de marketing que lleve un
seguimiento de posicionamiento del hotel.

La aplicacion de dichas estrategias digitales mercadoldgicas se presentara como respuesta

al analisis situacional y al estudio de mercado realizado, las cuales permitiran proponer tacticas



adecuadas a las necesidades descubiertas y de esta forma lograr cumplir con los objetivos
establecidos en el plan que ayudara a que su segmento de mercado la identifique ante la
competencia en medios digitales, los principales beneficiarios serdn: el duefio del Hotel el Sefior
Diamantino Prada, el Gerente General Ing. Marcelo Portilla y los diferentes trabajadores del

Hotel.



ABSTRACT

"Hotel La Giralda" is a company-hotel presented by the Superintendency of Companies,
it has been made by two partners in which each one contributed a monetary capital of 50,000 US
dollars for the growth of the same, such company is legally registered in the securities and
insurance superintendency of companies, identified with the single taxpayer registry (RUC)
number 1091793179001, where it has been named as issuer Prada and Prada associated
PRAPORT SAS.

Since 1994, the hotel company went from being a Hostel to a Hotel, which immediately
began to work on its everyday growth in both service and expansion of facilities, in 1995 it was

officially inaugurated as “Hotel La Giralda”.

It has a strategic location in the commercial center area of Ibarra city, in Imbabura
province, on the Atahualpa and Juan Francisco Bonilla avenues with its accommodation service,
cafeteria-restaurant and event room, aimed at national and foreign tourists, it is the reason why
there has been the need to propose a digital marketing plan aimed at the chosen market segment,
from now on the digital presence for a company is essential for its growth and positioning.

Due to this, the actual degree project leaded to “Hotel La Giralda” proposes digital
marketing strategies with the main objective of solving problems because of the lack of digital
communication by the brand without a marketing department that tracks the Hotel s positioning.

The enforcement of these digital marketing strategies will be presented as an answer to
the study carried out in the situational analysis and the market, which will allow proposing

appropriate tactics to the needs discovered as well achieving the objectives established in the



plan that will help identify its segment market facing digital media competition. The main
beneficiaries will be then: Mr. Diamantino Prada, owner of the Hotel, Ing. Marcelo Portilla,

General Manager and all the employees at the Hotel.



PRESENTACION DEL PROYECTO

El proyecto planteado nace acorde a el estudio de mercado realizado por parte de las
autoras del presente encuesta adjunto en el anexo 2, en los cuales se pudo evidenciar deficiencia
en el posicionamiento y comunicacion de la marca en medios digitales, de acuerdo a resultados
de la entrevista realizada al gerente de la empresa destaca que Hotel La Giralda ha estado
presente en el mercado hotelero con un acercamiento al cliente con comunicacion tradicional por
26 afnos hasta la actualidad entrevista presentada en anexo 3, de esta forma se direcciona el
proyecto a un reposicionamiento de marca en plataformas digitales.

La investigacion planteada tiene como principal intencion proponer un plan de marketing
digital con el fin de aumentar el crecimiento de ventas referente a los servicios que oferta la
empresa; y lograr el reconocimiento de marca en medios online, proponiendo estrategias
digitales adecuadas a las necesidades.

En el primer capitulo de la presente investigacion, se realizara un analisis situacional de
la empresa en &mbitos digitales para obtener informacion primaria, secundaria y aplicar
entrevistas a las personas encargadas de la misma, que en este caso seria el duefio de la empresa
y la persona a cargo de plataformas digitales de la empresa; lo que permitira determinar como se
encuentra la empresa de forma interna y externa; de esta manera poder identificar la estructura
organizacional, fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas de la marca.

En el segundo capitulo se mostrara la sustentacion del presente trabajo de investigacion,
que se desarrollara con ayuda de fuentes de informacion bibliograficas.

En el tercer capitulo se desarrollara una investigacion de mercado; con el fin de recopilar
informacidn sobre los gustos y preferencias del mercado de turistas nacionales y extranjeros. Asi

como determinar el conocimiento de marca Hotel La Giralda, a través de un estudio de mercado



de clientes potenciales. A través de estos resultados se propondré un plan de marketing digital,
que brindaré la oportunidad de brindar nuevas propuestas para captar mayor nimero de
audiencia en el mercado a nivel provincial.

En el capitulo cuatro se desarrollara la propuesta del plan de marketing digital con el fin
de incrementar el posicionamiento de marca en medios digitales. Dicha propuesta seré aplicada
dentro de la empresa por el propietario y el encargado de plataformas virtuales y publicidad.

En el capitulo cinco, se realizara el andlisis de estados financieros e indicadores, con el

fin de evaluar la viabilidad financiera del proyecto.
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Tema de investigacion
PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA
MARCA “HOTEL LA GIRALDA” DE LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE

IMBABURA

Planteamiento del problema
3.1. Prondstico del problema

De acuerdo con la investigacion de mercado desarrollada por parte de las autoras del
presente proyecto la encuesta se adjunta en anexo 2 Hotel La Giralda no cuenta con un
reconocimiento de marca por falta de acciones de comunicacién digital llevando a la
problemaética de no ser elegido como una de las primeras opciones de hospedaje, ya que no
cuenta con elementos diferenciadores en plataformas y se detecta que las promesas de
posicionamiento no estan en la mente del usuario hotelero.

En la actualidad con la globalizacién las empresas han tenido cambios que afectan la
forma de trabajo y promocion comercial en relacion con afios anteriores; cambiando la
comunicacion tradicional por la innovacion y aplicacion de estrategias digitales, por lo que lleva
a las empresas a buscar nuevas soluciones para el crecimiento en comunicacién entre marca y
usuario hotelero, brindando asi nuevas oportunidades de desarrollar estratégicamente acciones
comerciales de manera tecnologica.

La decreciente demanda turistica de alojamiento nacional a raiz de la emergencia
sanitaria por la cual estamos pasando, ha generado un declive de ventas para el Hotel La Giralda
y bajo posicionamiento en la mente del usuario hotelero, dejando resultados negativos que traen

consigo desconocimiento de la marca en aspectos digitales, que disminuye el porcentaje de



ocupacion. Tras la realizacion de una entrevista via digital con el duefio del Hotel se determind
varias causas que estan afectando significativamente sus actividades:

0 Disminucion de ocupacion, la empresa lucha contra la competencia por
promocionar sus servicios. Para aumentar el nivel de visitas al hotel, en determinadas fechas la
competencia aplica promociones de alojamiento inferiores al precio normal, pero con calidad
mucho mas baja. La encuesta se adjunta en anexo 2

0 El nivel de competencia a nivel de zona norte del pais es elevada, ya que se
encuentran negocios con caracteristicas similares que aplican estrategias de marketing digital
dandoles un posicionamiento de marca lo cual la empresa Hotel La Giralda, no lo tiene
totalmente definido.

0 Carencia de personal especializado para la aplicacion de estrategias digitales, lo
que genera una débil promocion y publicidad de los servicios que ofrece al mercado.

0 No existe manejo de redes sociales, “Hotel La Giralda” ha aplicado el modelo de
publicidad tradicional durante mucho tiempo, dejando de lado estrategias digitales que se
adaptan a necesidades de cada segmento de mercado.

Es por esto por lo que se han desarrollado varios efectos negativos hacia la marca,
poniendo en peligro la identidad de la empresa; la misma que surge por ausencia de
posicionamiento online y falta de manejo de estrategias digitales, generando que Hotel La
Giralda aplique por afios comunicacion tradicional.

Existen los posibles conflictos de posicionamiento de marca que causarian los siguientes

efectos:



0 Bajo posicionamiento en el mercado de turistas nacionales y extranjeros que
visitan la provincia de Imbabura por la falta del manejo de estrategias digitales, ya que la
empresa posee comunicaciéon tradicional.

0 Desconocimiento de la empresa en la zona norte del pais debido a su limitada
presencia en medios digitales, lo cual la hace débil y no adaptable en comparaciéon a la

competencia.

0 Baja interaccion en publicaciones por desconocimiento de marca, generando un
impacto negativo en el trafico de visitas online en medios oficiales de la empresa.

0 Falta de seguimiento de objetivos de comunicacion, aplicados a la zona norte del
pais.

0 Falta de asesoria en el ambito mercadoldgico, por parte del duefio del Hotel La

Giralda, hacia las distintas areas de la empresa.



Justificacion, importancia y viabilidad
4.1. Justificacion

El desarrollo del presente proyecto sera, de gran ayuda para el Hotel “La Giralda”,
ubicado en la ciudad de Ibarra, ya que se propone estrategias de marketing digital, enfocadas al
reposicionamiento de la marca en la provincia de Imbabura y el norte de Quito, encaminado a un
andlisis profundo de acciones de marketing digital las cuales facilitara ampliar la cartera de
clientes y reconocimiento de marca del hotel por los siguientes afios.

A través de un estudio de mercado realizado por parte de las autoras de dicho proyecto en
plataformas se puede observar que existen debilidades en posicionamiento digital al punto de
solo llegar a superar a la competencia por valores porcentuales de visitas a paginas oficiales del
2%, me gustas 22%, acciones en paginas oficiales 93%, interaccion con la publicacion 326%
dejando un alcance 178% y seguidores de pagina 22%.

Tomando en cuenta los datos presentados en la anterior investigacion expone que el
presente proyecto permite profundizar las necesidades, problemas y carencia de presencia digital
de la empresa Hotel “La Giralda”, analizando su posicion en el mercado nacional, logrando
beneficiar a la empresa con estrategias que eleven su nivel de alcance digital hacia el
reconocimiento de marca por parte de los usuarios hoteleros, de esta forma aumentar las ventas y
comunicacion adecuada a estrategias de marketing digital.

Dicho proyecto significa una gran oportunidad para todos los estudiantes de
Mercadotecnia, ya que podran observar las posibles soluciones de identidad de marca mas alla
del nombre, simbolo o disefio, que destaque un valor agregado que se diferencie de la
competencia dentro del mercado, es decir que ninguno de los hoteles dentro de su contexto

cuenta con un elemento diferenciador sustentado por una estrategia de posicionamiento.



4.2. Importancia

Desde el punto de vista del cambio digital acoplado a la nueva normalidad tras la
emergencia sanitaria, se busca emplear nuevas estrategias de marketing aplicativas para la
reactivacion de marca comercial Hotel “La Giralda”, esto logra agilizar la respuesta a
inquietudes y desconocimiento de marca por parte de usuarios y fortalecer su presencia digital en

plataformas virtuales, del mercado interno a nivel provincial del sector hotelero.

4.3. Viabilidad

Para concluir el proyecto es viable ya que cuenta con la plena colaboracion del
propietario y encargado externo en community manager de la empresa, quienes nos aportaran
toda la informacion necesaria para el desarrollo del proyecto, se recalca que la empresa no cuenta
con un departamento de marketing, por este motivo se propone estrategias de marketing digital

para la reactivacion de marca, a nivel de mercado provincial.



Objetivos
5.1. Objetivo General
Proponer un plan de marketing digital para el reposicionamiento de la marca Hotel “La

Giralda”, y lograr el reconocimiento en plataformas digitales en la provincia de Imbabura.

5.2. Objetivos especificos

. Desarrollar un analisis situacional del entorno interno y externo de la empresa
Hotel “La Giralda”, para ejecutar la matriz FODA que proporcione mejor comprension sobre la
investigacion del proyecto.

. Utilizar informacion de fuentes bibliogréficas para el desarrollo conceptual que
sustente el presente trabajo como libros, papers, articulos cientificos entre otros, que logren una
mejor comprension del desarrollo del plan de marketing.

. Realizar un estudio de mercado de los servicios de la industria hotelera,
determinando la oferta y demanda que existe actualmente a nivel provincial, para proponer
estrategias mercadoldgicas digitales que permitan captar el mercado de turistas nacionales y
extranjeros en la zona norte del pais.

. Implementar estrategias mercadoldgicas digitales con la ayuda de plataformas
virtuales, dando una nueva propuesta de alcance a la marca y asi mejorar el reposicionamiento de
Hotel La Giralda en la zona norte del pais.

. Analizar el estado financiero que va a requerir el proyecto para la empresa Hotel
La Giralda” para la inversion en propuestas mercadolédgicas digitales y proyecciones de ventas

con resultados estimados.



Capitulo I Diagnostico situacional
1.1. Antecedentes

“Hotel La Giralda” cuenta con dos socios que aportan econémicamente al crecimiento del
hotel, con un capital total de 100.000 ddlares americanos, dicha empresa esta registrada
legalmente en la superintendencia de compafiias, valores y seguros, con emisor prada y prada
asociados PRAPORT S.A.S, la marca ha estado presente en el mercado hotelero con un
acercamiento al cliente con comunicacién tradicional por 26 afios hasta la actualidad

Actualmente la industria hotelera ha tenido que adaptarse a los nuevos estandares
internacionales de globalizacién, es por esto por lo que todo establecimiento hotelero busca
alcanzar el reconocimiento posicionandose de forma digital como el mejor.

El “Hotel La Giralda” se encuentra ubicado en el centro comercial de la ciudad de Ibarra,
cuenta con servicio de alojamiento, cafeteria y salon de eventos, dirigidos a turistas nacionales y
extranjeros. El hotel nace con el sefior Grijalva en el afio de 1988, que era un hostal y paradero
de comidas para el servicio de la comunidad de sus clientes; en el afio de 1990 fue vendido a la
sefiora Almeida, y en el afio de 1992 decidio invertir transformarlo en un hotel de alojamiento;
donde, actualmente el Sefior Diamantino Prada Jerénimo de nacionalidad brasilefia, es el
propietario de la empresa.

En el afio de 1994, paso de ser un hostal a un Hotel, que inmediatamente comenzé a
trabajar y crecer dia a dia, adquirio los terrenos de su alrededor para aumentar el area de
parqueadero, areas verdes y construccion de un salon de eventos, En esa época era el méas
grande de la provincia de Imbabura, y en 1995 fue inaugurado como Hotel La Giralda”; con el
correr de los afios se dio la ubicacion estrateégica del hotel, en medio del centro comercial de la

ciudad.



“Hoy en dia el Hotel La Giralda guarda en su interior la calidez y amor del trabajo
incansable que aportaron cada uno de sus colaboradores para brindar dia a dia el mejor servicio.”

(Diamantino Prada, 2020)



1.2. Diagrama causa y efecto

1.2.1. Interpretacion del diagrama causa y efecto

Para poder determinar el diagrama de causa y efecto se realizd una entrevista al gerente
de Hotel La Giralda Ingeniero Marcelo Portilla y al encargado de manejo de plataformas
virtuales Comunity Manager Efrain Cabrera, el dia 10 de febrero de 2021 a los cuales se les

realiz6 una bateria de preguntas adjuntas en anexos 3.



ﬁBajo posicionamiento de march

en medios digitales en la zona
norte del pais; generando un
decreciente nivel de rentabilidad
expansion y posicionamiento
del Hotel La Giralda; al no

planificacién de mercadeo y
comunicacion digital,
impidiendo llegar a metas de

K alcance acorde a su linea de /

Figura 1. Diagrama Causa Efecto

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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Carencia de personal
especializado para la
aplicacion de estrategias
digitales

Genera una débil promocion y
— publicidad de los servicios que

ofrece al mercado.

No existe manejo de
redes sociales dentro de
la empresa desarrollando
una debilidad

contar con una correcta >

“Hotel La Giralda” ha aplicado el modelo de
publicidad tradicional durante mucho tiempo,
dejando de lado estrategias digitales que se
adaptan a necesidades de cada segmento de

mercado.

Carencia de un plan de

marketing digital

La empresa no cuenta con un plan de medios
establecido, para poder desarrollarse mejor y

elegir su target

Bajo posicionamiento en
el mercado de turistas

nacionales y extranjeros

Desconocimiento de la empresa en la zona
norte del pais debido a su limitada presencia en
medios digitales, lo cual la hace débil y no

adaptable en comparacion a la competencia.
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Se propone como posible solucién a la problematica antes establecida el desarrollo de un
Plan de marketing digital, para el reposicionamiento de la marca “Hotel La Giralda” en la zona
norte del pais, que seré& proponer la aplicacion de estrategias digitales correctas, formulando
planes de accidn estratégicos a segmentos de mercado determinados en &mbitos digitales como
redes sociales, pagina web, posicion en buscadores organicos, dando asi un re direccionamiento
adecuado, con el fin de llegar a nichos de mercado que en la actualidad se encuentran en medios

digitales, de esta forma subir la rentabilidad del hotel en la zona norte del pais.

1.3. Alcance
Proponer un plan de marketing digital para el reposicionamiento de la marca Hotel “La
Giralda”, para mejorar el posicionamiento de la empresa en medios digitales ante la competencia
en la provincia de Imbabura y en el norte de la ciudad de Quito.
- Desarrollar un analisis situacional del entorno interno y externo de la empresa Hotel “La
Giralda”
- Realizar un estudio de mercado de los servicios de la industria hotelera, determinando la
oferta y demanda.
- Proponer estrategias mercadoldgicas digitales con la ayuda de plataformas virtuales,
dando un nuevo alcance a la marca y asi mejorar el reposicionamiento de Hotel La Giralda

en la provincia de Imbabura y ciudad de Quito Norte.
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Objetivos del diagnostico
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un andlisis interno y externo del Hotel “La Giralda” aplicando diversas

estrategias de estudio.

1.5.

1.6.

1.4.2. Objetivos especificos
Investigar aspectos del macroentorno para poder determinar oportunidades y amanezcas

Determinar cudles son las fortalezas y debilidades dentro del Hotel.

12

Desarrollar matrices de vulnerabilidad y aprovechabilidad para completar con el estudio.

Analizar y desarrollar diferentes cruces estratégicos.

Crear estrategias acordes a resultados realizados de cruces estratégicos.

Variables diagnosticas
Microentorno
Macroentorno
Posicionamiento Digital
Mix de Marketing
Indicadores por cada variable

1. Microentorno
Situacion actual
Organigrama
Ubicacion
Segmento

Proveedores



Valores internos
Politicas internas
2. Macroentorno
Factor Politico
Factor Econdmico
Factor Social — cultural
Factor Tecnoldgico
Factor Ambiental
3. Posicionamiento digital
Target actual
Presencia on line
Plan digital actual
4. Mix de marketing
Producto
Precio
Plaza
Promocion
Personas
Proceso

Presencia

13



1.7. Matriz relacion diagnostico

Tabla 1 Matriz relacion diagnostico

14

Obijetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de Informacion
Ubicacion
Entrevista
Funciones y
Documentacion
Desarrollar un Estructura
historica
analisis oportuno Organizacional
Encuestas
que demuestre Clientes Revistas
Observacion
Oportunidades y Proveedores Periodicos
Microentorno directa
Amenazas Situacion Web Propietario
Busqueda
enfocado al Posicion de Busqueda
estadistica de
analisis micro Politicas y
alcance web
reglamento interno
Investigar y Revistas Vistazo
Factor Politico
sustentar Periodicos
Factor Econémico Recoleccion
informacién Macroentorno INEC
Factor Social informacion
relevante para la BCE
Factor Tecnologico veridica
formacion del Ministerio del trabajo
Factor Ambiental documentada

analisis macro que

contribuya a la

Ministerio de

Telecomunicaciones
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construccién de

PEST

Analisis actual del
posicionamiento
digital en el
mercado de la
Provincia de

Imbabura

Identificar la

situacién actual

Mix de
del Hotel referente

Marketing de
al mix de

Servicio
marketing de

Servicio

Posicionamiento

Posicionamiento
diferenciador a su
competencia
Ventajas competitivas
digitales Estrategias

de alcance web

Producto
Precio
Plaza
Promocién
Personas
Procesos

Presencia

Entrevista
Documentacion
histérica
Encuestas
Observacion
directa
Busqueda
estadistica de
alcance web
Entrevista
Documentacion
histérica
Encuestas
Observacion
directa
Blsqueda
estadistica de
alcance web en
plataformas

propias

Ministerio del Ambiente

America Economic

Sitios Web
Encargado de
plataformas Digitales

Propietario

Encargado de
plataformas Digitales
Propietario

Clientes

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.8. Macro ambiente

1.8.1. Anadlisis de los escenarios

1.8.1.1. Anadlisis Politico

El Ecuador a sustentado a lo largo de su historia varios factores que comprenden a la
sociedad para regular las actividades de estado como: generar procesos de calidad, promover la
inversion, facilitar amplitud de innovacion, desarrollar e incrementar la productividad, aumentar
nuevos mercados de comercializacion y asi fomentar y procesar leyes hacia el crecimiento y
desarrollo del pais de quienes son dependientes a ellos.

La intencion de Ecuador en potencializar la actividad politica se enfrenta a varios
enfoques de mejoramiento y radicacion de ensamble de control, seguridad, conectividad,
promocion, planificacién, con el fin de ofrecer el cumplimiento de objetivos de estado que
garanticen y concienticen una normativa de enfrentamiento de adversidades.

Se cita algunos articulos acordes a dicho analisis que ayudara a determinar varios
aspectos importantes:

Tabla 2. Articulos de la Constitucion

Politica/articulo Analisis
Art.- 1.- Objeto y &mbito. -

Esta ley

tiene por objeto Es importante saber que este

desarrollar, proteger y regular, en el
ambito administrativo, el ejercicio de los
derechos a la comunicacion establecidos
constitucionalmente.

varios

Aqui identificamos

aspectos:

articulo busca proteger a los usuarios en la
web para mejorar la comunicacién acorde
a politicas establecidas que buscan
proteger y cifrar informacion personal de

cada uno de los usuarios.
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No es una ley de medios como se
pretende posicionar desde varios sectores
interesados

No solo regula, sino que se
propone desarrollar y proteger derechos
constitucionales

Su @mbito es administrativo
Aurt.- 3.- Contenido comunicacional. -

Para los efectos de esta ley, se
entendera por contenido todo tipo de
informacién u opinion que se produzca,

reciba, difunda e intercambie a través de

los medios de comunicacion social.
Art.- 4.- Contenidos personales en
internet. -

Esta ley no regula la informacion u
opinion que de modo personal se emita a
través de internet. Esta disposicion no
excluye las acciones penales o civiles a las
que haya lugar por las infracciones a otras
leyes que se cometan a través del internet.

Por tanto, se excluye
explicitamente en esta Ley toda accion
que afecte la libre expresion personal de
opiniones o la emisién de informacion a
través de Internet. Por supuesto, se
explicita que esto no excluye normas
legales que rigen en lo civil y penal para

casos de infracciones. Por tanto, si se

El contenido web que se busca
generar debe ser apto para el segmento al
que el Hotel La Giralda busca llegar, por
medio de estrategias de comunicacion

digital.

En este articulo se destaca que no
se excluye a usuarios y su libre expresion
hacia Hotel La Giralda, siempre y cuando
dichos comentarios cumplan con valores
éticos gque no se vayan en contra de la
integridad del Hotel, caso contrario seran

sujetos a la ley y a sus sanciones.
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difama, miente, injuria o altera el orden
publico configurando una infraccion

tipificada, aunque sea pretendiendo
establecer que es «informacion u opinion
se estard sujeto, como debe ser, a las
normas legales penales o civiles, que

correspondan.

Art.- 20.- Responsabilidad ulterior de los
medios de comunicacion. —

Los medios de comunicacion solo
podran reproducir mensajes de las redes
sociales cuando el emisor de tales
mensajes esté debidamente identificado;
si los medios de comunicacion no
cumplen con esta obligacion, tendran la
misma responsabilidad establecida para
los contenidos publicados en su péagina
web que no se hallen atribuidos
explicitamente a otra persona.

Aunque existen otros articulos que
mencionan los portales o las TIC'S, no se
refieren a regulaciébn o promocién de
contenidos en Internet o redes sociales por
lo que no serén objeto de analisis en la

presente entrega.

Art.- 5.- Medios de comunicacioén social. -

ley,
medios de comunicacion

Para efectos de esta se

consideran

Al momento de crear contenido por parte
del Hotel La Giralda debe ser verificado
con el fin de que la marca oficial sea
reconocida acorde al art. 20, con el
propdsito de evitar cuentas falsas y
posibles fraudes que afecte a clientes del
Hotel.

En este articulo especifica cuales
son los medios por los cuales Hotel La

Giralda va a poder dirigirse a su target y
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social a las empresas, organizaciones
publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de

frecuencias de radio y television, que

que los mismo sean legales para poder
hacer una publicidad masiva, ademas de
conocer sus leyes y restricciones en cada

una de las plataformas con sus politicas

de

comunicacion masiva que usan cOmMo

prestan el servicio  publico detalladas en cada una de las mismas
herramienta medios impresos o0 servicios
de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser
generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

Constitucion establecida para el cumplimiento de Politicas de Estado

Acorde a articulos establecidos por politica de estado se pretende que la propuesta del
plan de marketing digital logre constituir legalmente la marca segln las leyes de estado para su
correcto funcionamiento y regularizacion de productividad; dichos articulos aportan al
crecimiento del Hotel La Giralda ya que promueve la comunicacion segura con responsabilidad

en medios digitales que garantizan la privacidad de los usuarios hoteleros.

1.8.1.2. Andlisis Econémico

La economia del estado ecuatoriano ha sufrido variaciones durante los Gltimos periodos
tras la emergencia sanitaria que esta viviendo actualmente el pais, es por esto por lo que las tasas
de crecimiento econdémico dentro del mismo se han visto limitadas y decrecientes con el pasar de
los meses que ha estado presente la emergencia sanitaria.

El indice de riesgo pais tras el cambio de mandatario que vivio Ecuador ha sufrido una

caida de 345 puntos, el nuevo mandatario Guillermo Lasso asegura que dicha caida es una
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percepcion que se convertira en realidad, ante esto los mercados reaccionaron con un cierre de
este 12 de abril de 2021 donde el indicador se sitdo en 824 puntos, mientras que el viernes 09 de
abril de 2021 se situaba en 1.169 puntos lo que quiere decir que hubo dicha caida citada.

unidades. (Angulo, 2021)

Figura 2. Evolucion Riesgo Pais
Autor: Expresso

Para el ministro de finanzas hacer frente a la situacion econémica actual es llegar a una
estrategia de inversion y capacidad de la planificacion de aquella gestion, para asi tener un
financiamiento adecuado y bajar el riesgo pais a un nivel mas acorde a la realidad y asi promover
la inversion mayoritaria.

El fondo monetario internacional (FMI) se manifiesta con una proyeccion de crecimiento
con declive a la baja del crecimiento econémico de Ecuador, este organismo pronosticé que la
economia para la region latinoamericana proyecta crecimiento menor para los afios 2021 y 2022
con un 4,6% y 3,1% respectivamente a comparacion de la economia global, esto se da debido a
la menor capacidad de despliegue de politicas expansivas dentro de Ecuador.

La economia de Hotel La Giralda se vera afectada por los cambios repentinos
proyectados para los afios 2021 y 2022 con un declive a la baja del en inversiones por parte de

socios del hotel es por esto que con la propuesta mercadologica se busca incrementar
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proporcionalmente niveles de inversion y ventas para tener un equilibrio econémico dentro de la
empresa.

Los factores econdémicos principales a los cuales esta sujeto un pais para su crecimiento
econdmico son:

Producto Interno Bruto

- Inflacion
- Salarios Basicos Unificados
- Empleo

- Tasa de interés

1.8.1.2.1. Producto Interno Bruto

Producto Interno Bruto (PIB) es el indicador econdmico que mide el valor monetario con
respecto a produccion de bienes y servicios de cada pais en un periodo de tiempo determinado
que comunmente es anual. (Banco Central del Ecuador, 2021)

Segun pronosticos del Fondo Monetario Internacional (FMI) el producto interno bruto
(PIB) crecera 2,5% una cifra mucho mas baja a la proyeccion prevista, ya que se habia calculado
un crecimiento del 4,8% dejando una diferencia de 2,3% puntos porcentuales, acorde a estos
datos llegan a una similitud con estudios del banco central el cual pronosticé que la cifra de
cierre es en 7,5% a comparacion de lo real que es 7,8%. (Orozco, FMI baja previsiones de
crecimeitno para 2021, 2021)

En el Ecuador el incremento del PIB no ha mantenido un constante crecimiento con
respecto al valor monetario de bienes y servicios producidos dentro del pais, por lo que podemos

observar en la tabla siguiente:
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Tabla 1: Cuadro Oferta - Utilizacion Grifico 1: PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
Tasas de vaniacidn 2007=100 | 2007=100 |
019 020 20
Variatiles | Escenatics preiim prey (peoy)
Ahos W01 020 W21
Irmv;uxr.ﬂ 149 105 32

CONSUMO FINAL TOTAL or T4 A |
Hogams 15 an iz
Eaporinciones 5.2 5.1 an -
-

(peehm) coresponde a la sumalona o2 Inmesties de las Cuenlas
Nacooales Trmesyaes
|

Figura 3. Proyeccion PIB
Autor: Banco Central del Del Ecuador

El FMI agrega a su proyeccion que para el 2022 el PIB de Ecuador se elevara 1,3% y en
2023 en 2,5%.

Cabe destacar que la emergencia sanitaria mundial por causa del Covid-19 ha impactado
directamente a la explotacion y desarrollo que aumente el nivel del PIB, la secretaria de hacienda
prevé que en trascurso del 2021 el pais alcanzara un 5,3% segun criterios generales de politica
econdmica. (Secretaria de Hacienda, 2021)

Con dichos datos establecidos se determina que con las proyecciones estimadas de
crecimiento para el afio 2022 y 2023 del 2,5% del PIB la propuesta del plan de marketing se vera
beneficiada ya que este crecimiento monetario con respecto a produccion de bienes y servicios
dentro del pais desarrollara o evolucionara la economia del Hotel La Giralda proporcionalmente

al aumentar niveles de ocupacion.
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1.8.1.2.2. Inflacion

El termino inflacion se refiere al aumento de precios de bienes y servicios en un
determinado periodo de tiempo, bajo este término es la variacion del dinero referente a
cantidades de bienes y servicios.

Acorde a cifras obtenidas del INEC la inflacion anual cierra en -0,83% en marzo del
2021, presentando una inflacion negativa, mientras que el IPC se ubic6 en 0,18% a comparacion
con febrero del 2021 el cual se usa para medir el costo de vida o la inflacion, estos datos los

presentamos en la siguiente figura. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2021)

Figura 4. Espectro de inflacion
INEC, 2021
El origen de la baja en la inflacion se da en una caida de precios de nueve de los doce
grupos de productos que forman la canasta basica con la que se calcula el IPC; Encabezando
preocupantemente con la educacion y su decrecimiento de inflacion con el -0.25% seguido por
prendas de vestir y calzado con -0,22% y los bienes y servicios diversos con -0,19%.
A pesar de esta variacion en abril Ecuador registra una nueva inflacion de 0,35% mensual

frente a 0,18% que se dio en marzo informo el INEC, dicha variacion de precios en 12 meses de
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abril de 2021 fue de -1,47%, que para el transcurso del afio se estima que habré una caida de
precios de 1,01%. (Vistazo, 2021)

La inflacién del pais es negativa con el -0,19%. por lo cual tiende a que los precios de
Hotel La Giralda se vean afectados y lleven a perdidas representativas de ganancias ya que los
precios de materia prima varian acorde al costo de vida por lo que genera un desequilibrio de
ingresos y gastos en la contabilidad del hotel.

1.8.1.2.3. Empleo

De acuerdo con datos obtenidos del INEC, en enero del presente afio se dio una baja total
referente a despidos en Ecuador debido a la emergencia sanitaria que esta viviendo el pais; mas
de 2,8 millones de personas tienen empleo adecuado, mientras que 1,8 millones estan en
situacion de subempleo y desempleo. (INEC, 2021)

Segun datos de la Gltima encuesta del INEC que se dirigié a hogares y con pautas de la
OIT y la Cepal, la tasa de empleo, desempleo, subempleo y empleo no remunerado son variantes
por la pandemia sanitaria, es por esto por lo que INEC propone presentar un analisis mensual de

dichas cifras que varian acorde avanza la pandemia.

ii
Figura 5. Situacion Laboral Ecuador
Autor: INEC
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Con estos estudios se determina que en enero de 2021 mas de 2,8 millones de personas
tenian empleo adecuado mientras que el 1,8% millones se encuentran en situacién de subempleo,
por lo tanto, se llega a la conclusion que 477.412 ecuatorianos estan desempleados y no cuentan
con una actividad laboral, lo cual lleva a que la tasa de desempleo nacional se ubique en 5,7%.
(INEC, Instituto Nacional de Estadistica y Senso, 2021)

Hotel La Giralda a disminuido su recurso humano a raiz de la pandemia al 40%,
formando parte de los establecimientos que generaron desempleo durante el afio 2020, por lo
cual con la propuesta mercadoldgica se busca aumentar nuevo personal para la creacion de un

posible departamento de marketing del hotel asi disminuyendo el desempleo en la provincia.

1.8.1.2.4. Salarios Bésicos Unificados,

Dado que la inflacion proyectada es del -0,1%, legalmente es imposible incrementar el
SBU; Por este motivo se mantiene en USD 400 para el afio 2021, pero acorde a nuevas politicas
establecidas por el nuevo mandatario Guillermo Lasso se busca en el transcurso del afio buscar
una nueva forma de calculo de dicho Salario Basico Unificado.

Ecuador ha propuesto la equidad de un sueldo digno que presente bonos para ciudadanos
que ganen un salario basico unificado, mencionando un cambio como USD $60 a trabajadores
que ganes un SBU y USD $100 a quienes por esta emergencia sanitaria han perdido su fuente de
trabajo y no han podido rescatarlo hasta la fecha actual. (EI Universo, 2021)

Se destaca que el cuarto afio de gestion del Gobierno Nacional tiene como objetivo
proteger a la poblacion méas vulnerable, en especial aquellos trabajadores que han perdido sus
plazas de trabajo, debido al impacto econdémico de la pandemia por el COVID-19. (Ministerio de

Trabajo, 2021)
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Hotel La Giralda se vera beneficiado con el acuerdo de continuar con el salario basico
unificado de $400 ya que cuenta con una némina minima de trabajadores por lo cual no tendra

un impacto negativo.

1.8.1.2.5. Tasa de interés

Este tipo de herramientas son las mas importantes utilizadas por los bancos centrales,
para poder llevar a cabo una politica monetaria dentro de entidades publicas y privadas, las
cuales comprende 4 tipos de segmentos; comercial, consumo, microcrédito, acumulacion simple
ampliay vivienda. (Banco Central del Ecuador, Banco Central, 2021)

Ecuador ha aumentado el interés a un 0,16 en punto de lo establecido, siendo el valor
principal de 8,12%, que sumados los puntos puestos a estudio dan como resultado 8,28% de
interés anual, utilizado por las entidades financieras, cabe destacar que el aumento de interés
Ileva a mantener un equilibrio de proteccion a divisas e inflacion de la economia del Ecuador.

(Banco Central del Ecuador, Banco Central del Ecuador, 2021)

Teies Ao 1i%e) Wesene 45 wmpTaTL

Figura 6. Tasas de interés activas efectrivas
Autor: Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Finanzas
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La principal preocupacion que aqueja al Hotel La Giralda es que la tasa de interés es
demasiado alta, a comparacion de salarios basicos unificados, por esta situacion la empresa ha

optado por no acudir a entidades bancarias ya que afecta su economia comercial a largo plazo.

1.8.1.3. Factor social

Los factores socioculturales recogen tanto las creencias, valores, actitudes y formas de
vida de las personas que forman parte de la sociedad en la que se enmarca la empresa como las
condiciones culturales, ecoldgicas, demogréficas, religiosas, educativas y étnicas del sistema
social en su conjunto.

A lo largo de méas de una década se destaca que en Ecuador los indices sociales y
entornos culturales menciona que la clase media y la nifiez de la poblacion es la més afectada, se
aclara que se requiere que el gobierno no solo asigne fondos a temas como la salud, la educacién
y la alimentacion de la poblacion, sino también a la gestion y administracion de dichos fondos.

Durante los Gltimos afios y gracias a los cambios culturales que se estan viviendo debido
a las nuevas tecnologias, los jévenes cada vez tienen méas dependencia por los dispositivos
tecnoldgicos como pueden ser los mdviles, los ordenadores, lo que determina una diferencia
considerable entre las culturas de los jovenes y los mayores.

La disminucion de la clase media y el crecimiento de la pobreza puede afectar a la
inclusién dentro de la sociedad, provocando efectos negativos en el desarrollo de actividades
productivas y se aumentara la inseguridad en la poblacion. (Duefias, 2021)

Se destaca que Ecuador podria sufrir un desbalance transformando la clase media a

pobreza absoluta afectando al 25,5% de la poblacion con una caida de 7,5%, tomando en cuenta
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que el gobierno logre poner en marcha un plan de ayuda social para evitar estas cifras
devastadoras.

Esta decaida surge a través de restricciones tomadas por la presencia de la emergencia
sanitaria (COVID-19), que afecta directamente a la clase media la cual se ha visto perturbada por
despidos intempestivos y cierres de emprendimientos nacionales que han afectado su calidad de
vida, asi radicando el desempleo y fomentando la pobreza del pais. (Organizacion Mundial de la
Salud, 2021)

Se pronostica para Ecuador que tras la emergencia sanitaria (COVID-19) existira un
crecimiento de pobreza hacia segmentos de hogares, nifios/as y adolescentes, de 30 y 20 afios de
pobreza directamente afectando especificamente a la clase media y baja, observando en los
siguientes mapas como se presentaria dicha problematica:

Pobreza extrema

Figura 7. Espectro de pobreza extrema

INEC, 2021

El factor social de Hotel La Giralda cuenta con ética acorde a valores corporativos de la empresa
es por esto que se puede establecer que cuenta con un impacto positivo en el factor social ya que
vela por el trato digno hacia cada uno de sus trabajadores dentro de la empresa brindando

ambiente laboral adecuado, horarios flexibles y trato digno.
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1.8.1.4. Andlisis Tecnoldgico

La Tecnologia de la informacidn y comunicacién (TIC) es un derecho de todos los
ciudadanos, es por ello por lo que el Gobierno a través del Ministerio de Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la informacién, promueve el desarrollo econémico, educativo y social, con
servicios tecnoldgicos de primera, por medio del acceso a internet y equipamiento que facilite
esta actividad. (Ministerio de Telecomunicaciones, 2021)

Las plataformas digitales mas utilizadas Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok son
algunas de las redes sociales mas reconocidas en el planeta y que une a millones de usuarios en
Ecuador, su uso es algo normal como un mecanismo de informacion y entretenimiento. Como
parte del acceso a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, como ente rector del sector, implementa
politicas publicas que permiten la masificacion de estos servicios.

A nivel urbano se registra que el 92,4% de ciudadanos acceden a redes sociales, por
medio de sus teléfonos maviles; mientras que en la zona rural el 82,88% de personas con celular
accede a las redes sociales; En cuanto a grupos etarios, las personas entre 15y 29 afios son las
que mas utilizan las redes sociales en sus teléfonos, con un 94,1%; seguido de los jovenes
menores de 15 afios que lo hacen en un 93%. Los datos, también evidencian que son los hombres
los que mas utilizan las redes sociales con un 91,38%; en tanto que el 90,61% de las mujeres
utilizan estas herramientas tecnolégicas en sus teléfonos.

Ecuador plantea segun varios expertos alternativas encaminadas a lograr oportunidades
de desarrollo, crecimiento y consolidacion de negocios, cambiando los paradigmas de estudio,
trabajo y crecimiento empresarial y enfocandolos a la Globalizacion, destacando siete

tecnologias empresariales que se destacan como tendencia ente afio las cuales son inteligencia
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artificial, Edge computing, implementacion de la quinta generacion de internet, data center, big
data entre otras. (Tecno, 2021)

La evolucién de la tecnologia dentro de Ecuador ha sido un proceso de adaptacion, que se
ha ido desarrollando afo tras afio, por la demanda de competencia que se presenta a nivel
mundial, lo cual a llevado a que la vida de la poblacion ecuatoriana se adecUe a una nueva
comunicacion digital en menos de un mes, este cambio se ha visto aplicado en sectores
empresariales y de formacion personal. (Ekos, 2021)

La gran parte de empresas comerciales no entiende el verdadero concepto de lo que es
innovacion dentro de la tecnologia, por ello se les dificulta su implementacion. A pesar de este
hecho, Hotel La Giralda busca implementar estrategias mercadoldgicas con procesos de
innovacion digital que mejoren la productividad y alcance mayores niveles de ingresos para la

empresa.

1.8.1.5. Factor Ambiental

Las acciones que se lleven a cabo en el trascurso de este afio serén cruciales para la lucha
contra el cambio climatico, ya que ira a la par con la recuperacion econémica post-covid 19,
muestra que la aplicacion de medidas sostenibles podria reducir hasta un 25% las emisiones de
gases con efectos invernadero previstas para el 2030.

Al iniciar la pandemia puede que suene un poco descabellado, pero se denomind un
descanso para el medio ambiente, ya que las medidas de prevencion lograron que los niveles de
contaminacion disminuyan notoriamente durante la cuarentena, es por esto que es fundamental
aplicar con mayor vigor las politicas de cuidado y responsabilidad ambiental por una economia

mas sustentable y un aire mas limpio. (Alarcon, 2021)
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Segun Censo de Poblacién y Vivienda del INEC, se determina que el 58% de las
viviendas existentes cuentan con un servicio de recoleccion de sus residuos sélidos, mas no
existe una clasificacion de los mismos, por lo tanto tomando en cuenta estudios realizados por
varias instituciones gubernamentales, se determina que la fraccion restante de la cual no se
recolecta residuos sélidos contribuye directamente a la creacion de micro basureros
descontrolados y quema de basura que generan contaminacion ambiental directa. (Ministerio del
Ambiente, 2020-2021)

En el presente afio Ecuador ha tenido varios cambios electorales que hacen que el pais
tenga diferentes enfoques que impulsen actividades de cuidado ambiental, de esta forma Ecuador
se enfrenta a problemas de contaminacion y conflictos con sectores rurales, en medio de esta
problemaética se destaca que la actividad petrolera, minera, hidroeléctrica se mantiene en
actividad de explotacién a dichos recursos naturales, donde el Ministerio del Ambiente con la
secretaria del agua, generan varias alternativas de salvaguardar la estabilidad ambiental del
sector. (Castro, 2021)

La actividad ambiental del Hotel La Giralda refleja procesos de control, gestion y
prevencion de cada efecto que implique contaminar el medio ambiente, como: control de
residuos y gases, manejo de energia renovable por medio de paneles solares, control de residuos
de alcantarillado, cumplimiento de planes ambientales y certificacion de cumplimiento de

protocolos otorgados por el ministerio del Ambiente.
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1.8.2. Diagnostico de la organizacion con relacion al macro ambiente

Existen fuerzas externas que influyen en el desarrollo de una empresa, algunas con mayor
presencia que otras, a estas variables se las debe analizar entorno global para poder obtener un
andlisis adecuado y determinar que factores externos a la empresa podrian afectar su

funcionamiento y a que politicas y leyes debe apegarse Hotel La Giralda.

1.9. Microambiente
1.9.1. Analisis de los escenarios cinco Fuerzas de Porter
Para continuar con al andlisis situacional de la presente tesis se desarrolla el analisis de

los diferentes campos que intervienen en las actividades del HOTEL LA GIRALDA:



1.9.1.1. AnAlisis de los clientes

1.9.1.1.1. Buyer Person

Marco

Jefe Dpto. Recursos Humanos

25-35 afos

33

Background:

- Jefe: Departamento de
recursos humano

- Empleado: Empresa
Moderna Alimentos desde
hace 9 afios

- Estado civil: casado

- Hiios: 3

Demografia:

- Ingresos mensuales: $ 1017

- Clase social: media -media
alta

- Edad: 30 a 45 afios

Aptitudes:

- Actitud calmada

- Posee asistente personal

- Organizado

- Seinteresa por la comodidad de
su familia y de sus empleados

- Pide informacion exacta de

todos los servicios que se
nfrecen

Metas:

- Mantener una buena
relacién con sus
empleados

- Brindar capacitaciones
continuas a sus
empleados

- Apoyar al equipo en
capacitaciones fuera de
la empresa

Objetivos:

- Aumentar capacitaciones
dentro de la empresa

- Hacer crecerasu
personal en valores y
conocimientos

Hobbies:

- Lectura de libros de
desarrollo personal

- Viajar con su familia

- Recibir capacitaciones
continuamente

Preferencias:

Acode a eventos de capacitacion
fuera de la empresa

Escucha Podcast sobre el
desarrollo de empleados modelo
Capacitaciones con carga
horaria flexible que ayude a
desarrollar a sus empleados

Principales objeciones:

- Lugar de capacitacion
sin medidas de
seguridad

- Servicio de
consultoria de
capacitaciones no
estable

- Alimentacién no
acorde al precio.

Que le ofrece Hotel la Giralda

- Asesoria en logistica de
capacitaciones

- Menu gourmet

medidas de bioseguridad

- Salén de eventos con todas las

- Hospedaje agradable y comodo

Mensaje:

Prada, 2020)

Hoy en dia el Hotel La Giralda guarda en su
interior la calidez y amor del trabajo incansable
que aportaron cada uno de sus colaboradores para
brindar dia a dia el mejor servicio (Diamantino

Figura 8. Buyer Person 1

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez
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Karla
Jefe Dpto. Social Media

Background:

- Jefe: Departamento de

Social Media

- Empleado: Empresa

Digital hace 5 afios
- Estado civil: Soltera
- Hijos: Ninguno

Demografia:

- Ingresos mensuales: $1300

- Clase social: media -media
alta

- Edad: 25 a 40 afios

25-35 afos

Aptitudes:

Actitud alegre, carismética
Puntualidad

Creativa

Organizado

Se interesa por tener un buen
ambiente en el entorno

Indaga a fondo de lo solicitado
en su trabajo, para manejar lo
visual

Metas:

- Mantener una buena
comunicacion

- Apoyo al equipo de
talento humano.

- Trabajar con una
organizacion oportuna.

Hobbies:

Objetivos:

- Aumentar potencial
digital para la empresa

- Incentivar al personal
que sea polifuncional.

Lectura de articulos
web de innovacion.
Recibir y participar
en capacitaciones
continuamente
Hacer ejercicio
Caminatas con su
familia

Preferencias:

Gestionar oportunidades.
Direccionar estrategias
digitales para el servicio.
Alimentacion de base de datos
de visitas web

Principales objeciones:

- Servicio de
consultoria de
capacitaciones no
estable

Que le ofrece Hotel la Giralda

- Plataforma digital para ofertar
su servicio hotelero.

- Reservaciones en menos de
24 horas.

- Servicio de hospedaje de
acuerdo con su necesidad y
austos

Mensaje:

sus huéspedes.

Hotel La Giralda trabaja con una ardua

predisposicion de cambio digital, para mantener
su calidad que la distingue de su competencia, y
asi transmitiendo un hospedaje de comodidad a

Figura 9 Buyer Person 2

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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En el caso del Hotel La Giralda la negociacion existente es alta ya que cuenta con
variedad de clientes, y posee varios servicios dentro del hotel, los cuales son hospedaje, comida
gourmet, bar, sala de conferencias, centro de negocios y saldn de eventos de esta forma el cliente
puede buscar la mejor alternativa y tiene variedad de eleccion, es por esto por lo que se
denomina su poder de negociacion con los clientes alto.

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente los clientes pueden escoger si desean
un trato directamente con el servicio o buscar un intermediario que facilite una reservacion por
medio de plataformas digitales como trivago.com, Kayak, Tripadvisor, Edina, Agoda, Letsbook
hotel.com; plataformas que de cierta forma facilitan a los clientes de Hotel la Giralda, su
eleccién por la marca.

Los clientes tienen la decisién de imponer condiciones referentes a pago de servicios que
brinda el Hotel que pueden ser transacciones en efectivo, devoluciones, aplazamientos de pago,
que capten parte del valor afiadido que se genera dentro del mismo, de esta forma se impulsa la
rentabilidad del Hotel.

Los consumidores tienen mayor poder de negociacion, por las ofertas existentes a nivel
nacional tomando en cuenta la calidad y servicio que brinda el Hotel, varias decisiones de
hospedaje se presentan por medio de turistas nacionales y extranjeros que se organizan como
viajeros, estudiantes, trabajadores de las organizaciones, que exigen una reduccion de precios al
momento de elegir un servicio que brinda el mismo, por este motivo Hotel La Giralda busca un
posicionamiento digital con el fin de ganar todo este target que se encuentra dentro de estas

situaciones; delegante el poder de decision a sus clientes.
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Se destaca que antes de la emergencia sanitaria Hotel La Giralda tenia convenios con
empresas potenciales, pero a raiz de este cambio global se ha perdido comunicacién con dichos
clientes, algunas empresas presentes en este convenio son:

DANEC

- LaFabril

- Imbauto

- Comercial Way

- Mavesa

- Yaza

- Visitadores Médicos

- Laboratorios Médicos

1.9.1.2. Andlisis de la competencia

Existen varios factores que se debe tomar en cuenta para determinar la rivalidad entre
competidores como: precios, reduccion de costos, promociones, publicidad digital, valor
agregado, ubicacion, calidad, entre otros.

La rivalidad entre empresas competitivas a nivel provincial es la méas radicante y
poderosa de las 5 fuerzas de Porter, ya que esta ventaja competitiva llega a determinar que cada
una de las empresas sera elegida ante la competencia por su publico objetivo.

En la actualidad se observa que existe gran cantidad de establecimientos que brindan
servicios de hospedaje, comida y entretenimiento, donde se debe tomar en cuenta que
actualmente el medio de comunicacion mas utilizado son los medios digitales, y su buena

utilizacion para fidelizacion y posicionamiento de leds, estos puntos se deben analizar ya que
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cada minuto se suben mas de 300 publicaciones publicitarias en diferentes plataformas, con un
tiempo estimado de sesién por cliente de 40 minutos.

Se toma en cuenta que Hotel La Giralda posee 3.5 estrellas referente a su calidad de
servicio, establecimiento, precios y facilidad de reservacion se determina que su competencia
general a nivel provincial es:

- Hotel Otavalo

- Hotel Plaza Victoria

- Hotel Monte Carlo

- Hotel Jora Continental

- Land Of The Sun Hotel & Spa
- Hotel EI Roy

- Hotel Coraza

- Hotel Royal Ruiz

- Hotel Nueva Estancia

- Hotel Turismo International
- Hotel Royal Rest Imbabura

- Hotel Kampak Wasi

Esta rivalidad puede aumentar la rentabilidad de Hotel La Giralda ya que representa la
creacion de nuevas estrategias digitales, las cuales permitan obtener una mejor ventaja
competitiva que ayude a enfrentar a la competencia existente, en caso de existir competidores

que posean las mismas instalaciones y presencia digital que tiene el Hotel, “tomando en cuenta
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los distintos segmentos de clientes, con mixes de precios, productos, servicios, caracteristicas
diferentes e identidades de marca”. (Porter, 2018)

Partiendo de estos aspectos se llega a la conclusion que la competencia directa de Hotel
La Giralda por sus instalaciones, calidad, precio, ubicacién, presencia y posicionamiento digital
es:

Hotel Otavalo

Figura 10. Hotel Otavalo

Servicios de la propiedad
- Internet de alta velocidad gratuito (wifi)
- Desayuno gratuito
- Actividades para nifios (acondicionado para familias / nifios)
- Transporte desde/al aeropuerto
- Hotel de no fumadores
- Lavado en seco
- Servicio de lavanderia
Servicios de habitacion
- Cajafuerte

- Equipamiento para sala VIP



Minibar

Tipos de habitacién
Habitaciones de no fumadores
Suites

Habitaciones para familias

Precio $ 170

Hotel La Giralda

Figura 11. Hotel La Giralda

Servicios de la propiedad
Aparcamiento gratuito

Internet de alta velocidad gratuito (wifi)
Piscina
Gimnasio / Sala de entrenamiento
Desayuno gratuito

Pista de tenis

39
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- Centro de negocios con acceso a Internet

- Instalaciones para conferencias
Servicios de habitacion

- Mesa de escritorio

- Servicio de limpieza

- Servicio de habitaciones

- Cajafuerte

- Teléfono

- Frigorifico

- Atrticulos de aseo gratuitos de cortesia

- Secador de pelo
Tipos de habitacién

- Habitaciones de no fumadores

- Suites

- Habitaciones para familias

Precio $ 73

Hotel La Giralda tiene una rivalidad con su competidor alta, ya que cuenta con
competencia general y directa a nivel provincial, el Hotel La Giralda se diferencia por ofrecer
una atencion de mayor calidad que su competencia, sus instalaciones son adaptables a las
necesidades de sus clientes, cuenta con mayor nimero de servicios como salon de eventos,
cancha de tenis, comida gourmet entre otros, destacando su presencia online actualmente ya que

el Hotel cuenta con fan page, pagina oficial y ubicacion en Google maps, de igual forma esta
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presente en un mayor numero de plataformas digitales de basqueda referente a Hotel de 3
estrellas de calidad tomando en cuenta que Hotel La Giralda cuanta actualmente con 3,5 estrellas

de calidad a comparacion de su competencia que al presente tiene 3 estrellas de calidad.

1.9.1.3. Anadlisis productos sustitutos

En diversos sectores de la industria hotelera a nivel provincial, compiten varias
compaiiias por un lugar en el mercado a través de productos sustitutos como casas de arriendo o
departamentos de arriendo que de cierta forma les brinda un lugar mas amplio y privado, de
cierta forma un producto sustituto que afectaria a Hotel la Giralda seria los servicios de Delivery
al contar con diversidad de comida de entrega a domicilio, seguido por restaurante que brinden
servicio de alquiler para eventos.

El Hotel La Giralda al ser un servicio de hospedaje, entretenimiento, eventos entre otros,
no cuenta con productos sustitutos, sino con servicios sustitutos los cuales son ofrecidos por
diferentes marcas de arrendamiento temporal de casas y minidepartamentos.

En la actualidad el avance tecnoldgico a impulsado el uso de aplicaciones digitales que
ayudan a ofertar servicios sustitutos que afectan al Hotel La Giralda, esta aplicacion lleva el
nombre de “Airbnb” la cual ofrece una serie de opciones de casas o departamentos completos de
arriendo por una noche a precios accesibles, tomando en cuenta que el costo de arriendo por
noche no se aplica por persona sino por toda la casa , es decir se puede adquirir el alquiler de
dicha casa por toda la noche sin importar el nimero de ocupantes siempre y cuando se apegue a

las condiciones del arrendatario.
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La relacion que existe con referencia a precios de servicios sustitutos empezando por
casas o departamentos de arriendo son de $ 16 a $90 por noche, dependiendo del alcance y
longitud de cada lugar, incluyen cocina, habitaciones amobladas, areas recreativas,
estacionamiento, televisores y en algunos casos incluye piscina e hidromasaje, por lo cual existe
una gran diferencia con un hotel ya que dichos servicios le brindan al cliente mayor espacio y
privacidad, pero no existe la confirmacion de seguridad total si se trata de una casa o
departamento con espacios abiertos, a comparacion de un hotel que brinda seguridad constante
las 24 horas, ademas de desayuno, servicio a la habitacién, lavanderia, bar-restaurante y sus
clientes siempre tendran atencion personalizada, no tendran que esforzarse por preparar sus
alimentos o arreglar su habitacion ya que el Hotel cuenta con todos estos servicios incluidos.

Otro de los servicios sustitutos que afectan al Hotel La Giralda serian los Delivery que
afectaria al servicios de comida que brinda el Hotel por ser platos gourmet o a la carta mientras
que el servicio Delivery ofrece cualquier tipo de comida y puede ser programable con dias de
antelacion ya que el cliente no debe esperar por opciones de menu sino que €l puede elegir y
comprar en el instante, ante este aspecto existe también gran diferencia ya que la comida dentro
del hotel es gourmet y le brinda calidad en platillos preparados al instante con alimentos frescos
adaptables a los gustos de cada cliente.

Para continuar el servicio sustituto con respecto a salon de eventos con el cual cuenta el
hotel son los Bar-Restaurante los cuales brindan su espacio para la realizacion de reuniones de
grupos pequefios de trabajo entre otros en menor capacidad de ocupantes, lo cual se diferencia
totalmente del Hotel ya que el espacio que brinda es mucho més grande y cuenta con un
asesoramiento de reuniones y eventos el cual cubre comida, madsica, entretenimiento entre otros

aspectos, dandole un plus de diferenciacion ante su servicio sustituto.
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Los usuarios al contar con varias alternativas de alquiler de dichos servicios sustitutos
dentro de la provincia de Imbabura son mas propensos a elegirlos por el precio, privacidad e
instalaciones, es por esto que se considera alto el nivel de eleccion de un servicio sustituto, a
pesar de que un hotel le brinda atencidn total en varios aspectos que no cubren los servicios
sustitos y referente al precio seria muy similar en algunos casos pero mucho més bajo a

comparacion de los servicios que brinda un hotel.

1.9.1.4. Andlisis de negociacion con proveedores

Hotel La Giralda en la actualidad no cuenta con proveedores directos ya que desde que
inicio la emergencia sanitaria el nimero de reservas para alojamiento han disminuido totalmente,
lo que lleva a que el Hotel busque nuevos puntos estratégicos de proveedores minoristas para la
adquisicion de productos necesarios para cada uno de los servicios que ofrece el Hotel.

A partir de este problema que vive Hotel La Giralda ha cambiado su modalidad de
compra generando inconvenientes como gasto de recursos en exceso, pérdida de tiempo en
compras, inexistencia de facilidad de pago con proveedores minoristas por lo cual debe pagar al
instante, por lo tanto el nivel de negociacion de los proveedores es bajo ya que en la actualidad
Hotel La Giralda no puede poner condiciones a sus proveedores, es decir debe apegarse a las
condiciones que los proveedores establezcan al momento de la adquisicion de recursos
necesarios para el Hotel.

En la actualidad trabaja con proveedores minoristas elegidos por el duefio de la empresa
que se encuentran dentro de la ciudad de Ibarra como son:

Area de limpieza:
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Laboratorios bioquimicos “Productos Quimicos”. - laboratorio de productos de
limpieza para la creacion, fabricacion y distribucion de todo tipo de productos de esta indole,
ligados a necesidades tan primarias como son la limpieza y la higiene. Con la clara y directa
mision de lograr la satisfaccion de todos nuestros clientes en el ofrecimiento de un servicio como
éste.

“Productos Quimicos” Aporta a Hotel La Giralda con:

- Desinfectantes

- Hipoclorito de sodio o lejia
- Esponjas de limpieza

- Detergente liquido

- Jabon liquido

- Limpia vidrios

- Limpia muebles

Area de alimentacion y otros:
Supermercado “Supermaxi”. - Tiendas de autoservicio, produccion de alimentos y
productos de primera necesidad comercio
Supermaxi Aporta a Hotel La Giralda con:
- Lécteos
- Embutidos
- Carnes
- Bebidas

- Enlatados
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Supermercado “Gran Aki”. - Tiendas de autoservicio, produccion de alimentos y
productos de primera necesidad comercio
Gran Aki Aporta a Hotel La Giralda con:
- Lé&cteos
- Embutidos
- Carnes

- Bebidas

Supermercado “Santa Maria”. — empresa que busca satisfacer las necesidades de los clientes con
productos de calidad al mejor precio y con el mejor servicio.
Santa Maria Aporta a Hotel La Giralda con:
- Verduras
- Harinas

- Cereales

Bodegas minoristas “Casanova”. — supermercado que esté a la vanguardia en el mercado
que ofrece distintos productos primordiales para el hogar y consumo masivo.
Bodega Casanova Aporta a Hotel La Giralda con:
- Cereales
- Azlcar
- Aceite
- Sal

- Confites
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En la actualidad no se desarrolla ningun evento dentro del Hotel por la emergencia
sanitaria que vive el pais

Area de eventos:

Almacén “Super Fiesta”. - Ven a Super Fiesta, contamos con todas las medidas de
Bioseguridad. Y para estar cada vez mas cerca de ti, ahora contamos con 3 almacenes en todo el
Ecuador para que puedas Visitarnos.

“Super Fiesta”. Aporta a Hotel La Giralda con:

- Arreglos en globos
- Serpentinas
- Decoracion

- Centros de mesa

Organizacién de eventos “Fiesta y Diversion”: animacion recreativa infantil con
personajes, publicidad comercial, hora local, decoracién en globos, caritas pintadas, fiesta
personalizada.

“Fiesta y Diversion”. Aporta a Hotel La Giralda con:
- Organizacion del evento
- Hora Loca
- Publicidad Comercial

- Personajes disfrazados con tematica de fiesta

Los demas servicios que correspondian a eventos como buffet, comida gourmet y dj se encarga

el hotel directamente.
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1.9.1.5. Andlisis de barreras de entrada

A raiz de la emergencia sanitaria las barreras de entrada de un nuevo competidor son
altas ya que se presentan varios factores de entrada que dificultan el proceso de ingreso a un
mercado determinado entre estas existe, dificultad de adquisicion de préstamos bancarios,
inestabilidad econdmica, exceso de burocracia dentro de la provincia, cambio de mandatario en
las diferentes dignidades provinciales, permisos de funcionamiento, registro sanitario, registro de
catastros, entre otros, seguido de la adaptacion sanitaria que exige el cumplimiento de protocolos
de bioseguridad establecido como una ley por el servicio de gestion de Riesgos y Emergencias
siendo asi una barrera directa que influye hacia el aumentando del capital de inversion de
ingreso.

Sin embargo, en lo que se refiere a la experiencia dentro del mercado ha tenido una
notable variacion con respecto a infraestructura, proveedores, capital de trabajo, curva de
aprendizaje, conocimiento de plataformas digitales, posicionamiento de marca, anélisis de oferta
y demanda. Algunos establecimientos Hoteleros tienen establecidas buenas estrategias digitales
para mantener y posicionar su marca en el mercado, aumentando su rentabilidad, por lo cual se

debe realizar un Benchmarking a fondo para descubrir que nos diferencia de la competencia.
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1.10. ANALISIS INTERNO
1.10.1. Localizacién
a) Macro localizacion
Hotel La Giralda se ubica en la region Sierra en la provincia de Imbabura dentro de la

ciudad de Ibarra.

Figura 12. Provincia de Imbabura ciudad Ibarra

b) Micro localizacion
Micro localizacion:
Hotel la Giralda se encuentra ubicado en la Parroquia de San Francisco en las Calles Av,

Atahualpa 15-142 y Juan Francisco Bonilla Esquina.
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Figura 13. Micro localizacion Hotel La Giralda
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1.10.2. Cadena de valor
Se detalla las principales actividades acode a los diferentes ambitos de servicio de Hotel La Giralda que se relacionan
directamente con el funcionamiento del Hotel, tomando en cuenta que en el &rea de marketing y ventas no cuenta con pilares solidos

que desarrolle la marca en diferentes plataformas digitales.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Hotel Giralda cuenta con edificio Propio cuenta con 1 planta baja, 3 pisos, terraza su infraestructura es amplia con
un total de 32 habitaciones, 1 restaurante, 2 salones de eventos (acrépolis, giraldillo), 1 cocina, area de recepcién, garaje
amplio, cancha de tennis, cuarto de limpieza, cuarto de lavado y secado.

RECURSOS HUMANOS
Actualmente se dispone con 4 personas Administrativas (Gerencia, Contabilidad, Comercial y Marketing) y 8
encargas de las funciones hotelera hacia el cliente (Recepcion, Meseros, Cocineros, Limpieza. )
DESARROLLO TECNOLOGICO

La empresa cuenta con una tecnologia necesaria hacia las necesidades bésicas del cliente como: Wifi en
habitaciones, Reproductor de Musica, Mini Neveras, Telefonia, Tv Plana, Calefactores
ABASTECIMIENTO
Adquisicién de Insumos por parte de proveedores Minoristas de la Ciudad de Ibarra como: Supermercado
Supermaxi, Gran Aki, Santa Maria y Abastos Casanova

LOGISTICA SERVICIOS MARKETING Y VENTAS
Desarrollo de infografias
Desarrollo de un cronograma de para plataformas digitales.

actividades de acuerdo a las distintas

areas del Hotel. Monitoreo de alcance en las

Hotel la Giralda dirige los distintas plataformas digitales
servicios de Hospedaje, Restaurante, -

N _ ' Eventos Respuesta de recepciones por
Andlisis de inventarios de acuerdo a los plataformas digitales
servicios del Hotel. (Hospedaje, Desarrollo de estrategias
Restaurante, Eventos) promocionales de servicio y

reconocimiento de marca.

Figura 14. Cadena de Valor Hotel La Giralda
Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez



1.10.3. Mapa de procesos

Hotel La Giralda consta con un mapa de procesos el cual ayuda a controlar las diferentes
funciones dentro del establecimiento, dichos procesos se rigen a normativa y politicas internas,
con el objetivo de bridar un servicio personalizado y de calidad, es por esto por lo que se detalla

los procesos en el siguiente cuadro:

PROCESOS ESTRATEGICOS

PROCESO DE SERVICIOS

PO2-501 PO3-s01 PO4-s01
Ingreso del cliente y Ingreso del cliente al Ingreso del cliente y
saludo de bienvenida restaurante saludo de bienvenida
[ PO2-502 ] | PO2-502 ] | PO2-502 |
I Desinfecciéon ] | Desinfeccion | Desinfecciéon |
PO2-S02 PO3-S02 PO4-S02
Oferta de tipos de Mesero entrega la carta Cliente pregunta por
habitaciones y tarifa de platillos reserva de evento
PO2-S03 PO3-S03 PO4-S03
Elecciéon de habitacion Recepcionista indica
Mesero toma la orden
por parte del cliente condiciones de reservay
salon de eventos
PO2-504 PO3-504
Entrega de Preraracion en la cocina PO4-504
documentacion de de pedido Aceptacion y registro de
identificacion por parte datos del cliente
del cliente PO3-S05
Mesero lleva el pedido a PO4-S05
PO3-S05 la mesa Cliente hace un abono
Ingreso de datos del del pago total
cliente al sistema PO3-s06
Cliente observa y paga la PO3-S08
PO3-S06 cuenta Entrega de una orden de
Pago por parte del compra
cliente y entrega de PO3-S07
llaves PO3-s08

Emision de factura

Despedida con el cliente
PO3-507

Botones guia al cliente y PO3-S08
lleva las maletas

Despedida con el cliente

PROCESO DE SOPORTE

Figura 15. Mapa de Procesos planteado para Hotel La Giralda
Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.10.4. Diagrama de procesos
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Figura 16. Diagrama de procesos

Fuente: Obtenido de Hotel La Giralda
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1.10.5. Aspecto juridico

1.10.5.1. Organigrama jerarquico

ASIST. DE GEREMCIA DEP. HABITACIONES Y

RECEPCIONISTA

AUDITOR
NOCTURND

Figura 17. Organigrama Jerarquico

Autor: Obtenido de Hotel La Giralda
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1.10.5.2. Manual de funciones

1.10.5.2.1.Gerente:

Se encarga dentro del negocio de las funciones de cobro y se hace cargo de las deudas
internas, delega funciones y actividades, se encarga de la motivacion personal de cada trabajador
con la finalidad que se desempefien con fluidez, rapidez en sus diferentes actividades encargadas.

1.10.5.2.2.Subgerente:

Se encarga de la adquisicion de la materia prima con sus proveedores, de agendar
reuniones con el gerente general dentro del negocio y seguir al manual de funciones con el mejor
disefio posible para su presentacién hacia el consumidor.

1.10.5.2.3.Contador General:

Se encarga de analizar el libro de novedades de acuerdo a las reservas en el sistema lo
cual su funcidn es tomar acciones sobre la oferta o no conformidad de las reservas; cancelar o
corregir comprobantes de débito; realizar el control y registro de documentos anulados,
extraviados o usados indebidamente; hacer el seguimiento de los errores contables encontrados
asi verificando los limites de crédito de las cuentas y alertar a la gerencia sobre saldos elevados e
indicadores de problemas de las cuentas del hotel.

1.10.5.2.4.Bodeguero:

Se encarga de la elaboracion de listado de la despensa de alimentos y viveres, suministros
de aseo de habitaciones y oficinas, organiza la operacion de materiales de eventos se rige en
establecer patrones de tiempo y especificaciones de calidad del area a su cargo y Administrar

materiales a su cargo
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1.10.5.2.5.Recepcionista:

Se encarga en recibir y dar la bienvenida a cada persona que entre al negocio de una
manera personal con atencion agradable y confortable, y sobre todo con la mejor acogida para

los clientes con el fin de brindar una experiencia unica y fidelizar a sus clientes sus
principales funciones es la verificacion los datos de reserva, llenar la ficha de ingreso, libro o
registro; comprobar la veracidad de los datos recibidos; acordar sobre la forma de pago; entregar
la llave al huésped; cumplir con los procedimientos de seguridad del establecimiento; informar
sobre los servicios y horarios del establecimiento; recibir a los clientes importantes (VIP), a los
clientes con necesidades especiales.

1.10.5.2.6.Auditor Nocturno:

Verificar el cumplimiento del procedimiento de facturacion y cobros y evidenciar su
aplicacion correcta o la existencia de adulteraciones o excesos en los valores cobrados; organizar
y enumerar los documentos antes de enviarlos al area de contabilidad y realizar el registro de
ingreso del huésped (check in) y salida del huésped (check out) por ultimo recibe pedidos de los
clientes o huéspedes y transmitirlos a los responsables de cada departamento.

1.10.5.2.7.Seguridad y mantenimiento

Se encarga de elaborar los cronogramas de trabajo con los colaboradores del
departamento, para el lavado de cortinas, alfombras, cobijas, cubrecamas, retoque de muebles o
limpieza profunda de las habitaciones, también examina los métodos y procedimientos
operacionales especiales y programacion de llegada y salida de huéspedes de acuerdo a las

temporadas y los eventos especiales por parte del equipo de limpieza y servicios generales.
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1.10.5.2.8.Mesera:

Se encarga de entregar la carta de platillos, tomar la orden de cada personay servir el
platillo a su cliente con una atencion personalizada, ofreciendo su ayuda en cualquier momento
con respecto a ingredientes adicionales entro otros aspectos.

1.10.5.2.9.Area de cocina:

Se encarga de verificar la calidad de los productos que fueron seleccionados
anteriormente por el Auxiliar Administrativo con el fin de observar si estan de acuerdo con la
necesidad y calidad para la elaboracion del plato que se esta ofertando en el Hotel y supervisara a
cada persona del area.

1.10.5.2.10. Chef:

Se encargara de la preparacion de cada alimento siguiendo con las reglas de aseo y
coccion correspondiente a cada producto, con el fin de ofrecer un platillo de calidad y con sabor

inigualable.
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1.10.5.3. Talento Humano

El propdsito del departamento de talento humano es definir la estructura de la empresa 'y
la descripcion de los puestos para asegurar que el personal de la organizacion tenga las
competencias pertinentes para el desarrollo de actividades que contribuyan al crecimiento
empresarial.

1.10.5.3.1.ALCANCE

Comprende la definicion del organigrama y de los puestos en base a la normativa vigente.

1.10.5.3.2.RESPONSABLES

Gerente o Responsable de Talento Humano: para la elaboracién y control del manual.

Gerente: para la aprobacion del manual.

1.10.5.3.3.ORGANIGRAMAS TIPO

Se describe el organigrama funcional para los procesos operativos dentro del alcance del

SGI para cada subsector.

1.10.5.4. Andlisis del area de recursos

Hotel la Giralda toma en cuenta al talento humano como uno de los factores
indispensable y mas importante dentro del establecimiento, ya que si se encuentran en un
ambiente laboral agradable realizaran sus actividades diarias con empefio y esfuerzo; las
aptitudes que mas influye en sus empleados segun el gerente de Hotel La Giralda son sus valores
y ganas de trabajar, es por esto por lo que brinda la oportunidad de formar empleados de calidad

en las diferentes areas del Hotel.
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Actualmente y a raiz de la emergencia sanitaria Hotel La Giralda ha tenido que disminuir
su personal a cargo es por esto que cuenta solo con ocho empleados operativos y cuatro
administrativos que ayudan a desenvolver al Hotel en sus diferentes areas.

La distribucién de trabajadores que es presentada se la realizé con informacién brindada
por parte del gerente actual del Hotel La Giralda el Ingeniero Marcelo Portilla, adjunto de
preguntas de entrevista anexo 3.

Tabla 3. Distribucion de Trabajadores

AREA NUMERO DE EMPLEADOS
Administrativa 4
Operativa 8
TOTAL 12

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

Con respecto a el area de eventos del Hotel La Giralda actualmente se encuentra suspendida por
las restricciones establecidas por el COE Nacional a raiz de la emergencia sanitaria que vive el

pais.
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1.10.5.5. Sistema de control

Se detalla las principales actividades en el cuadro de sistemas de control de a los diferentes ambitos de servicio de Hotel La

Giralda que se relacionan directamente con el funcionamiento del Hotel, aspectos tomados de la entrevista realizada al Comunity

Manager Efrain Cabrera, preguntas en anexo 3.

l Proceso Estratégico de Direccionamiento a sus Areas

Fundamento a Decisiones |
P ——
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aspectos legales de
servicio e

action de ificacion/ oo g
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Comunicacion 5
Comunicacion Organizacion de oive
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Figura 18. Sistema de Control

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez



1.10.5.6. Infraestructura general

PRIMERA, SEGUNDA Y TERCERA PLANTA
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Figura 19. Infraestructura general

Autor: Obtenido de Hotel La Giralda
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1.10.5.7. Infraestructura comercial

Hotel La Giralda cuenta con diferentes areas departamentales que cumplen actividades
especificas para ofertar sus servicios de alojamiento, alimentacion y eventos asi reiterando que la
calidad sea el factor principal de la decision del huésped.

Cabe mencionar que el establecimiento ha tenido varios cambios representativos a causa
de la emergencia sanitaria COVID-19, como la carencia de departamentos importantes para su
desempefio tales como: Marketing y negociacién estratégica, Recursos Humanos, Bodega de
Eventos y ademas los cambios radicales en &reas tales como: alimentacion y eventos, siendo asi

un indicador que se debe poner énfasis para el progreso de mayor rentabilidad en ventas.

1.10.5.7.1.Instalaciones

Figura 20. Instalaciones Externas
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 21. Recepcion
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 22. Area Administrativa

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 23. Habitacion sencilla

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 24. Habitacion matrimonial

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 25. Habitacion Doble

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 26. Habitacion Corporativa

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 27. Area de Restaurante

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 28. Garaje

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 29. Area recreativa

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 30. Area de Aseo y limpieza

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 31. Bodega

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

Figura 32.Baterias Sanitarias

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Figura 33.Salon de Eventos

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Figura 34. Estacionamiento Sal6n de eventos

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

Figura 35. Area de ejercicio

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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1.10.5.8. Infraestructura de almacenamiento

El Hotel La Giralda mantiene las instalaciones y equipamiento del establecimiento
considerando la disponibilidad y correcto funcionamiento de los equipos e instalaciones con la
aplicacion de intervenciones correctivas o preventivas acorde a necesidades de las diferentes

estructuras de almacenamiento dentro del Hotel.

PRIMERA, SEGUNDA Y TERCERA PLANTA

AT E

!

Figura 36. Infraestructura de Almacenamiento

Autor: Obtenido de Hotel La Giralda
1.10.5.8.1.Disponibilidad de Energia
El hotel dispone de energia eléctrica con un consumo mensual de 572.21 kv. promedio,
en caso de emergencia cuenta con un generador de energia ubicado en un area alejada y con su
debida proteccion.
Para el calentamiento del agua de duchas el hotel cuenta con un sistema de 30 paneles

solares y en caso de emergencia cuenta con tres calefones ubicados en la terraza del hotel
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1.10.5.8.2.Agua Potable
El hotel utiliza la red publica de agua potable de EMAPA Ibarra con tres medidores. Se
dispone de dos cisternas para el almacenamiento de agua, una ubicada en el ares del hotel y otra

en el area del Salon Acrdpolis.

Figura 37. Cisternas

Fotografia Hotel La Giralda

Figura 38 Medidores

Fotografia Hotel La Giralda

Manejo de aguas residuales

El hotel dispone de recoleccion de aguas residuales de cocina, habitaciones y area de
recreacion para ser conducida hacia la red de alcantarillado municipal.

1.10.5.8.3.Manejo de residuos

El hotel dispone de un area de almacenamiento temporal de residuos sélidos inorganicos
depositados previamente en fundas y colocados en tachos ubicados en la parte posterior de la
cocina para ser clasificados correctamente.
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1.10.5.8.4.Sefalizacion y seguridad
El hotel dispone de todas las areas de sefializacion informativa, de obligacion, de

prohibicion y de advertencia. Ademas tiene implementado equipo contra incendios como es el

caso de extintores y detectores de humo.
SIMBOLOGIA AFORO
80 perRsoNAs

HOTEL
SALON GIRALDILLO 80 PERSONAS
50 PEAIORAS

RESTAURANTE

Lédmpara de emergencia
Extintor de 10 lbs. PQS

Extintor de 20 Ibs. PQS

Salida de emergencia
Detector de humo

Detector de GAS
Pulsador de Alerma

Difusor de sonido
Botiquin Primeros Auxilios

(Ee560] ««<

Cisterna

Figura 39. Sefializacién y seguridad

Autor: Obtenido de Hotel La Giralda
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1.10.6. Analisis del area de Marketing y Ventas

1.10.6.1. Area de marketing

Hotel “La Giralda” ha brindado sus diferentes servicios de alojamiento, alimentacion y
eventos de manera insolvente concerniente al andlisis de un marketing que cumpla con las
necesidades de la empresa.

Actualmente el hotel no cuenta con un departamento de marketing interno siendo asi que
las diferentes estrategias mercadoldgicas tradicionales y digitales son trabajadas de manera
externa a cargo del Community Manager designado, teniendo asi que la empresa hotelera tiene

una deficiencia representativa con respecto a sus ventas y propuestas dirigidas a la competencia

actual.
Tabla 4.Area de marketing
DETALLES Enero Febrero Marzo ..... Diciembre %
Total, Publicidad $ 83,00 $ 83,00 $83,00 ....... $ 83,00 0,27%

Total, Canje y

0,
Fotografias (2) $ 6400 $ 6400 $64,00 ....... $ 64,00 0,20%
Total, Otras $ 16,00 $ 16,00 $16,00 ....... $ 16,00 0,05%
promociones (3)
Total, relaciones $ - % - $ -, $ - 0,00%
publicas (4)
Total, $400,00 $400,00 $400,00 ........ $ 400,00 1,28%
Comercializacion
Total, otros. 0
Productos $ 1250 $ 1250 $1250 ....... $ 12,50 0,04%
materiales (5)
TOTAL, 6
MARKETING $6.906,00 ... 1,84%

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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1.10.6.2. Ventas/ comercializacion

Hotel La Giralda al ser una sociedad maneja y gestiona sus respectivas ventas y lo que

conlleva a desarrollarlas el gerente general de la empresa, de esta forma se tiene un adecuado

control de actividades con respecto a ventas del dia o nivel de ocupacion con relacion a

huéspedes que estuvieron en el hotel durante la semana.

Las ventas dentro de Hotel La Giralda se las realizan acorde a las necesidades de cada

cliente es decir es adaptable el precio y la habitacion a la economia del huésped, tomando en

cuenta algunos aspectos personales de cada cliente, dividiéndose los precios en diferentes tipos

como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 5. Ventas

Tipo se servicio Precio estimado Detalle
Hospedaje $85 por noche Se ajusta a la economia de cada huésped
Restaurante $10 plato base El precio varia de acuerdo al plato.
Familiar
Matrimonios
Evento social $1300 evento base
Cumpleafios

Evento corporativo $ 700

Coffe Break $ 600

El precio depende del menu que pidan en el evento.
Desayunos
Amplificacion

Solo mesa con bocaditos

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez (Fuente: Hotel La Giralda)
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1.10.7. Analisis del area financiera

1.10.7.1. Presupuesto de marketing

Para poder determinar el presupuesto de marketing se realiz6 una entrevista al gerente de

Hotel La Giralda Ingeniero Marcelo Portilla y al encargado de manejo de plataformas virtuales

Comunity Manager Efrain Cabrera, de la cual se logré obtener los siguientes datos presentados

en la tabla numero 5 a continuacion:

Tabla 6. Presupuesto de marketing

COSTO COSTO
ACTIVIDAD PLATAFORMAS ENCARGADO MENSUAL ANUAL
Gestionar y Facebook $ 25,00 $ 300,00
Realizacion de
material digital para  Instagram $ 25,00 $ 300,00
Plataformas dirigidas  google Ads Community $ 30,00 $ 360,00
Monit q Manager Sr. Efrain
onitoreo de Correo Corporativo ~ Cabrera $ 20,00 $ 240,00
afluencia de clientes
Salario de Recurso Humano Liquido $ 50,00 $ 600,00
TOTAL: $ 150,00 $ 1.800,00

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.10.7.2. Presupuesto de ventas

Tomando en cuenta que el presupuesto de ventas ayuda a la gestion, control y
cumplimientos de metas con respecto a montos establecidos durante el afio, se logra determinar
cuentas base primordiales dentro del Hotel las cuales se obtuvieron de una entrevista al gerente
de Hotel La Giralda Ingeniero Marcelo Portilla y se consolidaron en la siguiente tabla:

Tabla 7. Presupuesto de ventas

DESCRIPCION TOTAL
Ingresos Departamentales $560.649,00
Habitaciones Disponibles a la Venta $ 6.859,68
Habitaciones Ocupadas $ 323222
Numero de Huéspedes $ 4.090,07
Porcentaje de ocupacion 48%
Porcentaje de doble ocupacion 50%
Precio promedio por habitacion $ 279,48
Precio promedio por huésped $ 223,87
Numero de cubiertos vendidos $ 24.457,01
TOTAL INGRESOS $599.792,32
TOTAL SUEDOS Y GASTOS

$157.836,00

RELACIONADOS

HABITACIONES TOTALES EN EL

HOTEL

TOTAL TRABAJADORES 20
Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

32
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1.11. Andlisis de matrices

1.11.1. Analisis FODA

Se aplica este andlisis con el fin de conocer claves de trabajo introspectivo del Hotel La
Giralda en el cual se determinan Fortalezas Oportunidades Debilidades y Amenazas desde el

punto de vista del Duefio de la empresa, de sus empleados y clientes.

1.11.1.1. FODA de anélisis PEST-A

Tabla 8. FODA PEST-A

Fortalezas Oportunidades

1. Nuevas leyes ante la seguridad digital
1. Fécil acceso a tecnologia y medios
de informacion de empresas
digitales.
establecidas adecuadamente.
2. Incrementacién de productividad y
2. Cambio de formacion de estudio y
acceso a nuevos nichos de
trabajo a clases virtuales y teletrabajo
mercado.
desarrollando el uso de plataformas
3. Desarrollo y proteccion de los
digitales.
derechos de comunicacion libre y
3. Nueva normativa de mejoramiento y
voluntaria en medios digitales.
planificacion de actividades enfocadas
4. Proteccion de la informacion
al control, seguridad, promocion y
personal y empresarial de cada
control.
usuario dentro de la web.
4. Regulacion de actividades y programas
5. Leyes de proteccion y cuidado
referente a la potencia turistica a través
ambiental establecidas por el
de actividades interactivas de facil uso.
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Ministerios de Salud y Medio
Ambiente

6. Aumento en el desarrollo de
capacidades cientificas,
tecnoldgicas, sociales y de

innovacion dentro del pais.

Debilidades

Cambio de Mandatarios en las
diferentes provincias

Politica con leyes cambiantes e
inestables
Aumento de desempleo tras la
emergencia sanitaria (COVID) que esta
viviendo el pais actualmente

Mala regulacion de informacion u
opinién de modo personal a través de
medios digitales.

Crecimiento de pobreza hacia
segmento de hogares, nifios/as y
adolescentes proyectado a 30 y 20

anos.

Equidad de sueldos dignos para
ciudadanos para mejorar la calidad de
vida.

Bonos de desarrollo social tras sufrir
desempleos intempestivos por empresa
publicas y privadas provocados por la
emergencia sanitaria.

Amenaza

Explotacion ambiental para generar
recursos de exportacion, sin restriccion
ni cuidado.

Fluctuacion en la inflacion de bienes y
servicios en determinado periodo de
tiempo.

Variacion del dinero referente a
cantidades de bienes y servicios
potenciales del pais.

Inestabilidad en las tasas de interés
utilizadas por los bancos centrales.
Perdida de culturas ancestrales tras
avances sociales y tecnologicos

actuales.
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Inestabilidad de ingresos mensuales
que afectan el costo de vida

humanitario.

6. Fraudes cibernéticos e intimidacion a

usuarios en redes sociales.

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

1.11.1.2. FODA 5 Fuerzas de Porter

Tabla 9. FODA 5 Fuerzas de Porter

Fortalezas

Oportunidades

Negociacién de servicio con los
clientes

Variedad de servicios dentro del hotel
Calidad del servicio de 3.5 estrellas
Servicio personalizado hacia el cliente
Eleccidn de proveedores minoristas
Cumplimiento de protocolos de

seguridad

Debilidades

Los clientes tienen la decision de
imponer condiciones

No existen convenios con otras

empresas

Proveedores nuevos presentes en
medios digitales

Adaptacion de aplicaciones de reservas
automaticas

Nuevos intermediarios

Creacion de nuevas estrategias
digitales

Nichos de mercado en medios digitales
Tendencias favorables en el mercado
en termino de alojamiento.

Amenaza

Productos sustitutos
Nuevos entrantes al sector Hotelero

Cambios en politicas de cobranza
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&

o

No cuenta con proveedores directos
Presencia digital

Competencia cantonal y provincial
Productos sustitutos brindan mayor

privacidad.

Cambio en los gustos y preferencias de

los clientes

. Avances tecnolégicos

Precios de servicios sustitutos

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

1.11.1.3. FODA Gerente Hotel La Giralda

Tabla 10. FODA Gerente Hotel La Giralda

Fortalezas

Oportunidades

1. Atencion personalizada en
necesidades especificas

2. Liderazgo y optimizacion de
actividades por parte del Gerente
del Hotel

3. Utilizacion de publicidad pagada y
organica

4. Informes mensuales de alcance en
medios digitales del Hotel

5. Publicidad boca a boca

6. Servicio a la habitacion

personalizado.

Carisma de equipo de trabajo dentro

del Hotel.

. Ambiente calido y familiar.

Fidelizacion de clientes

Plataformas Digitales automatizadas
Reconocimiento demografico del
Hotel.

Ubicacion estratégica en el centro de la
ciudad

Desarrollo de nuevos servicios de
acuerdo con nuevas necesidades de

clientes.
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7. Talento humano con principios y
valores marcados.

Debilidades

No cuenta con departamento de
marketing

Baja interaccion en medios digitales
Mal manejo administrativo

Pérdida de identidad de marca

No cuenta con una base de datos de

clientes

No cuenta con protocolos de marketing

digital
Deterioro de la infraestructura e

instalaciones

Amenaza

Cambios de gerencia

Nuevas estrategias digitales
Profesionales en Comunity Manager
fraudulentos

Crisis econdmica

Presencia de emergencia sanitaria
Nuevas politicas de funcionamiento

Protocolos de bioseguridad

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez
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1.11.1.4.FODA Empleado Hotel La Giralda

Tabla 11. FODA Empleado Hotel La Giralda

Fortalezas

Oportunidades

1. Valores profesionales bien
establecidos

2. Pagos puntuales y justos acorde a
actividades desarrolladas

3. Relacion equilibrada con el Gerente
general

4. Accesibilidad en rotacion de
horarios

5. Equipo de Trabajo motivado

6. Equipo de trabajo polifuncional

Debilidades

. Aptitudes antiéticas

Contar con trabajadores que no estén a
la vanguardia del servicio

Mayor nimero de personal masculino
No poseen motivaciones extra a el
sueldo mensual

No existe capacitacion para el

personal

1. Trabajo digno dentro del Hotel.

2. Se ofrece trabajo que no
necesita experiencia

3. Formacion profesional de sus
empleados.

4. Trato humanitario dentro del
Hotel

5. Aprende y gana experiencia
laboral

6. Desempefio en varias areas de
trabajo

Amenaza

Despidos intempestivos por la
emergencia sanitaria

Poco profesionalismo en
actividades generales.

Malos comportamientos de
empleado de otra empresa.

Politicas cambiantes
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6. Entrada de nuevo personal por

despidos anteriores

5. Manifestaciones por falta de

remuneraciones justas

6. Falta de proveedores en areas

especificas.

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

1.11.1.5. FODA cliente Hotel La Giralda

Tabla 12. FODA clientes Hotel La Giralda

Fortalezas

Oportunidades

=

Servicio diferenciado en
Infraestructura
2. Fidelizacion de clientes en
plataformas digitales
3. Atencidén 24 horas
4. Ambiente calido y acogedor
5. Seguridad en la atencion directa
dentro del Hotel
6. Medidas de bioseguridad aplicadas
acorde a protocolos de seguridad.
Debilidades
onocimiento de marca
uenta con presencia digital posicionada

:a no registrada

Sectorizacion estratégica

Presencia en plataformas digitales
Publicidad boca a boca

Nichos de mercado no descubiertos
Ser mas competitivos mediante
estrategias digitales

Prestigio dentro de la ciudad

Amenaza

1. Mala calificacion de atencién en

plataformas digitales
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usion de imagen por parte de clientes.
anda de precios de la competencia

Irsos Limitados

2. Informacion fraudulenta en
internet con la imagen del Hotel

3. Copia de imagen por parte de la
competencia

4. Cartera de servicio similar a la
competencia

5. Cambio en el comportamiento del
consumidor

6. Inestabilidad en el mercado

Autores: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

1.12. FODA General

Tabla 13. FODA General

Fortalezas

Oportunidades

1. Atencion personalizada en
necesidades especificas

2. Liderazgo y optimizacion de

actividades por parte del Gerente del

Hotel

3. Utilizacion de publicidad pagada y

organica

4. Informes mensuales de alcance en

medios digitales del Hotel

Carisma de equipo de trabajo dentro

del Hotel.

. Ambiente calido y familiar.

Fidelizacion de clientes

Plataformas Digitales automatizadas
Reconocimiento demografico del
Hotel.

Ubicacion estratégica en el centro de

la ciudad
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Publicidad boca a boca

Servicio a la habitacion personalizado.
Talento humano con principios y
valores marcados.

Valores profesionales bien
establecidos

Pagos puntuales y justos acorde a
actividades desarrolladas

Relacion equilibrada con el Gerente
general

Accesibilidad en rotacion de horarios
Equipo de Trabajo motivado
Equipo de trabajo polifuncional
Servicio diferenciado en
Infraestructura

Fidelizacion de clientes en
plataformas digitales

Atencion 24 horas

Ambiente calido y acogedor
Seguridad en la atencion directa
dentro del Hotel

Medidas de bioseguridad aplicadas

acorde a protocolos de seguridad.

10.

11.

12.

Desarrollo de nuevos servicios de
acuerdo con nuevas necesidades de
clientes.

Trabajo digno dentro del Hotel.

Se ofrece trabajo que no necesita
experiencia

Formacion profesional de sus
empleados.

Trato humanitario dentro del Hotel

Aprende y gana experiencia laboral

13. Desempefio en varias areas de trabajo

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Sectorizacion estratégica

Presencia en plataformas digitales
Publicidad boca a boca

Nichos de mercado no descubiertos
Ser méas competitivos mediante
estrategias digitales

Prestigio dentro de la ciudad
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Debilidades

1.

10.

11.

12.

No cuenta con departamento de
marketing

Baja interaccion en medios
digitales

Mal manejo administrativo
Pérdida de identidad de marca

No cuenta con una base de datos de
clientes

No cuenta con protocolos de
marketing digital

Deterioro de la infraestructura e
instalaciones

Aptitudes antiéticas

Contar con trabajadores que no
estén a la vanguardia del servicio
Mayor namero de personal
masculino

No poseen motivaciones extra a el
sueldo mensual

No existe capacitacion para el

personal

10.

11.

12.

13.

14.

Amenaza
Cambios de gerencia
Nuevas estrategias digitales
Profesionales en Comunity
Manager fraudulentos
Crisis econdémica
Presencia de emergencia sanitaria
Nuevas politicas de funcionamiento
Protocolos de bioseguridad
Despidos intempestivos por la
emergencia sanitaria
Poco profesionalismo en
actividades generales.
Malos comportamientos de
empleado de otra empresa.
Politicas cambiantes
Manifestaciones por falta de
remuneraciones justas
Falta de proveedores en areas
especificas.
Mala calificacion de atencion en

plataformas digitales
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13. Entrada de nuevo personal por 15. Informacién fraudulenta en internet

despidos anteriores con la imagen del Hotel
14. Desconocimiento de marca 16. Copia de imagen por parte de la
15. No cuenta con presencia digital competencia
posicionada 17. Cartera de servicio similar a la
16. Marca no registrada competencia
17. Confusidn de imagen por parte de 18. Cambio en el comportamiento del
clientes. consumidor
18. Demanda de precios de la 19. Inestabilidad en el mercado

competencia

19. Recursos Limitados

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

1.13. Matriz EFI

Para poder establecer las fortalezas y debilidades relevantes en orden jerarquico de Hotel
La Giralda al realizar la evaluacidn ponderada de factores internos se aplica la matriz EFI,
determinando que la fortaleza méas importante del Hotel es la atencion personalizada y el
ambiente de calidez y hogarefio que brinda a sus clientes la empresa y como debilidad relevante
es la falta de posicionamiento en plataformas digitales y la aplicacién de un plan de marketing

digital, evidenciando en la matriz EFI a continuacion:
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Tabla 14. Valoracion de la Matriz EFI Y EFE

4 Fuerte

3 Moderado
Calificacionentre 1y 4

2 Leve

1 Débhil

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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Tabla 15. Matriz EFI (Fortalezas)

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

F1

F2

F3

F4

F5
F6
F7

F8

F9
F10
F11
F12
F13
F14
F15

F16

F17
F18
F19

Matriz de evaluacion de los factores Internos (EFI)

Factores externos claves
FORTALEZAS

Atencion personalizada de acuerdo con las necesidades del cliente

Liderazgo y optimizacion de actividades por parte del Gerente del
Hotel

Utilizacion de publicidad pagada y organica
Informes mensuales de alcance en medios digitales del Hotel
Publicidad boca a boca

Servicio a la habitacién personalizado

Talento humano con principios y valores marcados.
Valores profesionales bien establecidos

Pagos puntuales y justos acorde a actividades desarrolladas
Relacion equilibrada con el Gerente general

Accesibilidad en rotacion de horarios

Equipo de Trabajo motivado

Equipo de trabajo polifuncional

Servicio diferenciado en Infraestructura

Fidelizacion de clientes en plataformas digitales

Atencion 24 horas

Ambiente calido y acogedor
Seguridad en la atencion directa dentro del Hotel

Medidas de bioseguridad aplicadas acorde a protocolos de seguridad.

SUBTOTAL

Valor

0,04
0,04
0,06
0,05
0,02

0,02
0,02

0,02
0,02
0,03
0,02
0,03
0,02
0,03
0,04

0,02
0,04
0,02
0,03
0,57

Calificac

1on

W ww

47

Valor
ond
erado

0,16
0,08
0,24
0,2

0,04

0,04
0,04

0,06
0,06
0,06
0,02
0,09
0,02
0,03
0,12

0,02
0,12
0,06
0,09
1,55
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Tabla 16. Matriz EFI (Debilidades)

D1

D2
D3
D4

D5

D6

D7

D8

D9

D10

D11

D12

D13

D14

D15

D16

D17

D18

D19

DEBILIDADES

No cuenta con departamento de marketing

Baja interaccion en medios digitales

Mal manejo administrativo

Pérdida de identidad de marca

No cuenta con una base de datos de clientes

No cuenta con protocolos de marketing
digital

Deterioro de la infraestructura e
instalaciones

Aptitudes antiéticas

Contar con trabajadores que no estén a la
vanguardia del servicio

Mayor nimero de personal masculino

No poseen motivaciones extra a el sueldo
mensual

No existe capacitacion para el personal

Entrada de nuevo personal por despidos
anteriores

Desconocimiento de marca

No cuenta con presencia digital posicionada
Marca no registrada

Confusién de imagen por parte de clientes.
Demanda de precios de la competencia

Recursos Limitados

SUBTOTAL
TOTAL

0,04

0,04
0,02
0,03

0,04
0,04
0,01
0,02
0,01
0,01
0,01
0,01
0,01
0,03
0,05
0,02
0,02
0,01

0,01

0,43

1

w W w ks~ s

53

0,16

0,16
0,06
0,09

0,12
0,16
0,03
0,06
0,01
0,01
0,02
0,03
0,02
0,09
0,2
0,04
0,06
0,02

0,03

1,37
2,92

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.14. Matiz EFE

Para poder evaluar los factores externos que afectan al Hotel La Giralda se utilizo la
matriz EFE, en la cual se logra evidenciar que no manejan un plan digital de marketing estable
para llegar a su publico objetivo, ya que el Target es el factor externo mas importantes para
lograr captar la atencion de clientes potenciales y si no se cuenta con una buena segmentacion
digital no se obtendra resultados favorables. En cuanto a factores externos negativos en la matriz
se puede justificar que existe una confusion con la imagen de la marca y la competencia dentro
de la ciudad, asi como las opiniones negativas en plataformas virtuales por no recibir respuesta y

la existencia de profesionales en Comunity Manager fraudulentos.
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Tabla 17. Matriz EFE (Oportunidades)

o1

02

O3

04

05

06

o7

08

09

010

011

012

013

014

015

016

017

018
019

Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Factores externos claves
OPORTUNIDADES

Carisma de equipo de trabajo dentro del Hotel.
Ambiente célido y familiar.

Fidelizacion de clientes

Plataformas Digitales automatizadas
Reconocimiento demografico del Hotel.

Ubicacion estratégica en el centro de la ciudad

Desarrollo de nuevos servicios de acuerdo con nuevas

necesidades de clientes.

Trabajo digno dentro del Hotel.

Se ofrece trabajo que no necesita experiencia
Formacién profesional de sus empleados.
Trato humanitario dentro del Hotel

Aprende y gana experiencia laboral
Desempefio en varias areas de trabajo
Sectorizacion estratégica

Presencia en plataformas digitales
Publicidad boca a boca

Nichos de mercado no descubiertos

Ser méas competitivos mediante estrategias digitales
Prestigio dentro de la ciudad
SUBTOTAL

Valor

0,02
0,02
0,04
0,06
0,02
0,04
0,06
0,02
0,02
0,02
0,02
0,02
0,03
0,02
0,04
0,03

0,02

0,04
0,02
0,56

Calificacion

63

Valor
ponderado

0,06
0,06
0,16
0,24
0,06
0,16
0,24
0,06
0,08
0,06
0,06
0,06
0,09
0,06
0,12
0,09

0,06

0,16
0,06
1,94

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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Tabla 18. Matriz EFE (Amenazas)

AMENAZAS
Al Cambios de gerencia 0,03 3 0,09
A2 Nuevas estrategias digitales 0,03 3 0,09
A3 Profesionales en Comunity Manager fraudulentos 0,04 3 0,12
Ad Crisis Economica 0,02 4 0,08
A5 Presencia de emergencia sanitaria 0,02 3 0,06
A6 Nuevas politicas de funcionamiento 0,02 3 0,06
A7 Protocolos de bioseguridad 0,02 3 0,06
A8 Des_pld_os intempestivos por la emergencia 0,01 3 0,03
sanitaria
A9 Poco profesionalismo en actividades generales. 0,02 2 0,04
A10 Malos comportamientos de empleado de otra 0,02 2 0,04
empresa
All Politicas cambiantes 0,02 3 0,06
A12 !\/Iamfestamones por falta de remuneraciones 0,02 3 0,06
justas
Al3 Falta de proveedores en areas especificas. 0,02 3 0,06
Al4 I\/_Ia_la calificacion de atencidn en plataformas 0,03 3 0,09
digitales
Al5 Informacion fraudulenta en internet con la imagen 0,03 3 0,09
del Hotel
Al6 Copia de imagen por parte de la competencia 0,03 4 0,12
Al7 Cartera de servicio similar a la competencia 0,02 3 0,06
Al8 Cambio en el comportamiento del consumidor 0,02 3 0,06
Al9 Inestabilidad en el mercado 0,02 3 0,06
SUBTOTAL 0,44 57 1,33
TOTAL 1 3,27
Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.15. MATRICES DE IMPACTO

Mediante las matrices de impacto se logra determinar el FODA relevante con la cual nos
permite estableces prioridades en cuanto a posibles riesgos de funcionamiento midiendo la
probabilidad de que ocurra o no un evento fortuito y las posibles repercusiones que podrian tener
sobre nuestro proyecto en caso de que ocurrieran dando como resumen de datos las diferentes

calificaciones:

Tabla 19. Valoracion de Matrices de Impacto

5 Alta
Calificacionentre 1y 5 3 Media
1 Baja

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

Tabla 20. Numero de Fortalezas y Oportunidades

Fortalezas 19

Oportunidades 19

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

Tabla 21. Numero de Debilidades y Amenazas

Debilidades 19

Amenazas 19

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.15.1. Matriz de Aprovechabilidad

PRIORIJPRIORIDADES

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.15.2. Matriz de Vulnerabilidad

Entrada de
Baja Mal PREEE [ e [emErEm No poseen nuevo No cuenta con 2
No cuenta con | N . Pérdida de con una Deterioro de la " trabajadores que |Mayor nimero p ) No existe Desconoci » Confusion de Demanda de 2|2
22" linteraccion [manejo | ST protocolos de . Aptitudes " motivaciones N personal " presencia Marca no A ) Recursos HE
reconocimient " =° lidentidadde  [base de " infraestructurae [ © noesténala  |de personal capacitacion para mientode | X imagen por parte [precios de la o HE
o en medios  [administra marketing | . antiéticas - " extraa el sueldo por digital registrada 3 : Limitados els
o digital o N marca datosde | instalaciones del el personal . marca - de clientes. competencia <
digitales  [tivo ° digital - mensual despidos =
clientes. servicio )
A1 |Cambios de gerencia 1 1 3 3 5 2 2 3 2 1 3 a 3 a 4 4 3 3 2 53| 1
Nuevas estrategias
A2 | 3 3 1 4 3 3 2 2 3 1 2 3 2 3 5 3 2 2 2 49| 2
digitales
Profesionales en
A3 |Comunity Manager 3 3 2 2 2 5 1 3 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 1 3|4
fraudulentos
A4 |Crisis Economica 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 31|13
A5 Pre.sen.m KESosresnas 1 1 1 1 1 1 3 1 2 1 3 2 3 1 2 2 2 3 2 33|10
sanitaria
. -
A6 | o po','"“s s 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 1 2 2 3 2 2 2 2 39| 7
funcionamiento
Protocolos d
A7 |00 ot ce 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 23|19
bioseguridad
Despidos intempestivos
A8 |porlaemergencia 1 1 2 1 1 1 1 3 2 1 1 2 2 1 1 1 1 2 3 2816
sanitaria
Ag |Pocoprofesionalismoen 3 3 2 2 2 1 1 3 1 1 1 3 2 1 2 2 2 1 1 348
actividades generales.
Malos comportamientos
A10 |de empleado de otra 1 1 2 1 1 2 1 3 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 26|17
lempresa
A11 |Politicas cambiantes 1 3 3 3 4 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 1 3|9
Manifestaci falt:
A1 [[entiestaciones poriata 1 1 3 1 3 1 1 3 1 1 2 2 3 1 1 1 1 1 2 30|14
de remuneraciones justas
A13 ,Fa"a de pm,v.ee“res en 1 1 3 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 24|18
areas
Mala calificacion de
A14 |atencién en plataformas 3 5 2 3 2 4 2 1 1 1 1 1 1 3 ) 1 3 1 1 |6
digitales
Informacion fraudulenta
A15 |eninternet con laimagen 5 3 2 3 1 4 1 3 1 1 1 1 2 3 4 3 3 1 2 4 3
del Hotel
A1 |Copiade imagen por parte A A 3 5 i 3 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 1 1 a|s
de la ia
A17 :T:m de sewfcms'm”ar 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 3 3 3 32|11
Cambio en el
A18 |comportamiento del 1 4 1 2 3 4 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 1 1 1 32|12
Inestabilidad en el
3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 2 1 1 29|15
AL9 | ercado
TOTAL 39 43| 37| a2 a0 4] 28] 36] 29 20| 27| 31 36) 36| 5| 36] 35| 31 32|
[ PRIORIDADES 6] 2| 7] 3] 5| 4l 17] 8 16] 19| 18] 15[ 9 10[ 1] 1] 12[ 14] 13|

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.16. FODA Relevante

Tabla 22. FODA relevante

Fortalezas

Oportunidades

F1: Fidelizacion de clientes en plataformas
digitales

F2: Ambiente célido y acogedor

F3: Liderazgo y optimizacion de actividades
por parte del gerente del Hotel

F4: Atencion personalizada en necesidades
especificas

F5: Utilizacion de publicidad pagada y
organica en plataformas digitales

F6: Informes mensuales de alcance en medios
digitales del Hotel

Debilidades

D1: No cuenta con presencia digital
posicionada

D2: Baja Interaccion en medios digitales
D3: Perdida de identidad de marca

D4: No cuenta con protocolos de marketing
digital

D5: No cuenta con una base de datos de
clientes

D6: No cuenta con reconocimiento digital

O1: Desarrollo de nuevos servicios de acuerdo
con nuevas necesidades de clientes

O2: Nichos de mercado no descubiertos

03: Ser mas competitivos mediante estrategias
digitales

O4: Presencia en plataformas digitales

O5: Plataformas digitales automatizadas

0O6: Ubicacion estratégica en el centro de la

ciudad

Amenazas

Al: Cambios de gerencia

A2: Nuevas estrategias digitales

A3: Informacion Fraudulenta en internet con la
imagen del Hotel

A4: Profesionales en Comunity Manager
fraudulentos

Ab5: Copia de imagen por parte de la competencia
A6: Mala calificacion por parte de cliente en

plataformas digitales

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez
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1.17. Cruces estratégicos FO, FA, DO, DA

Tabla 23. Cruce FO

CRUCES FO

O
o1 02

Desarrollo de
nuevos servicios de  Nichos de
acuerdo con nuevas mercado no

necesidades de descubiertos
clientes.
F1 Fidelizacion de c_Ilz_antes 4 9
en plataformas digitales
F Ambiente célido y
F2 3 5
acogedor
TOTAL 51 48
PRIORIDADES 1 2

TOTAL

52

~ PRIORIDADES

N

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

1.17.1. Estrategias FO

F1; O1: Realizar convenios estratégicos con aplicaciones moviles para ofertar

servicios de hospedaje y alimentacion, de esta forma aumentar el reconocimiento digital de

Hotel La Giralda.

F2; O2: Posteo en fan page oficial con fotografias actualizadas de las instalaciones

junto a testimonios de huéspedes adultos-jovenes ejecutivos que visitaron el Hotel, para

poder llegar a nuevos segmentos de mercado.
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Tabla 24. Cruce FA

CRUCES FA

A

Al A2

Cambios Nuevas
de estrategias
gerencia  digitales

Fidelizacion de clientes en

TOTAL
~ PRIORIDADES

F FL plataformas digitales 4 2 53
F2  Ambiente célido y acogedor 3 5 52 9
TOTAL 51 48
PRIORIDADES 1 2

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

1.17.2. Estrategias FA

F1; Al: Capacitacion digital con demostracion de nuevas propuestas estrategias que
se aplica en plataformas digitales de Hotel La Giralda dirigido a nuevas posibles gerencias.

F2; A2: Spot publicitario que demuestre el ambiente célido y acogedor dentro de las

instalaciones del Hotel La Giralda para maximizar el alcance de visitas en redes sociales.
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Tabla 25. Cruce DO

D1 No cuenta con presencia digital
D posicionada

D2  Baja interaccion en medios digitales
TOTAL

PRIORIDADES

CRUCES DO
o1 02
Desarrollo
de nuevos

servicios de  Nichos de

acuerdo mercado no
con nuevas descubiertos
necesidades

de clientes.
4 2
3 5
51 48
1 2

TOTAL

52

PRIORIDADES

-

N

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

1.17.3. Estrategias DO

D1; O1: Crear una comunidad en Facebook de acuerdo con el pablico objetivo

ejecutivo de Hotel La Giralda, para generar una base de datos basica de clientes potenciales.

D2; O2: Estar en los primeros resultados de basqueda de Google Ads, para descubrir

nuevos posibles segmentos de mercado.
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Tabla 26. Cruce DA

CRUCES DA
Al A2

(9]

L

_ a

Cambios ~ Nuevas Z <

: a

de estrategias Ia =

gerencia  digitales = e)

o

a

D1 No cuenta con presencia digital 4 5 53 1

D posicionada

D2 Baja interaccion en medios digitales 3 5 52 2
TOTAL 51 48
PRIORIDADES 1 2

Autor: Karolina Albuja y Mishell Narvaez

1.17.4. Estrategias DA

D1; Al: Crear un chat corporativo que ayude a mantener la comunicacion de las
diferentes areas de trabajo con el gerente de Hotel La Giralda en casos netamente
empresariales.

D2; A2: Aplicacion de campafias de email marketing aplicadas a base de datos basica
real que se obtuvo de la comunidad de Facebook.

D2; A2: Creacion de cddigo QR que direccione a los clientes a un manual con los

servicios que ofrece el Hotel y sus respectivos precios.
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Capitulo 11 Marco Teorico
2.1. Plan

(Pérez & Tabares, 2019) “Intencion, Proyecto. Modelo sistematico de una actuacion
que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla. Documento escrito en el que se
precisa y se concretan los detalles para realizar un proyecto ”. (pag. 26)

Dentro de las empresas es necesario conocer las actividades precisas por
departamento y seccion, lo que llevara a la creacion de un plan para tener acciones exactas de
procesos, es decir determinar la serie de pasos mediante documentacion, que se los puede
ubicar en diferentes contextos que ayuden a llegar al cumplimiento de un objetivo en comdn
y ayudard a direccionar una obra o proyecto. (Gonzalez, 2016). De esta forma se tendra
documentacion de desarrollo y control de actividades.

Aplicar un plan dentro de una empresa se considera como una estructura

organizacional bien definida, con pilares estables dentro de la misma.

2.2. Marketing

(Guart & Lépez, 2020). “Marketing es el conjunto de técnicas comerciales que
persiguen la interaccion personalizada ente el emisor del anuncio y su receptor con el
objetivo de ganar y fidelizar clientes”. (pag. 60)

El marketing en la actualidad se ha vuelto indispensable para todas las empresas y se
ha convertido en lo primordial dentro de la misma para aumentar su rentabilidad, es asi como
el marketing se convierte en una filosofia empresarial que incluye a toda la estructura
organizacional de una empresa o marca, que busca identificar necesidades de mercados
objetivos para lograr su satisfaccién por medio de servicios o productos, que creen valor
agregado y permita a la empresa ser competitiva ante su rival. (Garnica & Maubert, 2017). Es

por esto por lo que nacen las diferentes ideas innovadoras y estrategias adecuadas de
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aplicacion del marketing dentro de una empresa, lo cual se vuelve indispensable para obtener
resultados de las actividades establecidas.

En la actualidad el concepto de marketing ha ido evolucionando constantemente
acorde a cambio globales que ha tenido el mundo, pero lo que une a la mayoria de las
conceptualizaciones es que todas tiene el mismo objetivo y es ayudar a satisfacer necesidades

de clientes dentro de un mercado establecido mediante actividades concretas.

2.3. Digital

(Blanco & Herrera, 2018) “La tendencia digital a nivel de contenido, esta llena de
imagenes y se encuentra alineada con los temas de conversacion de los usuarios, con las
plataformas educacionales...”. (pag. 105)

Digital es un término que ha ido avanzando con el tiempo y la globalizacion mundial
que implica nuevos cambios adaptados a tecnologia, informacién y uso de todo lo
relacionado con lo digital, es por esto que lo primero que se debe determinar antes de realizar
un estudio es conceptualizar qué es cada termino y poder continuar con la aplicacion del
mismo, a partir de esto digital se define como un proceso que implica técnicas binarias de
informacidn, puede ser texto, numérico, sonido, imagenes, videos entre otros datos, es decir
la observacidn que permite reducir la incertidumbre de usuarios en la red sobre un tema
determinado de interés. (Gavilan, 2019).

El aspecto digital ha tenido un avance a velocidad fugaz, es por esto por lo que es
importante saber como utilizar este término y como aplicarlo dentro de una empresa, ya que
para 2020 las industrias se preparan para entrar a una nueva era digital donde el internet de

las cosas e innovacidn seran protagonistas de los nuevos dias empresariales.
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2.4. Reposicionamiento

(Santos, 2017). “Reposicionamiento se puede definir como la modificacion del
enfoque que requiere de estudios que permitan que los productos o servicios regresen a
ocupar un lugar en la mente del consumidor, agregando calores y atributos que antes no
tenia” (pag. 31)

Se introduce como nuevo concepto de reposicionamiento o rebranding donde se
asegura que esta modificacion de Target se debe a varios cambios en el mercado esto debido
a que la marca debe adaptarse a la evolucion de gustos y nuevos comportamientos de
consumidores, analizando las tendencias y a la competencia. (Perdomo Peralta & Medina,
2017). De esta forma la marca se adapta a la necesidad de cambiar la opinion de sus
consumidores con respecto a la marca ya que no ha existido dicho reposicionamiento dirigido
correctamente al Target actualizado.

Cabe destacar que antes de definir lo que es reposicionamiento se debe estudiar el

posicionamiento actual de una empresa que ofrece productos o servicios.

2.5. Marca

(Soria, 2017). “Es un nombre, un simbolo o un término que identifica a un bien o
servicio y lo diferencia de sus grupos de competidores. Ademas de ayudar a simplificar el
proceso de compra al diferenciar a un producto por algo mas que el precio” (pag. 164)

Marca es un concepto que abarca varios aspectos dentro de ella para poder
desarrollarla de tal forma que llame la atencién y conquiste a los consumidores, en esta
intervienen el logo vy el isotipo, pero para poder llegar a esta construccion final el primer paso
es el nombre, para poder registrar dicha empresa con el nombre elegido, ya que una marca
gue se encuentre registrada comercialmente de forma correcta, tiene mucho mas valor como

activo a comparacion de todo lo demas de lo que se compone una empresa, es por esto que el
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nombre sera claro, preciso y capaz de ser pronunciado por sus consumidores con facilidad,
ademas de transmitir lo que ofrece sea producto o servicio. (L6pez, 2018).

La marca es el pilar fundamental del producto o servicio que ofrece una empresa, si se
la elige correctamente lograré posicionarse en la mente de los clientes y los lleve a elegirla, es
por esto por lo que definir y elaborar correctamente una marca se vuelve trascendental para

brindar un producto o servicio.

2.6. Hotel

(Quintero Reyes Chéavez & Carvajal, 2018). “Establecimientos que brindan servicios
de alojamiento en habitaciones privadas con cuarto de bafio y otros servicios a quienes lo
necesitan a través del intercambio de ganancias, ofreciendo sus instalaciones u otros
servicios, siendo estos de calidad”. (pag. 8).

Un Hotel al ser un establecimiento comercial con infraestructura adecuada a brindar
servicios de calidad, se puede clasificar por estrellas de calidad, nombre, servicios, clases
entre otros aspectos relevantes; que seran otorgadas acorde a las normas que tenga un pais, en
Ecuador el tipo de clasificacidn es por estrellas de calidad que se estudia por ubicacién
estratégica y tipos de servicios que ofrece el Hotel a sus huéspedes. (Granados Calle Lazo &
Mauro, 2018)

Al ser un Hotel el conjunto de servicios que brindan calidad y comodidad a huéspedes
es primordial destacar el servicio que brinda y la experiencia que genera dentro del mismo,
asi como el ambiente que se presenta al hospedarse, de esto dependera el éxito de dichos

establecimientos, ya que la comodidad es lo primordial para un huésped.
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2.7. Hotel La Giralda

El “Hotel La Giralda” se encuentra ubicado en ¢l centro comercial de la ciudad de
Ibarra, cuenta con servicio de alojamiento, cafeteria y salon de eventos, dirigidos a turistas
nacionales y extranjeros. El hotel nace con el sefior Grijalva en el afio de 1988, que era un
hostal y paradero de comidas para el servicio de la comunidad de sus clientes; en el afio de
1990 fue vendido a la sefiora Almeida, y en el afio de 1992 decidié invertir transformarlo en
un hotel de alojamiento; donde, actualmente el Sefior Diamantino Prada Jerénimo de
nacionalidad brasilefia, es el propietario de la empresa. (Diamantino Prada, 2020)

“Hoy en dia el Hotel La Giralda guarda en su interior la calidez y amor del trabajo
incansable que aportaron cada uno de sus colaboradores para brindar dia a dia el mejor

servicio.” (Diamantino Prada, 2020)

2.8. Marketing Digital

(Sanchez, 2018). “Conjunto de acciones y estrategias que en utiliza los sistemas de
comunicacion telematicos para el alcance de los objetivos de marketing, es decir, la
satisfaccion de los consumidores a través de la venta de productos o servicios de forma
digital” (pag. 182)

El marketing digital no es mas que estrategias y técnicas que se aplican para la
comercializacion a través de medios digitales y se caracteriza por el uso de dispositivos
moviles como: smartphones, laptops, tablets, Smart tv utilizandolas para entablar una
comunicacion directa con clientes virtuales, aplicando apps, sitios web, fan page en redes
sociales para conectarse e interactuar con sus dichos clientes. (Shum, 2019)

Las nuevas estrategias de marketing digital deben ser aplicadas en una empresa para

lograr un posicionamiento digital adaptado al mundo digital ya que los nuevos segmentos de

pag. 102



mercado se encuentran en este medio, de esta forma se podré estar presente en todos los

canales de comunicacion digital y tener un mayor alcance de mercado.

2.9. Las 4C de Marketing Digital

Las 4C no es mas que la version moderna de las 4P de marketing con la diferencia
que las primeras son aplicadas a marketing digital con el fin de extraer informacion para
aplicar en un plan de marketing digital, determinando nuevas estrategias dirigidas a
aplicaciones de diferentes plataformas electronicas las cuales son: Consumidor, Costo,

Conveniencia y Comunicacion. (Shum, 2019)

2.10. SEO

(Maria Pedros, 2018) “La optimizacion para buscadores es una forma de marketing
online que tiene como objetivo atraer trafico relevante a un sitio web desde buscadores y
realizar su conversion, mediante una mejora en la calidad y el contenido de las paginas”
(pag.16)

El SEO al ser una herramienta digital gratuita de ayuda a la optimizacion de motores
de busqueda rapida , esta enfocado a lograr un conjunto de tareas y reglas para ser encontrado
en el Internet, logrando ser una estrategia de posicionamiento en la navegacion con los
usuarios, el proposito de aquella es tener mas probabilidades de crear trafico, direccionado a
visitas de publicos mejores segmentados, generando una red propia y mayor eficiencia en
comunicacion con usuarios mas fidelizados, es la tarea de posicionamiento natural y

organico, con mas tiempo de demora , pero brinda resultados a largo plazo. (Martin, 2018)
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2.11. SEM

(Toro, 2017) “Resultados de pago. Son anuncios que aparecen en la parte superior
derecha, y también se los conoce como enlaces patrocinados por los que enunciantes pagan
una cierta cantidad de dinero por clic, SEM se encarga en optimizar resultados” (pag.386)

SEM es la herramienta para buscadores , su distincion por ocupar patrocinados
pagados, eso quiere decir que su trafico se genera mas rapido a base de espacios publicitarios
con un precio monetario relevante a la accion que el sitio web aparezca entre los primeros
resultados de una forma inorganica, se destaca que igual forma se logra un posicionamiento
maés optimo y la medicion de resultados referente al tiempo es méas oportuna para generar

estrategias de buscadores y asi lograr mejor direccionamiento al instante. (Celaya, 2017)

2.12. Plan de marketing digital

(Shum, 2019). “El plan de marketing Digital es una herramienta que ayuda a definir y
administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar, enfocado a
estrategias digitales” (pag. 159)

Un plan de marketing digital es el conjunto de actividades, acciones y objetivos que
nacen de estrategias de marketing digital que se reflejan en un documento escrito, con el fin
de organizar dichas estrategias para una comercializacién por medio de una red que sirvan
como guia para cumplir con objetivos digitales planteados, de esta forma se podra tener un
control, medicién y evaluacion de resultados. (Sanchez, 2018)

Todas las nuevas estrategias netamente digitales que se establecen por una empresa
estan detalladas dentro de un plan de marketing para poder desarrollarlo correctamente y

aplicarlo conforma los objetivos y metas establecidas.

pag. 104



2.13. Objetivos de posicionamiento

2.13.1. Busqueda Web

La busqueda de informacidn sobre una marca o empresa en linea 0 web constituye
una nueva forma de acceso a la informacidn que mas rapido crecimiento ha tendido, siendo
considerado el internet como la primera opcion de busqueda, es lo primero que ponen en
practica las personas cuando tratan de investigar. (Alvarez Gémez, 2015)

Los buscadores web como objetivo de posicionamiento se basan en sistemas
informaticos complejos llamados motores de busqueda, que se componen por programas
denominados crawlers o bots de busqueda, que rastrean todo internet durante las 24 horas del
dia recopilando informacidn de las paginas web existentes para indexarlas en grandes bases
de datos y posicionando péginas en primeros lugares de busqueda segun la cantidad de
usuarios que hayan buscado la pagina web. (Luna, 2015)

2.13.2. Tréfico Web

Trafico web como objetivo de posicionamiento se define como todas las
recopilaciones de envio y recepcion de datos hacia el sitio web de la marca o empresa. Es una
métrica muy importante del posicionamiento seo que realiza una marca, mientras mas visitas
tenga la pagina web de la marca mejor sera el posicionamiento y mayor seréa la probabilidad
de conversion. (lima, 2016)

El trafico web es la cantidad total de datos que se envia y recibe una pagina web a
consecuencia de la interaccidn de los usuarios en una pagina web, que sirve para medir la

influencia como importancia y popularidad de cualquier web que exista. (Pendino, 2019)
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2.13.3. Audiencia Web

Con respecto a audiencia web como objetivo de posicionamiento mientras mas
audiencia tenga la pagina web de la marca tendra mas posibilidades de interaccién y
reconocimiento de marca por parte de usuarios web.

Audiencia web se define como el publico que recibe los mensajes de los medios o
pagina web de busqueda, como eje central para entender y estudiar el comportamiento e
investigaciones de usuarios que visitan con frecuencia una pagina de busqueda determinada.
(Victor Cavalleres, Alicia Vila, Candela Ollé, Mercé Roca, 2014)

Los usuarios o audiencia web se refiere a aquella parte de la poblaciéon a la que se
busca alcanzar, llamar su atencion o influir en su decision de busqueda hacia un sitio web,

que esté vinculado con la naturaleza del sitio web que se ofrece. (Castello, 2015)

2.14. Métricas de reposicionamiento
2.14.1. Ranking de palabras

El ranking es un grupo de elementos que estan posicionados uno con respecto a otro,
constituyendo una lista que sigue un orden. El orden se establece en funcion de un criterio (0
un conjunto de ellos) de evaluacion. (Westreicher, 2020)

Permite conocer qué tan bien se estan posicionando tus contenidos y qué tanto trafico
esta atrayendo. De esta manera se puede comparar la posicion frente al trafico y el volumen
de resultados en Google que provocan. (Guest, Rockcontent, 2019)

2.14.2. Trafico organico

Es la adquisicion de nuevos visitantes en una pagina web o campafia especifica sin
necesidad de gastar dinero. (Paranhos, 2021)

Son visitas obtenidas de forma espontanea, sin utilizar anuncios. Por lo general, ese

tipo de trafico proviene de los motores de basqueda como Google y Bing. (Giraldo, 2020)
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2.14.3. Enlaces externos

Son enlaces que apuntan desde tu web a otra. Se usan por lo general para afiadir mas
contexto a un contenido, y para enlazar al lector a otra fuente que afiada informacion
adicional e importante sobre un tema. Algunos se refieren a los enlaces salientes como
"enlaces de autoridad"”. (Castro, 2020)

Se trata de un link que procede desde otra pagina distinta a la nuestra y que apunta a
nuestra pagina web o Blog (Es decir, un enlace externo). (Florido, 2021)

2.14.4. Tasa de conversion

Es el indicador que nos dice el trafico de visitas que haya realizado una accién, como
podria ser comprar un producto. No hay un mejor indicador para medir el éxito de nuestras
acciones o estrategias. (Rincones, 200)

Es el porcentaje de usuarios que realizan una accién especifica ya sea realizar una
compra, una descarga, un registro o una reserva. La tasa de conversion se obtiene como
resultado de dividir el nimero de objetivos conseguidos entre los usuarios Unicos que visitan
la web. (Gimenez, 2015)

2.14.5. Tasa de apertura

La tasa de apertura es un indicador que mide la cantidad de personas que han visto o
abierto una pagina, email o publicidad on line, donde el usuario permite que la pagina y sus
iméagenes carguen correctamente y se mantiene en el enlace de la pagina visitada por largo
tiempo. (Peralta, 2019)

Tasa de apertura es un término utilizado por especialistas de marketing digital para

medir cuantas veces se abrio el link o enlace de la pagina web oficial de la marca, la cual se
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expresa comunmente por porcentajes y se calcula entre la cantidad total de enlaces enviados
entre la cantidad de enlaces abiertos. (Martin, 2018)

2.14.6. Tasa de clientes

La tasa de clientes es una métrica que ayuda a medir indicadores de alcance como
visitas o interacciones en una pagina, estos clientes son los prospectos web que puede llegar a
transformar mediante conversion a buscadores recurrentes de una pagina web determinada de
una marca. (Martin, 2018)

En una tasa de clientes se puede determinar el nimero individual de visitas a un sitio
web sin importar el nimero de veces que accede a este sitio, es aqui donde se puede seguir la
cantidad de clientes que se obtiene con estrategias SEO o SEM dentro de una pagina, donde
se puede medir y recopilar una serie de datos que beneficien a la marca. (Guest, 2019)

2.14.7. Engagement

Engagement es la capacidad de una empresa de generar una respuesta positiva en su
publico objetivo, puede medirse por métricas como las veces que se ha compartido en redes
sociales o el nimero de comentarios positivos que despierta una marca en medios digitales,
es decir la imagen positiva que transmite la marca que desemboca en una relacién duradera
con sus usuarios. (Tovar, 2018)

Este término se puede definir como el compromiso o implicacion de una marca en
este caso pagina web de cumplir su objetivo de atraer a sus usuarios con contenido relevante,
se dice que hay Engagement cuando a un usuario le gusta una marca o sitio web y lo elige.
(Cabra J, Melero & Sese F, 2012)

2.14.8.CPC

El costo por click o CPC es la cantidad de dinero que cuesta cada click en un anuncio

de la pagina web de una empresa, es una métrica que ayuda a obtener resultados de
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publicidad e interaccion de esta forma se aumentard el trafico en la pagina web. (Tovar,
2018)

CPC son las siglas de una forma de cobro de anuncios pagados en la que por un
numero de clics realizados se hace el pago, es decir que es una interaccion entre en
anunciante que paga por los visitantes que acceden al sitio web en el que se hizo el anuncio
para una pagina web, se utiliza en el modelo de compra de palabras clave. (Hinojosa, Habyb
Selman)

2.15. Posicionamiento estratégico

Fijar los propo6sitos
- Redactar el mensaje
- Escoger los medios por los que se trasmitird el mensaje
- Definicion de medios
- Conceptos de posicionamiento
- Mapeo de procesos
- Comunicacion interna
- Comunicacion externa
2.16. Estrategias de comunicacién para el reposicionamiento
2.16.1. Estrategia de confianza
(Hashimura, 2017) “Es manejar un contenido adecuado que genere comunicacion
especifica de la marca con el proposito de provocar originalidad, credibilidad y
principalmente un mensaje transparente a la audiencia dirigida”.
(Learning, 2020) ” Es establecer una relacion concreta de saber retener la atencion de
clientes y posibles realizando actividades que genere en la mente del consumidor mensajes

reales que demuestren credibilidad en la marca”.
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2.16.2. Estrategia de lanzamiento

Es la forma en que van a alcanzarse los objetivos fijados en relacién a la campafia de
lanzamiento de un determinado producto. Es decir, el plan para realizarlo. Se diferencia de
una tactica o accion. (Gonzalez, 2017)

(Vifaras, 2021)“Es un proceso de hacer interaccion inmediata de la campaia con
contenido visual creativo el cual genere empatia con el cliente y crecimiento”.

2.16.3. Estrategia basada en el usuario

Esta estrategia consiste en segmentar un mercado determinado dentro de una web para
“asociar un producto a un usuario o grupo de usuarios determinados” (Balnco, 2015), una
estrategia muy comun en este tipo es elegir un artista admirado por el segmento de mercado
on line que quieran ser identificados.

Los usuarios web cada vez evolucionan mas y han cambiado su manera de tomar
decisiones para adquirir productos, a esto se le suma la tecnologia que tiene gran
responsabilidad sobre ello, la estrategia basada en el usuario se centra ademas de generar
contenido para un segmento de mercado elegido de estudiar todos los comportamientos del

mismo para segmentarlo adecuadamente por referencias y gustos. (Jaramillo, 2016)

2.16.4. Estrategia de medios training

El media training es una estrategia que se enfoca mas en la figura publica que se elige
como portavoz de la empresa, el empleado que a sido elegido para ser visible, voz y presencia
ante medios sociales, se debe tomar en cuanta que por lo general el portavoz es el presidente,
director u otros ejecutivos de nivel C de una empresa. (Cameira, 2021)

Media training es una herramienta que se ha vuelto indispensable para una empresa

que quiera y este expuesta a la mirada en medios de comunicacion digital, media training se
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centra en el trabajo sobre seguridad, imagen y mensaje que se transmitir en medios, que

trabajan como generadores de opinion hacia una marca. (Keen, 2021)

2.16.5. Estrategia de redes sociales

(Newberry, 2020) “Son actividades de analisis, resumen y comunicacion realizadas en
plataformas sociales de acuerdo a las necesidades, con el fin de saber si dicha operacion
digital ha cumplido exitosamente o no”.

Son el canal perfecto para construir una relacion de calidad con tu pablico objetivo,
segmentar a tu audiencia y aumentar la visibilidad de tus campafias y promociones. Permite
la optimizacion de la captacion de usuarios por el canal social para aumentar el trafico web,

requisito basico si vendes online. (Carmichael, 2020)

2.16.6. Naturalidad

Es una técnica la cual consiste transmitir espontaneidad de los usuarios ante una
publicidad, spot entre otras opciones de promocidn web, de esto depende la confianza y
responsabilidad que genere la marca hacia la audiencia web. (Pérez, 2015)

La naturalidad se asocia a la frescura y sinceridad con la que una marca debe
presentar un producto o servicio, reclama a las marcas nuevos codigos que sean agradables
visualmente al momento de transmitir un mensaje, donde el objetivo es lograr aproximarse al

méaximo a la realidad donde demuestra que la realidad no es perfecta. (Muni, 2017)

2.16.7. Cercania
La cercania de una marca busca humanizar la marca, por este motivo las historias
reales contadas por clientes generan esta relacion cercana con los usuarios, es una

herramienta esencial para atenuar la disminucion de visitas o interacciones dentro de una
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pagina web y general fidelizacion, solo asi se podra ver a través de los ojos de los usuarios y
responder de manera demostrativa, Gtil y empatica. (Guarderas, 2020)

La estrategia de cercania busca generar a mas de Engagement, generar empatia y
respeto hacia los diferentes tipos de publicidades digitales, por eso lograr conocer a sus
usuarios en entornos de multiples dispositivos y canales en internet es indispensable para que

la marca logre ofrecer una experiencia de compra agradable. (Ginjaume, 2020)

2.16.8. Constancia

(Casas, 2018)“Es aquella frecuencia de acciones de contenido tradicional y digital
realizado en diferentes tiempos, el cual propone mensajes innovadores referente a la marca
con el proposito de generar nuevas posibilidades con los usuarios”.

(Estrategica, 2019) “Son actividades que ayudan a crear entusiasmo a los usuarios con
la marca, de tal manera que la interaccion en la web sea Unica y constante concerniente al

contenido publicado del producto o servicio”.

2.17. Lastres C’'S
(Arias, 2020) “Es una tactica de reposicionamiento la cual esta orientada a la
Compaiiia, competencia y clientes el cual busca realizar una evaluacion de una manera mas
especifica que ayude y favorezca el entendimiento y comportamiento de los usuarios”.
(Shum, 2017)“Son acciones que guian a las marcas a estudiar las técnicas que
influyen en la toma de decisiones y la percepcién del usuario al momento de comercializar,
comunicar, promocionar y definir el valor significativo del producto o servicio dentro del

mercado”.
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2.17.1. Top of mind

Es un indicador valioso para entender la dinamica de las marcas en un mercado, esta
métrica en el mundo de hoy esta vinculada a la confianza y contribuye a su consumo. La
propuesta de valor de las marcas permite su posicionamiento en el mercado, por lo cual,
ademas de ser conocidas, es necesario ofrecer beneficios tangibles y positivos a sus
consumidores y seguidores. (Chavez & Burgos, 2020) Pag.2

(Vico, 2021)“Es una estrategia de posicionamiento que se caracteriza por estar la
marca en la mente del consumidor ya sea de un producto o servicio, es decir estar presente

siempre en sus decisiones al momento de adquisicion y darle un prestigio a la misma”. Pag. 2

2.18. Estudio de Mercado

(Alvarado, 2019)“Nos permite conocer la realidad de una decision, que debe ser
tomada en un momento determinado, para la solucién de una situacién, en la cual no existe
una certeza. Busca aportar informacion que represente la realidad, de forma objetiva,
realizada de manera imparcial” (pag. 24)

Es aquella accidn que nos permite la busqueda de informacion y conocer el enfoque
real del mercado para asi direccionar una toma de decision aclarando a qué posibilidades y
procederes de cada uno de los mercados nos estamos dirigiendo con el fundamento de saber
analizar, registrar la actividad en concordancia con la estrategia de expansion que se tiene

estudiada. (Laza, 2019)

2.19. Tipos de estudios de mercado
Para realizar un estudio de mercado adecuado se debe delimitar los tipos de este para

determinar correctamente que tipo de estudio se debe aplicar conforme a objetivos de estudio
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establecidos en un plan de marketing digital es por esto por lo que se los puede definir en tres
tipos bésicos: Estudio exploratorio, descriptiva y casual. (Dos Santos, 2017)

Exploratorio. — tiene como objetivo reducir la incertidumbre y formas los problemas
con exactitud

Descriptiva. — describe caracteristicas de las personas, grupos, organizaciones,
entornos elegidos para un estudio

Casual. — estudio de relaciones entre variables que determina lo que afecta a una
variable de la otra.

Dichos tipos de estudio seran definidos acorde a objetivos que se planteen en una
empresa. (Marte, 2019), pueden ser objetivos de posicionamiento digital, reconcomiendo,
fidelizacion, entre otros aspectos relevantes que se deben tomar en cuenta antes de poner en

marcha un estudio de mercado.

2.20. Muestreo probabilistico

(Pacheco, 2019) “Es un instrumento el cual tiene como propdsito determinar que
parte de una poblacion especifica debe examinarse con la finalidad establecer diferencias. En
la muestra debe representarse la poblacién en la que se reproduzca de mejor manera los
rasgos esenciales para la investigacion, sera representativa y Util, solo si refleja las similitudes
y diferencias que pueda tener una poblacion.”

Es aquella herramienta técnica que nos ayuda a saber el valor de los resultados por
parte de una investigacion dirigida a la poblacion asi estar al tanto de la probabilidad que
cada persona a estudio de la muestra, para si determinar que parte de una investigacion debe
ser examinada, con el objetivo de hacer analisis enfocados a la realidad. (Otzen & Manterola,

2017)
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2.21. Pasos para realizar estudios de mercado
Algunos de los pasos base para comenzar con un estudio de mercado son:
1. Planteamiento de objetivos de estudio
2. Disefio de banco de preguntas
3. Disefio de la muestra
4. Recopilacion de datos
5. Andlisis e interpretacion
6. Informe de estudio.

(Dos Santos, 2017)

2.22. Encuesta

(Laza, 2019) “Es una técnica de recogida de datos mediante la aplicacion de un
cuestionario a una muestra de individuos. A través de las encuestas se puede conocer las
opiniones, actitudes, y los comportamientos del ciudadano, clientes, votantes, etc.” (pag.44)

Herramienta que proporciona informacién a base de modelos de preguntas como
demografico, abiertas, cerradas, opcion multiple, direccionado a personas tanto internas como
externas del entorno que se quiere alzar datos relevantes al momento de trabajar con producto
0 servicio, asi teniendo resultados de respuestas reales con valores representativos a valores
cuantitativos y cualitativos, donde nos ayuda a verificar la tendencia evolutiva de cuestiones
importantes con el propdsito de alcanzar el control que nos permita corregir algun error.

(Castells, 2017)

2.23. Encuesta por Internet
Es aquella herramienta técnica online auto administrada que trabaja con un formulario

de preguntas y la incorporacion de imagenes, videos, audios que enriquecen la interaccion del
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usuario con la encuesta, causando interactividad y dinamismo en una plataforma de acuerdo
al segmento de mercado objetivo, con el propoésito de recoger una base de datos solida y
rapida que favorezcan a la investigacion. (Iguzquiza, 2019)

Es una técnica digital que enmarca un cuestionario de preguntas, direccionada a tener
informacion con mas alcance, eso quiere decir se puede tener un enfoque macro y micro,
encaminada por redes de navegacion como correos electronicos, redes sociales, donde genera
resultados més rapidos y optimizados, cabe destacar que su informacién no puede ser

totalmente segura en la web. (Laza, 2019)

2.24. Entrevista

(Fernandez & Grados, 2017)“Una entrevista es una conversacion con propoésito. Es un
proceso interactivo que involucra muchos aspectos de la comunicacion que el simple hablar o
escuchar, como ademanes, posturas, expresiones faciales, y otros comportamientos
comunicativos”. (pag.47)

La entrevista es una técnica de interaccion social y recaudo de informacion que
direccione a una charla, en si es una reunién formal directamente con una o varias personas
para tratar un tema determinado y asi observar el grado de comprensién del entrevistado
como atencidn, retencion de memoria, percepcién, y movimientos faciales como corporales
que tiene aquella persona al momento de la platica , con el propdsito de observar, comprender

su comportamiento. (Poch & Rodriguez Molinet, 2017)

2.25. Herramientas digitales para aplicar un estudio de mercado

Para facilitar un estudio de mercado digital existen varias herramientas que permiten

recoger datos mediante la aplicacion de cuestionarios a una muestra especifica, para conocer
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opiniones, actitudes y otros aspectos que desea conocer una empresa. (Shum, 2019) , sin
necesidad de salir de casa algunas de ellas son:
- QuestionPro
- SurveyMonkey
- Google Forms
(Gavilan 1. G., 2019)

(Shum, 2019)

2.26. Forms

(Cristina & Oliver Rebiére, 2017). “Un formulario de Google o Google Forms en
inglés es una pagina web que permite enviar preguntas de varios tipos y temas a la poblacion
objetivo de los encuestados. (pag. 2)

Un formulario de Google en la actualidad es una herramienta muy importante y
utilizada que permite recopilar de forma organizada informacion con respuestas inmediatas,
ademas de ofrecer una serie de opciones de estilos de preguntas, que se puedan crear,
modificar y afiadir preguntas facilmente a través de internet que permite contestar dichos
formularios a través de cualquier dispositivo como: laptop, tablet o smartphone brindando
comodidad y facilidad de resultados que se desea obtener de un estudio de mercado. (Ruiz &
Velasco Sanchez, 2020)

Antes de aplicar este tipo de formularios se debe tener acceso a internet y un correo
Gmail, y las respuestas que se obtienen de estos formularios se las puede recoger como una

especie de hoja de calculo de Google Ilamada Google sheet.

pag. 117



2.27. Google Trends

(Consulting, 2019) “Google Trends es una herramienta gratuita de Google, que nos
brinda informacion sobre la popularidad de una palabra o término concreto, en cualquier
lugar del mundo.”

Es una herramienta gratuita digital que nos ayuda y favorece en la busqueda de
palabras claves que se encuentran posicionadas en los navegadores, de acuerdo, a su tiempo,
ubicacidn, palabras en especifico, cabe destacar que sus resultados son reflejados de manera
visual como gréaficos donde la intencidn es saber el crecimiento y decrecimiento que tuvo la

palabra interesada. (Bernal, 2020)

2.28. Oferta

(Chamorro & Redondo Ramirez, 2018) “Se entiende como la cantidad de un bien que
las empresas producen y venden en un mercado. Relaciona la cantidad producida de un bien
con su precio de mercado, CETERIS PARIBUS, es decir, manteniendo todo lo demas
constante, como precios de los bienes sustitutos, tecnologia, moda, etc.” (pag. 52)

Es aquella cantidad de productos o servicios, es decir es una cantidad fija concreta y
no una capacidad potencial de ofrecer bienes y servicios, es Unicamente el almacenamiento
de mercancias disponible para su venta direccionado a un precio dado en un determinado

tiempo corto, mediano y largo plazo. (Vega, 2019)

2.29. Demanda
Es un factor econdmico que consiste en el conjunto de productos y servicios que se
mueven en un momento dado dentro del mercado, usualmente es la cantidad de una

mercancia o servicios que las personas desean y pueden adquirirlos a un precio en
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determinado con la influencia de deseo y la capacidad cierta de pagar por dicho bien. (Vega,
2019)
(Chamorro & Redondo Ramirez, 2018) “Diferentes cantidades de un bien o servicio

que los consumidores estan dispuestos a adquirir a diferentes precios.” (pag. 24)

2.30. Andlisis financiero

(Burguete, 2017). “Es aquel que ayuda a estudiar todos y cada uno de los resultados
de la empresa separada en sus partes para después poder generar un diagndéstico integral del
desempefio financiero de la misma” (pag. 4)

Un anélisis financiero al ser una ayuda de estudio presenta documentos numéricos que
proporciona informes de cumplimientos en rangos de tiempo, puede ser mensual, semanal o
trimestral es de gran ayuda para la administracion de negocios o planes aplicados a nuevas
estrategias, los cuales se debe aplicar de preferencia mensualmente ya que se puede descubrir
posibles fallas de efectivo y corregirlas a tiempo, de esta forma se puede sistematizar un
proceso financiero y cumplir con los objetivos econémicos establecidos. (Langarica, 2019)

De esta forma con un analisis financiero sobre todos los estados que estan dentro del
mismo, es lo ideal para poder determinar cuales son los gastos en conjunto de un proyecto o
empresa para posterior aplicar estrategias de mejora o de incremento de flujos financieros

para cumplir con los objetivos.

2.31. Pasos de un anélisis financiero
Antes de definir pasos especificos de un analisis financiero se debe tomar en cuenta
que existen varios métodos de analisis, pero todos llevan al mismo objetivo que es el estudio

de posibles soluciones dirigidos a flujos de dinero aplicados a posibles soluciones de
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resultados obtenidos; algunos de los métodos mas utilizados son: método vertical y método
horizontal. (Yuly J. Polanco, Paula Santos & Glenny A. de la Cruz, 2020)
1. Recolectar todos los estados financieros es decir los saldos de las cuentas principales
- Balance general
- Estado de resultados
2. Calcular mediante indicadores financieros
- Liquidez
- Solvencia
- Gestion
- Rentabilidad
3. Andlisis financiero (Interpretacién de la comparacion de resultados obtenidos)

(Yuly J. Polanco, Paula Santos & Glenny A. de la Cruz, 2020)

2.32. Analisis econdémico
(Rivera I., 2017)” Es el estudio de comportamiento agregado (global) de individuos y
empresas que determinan la estabilidad o las fluctuaciones de la produccion total, el nivel
general de precios tasa de interés, el empleo y los salarios agregados.” (pag. 41)
Es aquella accidn contable que nos permite tener un amplio control de la posicion
econdmica de una persona natural y empresas, con el proposito de diagnosticar y detectar
posibles oportunidades y amenazas que existe en el entorno, asi direccionandose a la

mejor toma de decisiones estratégicas. (Rivera D. N., 2017)

2.33. Flujo de caja
(Foret, NOVICAP, 2020) “El flujo de caja es el resultado de todas las salidas y entradas

netas de dinero de una empresa en un periodo determinado en el tiempo.”
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Es aquel informe contable que se encarga de tener en claro como es el movimiento de los
ingresos y egresos monetarios de la accion econémica dentro de un negocio durante un
determinado tiempo, para asi conocer los valores reales y posibles estimaciones a futuro,

es decir conocer la rentabilidad, equilibrio, liquidez. (Jimenez, 2020)

2.34. Balance general

(L6pez A. J., 2017). “El estado de situacion financiera, también llamado estado de
posicion financiera o balance general permite conocer los resultados econémicos que utilizé
la entidad para alcanzar sus objetivos y las fuentes de donde provienen, ya sean externas o
internas, todo a una fecha. (pag. 152)

En concepto un balance general es un documento que puede ser presentado en forma
de reporte o en forma de cuenta, donde se presenta en términos de dinero que circula dentro
de la empresa, los bienes que posee esta y la forma en la que se adquirié todos estos bienes
propios, puede ser por medio de endeudamiento o colaboracién de accionistas de la empresa.
(Moreno, 2020)

Partiendo de esta conceptualizacion un balance general es uno de los requisitos para
aplicar un analisis financiero, ya que dentro de este se refleja la informacion econémica y

financiera de una empresa divididas en tres cuentas que son activos, pasivos y patrimonio.

2.35. Estado de resultados

(Francisco Calleja & Felipe Calleja, 2017)“El estado de resultados es dinamico es decir
muestra lo que ha sucedido en una entidad en un periodo determinado”. (pag. 24)

El estado de resultados es conocido también como el estado de pérdidas y ganancias, el cual
tiene como finalidad saber el resultado econdmico contable de una empresa en un periodo de

tiempo determinado en el cual estan presentes las cuentas de ingresos y gastos para poder
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determinar que utilidad tendra un posible proyecto o que utilidad esta ganando actualmente la
empresa, de igual forma dentro de este estado esta inmerso el calculo de impuestos a pagar

por parte de una empresa. (lzaguirre, 2020)

2.36. Estado de flujos de efectivo

(Francisco Calleja & Felipe Calleja, 2017) “El estado de flujos de efectivo indica
cémo se modifican los recursos y obligaciones de la empresa en el periodo de tiempo” (pag.
29)

El estado de flujos de efectivo no es mas que un estado financiero basico en el cual se
puede mostrar las fuentes y aplicaciones del efectivo de la entidad en un periodo de tiempo
determinado establecido en las politicas de una empresa, dichas actividades pueden ser
clasificadas como actividades operacionales, actividades de inversion y actividades de
financiamiento, de esta forma se puede tener una clasificacién de los movimientos exactos de
efectivo dentro de la empresa con respecto a las actividades especificas ya nombradas.

(Francisco Calleja & Felipe Calleja, 2017).

2.37. Presupuesto de ventas

(Carlos Rincon & Julian Narvéez, 2017)“Este presupuesto analiza los recursos que
consumen y producen los departamentos de ventas, marketing, almacenes, distribucion,
publicidad y atencion al cliente” (pag. 25)

Es aquel documento contable que nos permite registrar y analizar ingresos de un antes
y un después sobre registros presupuestarios de ventas generado por una empresa,
relacionada en las adquisiciones, la produccion y el flujo de efectivo correspondientes, es

decir es una guia de ventas para observar minuciosamente los gastos para asi ser
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direccionadas a una toma de decisiones y realizar una buena rentabilidad de esta. (Torres,

2020)

2.38. Que son indicadores financieros

Un indicador financiero es una herramienta que ayuda a interpretar y aplicar un
andlisis financiero existen varios tipos que ayudan a que dicha interpretacion sea clara'y
precisa conforme a objetivos establecidos por la empresa o proyecto a cumplir, dentro del

cual se utiliza toda la informacion financiera necesaria de una empresa. (1zaguirre, 2020)

2.39. Indicadores Financieros

(Carrion, Curimilma Huanca, & Karina Mariuxi Lopez Tinitana, 2019) “Los
indicadores financieros son medidas que tratan de analizar el estado de la empresa desde un
punto de vista individual, son utilizados para mostrar las relaciones que existen entre las
diferentes cuentas de los estados financieros; y sirven para analizar su liquidez, solvencia,
rentabilidad y eficiencia operativa de una entidad.”

Liquidez

(Granel, 2020)“Representa la cualidad de los activos para ser convertidos en dinero en
efectivo de forma inmediata sin pérdida significativa de su valor; la liquidez de la empresa en
contabilidad o liquidez financiera es la capacidad que tiene la entidad para obtener dinero en
efectivo y, de esa forma, responder a sus obligaciones de pagos en el corto plazo.”

Eficiencia

(Roncancio, 2019) “Es la relacion entre los costos de los insumos y los productos de
proceso. Determina la productividad con la cual se administran los recursos, para la

obtencion de los resultados del proceso y el cumplimiento de los objetivos. Los indicadores
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de eficiencia miden el nivel de ejecucion del proceso, se concentran en el como se hicieron

las cosas y miden el rendimiento de los recursos utilizados por un proceso.”

Eficacia

(Roncancio, 2019) “El indicador de eficacia mide el logro de los resultados
propuestos. Nos indica si se hicieron las cosas que se debian hacer, los aspectos correctos del
proceso. Los indicadores de eficacia se enfocan en el qué se debe hacer, por tal motivo, en el
establecimiento de un indicador de eficacia es fundamental conocer y definir
operacionalmente los requerimientos del cliente del proceso para comparar lo que entrega el
proceso contra lo que él espera.”

Endeudamiento

(Foret, NOVICAP, 2019) “Es un indice que muestra el volumen de deuda que tiene
una empresa en relacién con su patrimonio o lo que es lo mismo a qué cantidad de deuda
tiene que hacer frente la empresa a partir de sus propios recursos. También es conocido como
apalancamiento financiero.”

Rentabilidad

(Chadmorris, 2020) “Son herramientas financieras que revelan si una empresa esta
generando ingresos por medio de la comparacion de diferentes areas del negocio, como los
costos operativos, las ganancias, los activos en el balance general, el patrimonio neto, el flujo

de efectivo y los impuestos.”

2.40. Indicadores Econdmicos

Producto Interno Bruto (P1B)

pag. 124



(Méndez, 2019)“El Producto Interior Bruto (PIB) hace referencia a la cantidad de
bienes y servicios que son producidos en un pais durante un tiempo determinado
(normalmente 1 afio). EI PIB es un indicador que nos dice si la economia esté creciendo o
disminuyendo, dependiendo del valor de bienes y servicios que se han ido produciendo en el
pais a lo largo del afio.”

El indice de precios al consumidor

(Pacheco, 2019)“Es el responsable de medir la inflaciéon econdémica. Esta inflacion se
puede definir como la cantidad de dolares excesiva que puede llegar a percibir cantidades
muy bajas de bienes. Se mide a través del indice de precios al consumidor que puede hacer la
medicién de la inflacién por medio de los célculos que evolucionan del valor de los bienes y
servicios”.

Eliminacion de indicadores no necesarios TASA DE DESMPLEO

Inflacion

“El dinero pierde su poder adquisitivo en el mismo porcentaje en que aumenta la
inflacién, lo cual se debe tener en cuenta al contemplar la tasa de interés que ofrece una
cuenta de ahorro en un banco o el rendimiento de un instrumento al ahorrar o invertir, nos
indica el crecimiento de forma general que han tenido el precio de los productos y servicios

que se ofrecen en un pais durante un periodo determinado” (Pastor, 2019)

2.41. Como se hace un analisis economico
El método para llevar a cabo el anélisis puede considerar los siguientes pasos:

(Garcia, 2018) (pag.13)

. Determinar el objetivo
. Recoleccion de datos
. Administracion
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. Procesamiento

. Anaélisis

. Informe Primero se debe establecer cuél es el objetivo del analisis.

Este tipo de andlisis puede tener diferentes usos. Desde la evaluacién de un proyecto

de inversidn hasta la decision de otorgar un crédito.

Se elimind parte que no aportaban

pag. 126



Capitulo 111 Estudio de mercado
3.1. Definicién del problema
El problema identificado se resume como: desconocimiento de valor de
posicionamiento de marca de Hotel La Giralda en medios digitales en la provincia de
Imbabura y norte de la ciudad de Quito; al no contar con una correcta planificacion de
mercadeo y comunicacion digital que impiden llegar a metas de alcance acorde a su linea de

servicio en el mercado hotelero vigente.

3.2. Objetivos de la investigacion

3.2.1. Objetivo general

Realizar un estudio de mercado, mediante plataformas digitales, el cual ayude a
recolectar informacion de plataformas de Hotel La Giralda en la ciudad de Ibarra Provincia
de Imbabura, para poder determinar el posicionamiento de marca en medios digitales del

Hotel.

3.2.2. Objetivo especifico

- Analizar el macroentorno con respecto a oferta y demanda mundial del sector hotelero.

- Analizar el meso entorno con respecto a oferta y demanda hotelera a nivel
latinoamericano.

- Aplicar encuestas on line dirigida a sectores estratégicos en la ciudad de Ibarra
provincia de Imbabura.

- Determinar el posicionamiento de marca actual mediante un estudio de mercado no
probabilistico.

- Determinar los medios digitales de preferencia que tienen las personas encuestadas.
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- Identificar la oferta y demanda del Hotel La Giralda para analizar resultados aplicados

a mejoras.

3.3. Macro

Acorde a estimaciones finales de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT),
indican que las estimaciones de visita internacional mundial cayeron en promedio un 74%, se
vieron mas afectadas las regiones de Asia y el Pacifico, donde la baja fue mayor que 84%.

Con la crisis que vive el mundo tras la emergencia sanitaria la economia del sector
turistico se ha visto afectada llevando a implementar nuevos métodos que apuestan que el
sector hotelero mejorara aplicando una economia circular donde se equilibra los aspectos
ambientales y econdémicos, haciendo que dichos aspectos sean obligatorios ya que la industria
hotelera es una de las mayores consumidoras de recursos naturales.

Demanda

Se puede evidenciar que en el ranking de los 10 paises con mayor nimero de visitas
turisticas las cuales estan inmersas en el hospedaje en un hotel son:

Tabla 27. Ranking paises mas visitados

Lugar Pais 2019 2020 Evolucion %
1 Italia 645 275 -57.3%
2 Francia 89.6 25.2 -71.9%
3 México 450 25.1 -44.3 %
4 Estados Unidos 79.3 22.2 -72.0%
5 Rusia 244 20.8 -14.8 %
6 Espafia 83.7 20.0 -76.1 %
7 Polonia 21.2 17.7 -16.1 %
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8 Australia 319 17.2 -46.2 %

9 ReinoUnido 394 156 -60.5 %
10 Alemania 396 146 -63.0 %
Autor: OMT

El pais con mayor nimero de visitas turisticas que estan inmersas en hospedaje es
Italia con un porcentaje de 27,5, cabe destacar que a pesar de su decrecimiento de -57.3% se
mantiene en primera posicion de visitas.

Segun la OMT las llegadas turisticas en enero de 2021 han sido menor a 87%, es por
esto por lo que se debe adaptar una nueva coordinacion entre los paises con respecto a
protocolos de viajes que permitan la reactivacion del sector hotelero, denotando su declive

alarmante de visitas en diferentes sectores del mundo que presentamos a continuacion.

World Middle East Europe
- ay
.@ .‘IB

Americas Africa

™~ ™
- - oD

e

Figura 40. Llegadas porcentuales de turistas internacionales
Autor: World Tourism Organization
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TODO 2019: 1.500 millones (+4 %)
EL MUNDQ Eneroamayo de 2020.-56 %

ASIA
Y EL PACIFICO

2019: 361 milflones (+4 %)
Enero a mayo de 2020 60 %

AMERICA
2019: 220 millones (+2 %) .
Enero a mayo de 2020 47 %
)

FUROPA

2019: 745 millones (+4 %) 2019: 73 millones 06'3 2019. 61 millones (+2 %)
.47 % Enero a mayo de 2020:-52 %

Enero a mayo de 2020°-58 % Enero a mayo de
Figura 41. Llegada de turistas internacionales

Autor: OMT

InterContinental Hotels Group (Reino
Unido)

27.900

Marriott International (EE. UU.)

Hilton Worldwide (EE. UL.)

Wyndham Hotels & Resorts (EE. UL.)

Shanghai Jin Jiang International Hotels
(China)*

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35....

Ingresos en millones de USD

Figura 42. Ranking de las cadenas de hoteles con mayor capacidad alojativa del mundo
segun sus ingresos en 2019-2020
Diaz, 2020
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A lo largo de la problemética que el mundo se ha enfrentado con més énfasis la
Emergencia Sanitaria COVID-19, se puede observar directamente un cambio radical entre el
altimo trimestre del 2019 en todo el periodo 2020 y 2021 del presente.

De acuerdo con el grafico estadistico las cadenas hoteleras mundiales con respecto a
visitas y hospedaje han sufrido de un declive pronunciado que cae hasta un 60-80%;
generando una pérdida de visitas turisticas de 67 millones, provocando perdidas monetarias
de 80.000 millones de ddlares disminuyendo ingresos.

Cabe destacar que los mercados con mayor parte afectada ha sido la region de Asia 'y
el Pacifico Europeo el cual se menciona un descenso de -33 millones de llegadas y -22

millones de ingresos.

Oriente
Mundo Europa Asia Pacifico Americas Africa Medio
+20
+6 +7
+4 +4 +4 +2
+0 I I r
I F 1 3 -1 1
-20 -15
-19
-22
2019 mEne-Mar. 2020*
-40 S

* Datos provisionales

Figura 43. Espectro datos 2020
Regions 2020

Segun (Diaz, 2020) “La demanda interna podria recuperarse antes que la demanda
internacional segun la encuesta del Grupo de Expertos de la OMT. La mayoria espera ver

signos de recuperacion en el ultimo trimestre de 2020, pero sobre todo en 2021. Tomando
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como punto de partida crisis anteriores, los viajes de ocio, especialmente los viajes para
visitar a amigos y familiares podrian recuperarse mas deprisa que los viajes de negocios”.
En el sector hotelero se ha presentado porcentualmente una baja recuperacion mundial

de demanda respecto a la actividad del servicio, asi podemos observar la siguiente figura:

50%

45%

s sax
30% 24% 25%
25%
20% 14% 15%
15%
10%

0% =

mayo-junio Julio-septiembre octubre-diciembre 2021

W Internacional MWintermo

Figura 44. Porcentaje baja demanda
Regions 2020

100%
80%
70%
60%
50%
40%
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Africa Las Américas Asia y el Pacifico Europa Oriente Medio

Figura 45. Porcentaje baja demanda
Regions, 2020
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Oferta
Para poder determinar un cambio en la oferta se realiza una comparacion entre las cadenas
lideres en 2019 y las actuales las cuales ayudan a determinar cual es la cadena lider en el
sector hotelero a nivel mundial.

Destacando los mejores lugares de hospedaje del TOP de los 10 mejores y lujosos
hoteles del Mundo en 2019 2020 que son:

Tabla 28. Top 10 cadenas Hoteleras méas grandes del mundo 2019 2020

Posicion  Nombre Ubicacion

1 Premier Inn Calificacion Afio 2020 = 89.1/ 100 (AAA)
Localizacion: Reino Unido,
Afio 2019: Tenia 87 / 100, subi¢ 2.1%.

2 Waldorf Astoria Calificacion Afio 2020: 85.4 /100 (AAA)
Hotels & Resorts Localizacion: Estados Unidos
Afio 2019: Se incorporo0 este afio dentro
del ranking.
3 Mercure Hotels Calificacion Afio 2020: 85.4 /100 (AAA)
Localizacion: Francia
Afio 2019: tenia 85.9 / 100, bajo -0.5%.

4 Shangri-la Calificacion Afio 2020: 84.2 / 100 (AAA)
Localizacién: China
Afio 2019: tenia 86 / 100, bajo -1.8%.

5 NH Hotel Group Calificacion Afio 2020: 84 / 100 (AAA-)
Localizacién: Espafia
Afio 2019: tenia 84.6 / 100, bajo -0.5%.

6 Ibis Hotels Calificacion Afio 2020: 83/ 100 (AAA-)
Localizacién: Francia
Afio 2019: tenia 83.1/ 100, bajo -0.1%.
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7  Hilton Calificacion Afo 2020: 81.7 / 100 (AAA-)
Localizacién: Estados Unidos
Ao 2019: tenia 80.4 / 100, subi6 +1.3%.

8 Holiday Inn Calificacion Afo 2020: 81.6 / 100 (AAA-)
Localizacion: Estados Unidos
Afio 2019: tenia 84.7 / 100, bajo -3.2%.

9 JinJiang Calificacion Afo 2020: 81.1/ 100 (AAA-)
Internacional Localizacion: China
Afio 2019: tenia 83.3 / 100, bajo -2.2%.

10 Melia Calificacion Afio 2020: 80.9 / 100 (AAA-)
Localizacién: Espafia
Afio 2019: tenia 82.2 / 100, bajo -1.3%.

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

Destacando los mejores lugares de hospedaje del TOP de los 10 mejores y lujosos

hoteles del Mundo que son:
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Tabla 29. Top 10 cadenas Hoteleras mas grandes del mundo 2021

NOMBRE

UBICACION

DETALLES

AMAN NEW YORK
RESIDENTIAL
POOL HIGH RES

BULGARI HOTEL
PARIS

FOUR SEASONS
TAMARINDO

Ciudad: Nueva York

Pais: Estados Unidos

Ciudad: Paris

Pais: Francia

Ciudad:

Puerto Vallarta

Pais: Mexico

83 habitaciones

22 residencias privadas
10 terrazas al aire libre,
piscinas climatizadas.
Panorama increible de
Central Park.

Restaurante, cafeteria, bar.

76 habitaciones suites
Instalaciones de lujo que 1
SPA con una piscina de 25
metros

1 restaurante y bar con un
encantador patio con jardin.
Disefio arquitectonico
italiano y Frances.

155 habitaciones

1 campo de golf

2 restaurante 2 bar

3 piscinas

1 spa completo y gimnasio
1 club de recreo para

adolescentes

1 centro de deportes

acuaticos
1 pista de tenis

salones de banquetes
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CAN FERRERETA, Cludad:
SANTANYI, Islas Baleares
MALLORCA
Pais: Espafia
Ciudad:
VILLA DAGMAR,  Stockholm,
ESTOCOLMO
Pais: Suecia
IKOS ANDALUSIA,
ESTEPONA Ciudad: Malaga
Pais: Espafia

32 habitaciones y suites
Restaurante

Bar

Spa

Piscina

zona de hidromasaje, sauna
zona relax

area exterior para practicar
yoga y meditacion.

Gimnasio

e 70 habitaciones y suites

e 1tienda de comida
organica 1

e restaurante de platos de
fusion mediterranea

e Comedores privados

e Tienda conceptual

e Spa

e Floristeria

e 411 habitaciones,

e 8 piscinas y amplios
jardines.

e 7 restaurantes

e Bares

e Canchas deportivas.

e 21 hectéareas de paseo al

aire libre
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HOTEL
MONDRIAN,
BURDEOS

HOTEL NATIVO,

IBIZA

THE LONDONER,

LONDRES

Ciudad: Burdeos

Pais: Francia

Ciudad: Islas
Baleares

Pais: Espafia

Pais: Londres

e 97 habitaciones

e Bar, Spa

e Espacios para reuniones

e Terraza al aire libre

99 habitaciones

Spa

Restaurantes, Bar
Espacios libres, Piscinas

Entorno de Meditacion

Cuenta con 6 pisos
350 habitaciones y suites
Torre con vistas
panoramicas

2 salas de proyeccion
privadas

6 restaurantes

bares y una taberna
cenas al aire libre en la
planta baja

1 restaurante japonés

contemporaneo
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Ciudad: Madrid e 100 habitaciones

e 53 suites
MANDARIN e 5 restaurantes y bares
MADRID e 1 piscina cubierta
Pais: Espafia climatizada

e Duchas de sensaciones

e Gimnasio

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

En esta comparacion de afios con respecto a cadenas lideres en el sector hotelero se
pudo determinar que en la actualidad las marcas lideres en este sector son cadenas de hoteles,
encabezando la lista la cadena AMAN NEW YORK RESIDENTIAL POOL HIGH RES, a la
cual hoteles independientes del mundo buscan unirse para poder sobrevivir y no desaparecer
del sector hotelero.

Otro factor importante que ha golpeado al sector hotelero en la actualidad de forma
directa son las aplicaciones de alquiler de casas o departamentos por una o varias noches,
algunas de ellas son Niumba, Booking, Vrbo y Airbnb la cual ha logrado marcar tendencias
en hospedaje temporal y ha logrado estar presente en méas de 100.000 ciudades con
alojamiento y cerca de 500 millones de huéspedes.

Pero a pesar de su elevada fama en el mundo Airbnb ha sufrido un declive casi total
tras la emergencia sanitaria por COVID-19 que el mundo vive manifiesta Brian Chesky
directos ejecutivo y cofundador de Airbnb, provocando que la reduccion dréastica de sus
costos, llevando al despido de mas de 1.900 personas entre otras técnicas como disminuir

gastos de marketing entre otros. (BBC New Mundo, 2020)

pag. 138



Tabla 30. Ingresos Airbnb a nivel mundial de 2017 a 2020

Caracteristica Ingresos en millones de USD
Enero - septiembre 2020 2.518,9
Enero — septiembre 2019 3.698,4
2019 4.805,2
2018 3.652
2017 2.561,7
Autor: A. Diaz

Se presente una baja con respecto a 2019 de 1.200 millones de délares tras la crisis
por COVID-19.
Acorde a tendencias de busqueda por parte de viajeros estadounidenses reflejan que, en 2021,
que a pesar de las restricciones los viajeros ya se encuentran planeando su hospedaje en
diferentes lugares.

Tabla 31. Estadisticas de busqueda alojamiento en Airbnb

Ciudad Pais
Bogota Colombia
Seul Corea del Sur
Hampton Londres
Tisbury Massachusetts
Maafushi Maldivas
Maine Estados Unidos
Salén de provence Francia
Condado de Taos Nuevo México
La Mision México
Ischia Italia

Autor: Airbnb
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La competencia que presenta el sector Hotelero es amplia, pero con la nueva
normalidad se debe tomar en cuenta ciertos puntos importantes para aplicar estrategias
acordes a nuevas necesidades de huéspedes, la nueva realidad es que la gente ahora busca
vivir en cualquier lugar al que viaje y es por esto que la economia del sector hotelero ha
bajado drasticamente no solo por la emergencia sanitaria sino también por los diferentes tipos

de hospedaje temporal que brindan nuevas aplicaciones digitales.

Balance entre oferta y demanda

Estableciendo la oferta y demande de acuerdo con el sector Hotelero a nivel mundial
se puede determinar que existe actualmente una saturacioén de mercado es decir que la oferta
supera a la demanda, esto se debe por la falta de visitas internacionales tras la emergencia
sanitaria que estan pasando los diferentes paises del mundo; pero con la apertura de

aeropuertos se espera que la demanda crezca paulatinamente.
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3.4. Meso

En Latinoamérica igual que el mundo se ha visto afectado el mundo hotelero
econOmica y organizacionalmente por la emergencia sanitaria y todos los cambios que
implico esta nueva normalidad, pero la industria hotelera se niega a rendirse ante los estragos
que se estan presentando.

El sector hotelero en Latinoamérica ante esta crisis plantea incorporar a sus diferentes
ofertas 40.000 habitaciones nuevas en Centro y Sudamérica, donde optaran por alianzas
estratégicas con cadenas lideres mundiales que ayuden a levantar el sector hotelero en un
escenario que esta viviendo donde la demanda es baja por Covid-19.

Segun informacién proporcionada por el SRT proveedor de informacion, anélisis y
mercados, sefiala una pérdida de la demanda hotelera de 37.6% en América, junto a una caida
dréstica en el nivel de ocupacion donde ninguna region de Latinoamérica logro alcanzar a
Ilegar al 50%, Ameérica del Sur por otro lado cerr6é con una ocupacion de 30%, mientras que
en Centroamérica con 27%, todo esto por la disminucion de entradas turisticas a paises
latinoamericanos.

Demanda

Los 10 destinos turisticos mas competitivos en Latinoamérica son los siguientes:

Tabla 32.Top 10 paises Latinoamericanos mas competitivos en turismo

Puesto Puntaje Pais

1 4,7 México
2 4,5 Brasil

3 4,3 Costa Rica
4 4,2 Panama
5 4,2 Peru

6 4,2 Argentina
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7 4,1 Chile

8 4,0 Colombia
9 3,9 Ecuador
Rep.
10 3,8
Dominicana

Autor: Foro Econémico Mundial

De los paises mas visitados en Latinoamérica el que lo encabeza es México puede ser

resultado de la apertura de aeropuertos.

Destacando los mejores lugares de hospedaje del TOP de los 10 mejores y
lujosos hoteles del Mundo que son:

Tabla 33. TOP 10 lugares de Latinoamérica mas visitados

Posicion NOMBRE UBICACION
1 Cancln México
2 Cartagena de Indias Colombia
3 Punta Cana Republica Dominicana
4 Mendoza Argentina
5 Rio de Janeiro Brasil
6 Los Cabos Baja California
7 Machu Picchu Peru
8 San José Costa Rica
9 Santiago Chile
10 Ciudad de México México
Autor: A. Diaz
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Oferta

Latinoamérica

n Jose —~ on

C artagena
Panama City..
& Sogota

Quito on Q)
ma Q °" Brasilia

Manaus

o» Rio de Janeiro
Gz Sa0 Pavlo

°, Montevideo
]
° duenos Aires

‘ Hoteles reportados

Total room inventory \TRII incluye todos los
3 3 ) .
hoteles, incluso los que estan cerrados, para Fuente STR 2021
tener un reflejo mas realista de los niveles de
ocupacion

Figura 46. Ocupacidn hotelera en paises de Latinoamérica

Destacando los mejores lugares de hospedaje del TOP de los 10 mejores y lujosos

hoteles de Latinoamérica que son:

Tabla 34. TOP 10 DE CADENAS HOTELERAS MAS GRANDES DE
LATINOAMERICA 2019-2020

Posicion Nombre Ubicacién

Calificacion Afo 2019-2020 = 96 / 100 (AAA)
1 Casa do Amarelindo | gcalizacién: Brasil

] Calificacion Afo 2019-2020: 95.9 /100 (AAA)
Antigua Casona San

2 Localizacion: Peru
Blas

Calificacion Afo 2019-2020: 95.4 / 100 (AAA)

Localizacion: México

3 Casa Tia Micha
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10

Casa 1881

Hotel Meson de

Maria

Riviera Punta Cana

Eco Travelers House

Alejandro | Hotel

Bocas del Mar Hotel

Hotel Boutique Casa

Carolina

El Hotel de Su
Merced

The Royal Corin
Thermal WaterSpa &

Resort

Calificacion Afo 2019-2020: 94.7 / 100 (AAA)

Localizacién: Ecuador

Calificacion Afo 2019-2020: 92.7 / 100 (AAA)
Localizacion: Guatemala

Empate puesto n°5

Calificacion Afo 2019-2020: 92.7 / 100 (AAA)
Localizacion: Republica Dominicana

Empate puesto n°5

Calificacion Afio 2019-2020: 92.4 / 100 (AAA)
Localizacion: Argentina

Calificacion Afio 2020: 91.9/ 100 (AAA)

Localizacién: Panaméa

Calificacion Afo 2019-2020: 91.3 /100 (AAA)
Localizacion: Colombia

Calificacion Afo 2019-2020: 90.9/ 100 (AAA)

Localizacion: Bolivia

Calificacion Ao 2019-2020: 89.0 / 100 (AAA)

Localizacion: Bolivia

Autor: (Awards, 2021)
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Cabe mencionar que el Ranking Hotelero tuvo un cambio negativo desenfrenado,
causando para el Primer trimestre del afio 2021 exista un cambiante de Ranking como se lo

representa en la siguiente tabla:

Tabla 35. Top 10 de cadenas hoteleras mas grandes de Latinoamérica “primer
trimestre” 2021

Posicion Nombre Ubicacién

1 Grupo Posadas e, , .
P Localizacion: México

2 Grupo de Turismo Gaviota  Localizacion: La Habana -Cuba

Atlantica Hotels

3 International Localizacion: Barueri- Brasil
4 Blue Diamond Localizacion: Barbados
5 Grupo Cubanacan Localizacion: La Habana- Cuba
6 Decamerodn Localizaciéon: Panama
7 Grupo Real Turismo Localizacién: México
) Localizacién: Benito Juarez-
8 Grupo Hoteleros Prisma )
Argentina

Rede Nacional Inn de Hoteis ., .

9 Localizacién: Sao Paulo - Brasil

Grupo Hotelero Santa Fe

10 Localizacion: México

Autor: (Podio, 2021)

Cabe mencionar que el gran cambio de Ranking en cadenas hoteleras referente a
Latinoamérica ha sido muy perturbadora, sefialando comparaciones de diferentes afios como
2019, 2020 y el primer trimestre del 2021, siendo asi “Grupo Posadas (México) la cual lidera

el ranking , a continuacion cubana Gaviota y por ultimo Atlantica Hotels (Brasil) siendo asi
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las 3 mejores, cabe mencionar que es un Top Latino américo destacando las 10 cadenas mas

importantes que han sobrevivido a la oferta del servicio.

México 24573

Rep. Dominicana 74638

Brasil 5.995
Colombia 5.652
Argentina 5.241

Panama 4521
Costa Rica 4.010

3.819

0 25.000 50000 75.000 100,000 125000 150.000 175.000 200.000 225.000 25...

Figura 47. Ranking paises de Latinoamérica segun ingresos turisticos 2020

Acorde a ingresos en base a alojamiento dentro de los paises Latinoamericanos
tenemos encabezando México como potencia en turismo por ingresos de 24.573 millones de

dolares.

Ecuador
Oferta

Ecuador se ha visto afectado totalmente por la emergencia sanitaria por COVID-19,
lo que ha provocado la desestabilizacion del sector hotelero, debido a las cancelaciones de
reservaciones masivas; los hoteles en Ecuador se encuentran entre los més afectados de
Latinoamérica, ya que el nivel de ocupacion disminuyé a 36% a nivel regional. (Karen
Pinargote, Temistocles Loor, 2021)

El sector hotelero ha perdido entre 50.000 y 70.000 plazas de empleo en

establecimientos de planta directos con pérdidas en alojamiento del 64,7% ($1.057,4 millones
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de dolares), provocando el cierre de més de 70 hoteles definitivamente y 80% de las empresas
de turismo y hoteleras en riesgo de cierre definitivo. (EI Universo, 2021)

Con esta informacion se presenta y destacando que el total de establecimientos
hoteleros en Ecuador es aproximadamente de 4.326 se presenta un grafico que establece por

tamario de empresas de alojamiento y nimero de establecimientos a continuacion:

(e}

By 3.880

396

Figura 48. Establecimientos de Alojamiento por tamafio de Empresa
Autor: Ministerio de Turismo

Tabla 36. Alojamientos por provincia dentro de Ecuador

Provincia Registro Habitaciones
Azuay 309 5.368
Bolivar 33 668
Carchi 33 805
Cafiar 42 808
Chimborazo 88 1.842
Cotopaxi 100 1.778

El oro 121 3.048
Esmeraldas 191 4.819
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Galédpagos 312 3.265

Guayas 209 8.018
Imbabura 159 3.040
Loja 136 2.795
Los Rios 36 932
Manabi 437 7.648
Morona Santiago 77 1.433
Napo 163 2.574
Orellana 99 2.371
Pastaza 61 1.187
Pichincha 925 16.587
Santa Elena 327 5.782
Santo Domingo

98 2.437
de los Tsachilas
Sucumbios 116 2.589
Tungurahua 219 4.001
Zamora

35 S77
Chinchipe
TOTAL 4.326 84.372

Autor: Ministerio de Turismo

Tabla 37. Top 10 mejores Hoteles del Ecuador 2021

Posicion Nombre Ubicacion

1 Napo Wildlife Center ~ Amazonia

2 Samari Spa Barios
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3 Hotel Santa Lucia Cuenca

4 Pikaia Lodge Galédpagos
5 Safari Camp Galépagos
6 Hilton Colon Guayaquil
7 Hotel del parque Guayaquil

8 La Mirage Garden Cotacachi
9 Mashpi Reserve Mashpi

10 Hacienda Rumiloma  Quito

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

Acorde a cifras establecidas por el ministerio de turismo se ha logrado determinar la
inversion total con respecto a actividad econdémica de alojamiento, denotando que las
provincias Guayas y Azuay son las que mas inversion han tenido en este aspecto del sector

hotelero, (Ministerio de Turismo, 2021) presentado a continuacion:

Monto de Inversion - Millones USD Empleos a Generarse

11,5 11,6 208

69
2018 2019 2020 2021 2019 2020

Figura 49. Inversién segun actividad econémica de alojamiento en Ecuador
Autor: Ministerio de Turismo
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Demanda

Tabla 38. Provincias con mayor participacion en Ecuador 2021

Provincia Inversion Participacion inversion ~ Empleos a Generar  Participacion Empleo

Guayas 1,1 9,77% 26 25,49%
Azuay 10,5 90,23% 76 74,51%
TOTAL 11,6 100,00% 102 100,00%

Autor: Direccion de Inversiones y Conectividad

Tomando en cuenta la figura expuesta se puede observar que existe un declive en la

inversion a comparacién con afios anteriores de 69.9 millones y tras despidos intempestivos

por la emergencia sanitaria que vive el pais se debera generar 102% aproximadamente de

nuevos empleos en este sector de alojamiento dentro de Ecuador.

Destacando los mejores lugares de visitas de Ecuador recalcando la pluriculturalidad

de cada region del pais que son:

Tabla 39. Top 10 lugares mas conocidos de Ecuador 2019-2020

Localizacion Region: Sierra

Quito
Provincia: Pichincha
Ciudad: Quito
Localizacion Region: Sierra
Mindo
Provincia: Pichincha-/Quito
Parroquia; San Miguel de los Bancos
Localizacion Region: Sierra
Otavalo Provincia: Imbabura

Ciudad: Otavalo
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Parque Nacional Cotopaxi

Quilotoa

Barios

La Nariz del Diablo

Cuenca

Cuyabeno

Islas Galapagos

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Cotopaxi

Ciudad: Latacunga

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Cotopaxi

Ciudad: Pujili

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Tungurahua

Ciudad: Bafios

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Chimborazo
Ciudad: Alausi
Localizacion Region: Sierra
Provincia: Azuay

Ciudad: Cuenca

Localizacion Region: Amazonia

Provincia: Sucumbios

Ciudad: Tarapoa

Localizacion Region: Insular

Provincia: Galapagos
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Autor:(Gulliver, 2019)

Ecuador tras la Emergencia sanitaria que enfrenta se ha visto afectada precisamente

pero sin antes destacar que existe el Top 10 de lugares mas visitados del 2021 que son:

Tabla 40. Top 10 lugares mas conocidos de Ecuador 2021

Quito

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Pichincha

Ciudad: Quito

Islas Galapagos

Monumento Mitad del Mundo

Rio Puyo

Parque Nacional Cotopaxi

Localizacion Region: Insular

Provincia: Galapagos

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Pichincha

Ciudad: Quito

Localizacion Region:
Oriente
Provincia: Paztasa

Ciudad: Puyo

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Cotopaxi

Ciudad: Latacunga
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Loja

Termas Papallacta

Malecon Simoén Bolivar 2000

Parque Nacional El Cajas

Volcan Chimborazo

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Loja

Ciudad: Loja

Localizacion Region:
Oriente
Provincia: Napo

Ciudad: Tena

Localizacion Region: Costa
Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Azuay

Ciudad: Cuenca

Localizacion Region: Sierra
Provincia: Chimborazo

Ciudad: Riobamba

2021)

Autor: (Lanzate,

El turismo en nuestro pais ha sido cambiante en estos ultimos afios desde 2019

hasta el presente afio a raiz de la Emergencia sanitaria COVID 19, donde se ha visto afectado

directamente el nivel de ocupacion con respecto a alojamiento dentro del pais por parte de
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turistas nacionales y extranjeros, dejando como consecuencias una caida total en los ingresos
de las empresas hoteleras, obtenido un resultado estadistico negativo con cambios
decrecientes de 13% al 60 % de afectacion en el area turistica en el actual afio.

En Ecuador el turismo y sector hotelero son de gran importancia ya que la mayoria de
los ingresos que genera el pais son por parte de esta actividad, es por esto que dichas perdidas
en los sectores afectados se estiman se logre recuperar entre 2 y 4 afios aproximadamente,
haciendo que los sectores hoteleros obtén por nuevas estrategias que los mantengan en el
mercado, que les ayude a sobrevivir esta crisis econémica y de esta forma sobrellevar la

nueva normalidad en este nuevo afio 2021.
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Airbnb

Airbnb al ser una aplicacion de alojamiento temporal de casas, minidepartamentos y
cuartos, se posiciona como competencia central del sector hotelero es por esto por lo que
segun estadisticas echas por Airban se puede determinar que en Ecuador hay 21 000 espacios
que ofrecen estadia en este sitio, a partir de 2011 que comenzd esta aplicacién a ser utilizada
por los ecuatorianos.

Segun (Airbnb, 2020)““Airbnb en Ecuador esta plataforma, informé que durante 2019
maés de 300.000 viajeros encontraron hospedaje dentro del pais a través de la plataforma. Los
principales usuarios de la plataforma Airbnb en Ecuador son locales y viajeros provenientes
de Estados Unidos (50% de los huéspedes internacionales) Canada, Dinamarca, Francia 'y
Colombia, la cifra de espacios disponibles en la plataforma es de 21.000 donde mas de

10.000 de estos espacios son cuartos privados o compartidos en las casas de los anfitriones.”

+24%

+15%
- B Mar  Abr  May Jun Jul Ago  Sep

Ene  Feb 8 B LB |
A7% 199 -14% 7%
- Valor bruto de las reservas

29.500 18.000

millones millones
de dblares de dolares

127% -119% T1-T3 2019 T1-T3 2020

Figura 50. Porcentaje de ocupacion en Airbnb

Autor: (Roa, 2020)

Ecuador es uno de los paises que han incursionado en una nueva opcion de oferta de

servicios de alojamiento en las plataformas digitales como Airbnb, la cual ha tenido una
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posicion en el mercado muy representativa, marcando un alto porcentaje de crecimiento en
ingresos del 39% en el afio 2019.

Cabe destacar que, en el ultimo andlisis estadistico de la plataforma, donde se destaca
que a raiz de la Emergencia Sanitaria COVID-19 2020, sus estadisticas econdémicas han sido
negativas ya que menciona un total de pérdida del 54.6% aproximadamente, siendo asi
perjudicial para la empresa.

Para el afio 2021 Airbnb se establece nuevos objetivos para mantenerse en el mercado
y ofertar nuevas alternativas de alojamiento y dinamizar la economia de la empresa y de

anfitriones que se encuentran ofertando servicios dentro de la aplicacion.

Balance entre oferta y demanda

Estableciendo la oferta y demande del sector Hotelero en Latinoamérica se puede
determinar que al igual que en el mundo existe actualmente una saturacion de mercado en
esta industria, es decir que la oferta supera a la demanda, esto se debe por la falta de visitas
internacionales tras la emergencia sanitaria, pero a pesar de esto se espera que con la apertura
de aeropuertos y fronteras la economia hotelera en Latinoamérica mejore y la demanda

crezca
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3.5. Micro

Imbabura

Imbabura en la actualidad busca sobrellevar la emergencia sanitaria ya que al
encontrarse en crisis econdmica la provincia opta por la aplicacion de nuevas estrategias
acorde a turismo y alojamiento dentro de la misma, preparando paseos a diferentes atractivos
turisticos, hoteles, ferias y gastronomia. (Rosales, 2020)

Para el 2021 lo que Imbabura busca es captar a los viajeros durante los proximos
feriados del afio, entre las medidas que se tomaré en los diferentes cantones de la provincia

son:

Tabla 41. Medidas de reactivacion Imbabura

Ciudad Atractivo

Cotacachi en Oferta donde incluye promociones en sitios de

alojamiento y restaurantes, asi como en el parque nacional

Cotacachi
Cotacachi-Cayapas donde se encontrara habilitados todos los
senderos.
Recreacion, hospedaje y alimentacion (protocolos de bioseguridad
Intag
para que los viajeros se sientan seguros)
Otavalo Hospedaje, rutas de turismo, Cascada de Peguche
Atractivos naturales, Recreacién, hospedaje y alimentacion
San Pablo (protocolos de bioseguridad para que los viajeros se sientan
seguros)
Ibarra Atractivos rurales, ferias artesanales, gastronomia.

Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvaez
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Cabe destacar que el mayor numero de visitas que ha recibido la provincia de
Imbabura ha sido por parte de Quito, hacia las ciudades de Otavalo, San Pablo y Cotacachi;
lo cual se debe a la cercania entre dichas ciudades y las diferentes estrategias que se ha
aplicado para captar turistas.

A partir de este punto se puede destacar que los hoteles més conocidos dentro de la
provincia son:

Tabla 42. Top 10 Hoteles més visitados de Imbabura

NUmero Nombre Ubicacion

1 Medina del Lago San Pablo del Lago

2 La Mirage Garden Hotel Y Spa Cotacachi

3 Quinta San Clemente Ibarra - La Esperanza
4 Hacienda Cusin San Pablo del Lago

5 Hotel Otavalo Otavalo

6 Land of the Sun Hotel Cotacachi

7 Hacienda Pinsaqui San Juan de lluméan

8 Museart Pantavi San Miguel de Urcuqui
9 La Estelita Ibarra

10 Hotel La Giralda Ibarra

Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvéez
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Tabla 43. Top 10 Lugares mas visitados en Imbabura 2020-2021

Posicion Lugar Canton

Canton: Otavalo

1 Valle del Amanecer

2 Feria de Artesanias Cantén: Otavalo

3 Cascada de Peguche Canton: Otavalo

4 Lago San Pablo Canton: Otavalo

5 Parque Acuatico Canton: Otavalo -Araque

6 Parque del Condor Canton: Otavalo- Cumbre
de Curiloma

7 Chota Cantdn: Ibarra- Ambuqui

8 Laguna de Cuicocha ] _
Canton: Cotacachi

9 Ciudad de Ibarra Canton: Ibarra

10 Laguna de Yahuarcochay Cantén: Ibarra

San Antonio de Ibarra

Autor: (Imbabura, 2021)

La provincia de Imbabura es conocida como la Provincia de Los Lagos, por su gran
diversidad de paisajes, gastronomia, lagos, cultura, entre otros, siendo asi que el turismo ha

sido fuente primordial a la economia de los diferentes cantones que la conforman.
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Imbabura destaca los mejores lugares siendo asi que Otavalo ocupa mas la aceptacion
del por turismo interno a nivel Provincial, cabe mencionar que la actividad de alojamiento ha
tenido un gran indice decreciente en los Gltimos afios 2020 y 2021 por la Emergencia
Sanitaria COVID, la Provincia de Imbabura trabaja en un arduo énfasis en la recuperacion del
turismo y asi a la activacion de esta fuente econdmica direccionada al servicio hotelero como
independiente , asi proporcionando énfasis al desarrollo y aceleracion del turismo de la

Provincia

Inversiones en turismo

La inversion en turismo segun el Ministerio de Turismo ayuda a potenciar los
diferentes sectores turisticos como alojamiento, entretenimiento, guias turisticas entre otros,
ya que se ha convertido en una actividad primordial para Imbabura por sus recursos naturales
irremplazables, dicha inversion y oportunidad de inversion en la actualidad seria fundamental
para recuperar la economia de la provincia.

A continuacion, se puede detallar a comparacion de otras provincias el nivel de
oportunidad e inversién que tiene Imbabura con respecto a turismo y alojamiento que esta
inmerso en el nivel de inversion:

Tabla 44. Clasificacion por numero de oportunidades de turismo e inversion

Oportunidades de  Monto de inversion

Region Provincia
inversion UsS $ MM
Imbabura 9 35.3
ANDES Carchi 1 0.3
Pichincha 11 41.2
TOTAL 21 76.8

Autor: (Ministerio de Turismo, Ministerio de Turismo, 2020)
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N _»9-$353MM

Figura 51. Nivel de inversion turistica en Imbabura

Autor: (Ministerio de Turismo, Ministerio de Turismo, 2020)

Airbnb en Imbabura

Tabla 45. Ciudades principales de Imbabura donde se encuentra Airbnb

Ciudad Tipo de Alojamiento Precio
Ibarra Cabaiia entera “La Mandarina” $28
Atuntaqui Habitacion Privada $33
Otavalo Mini casa $85
San Antonio de Ibarra Estadia en granja $41
Urcuqui Apartamento entero $28
Cotacachi Casa Entera $51
Tumbabiro Habitacion privada $80
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lluman Cabafia entera $23

Pimampiro Habitacion privada $39

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez

Tabla 46. Numero de alojamiento segun ciudades de Imbabura Airbnb

Ciudad Numero de alojamientos
Ibarra 53
Otavalo 62
Cotacachi 31
Pimampiro 10
Atuntaqui 6
Urcuqui 3

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez

Dentro de la provincia de Imbabura la aplicacion Airbnb se ha abierto paso en todas
sus provincias en algunas con mayor presencia que otras, pero en las ciudades mas grandes
que son Ibarra y Otavalo se puede observar que ha ganado un mayor nimero de mercado y
posicién tomando en cuenta que lo que se ofrece en dichas ciudades son cuartos en hoteles y
casas, departamentos completos, minidepartamentos, cabafias o incluso hospedajes en

haciendas, donde le costé no es por huésped sino por noche.

Quito
La industria hotelera Quitefia se ha visto totalmente afectada ya que se manejaba un
promedio de precios de habitaciones y hospedaje 101,49 ddlares americanos hasta finales del

afio 2019, pero a partir de la Emergencia Sanitaria COVID en 2020 y 2021 se maneja el
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promedio de precios en 57,85 ddlares americanos, siendo asi vidente un proceso de cantidad
econOmica no aceptable al mercado hotelero.

Quito al ser la capital de Ecuador y parte central de patrimonio cultural se destaca por
los mejores lugares de hospedaje del TOP de los 10 mejores y lujosos hoteles de la ciudad
que son:

Tabla 47. Top 10 Hoteles Quito 2021

Posicion Nombre Calificacién Ubicacién

1 Hotel Casa Gangotena Calificacion Afo Localizacién: Quito,
2021=96.0/100 (AAA) San Francisco

2 Hotel Adamas House Calificacion Ao Localizacion: Quito,
2021=96.0/100 (AAA) Museo Arte
Colonial
3 Casa Joaquin Boutique  Calificacion Afio 2021: 94/ Localizacion: Quito,
Hotel 100 (AAA) La Mariscal
4 La Casona de laRonda  Calificacion Afio 2021: 94/ Localizacion: Quito,
Hotel Boutique & 100 (AAA) Centro Historico
Luxury Apartments
5 Mama Cuchara por Art  Calificacion Afio 2021: 92/ Localizacién: Quito,
Hotels 100 (AAA) Teatro Bolivar
6 Hotel Ikala Quito Calificacion Afio 2021: 92/ Localizacién: Quito,
100 (AAA) La Mariscal
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https://luxuryhotel.guru/bookhotel/740462/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/5490043/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/500388/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/500388/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/350961/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/350961/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/350961/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/2492091/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/2492091/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/284260/quito/?sorting=luxury_normal

7 Vista del Angel Hotel
Boutique

8 Hotel El Relicario Del
Carmen

9 Casa San Marcos Hotel
Boutique

10 Holiday Inn Express
Quito

Calificacion Afo 2021: 92/
100 (AAA)

Calificacion Afo 2021: 92/
100 (AAA)

Calificacion Ano 2021: 91/
100 (AAA)

Calificacion Ano 2021: 91/
100 (AAA)

Localizacién: Quito,
Centro Historico

Localizacién: Quito,
Centro Historico

Localizacion: Quito,
Plaza de la
Independencia

Localizacion: Quito,

La Pradera

Autor: (Lind & Larsen , 2021)

Quito ha dado un giro total referente alojamiento de excelencia siendo asi una de

aquellas ciudades que oferta a diferentes turistas un servicio de hospedaje referente a gustos,

necesidades y relativamente significativos a sus precios, siendo asi que a cada hotel se le ha

brindado una calificacion de calidad por el Ministerio de Turismo y Hotelero conllevando a

que la ciudad sea competitiva hotelera de un promedio de calificacion del 93/100 de

excelencia.
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https://luxuryhotel.guru/bookhotel/2586122/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/2586122/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/251274/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/251274/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/326458/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/326458/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/350577/quito/?sorting=luxury_normal
https://luxuryhotel.guru/bookhotel/350577/quito/?sorting=luxury_normal

57.00% 101.49 5785

Figura 52. Precios videntes del Area hotelera dentro de la Ciudad de Quito Provincia de
Pichincha en los afios 2019, 2020 e inicios del 2021
Autor: (Turismo, 2021)

La situacion de alojamiento dentro de la ciudad de Quito provincia de Pichincha se ha
podido observar una inestabilidad dentro de los Gltimos afios , siendo asi una representacion
significativa enfocada a la accion de un escenario socio econdmico y turistico totalmente
afectado por la Emergencia sanitaria COVID, cabe destacar que en el afio 2019 se encuentra
una estabilidad pero recae en los afios 2020 y actualmente 2021 llevando a la direccién del

indicador precio donde es aquel que ha tenido alto peso en la decision de alojamiento.
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Airbnb en Quito

Quito al ser una de las capitales con mas movimiento dentro de Ecuador a sido uno de

los grandes mercados donde ha llegado Airbnb.

Tabla 48. Generalidades de Airbnb en Quito

o ) N° Patrimonios Recursos

Provincia Capital ) Museos Accesos
Airbnb culturales naturales

Pichincha  Quito 4.279 21,271 62 5 2

Autor: (Astudillo, 2020)

Figura 53. Grado de mercado en Airbnb Quito
Autor: (Airdna, 2021)

Figura 54. Tipo de renta en Airbnb Quito
Autor: (Airdna, 2021)

pag. 166



Jun: $40

5
)
O

i =

| o
un

w9
W
wn

Figura 55. Tarifa diaria promedio de Airbnb Quito

Autor: (Airdna, 2021)

Figura 56. Tasa de ocupacion Airbnb Quito

Autor: (Airdna, 2021)
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Figura 57. Ingresos generales Airbnb Quito

Autor: (Airdna, 2021)
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Hotel La Giralda

Hotel La Giralda ubicado en la region Sierra de Ecuador especificamente en la
provincia de Imbabura, ciudad de Ibarra se encuentra en primera categoria con respecto a
alojamiento y servicio Hotelero acorde a pardmetros de calidad.

En cuanto a su posicion en buscadores como Google se encuentra en desarrollo ya que
al utilizar palabras clave de busqueda como hotel, hoteles en Ibarra y hotel la giralda en
especifico su nivel de interaccion es bajo comparado a clics de entrada al enlace.

Al colocar en el buscador de Google las palabras claves Hoteles en Ibarra mejores
calificados, Hotel La Giralda se encuentra en la 1ra pagina de busqueda en la posicion

ndmero 10.

Visme (‘) barrn n mar, 29 Jun mid, 20 Jun 2 . m m
@ —— @

Holwlew Alquitores de vacackones Mas de 4 = Califasmion X Comodidades «
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-

yal 1Bunaments g
F— =
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L4

El Balcon de los Reyes UsD 56
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¥ Reataurante & Sarvicio en e habit. B Serviclo complete d

‘a b 1o 4 (I

Hostal Fevilamir UsD 23
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@ Evtacinosmigny Y & Betvivioen In habit
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Figura 58. Posicién en buscadores de Google Hotel en Ibarra —

Buscador Google 2021
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Al colocar Hotel La Giralda especificamente en el buscador de Google se puede

observar que tiene una interaccion de 10 a 100 con respecto a palabras clave buscadas.

v . ] (m

Putasrs

Figura 59. Volumen de busqueda Hotel La Giralda

Google ADS
3.6. Metodologia de la investigacién

3.6.1. Tipo de estudio

La presente investigacion se desarrollara en base a un estudio de mercado no
probabilistico, basandonos en una determinada muestra digital de usuarios con caracteristicas
de juicio otorgadas por parte de las investigadoras.

La informacion se recolectara con respecto a preferencias de uso de plataformas
digitales y aplicaciones web como mediadores de busqueda de alojamiento en la provincia de

Imbabura y ciudad de Quito Norte, por parte de un nimero determinado de usuarios.

3.6.2. Técnicas de recoleccion

La presente investigacion fue levantada a través de una encuesta la misma que se
encuentra en Anexo 2, la cual se desarrollara en el formato de la herramienta FORMS on line,
que se enviara a través de diferentes plataformas digitales como Facebook, WhatsApp e
Instagram para mayor namero de interaccion con la misma, llegando al grupo objetivo

definido con anterioridad como Buyer Person en la provincia de Imbabura y ciudad de Quito.
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El arte gréfico aplicado en la plataforma Forms fue:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Jiv
Determunar el nevel de posice pnento y reconocimientt de marco en platatormas digi et
Je Hotel “La Giralda®™ en b prov i de Imbabura ¥ Clutad de Qunt
LEVANTAMIENTO DF INFORMALCION DE LA CARRERA Df MERCADOTECNIA
tra "
» ol ite ST f ]
A g 1 ) 1

Figura 60. Formato grafico encuesta Forms
Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvéez

A traves de la red social Facebook se envi6 de la siguiente forma:

role 4

M puondes sy o por tavoe
repOnGendo 1 efiueta tel gty
UNK € . o pomae of desanolie
vetgates Se i R

B0/ e Qe Nt XOAPLOVERCEW T

Guacan por te sty &8

Figura 61. Formato de envio Facebook

Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvaez
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A través de la red social Instagram se envio de la siguiente forma:
Mishell Davila

Holo 8

Me puedes ayudar respondiendo la
encuesta del siguiente LINK € Mes
para el desarrollo investigativo de mi

tesis M

htps.//forms. gle
JTgrEXQ4PeDVBBQOWY

Gracias por tu ayuda . @8

~x

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Figura 62. Formato de envio Instagram
Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvéaez
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A través de la red social WhatsApp se envié de la siguiente forma:

o Sabriefita Aguils

Figura 63 Formato de envio WhatsApp
Autor: Karolina Albuja- Mishell Narvaez
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3.7. Resultados y analisis de la investigacion

3.7.1. Encuesta piloto

Para lograr determinar si la encuesta real tiene concordancia y es comprendida por
parte de usuarios de la provincia de Imbabura y Quito, se aplica una primera encuesta piloto a
10 personas con el fin de descubrir posibles fallo y errores dentro de las preguntas realizadas,

la estructura de la encuesta piloto se encuentra en Anexos 2.

1. ¢Que plataforma digital utiliza con mayor frecuencia?

@ WhatsApp
@® Facebook
' Instagram
@® Telegram
@ Google Ads

Figura 64. Plataforma digital mas usada
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

2. Cuando viaja que es lo que busca para su alojamiento

@ Hoteles_

@ Hosterias____

) Casas de campo____

@ Casa de arriendo temporal___
@ Minidepartamento___

@ Suits

Figura 65. Lugares de alojamiento
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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3. ¢Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura?

@ 5ilo conozeoo
@ Mo lo conozco__

@ Mo, pero me interesaria
conocerlo

Figura 66. Conocimiento del Hotel
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

4. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda, tomando en
cuenta que se encuentra en primera Categoria

@ Entre §50 - 330
@ Entre §30-3110___
@ Entre §$110-5140___

Figura 67. Promedio de gasto
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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5. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en la

provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito

Hosteria El Prado Hotel La Giralda

Figura 68. Hoteles visitados
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

No recuerdo

6. Mediante que medio le gustaria recibir informacion sobre promociones de Hotel La

Giralda

Figura 69. Medios de promocion
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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7. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir:

W Por cada 2 noches desayuno gratis

m Por cada 4 reservacines al mes cena
grats

m Descuentos por ser clientes fieles

m Descuentos por ser parte de 3
comunidad digital

m Descuentos por grupos corporativos

m Descuentos por grupos turistico

Figura 70. Promociones
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Datos Técnicos:

Edad:

@ Entre 25-35
@ Entre 36 - 46
® Entre 47 - 57
@ Mas de 58

Figura 71. Edad
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Género

@® Masculino
@® Femenino
@ Otros

Figura 72. Genero
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Ocupacioén:

@ Empleado privado
@® Empleado publico
@ Comerciante

@ Independiente

Figura 73. Ocupacion
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez
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Nivel de Instruccién:

@® Primaria

@ Secundaria
@ Tercer nivel
@ Cuarto nivel

Figura 74.Nivel de Instruccion
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Ciudad:

m Atuntaqui mlbarra mOtavalo mMira mQuito

Figura 75. Ciudad
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez
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Email o Celular:

Tabla 49. Email o Celular

Celulares

0979371796

0995780238

0994174847

0987541630

0991791166

0988348146

Email

edfabian5050@outlook.es
analandk@yahoo.es

stalinrivadeneiral @gmail.com

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Observaciones:

e Las personas que se les realizo la” Encuesta Piloto”, nos dieron una respuesta
positiva manifestando que las preguntas dirigidas se encuentran bien
formuladas con respecto a términos faciles de comprender y con opciones de
respuesta clara acorde a lo que desean revelar.

e Se manifestd que el material visual que se ocupa en algunas preguntas de la
encuesta es entretenido y llama la atencion.

e Las personas manifestaron que existe un orden adecuado relacionado a las
preguntas.

e Les parece una encuesta amigable, rapida y concisa, las personas encuestadas
estan de acuerdo en brindar su informacion respecto a Email o nimero de

celular.
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e Los encuestados mencionaron que la parte de Datos Técnicos sea una accion

cerrada, donde ellos no tengan que escribir sino solo dar un clic en su opcion.

3.7.2. Encuesta Real

A continuacion, se presenta los resultados de la aplicacion de la encuesta investigativa
on line con un numero de 250 encuestados, que fue aplicada a segmentos de mercado
determinados que fue dentro de la provincia de Imbabura y sectores de Quito. EI formato de

dicha encuesta lo podemos encontrar en el Anexo 2.
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1. ¢Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 50. Plataforma Digital

Variable Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 224 89,6
Facebook 144 57,6
Instagram 103 41,2
Telegram 66 26,4
Google Ads 14 5,6
Twitter 5 2
YouTube 5 2
LinkedIn 1 0,4
TikTok 3 1,2
Pinterest 1 0,4
Zoom 1 04
Total 567 226,8

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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1. ¢Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

250
224
200
150 144
103
100 9,6
e 66
50 1,2
6,4
14
.5r6 52 52 104 312 104 104
0 | [ [— [ - J— — J— J—
N NE ) < 2 Q> N &
:.,‘?“Q ‘000 Oé’b& ng,@ S L& 8 RS &0 & 00&
s{\%‘ <<,bc,® (_,)@ «ae O\Qz S \\o" \}(& S s \{\& AS
& o
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Figura 76. Plataformas Digitales

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Anélisis: Con el estudio desarrollado con una totalidad de 250 encuestas se determino
que la mayor parte de encuestados ocupa la plataforma WhatsApp con un porcentaje del
89,6%, seguido de Facebook con el 57,6%, se debe tener en cuenta que existe entre las dos
una significativa diferencia, siendo asi el direccionamiento a plataformas digitales con mas

posicién en el mercado y por Gltimo Instagram con un porcentaje del 41,2% aceptable.
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2. ¢Queé aplicaciones para viajeros utiliza para reservar un hotel?

Tabla 51. Aplicaciones para viajeros

Variable Frecuencia Porcentaje
Airbnb 61 24.4
Trivago 46 18,4
Despega 34 13,6
TripAdvisor 30 12
Hoteles.com 26 10,4
Booking.com 43 17,2
Hotelbeds 1 0,4
Ninguna 88 35,2
Total 329 131,6

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

2. éQué aplicaciones para viajeros utiliza para reservar

un hotel?
61
46 a3
34
30
24,4 26
18,4 17,2
I 13,6 12 10,4
Airbnb Trivago Despega Trivadvisor Hoteles.com Booking.com

Figura 77. Aplicaciones para viajeros

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

1 04

Hotelbeds

88

Ninguna

Anélisis: Concerniente a aplicaciones que los encuestados utilizan para reservar un

hotel se determiné que la mayor parte de respuesta es Ninguna con un porcentaje de 35,2%,

cabe destacar que es un alto porcentaje de personas que no manejan plataformas asi siendo

una parte clave de una posible nueva oportunidad de direccionamiento aun nuevo segmento,

seguido de Airbnb con 24,4% y seguido Trivago con 18,4%, no tan atras esta Booking.com

con el 17,2%.
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3. Cuando viaja que es lo que mas busca para su alojamiento

Tabla 52. Lugares que busca para alojamiento

3. Cuando viaja que es lo que mas busca para su alojamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Hoteles 168 67,2 67,2 67,2
Hosterias 41 16,4 16,4 83,6
Casas de Campo 12 4,8 4,8 88,4
Casa de arriendo
Al 8 3,2 3,2 91,6
Valido temporal
Minidepartamento 12 4,8 4,8 96,4
Suits 9 3,6 3,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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3. Cuando viaja que es lo que mas busca para su alojamiento

G0
2
S -
c 40
a
o
|
o
o
207
16,40%
o | | |4.BTU%| | 3,20% 4,80% 3,60%
Hoteles Hosterias  Casas de CampoCasa de arriendoMinidepartamento Suits

temporal

Figura 78. Lugares gque busca para su alojamiento

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Analisis: Conforme al estudio se determin6 que la mayor aceptacion por parte de los
encuestados referente a lo que buscan para su alojamiento es Hoteles con el 67,20%, siendo
asi un porcentaje muy revelador que destaca una aceptacion alta por parte del mercado,
seguido de Hosterias con el 16,40%, cabe destacar que entre estas existe una diferencia muy
significativa siendo asi que al momento de alojamiento la parte hotelera sigue estando en la

vanguardia.

pag. 187




4. ¢Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia

de Imbabura?

Tabla 53 Conoce usted Hotel La Giralda

4. ¢ Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia de

Imbabura?
Frecuencia  Porcentaje
Si lo Conozco 102 40,8
No lo conozco 88 35,2
Valido

No, pero me

interesaria 60 24.0
conocerlo

Total 250 100,0

Porcentaje
valido
40,8
35,2

24,0

100,0

Porcentaje
acumulado

40,8

76,0

100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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4. i Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia de

Imbabura?
S0
40
L
‘30
)
=
[
o
|
o
o
20
35,20%
24 00%
10
0= T I
Silo Conozco No lo conozco Mo, pero me interesaria conocerlo

Figura 79. Conoce usted a Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Anélisis: De acuerdo al levantamiento de informacion referente al conocimiento del
Hotel La Giralda los encuestados dieron su mayor respuesta del 40,80%” Si lo conoce”,
teniendo en cuenta que se encuentra posicionado el Hotel en el mercado, seguido de 35,20%
“No lo Conoce” y por ultimo 24% “No, pero me interesaria conocerlo”, cabe mencionar que
estos dos Ultimos porcentajes son muy importantes para el nuevo direccionamiento de

segmento de mercados para asi captar mas mercado.
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5. Califique el Servicio de Hotel La Giralda en una escala del 1 al 5 (siendo 1

menos agradable y 5 muy agradable).

Tabla 54 Calificacion del Servicio Hotel La Giralda

5. Califique el Servicio de Hotel La Giralda en una escala del 1 al 5 (siendo 1 menos
agradable y 5 muy agradable)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje C1e
valido acumulado
1 1 A A 4
2 2 8 8 1.2
3 38 15,2 15,2 16,4
4 38 15,2 15,2 31,6
Valido

5 23 9,2 9,2 40,8
NO LO
CONOCE 148 59,2 59,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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5. Califique el Servicio de Hotel La Giralda en una escala del 1 al 5 (siendo 1
menos agradable y 5 muy agradable)

60—

a0

40

Porcentaje

204

4 5 NO LO CONOCE
Figura 80 Calificacion del Servicio Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Anélisis: Referente a la Calificacion del servicio que ofrece Hotel la Giralda se
manejé una Escala de Likert demostrado su respectiva apreciacion por parte de los
encuestados de un 59,20% de que “No lo conoce ”, siendo asi que se debe enfocar més en la
apreciacion del servicio de cada persona que visita dichas instalaciones al momento de su
alojamiento, seguido tenemos un empate de porcentajes de calificacion agradable de 3y 4
con un 15,20% y por ultimo calificacion 5 con el 9,20% enfocados los tres ultimos datos en

un nivel aceptable del servicio.

pag. 191



6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel
La Giralda

Tabla 55 Adquirir los servicios que ofrece Hotel La Giralda

6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel La

Giralda
i Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Frecuencia .
valido acumulado
De acuerdo 124 49,6 49,6 49,6
Muy de acuerdo 61 24,4 24,4 74,0
valido ~|edianamente 56 22.4 22.4 96.4
de acuerdo
Desacuerdo 9 3,6 3,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel La
Giralda

50

40

30

Porcentaje

20

10

3,60%

T T
De acuerdo Muy ce acuerdo Medianamente de acuerdo Desacuerco

Figura 81. Adquirir los servicios que ofrece Hotel La Giralda
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Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Andlisis: De acuerdo al levantamiento de informacion mencionada, los encuestados
mencionaron con mayor relevancia que al momento de adquirir los servicios que ofrece Hotel
La Giralda estan “De acuerdo” con el 49.60% siendo asi un alto porcentaje de aceptacion
direccionandose al mercado, seguido tenemos “Muy de acuerdo” con el 24,40% y por ultimo
22,40% siendo estos porcentajes los mas significativos para si ser la clave del desarrollo para

una nueva oportunidad de enfoque.

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda,

tomando en cuenta que se encuentra en primera categorl'a.

Tabla 56. Dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda, tomando en
cuenta que se encuentra en primera categoria

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Entre $60 — $85 188 75,2 75,2 75,2
Entre $86 — $111 53 21,2 21,2 96,4
Valido —

Entre $112 - $ 9 36 36 1000
137
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda, tomando
en cuenta que se encuentra en primera categoria

30

Porcentaje

| |3,60%| |
L
Ertre $&0 - $85 Ertre $56 - §111 Entre 112 - § 137

Figura 82. Dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Analisis: De acuerdo al pago monetario por el servicio de alojamiento de hotel La
Giralda, los encuestados demuestran con mayor respuesta del 75,20%, que estan dispuestos a
desembolsar entre 60% a 853, seguido de 21,20% entre 86% a 111$, asi siendo estos valores
los mas relevantes para poderse dirigir a un nuevo segmento socio econdémico, y asi de esta

forma enfocarnos sostenidamente a lo que los clientes estan dispuestos a pagar.
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8. Que prefiere al momento de hacer una reservacion de alojamiento.

Tabla 57. Tipo de reservacion de alojamiento.

8. Que prefiere al momento de hacer una reservacion de alojamiento

Frecuencia  Porcentaje Por(,:e_ntaje
valido
Reservaciones online 181 72,4 72,4
Valido Reservaciones 69 27.6 27.6
tradicionales
Total 250 100,0 100,0

Porcentaje

acumulado

72,4
100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

8. Que prefiere al momento de hacer una reservacion de alojamiento

50

60

Porcentaje
&
1

20

T
Reservaciones online Reservaciones tradicionales

Figura 83. Tipo de reservacion de alojamiento

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Analisis: Mediante el estudio desarrollado se determind que la mayor parte de

encuestados se enfoca al 72,40% que realiza reservaciones de alojamiento de manera Online,

siendo asi un enfoque positivo para el nuevo direccionamiento digital para el servicio de
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alojamiento, seguido del 27,60% de reservaciones tradicionales ya no siendo actualmente una
oportunidad de enfoque enérgica al mercado.
9. Con que frecuencia usted contrata un servicio de alojamiento.

Tabla 58. Frecuencia de contratacion de Servicio de alojamiento

9. Con que frecuencia usted contrata un servicio de alojamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Cada mes 26 10,4 10,4 10,4
Cada tres meses 52 20,8 20,8 31,2
Vilido Cada seis meses 65 26,0 26,0 57,2
Cada afo 107 42,8 42,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

9. Con que frecuencia usted contrata un servicio de alojamiento

40

2, 30
L
[=
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26,00%
10~ 20,80%
10,40%
T T .
Cada mes Cada tres meses Cada seis meses Cada afio

Figura 84. Frecuencia de contratacion de Servicio de alojamiento

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
Anélisis: Concerniente a la frecuencia de contratacion de servicio de alojamiento por
parte de los encuestados, se reveld un mayor porcentaje de 42,80% ““Cada afio”, siendo asi
una baja influencia continua de adquisicién, asi tomando en cuenta el desarrollo de incentivo

de la contratacion de alojamiento, seguido del 26.00% ““Cada seis meses” y por Ultimo el
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20,80% “Cada tres meses”, siendo estos puntos los mas relevantes para realizar una mejora
continua al servicio.
10. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en
la provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito (En caso de no recordar
colocar NO RECUERDO)

Tabla 59 Nombres Hoteles y Hosterias

10. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en la
provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito (En caso de no recordar colocar NO
RECUERDO)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

vélido acumulado
El Prado 27 10,8 10,8 10,8
Hotel Ajavi 14 5,6 5,6 16,4
Hotel Miraflores 3 1,2 1,2 17,6
Hotel Plaza Victoria 3 1,2 1,2 18,8
Hosteria Chorlavi 6 2,4 2,4 21,2
Hosteria Pinsaqui 2 8 8 22,0
Hotel Montecarlo 3 1,2 1,2 23,2
Hotel La Giralda 5 2,0 2,0 25,2
valido Hotel Los Alisos 1 4 4 25,6
Hotel El conquistador 2 8 8 26,4
Hosteria La Estelita 3 1,2 1,2 27,6
Hotel Turismo 2 8 8 28,4
Hotel Darl Carlton 1 4 4 28,8
Hotel Quito 2 8 8 29,6
Hotel Acoma 1 4 4 30,0
Hotel Termas
Chachimbiro ? 8 8 308
Hotel Amazonas 1 4 4 31,2
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Hotel Republica 2 8 8 32,0
Hotel Ambassador 1 4 4 32,4
Hotel Panamericano 1 4 4 32,8
Hotel El callejon 6 2,4 2,4 35,2
Hotel Sheraton 1 4 4 35,6
Hotel Reina Isabel 1 4 4 36,0
Hosteria el Totoral 1 4 4 36,4
Hotel El Indio 2 8 8 37,2
Hotel Marriot 1 4 4 37,6
Hotel Fuente de Vida 3 1,2 1,2 38,8
Hilton Colon 3 1,2 1,2 40,0
Sierra Aventura 1 4 4 40,4
Hotel Medina del

Lago 2 8 8 41,2
Hostal EI Portan 1 4 4 41,6
Hotel Tunas y Cabras 1 4 4 42,0
Hotel Casa del Sol 2 8 8 42,8
Hotel Balcdn de los

Reyes 1 A4 4 43,2
NO RECUERDO 142 56,8 56,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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10. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en
la provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito (En caso de no recordar colocar

NO RECUERDO)
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Figura 85. Nombres de Hoteles y Hosterias

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

Analisis: Con el estudio realizado se establecié un listado de nombres de hoteles y
hosterias dentro de la Provincia de Imbabura y ciudad Quito Norte asi mencionando la mayor
parte de respuestas ocupa la opcion “No recuerdo” con el porcentaje del 56,80%, siendo asi
una alta sefia de desconocimiento por parte de los encuestados ,seguido de Hosteria El Prado
con el 10,80%, se debe tener en cuenta que existe entre las dos una significativa diferencia,
siendo asi la procedencia de tener conocimiento de los establecimientos con mas
reconocimiento por parte de las personas al momento de su alojamiento con el proposito del

desarrollo de buscar una nueva fortaleza.

11. Cuando viaja lo hace por
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Tabla 60. Motivo de viaje

11. Cuando viaja lo hace por:

Variable Frecuencia Porcentaje
Trabajo 128 51,2
Diversion 132 52,8
Reuniones 84 33,6
Valido Placer 82 32,8
Turismo 148 59,2
Gastronomia 44 17,6
Diligencias 3 1,2
Estudio 1 0,4
Total 622 248,8
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
11. Cuando viaja lo hace por:
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Figura 86. Motivo de viaje

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Con el estudio desarrollado se determiné que la mayor parte de encuestados

viaja actualmente por Turismo con un porcentaje de 59,2% de la totalidad, seguido de la

opcidn de viajar por Diversion con un 52,8% pero se debe tomar en cuenta que existe un

porcentaje de minima diferencia entre la opcion diversion y trabajo la cual tiene 51,2%

denotando los posibles nuevos segmentos de mercado con respecto a motivos de viaje.

12. Al momento de elegir su comida en un establecimiento que prefiere
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Tabla 61. Preferencia de comida

12. Al momento de elegir su comida en un establecimiento que prefiere

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J )

valido acumulado
Comida Gourmet 27 10,8 10,8 10,8
Platos a la carta 92 36,8 36,8 47,6
valido Platos Tipicos 126 50,4 50,4 98,0
Comida Rapida 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

12.Al momento de elegir su comida en un establecimiento que prefiere

a0
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Figura 87. Preferencia de comida
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
Anélisis: El estudio de mercado supo manifestar que el tipo de comida méas
demandada por los encuestados son los platos tipicos encabezando con un 50,40% de su
totalidad y platos a la carta con 36,80%, seguido del 10,80% que se refiere a comida gourmet,
de esta forma se determina el estilo de alimentos que eligen las personas que visitan un

establecimiento o viajan algun lugar fuera de la ciudad en la que viven.
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13. Mediante que medios le gustaria recibir informacion sobre promociones de
Hotel La Giralda

Tabla 62. Medios para recibir informacion

13. Mediante que medio le gustaria recibir informacion sobre promociones de Hotel

La Giralda
Variable Frecuencia Porcentaje
. Redes sociales 195 78,0
Valido i) 88 35,2
Llamadas telefénicas 70 28,0
Total 353 141

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

13. Mediante que medio le gustaria recibir
informacion sobre promociones de Hotel La

Giralda
250
195
200
150
88
100 78,0 70
50 35,2 28,0
0
Redes sociales Email Llamadas telefdnicas

Figura 88. Medios para recibir informacion

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Con respecto a medios de comunicacién por los cuales quieren recibir los
encuestados las diferentes promociones de Hotel La Giralda se obtuvo que la mayor parte de
opciones eligieron la opcion 1 que es redes sociales llegando a un 78,8% de preferencia
destacando que pasan mucho mas tiempo en redes sociales por la facilidad que brinda,
seguido de un 35,2% en Email, con esta informacion se logra determinar cuales seran os
medios de comunicacion que se van a implementar en promociones dentro de la propuesta.

14. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles:
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Tabla 63. Promociones elegidas

14. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles

Valido

Por cada 2 noches
desayuno gratis

Por cada 4
reservaciones al mes
cena gratis

Descuentos por ser
clientes fieles

Descuentos por ser
parte de la comunidad
digital

Descuentos por
grupos corporativos

Descuentos por
grupos turistico

Total

Frecuencia

44

73

79

26

250

Porcentaje

17,6

7,6

29,2

31,6

3,6

10,4

100,0

Porcentaje
valido

17,6

7,6

29,2

31,6

3,6

10,4

100,0

Porcentaje
acumulado

17,6

25,2

54,4

86,0

89,6

100,0

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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14. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles:

407

307

2
E
[=
a
o 209
o
o
29,20%
109
10,40%
T G0%
3,60%
0= T T T T
Por cada 2 Por cada 4 Descuentos por Descuentos por Descuentos por Descuentos por
noches reservaciones alser clientes fieles ser parte de la grupos grupos turistico
desayuno gratis mes cena gratis comunidad digital corporativos

Figura 89. Promociones elegidas
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: En cuanto a promociones que la mayoria de encuestados prefiere recibir por
parte de Hoteles es descuentos por ser parte de la comunidad digital con un 31,60%, seguido
de un 29,20% de personas que eligieron descuentos por ser clientes fieles de esta forma se
logra determinar que se debe enfocar en el desarrollo de promociones que premien de cierta

forma a huéspedes fieles del hotel por medios digitales preferenciales.
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15. Cuando usted va a realizar un evento familiar o de otra indole que prefiere

Tabla 64. Preferencias de lugar para eventos

15. Cuando usted va a realizar un evento familiar o de otra indole que prefiere:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Hosterias 72 28,8 28,8 28,8
Hoteles 44 17,6 17,6 46,4
Restaurantes 41 16,4 16,4 62,8

. Discotecas 8 3,2 3,2 66,0

Valido )
Salon de Eventos 79 31,6 31,6 97,6
Centro de 6 2.4 2.4 100,0
Conferencias
Total 250 100,0 100,0

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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15. Cuando usted va a realizar un evento familiar o de otra indole que prefiere:

407

307

209

Forcentaje

T T
Hosterias Heteles Restaurartes Digcotecas  Salon ce Eventos Cenrtro de

Conferencias

Figura 90. Preferencias de lugares para eventos
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: El nivel de preferencia por parte de los encuestados con respecto a eleccién
de lugar para un evento con 31,60% es la opcion de saldn de eventos ya que de cierta forma
cubre todas las necesidades de un evento al momento de realizarlo, seguido por el 28,80%
que prefieren Hosterias para desarrollar eventos, con un casi empate tenemos que los
encuestados eligieron entre Hoteles y Restaurantes, de esta forma se logra determinar la
competencia con respecto a el servicio que brinda el Hotel La Giralda que es un salén de

eventos.
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16. Para qué tipo de evento usted utiliza un salon de eventos

Tabla 65. Tipos de eventos

16. Para qué tipo de evento usted utiliza un salén de eventos

Variable Frecuencia Porcentaje
Cumplearios 124 49,6
valido I\/_Iatrimonio_ _ 152 60,8
Fiesta de aniversario 100 40,0
Graduacion 122 48,8
Conferencias 77 30,8
Total 575 230

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

16. Para qué tipo de evento usted utiliza un
salon de eventos

160 152
140 124 122
120
100

100

20 77

60,8
60 49,6 48,8
40,0
40 30,8
20
0
Cumpleafios Matrimonio Fiesta de Graduacion Conferecnias

aniversario

Figura 91. Tipos de eventos
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: Se logro determinar que el mayor nimero de encuestados usa un salon de

eventos para matrimonios con un porcentaje de 60,8%, seguido con un 49,6% de personas

que usan este medio para celebrar cumpleafios y con casi un empate tenemos a las personas

que eligieron la opcion de celebrar Graduaciones en este tipo de salones, definiendo de esta

forma el segmento al cual dirigirse si se desea reposicionar el salén de ventos de Hotel La

Giralda y asi poder determinar qué es lo que celebran mas los encuestados para posterior

aplicar estrategias de accion.

Edad

pag. 207



Tabla 66. Edad de encuestados

Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Entre25-35 112 44.8 44,8 44,8
Entre36 -46 101 40,4 40,4 85,2
Valido Entre47 -57 32 12,8 12,8 98,0
Mas de 58 5 2,0 2,0 100,0
250 100,0 100,0
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
Edad
50
40
30
20
10
2,00%

o~

Figura 92. Edades de encuestados

Entre 25 - 33

T
Entre 36 - 46

I
Entre 47 - 57

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

as de 58

Analisis: Se puede determinar que el rango de edad mas alto entre los encuestados

con un 44,80% es entre 25 y 35 afios, denotando que un gran segmento de mercado se

encuentra en el segmento de adultos jovenes, seguido de una cantidad considerable que se

encuentra en una edad de 36 y 46 afios con el 40,40% y como Ultimos porcentajes con menor

grado tenemos a encuestados entre 47 a 58 afios en adelante.

Genero
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Tabla 67. Genero de encuestados

Genero
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Otro 1 4 0,4 0,4
valido Masculino 140 56,0 56,0 56,4
Femenino 109 43,6 43,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez
Genero
B0
204
40
30

204

I‘\ AL |
=
1] Masculino

Figura 93. Genero de encuestados

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

T
Femenino

Analisis: De la totalidad de encuestados la mayoria se identifico con el género

masculino con un porcentaje que se encuentra sobrepasando la mitad de encuestados que es el

56% es decir 140 personas, el restante de la totalidad se identificé con el género femenino.
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Ocupacion

Tabla 68. Ocupacion de los encuestados

Ocupacion
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Empleado 60 24,0 24,0 24,0
privado
Empleado 76 30,4 30,4 54,4
publico
Valido Comerciante 49 19,6 19,6 74,0
Independiente 36 14,4 14,4 88,4
Estudiante 24 9,6 9,6 98,0
Ninguna 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
Ocupacion
30—
1 aesral
12 20%)|
E50%
P l Ems
" Engleadopivadiagleadoplico Comerciaste  bakperderte Eshudarte Vngra

Figura 94. Ocupacién de los encuestados
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: Se determina que la mayoria de encuestados se encuentran en una

ocupacién o empleo pablico con el 30,40%, seguido por empleados privados y comerciantes,

por otra parte, podemos observar que hay un niamero considerable de personas que cuentan

con una ocupacion independiente y otro tanto son estudiantes, de esta forma se puede

establecer que la mayoria de encuestados cuenta con un empleo actualmente.

Nivel de Instruccién
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Tabla 69. Nivel de instruccién de encuestados

Nivel de Instruccion

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Primaria 2 0,8 0,8 0,8
Secundaria 65 26,0 26,0 26,8
Valido Tercer nivel 130 52,0 52,0 78,8
Cuarto nivel 53 21,2 21,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
Nivel de Instruccion

Primaria

Secundaria

Tercer nivel

T
Cuarto nivel

Figura 95. Nivel de instruccién de encuestados
Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: El nivel de instruccion en la mayoria de encuestados es de 52% que

corresponde a tercer nivel, seguido de secundaria y cuarto nivel con poca diferencia

porcentual y con un minimo de 2 personas que se encuentran en nivel primaria.

Ciudad
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Tabla 70. Ciudades de origen de encuestados

Valido

Quito Norte
Quito Sur
Quito Centro
Ibarra
Otavalo
Cotacachi
Urcuqui
Atuntaqui
Pimampiro
Otra

Total

Frecuencia

84

17

66

22

13

17

250

Ciudad

Porcentaje

33,6
6,8
2,4

26,4
8,8
5,2
3,2
6,8
3,6
3,2

100,0

Porcentaje
valido

33,6
6,8
2,4

26,4
8,8
52
3,2
6,8
3,6
3,2

100,0

Porcentaje
acumulado

33,6
40,4
42,8
69,2
78,0
83,2
86,4
93,2
96,8

100,0

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Ciudad

40

304

26 40%
107
3,80%
5,80%
|2,4n%| 380%) |3,20%

0 T T T T 1

Quito  Quito Sur  Quito lbarra  Ctavalo Cotacachi Urcucgui Aturtagui Pimampiro  Ctra

Morte Cenrtro

Figura 96. Ciudad de origen de encuestados

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Mediante la encuesta se logré determinar que la mayoria de encuestados
pertenecen a la ciudad de Quito en especifico Quito Norte, seguido con un gran porcentaje de
personas de la ciudad de Ibarra, Otavalo, Quito Sur, Atuntaqui, Cotacachi, Pimampiro,
Urcuqui, Otra ciudad y Quito Centro, determinando mediante esta pregunta estratégica un
nuevo posible segmento de mercado en la ciudad de Quito especificamente Quito Norte, de
esta forma se puede comprobar que el objetivo de llegar a un segmento de mercado

determinado fue cumplido.

pag. 213



3.8. Cruce de variables

3.8.1. Conoce usted Hotel La Giralda Vs Ciudad

Tabla 71. Conoce usted Hotel La Giralda Vs Ciudad

4,
¢Conoce
usted a
Hotel La
Giralda
ubicado
en la
ciudad
de Ibarra
provincia
de
Imbabur
a?

Tabla cruzada 4. ¢ Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura? *Ciudad

Silo
Conozco

No lo
conozco

No, pero
me
interesar
ia

Quit
0
Nort
e
Recuent
23
0
225
%
Recuent
30
0
34,1
%
Recuent
0

Quit

0 Sur

2,0%

10

11,4
%

Quito
Centr

2,9%

2,3%

Ibarr

52

51,0
%

10,2
%

Otaval
0

6,9%

12

13,6%

Ciudad

Cotacac
hi

2,9%

5,7%

Urcucq
ui

1,0%

2,3%

Atuntaq
ui

5,9%

10,2%

Pimampir
0

1,0%

6,8%

Otra

3,9
%

3,4
%

Tota

102

100,0
%

88

100,0
%

60
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conocerl

0
51,7 1,7 100,0
8,3% 1,7% 8,3% 5,0% 8,3% 8,3% 3,3% 3,3%
% % %
Recuent
o 84 17 6 66 22 13 8 17 9 8 250
Total
33,6 26,4 3,2 100,0
6,8% 2,4% 8,8% 5,2% 3,2% 6,8% 3,6%
% % % %

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: De acuerdo a los encuestados su conocimiento por Hotel La Giralda tiene una mayor representacion en la ciudad de Ibarra
que “Si lo conoce” con el 51,7% “No, pero me interesaria conocerlo” referente a la ciudad de Quito norte, seguido del 51,0%, “Si lo conozco”
de la ciudad de Ibarra por ultimo de 34.1% “No lo conoce” referente a la ciudad de Quito norte, siendo asi un inicio al conocimiento directo a
saber cdmo se encuentra hotel la giralda referente al mercado.

3.8.2. Servicios Hoteleros Vs Ocupacion

Tabla 72. Servicios Hotel La Giralda Vs Ocupacion

Tabla cruzada 6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel La Giralda*Ocupacion
Ocupacion

Empleado Empleado ) . . . Total
. o Comerciante Independiente Estudiante  Ninguna
privado publico
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6. Que tan Recuento 32 39 23 15 11 4 124
De acuerdo

de acuerdo 25,8% 31,5% 18,5% 12,1% 8,9% 3,2% 100,0%
estaria usted Recuento 10 18 18 10 5 0 61
.. Muy de acuerdo
en adquirir 16,4% 29,5% 29,5% 16,4% 8,2% 0,0% 100,0%
los servicios  Medianamente Recuento 15 15 7 11 7 1 56
gue ofrece de acuerdo 26,8% 26,8% 12,5% 19,6% 12,5% 1,8% 100,0%
Hotel La Recuento 3 4 1 0 1 0 9
. Desacuerdo
Giralda 33,3% 44 4% 11,1% 0,0% 11,1% 0,0% 100,0%
Total Recuento 60 76 49 36 24 5 250
24,0% 30,4% 19,6% 14,4% 9,6% 2,0% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: Referente a que tan de acuerdo los encuestados estan en adquirir los servicios de Hotel La Giralda dio una sefia mayoritaria
del 44.4% “Desacuerdo” referente a “Empleado ptblico”, seguido de 31,5% “De acuerdo “concerniente a la ocupacion de “Empleado
publico”, por altimo, se refleja un empate del 29,5% “Muy de acuerdo “enfocado a “Empleado publico y comerciante”, siendo asi estos datos

los mas relevantes.

3.8.3. Servicios Hoteleros Vs Precio

Tabla 73. Servicios Hoteleros Vs Precio

Tabla cruzada 6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel La Giralda*7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por
alojamiento en Hotel La Giralda, tomando en cuenta que se encuentra en primera categoria

8. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La
Giralda, tomando en cuenta que se encuentra en primera categoria Total
9.
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6. Que tan de
acuerdo estaria
usted en adquirir
los servicios que
ofrece Hotel La
Giralda

De acuerdo

Muy de acuerdo

Medianamente de
acuerdo

Desacuerdo

Total

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Entre $60 — $85
97
78,2%
34
55,7%
50
89,3%
7
77,8%
188
75,2%

Entre $86 — $111
22
17,7%
24
39,3%
6
10,7%
1
11,1%
53
21,2%

Entre $ 112 - $ 137
5
4,0%
3
4,9%
0
0,0%
1
11,1%
9
3,6%

124
100,0%
61
100,0%
56
100,0%
9
100,0%
250
100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Conforme el cruce de variables respecto a que tan de acuerdo estan los encuestados en adquirir el servicio de Hotel La

Giralda concerniente con el precio el mayor porcentaje 89,3% entre $60-$85 “Medianamente de acuerdo”, seguido es de 78.2% entre $60-$85

“De acuerdo” y por tltimo 77,8% en “Desacuerdo”, asi que los tres valores mas relevantes se encuentran en la primera variable de precio

acentuando la mayor participacion en la toma de decision de cada encuestado.
3.8.4. Preferencias en reservacion Vs Ciudad

Tabla 74. Preferencias en reservas Vs Ciudad

Quito Quito
Norte Sur
8. Que Reserva  Recuento 58 15
prefiere ciones 320%  83%
al online
moment Recuento 26 2

Quito
Centro
3

1,7%
3

Ciudad
Ibarra Otavalo Cota_ca Urc_uq
chi ui
53 15 6 5
29,3% 8,3% 3,3% 2,8%
13 7 7 3

Atunta

6,6%

Tabla cruzada 8. Que prefiere al momento de hacer una reservacién de alojamiento*Ciudad

Otra

Pimam

qui piro
12 7
3,9%
5 2

3,9%

Total

181
100,0%
69
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o de
hacer

una Reserva
reservac fr'ggl‘fl’o 37.7%  2.9% 43%  18.8% 101%  10.1% 4,3% 7.2% 29%  14%  100,0%
ion de
L nales
alojami
ento
Total Recuento 84 17 6 66 22 13 8 17 9 8 250
336%  6,8% 24%  26.4% 8.8% 5 2% 32%  6,.8% 36% 32%  100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Referente al cruce se determina que al momento de una reservacion de alojamiento respecto a los encuestados la mayor aceptacion
tiene la variable de “Reservaciones tradicionales” en la ciudad de Quito norte con el 37,7%, seguido de “Reservaciones online” con el 32.0%

enfocado en la misma ciudad, por Gltimo, en la ciudad de Ibarra con “Reservaciones Online” con el 29,3%.

3.8.5. Preferencias en alojamiento Vs Ciudad

Tabla 75. Preferencias en alojamiento Vs Ciudad

Tabla cruzada 3. Cuando viaja que es lo que mas busca para su alojamiento*Ciudad

Ciudad
uito uito uito Cotac Urcu Atunta Pimam Total
Q Q Q Ibarra Otavalo . . a . a . P Otra
Norte Sur Centro achi ui ui iro
Hoteles Recuento 59 15 2 46 16 9 5 8 4 4 168
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Recuento
Hosterias
3. Recuento
Cuando
. Casas de
viaja
Campo
que es
lo que
mas Casa de Recuento
busca .
arriendo
para su
.. temporal
alojami
ento Recuento
Minidepa
rtamento
Recuento
Suits
Recuento
Total

35,1%

11

26,8%

33,3%

37,5%

58,3%

0,0%

84

33,6%

8,9%

4,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

17

6,8%

1,2%

7,3%

0,0%

0,0%

0,0%

11,1%

2,4%

27,4%

22,0%

33,3%

12,5%

16,7%

44,4%

66

26,4%

9,5%

12,2%

8,3%

0,0%

0,0%

0,0%

22

8,8%

5,4%

4,9%

8,3%

0,0%

0,0%

11,1%

13

5,2%

3,0%

2,4%

0,0%

12,5%

0,0%

11,1%

3,2%

4,8%

7,3%

16,7%

25,0%

16,7%

0,0%

17

6,8%

2,4%

4,9%

0,0%

0,0
%

100,0
%

41

100,0
%
12

100,0
%

100,0
%

12

100,0
%

100,0
%
250

100,0
%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Analisis: De acuerdo a los cruces se pudo determinar que los encuestados cuando viajan lo que buscan para su alojamiento son
Minidepartamentos con 58,3% en la ciudad de Quito norte, seguido de Suits con el 44,4% en la ciudad de Ibarra a continuacion de casas de

arriendo temporal con el 37,5% en la ciudad de Quito norte por Gltimo el porcentaje de 35,1% en Hoteles en la ciudad de Quito norte.

3.8.6. Preferencias en alojamiento Vs Comida de preferencia

Tabla 76. Preferencias en alojamiento Vs comida de preferencia

Tabla cruzada 3. Cuando viaja que es lo que més busca para su alojamiento*12.Al momento de elegir su comida en un establecimiento que

prefiere
12.Al momento de elegir su comida en un establecimiento que
prefiere
. Total
Comida Platos a la Platos . L.
o Comida Réapida
Gourmet carta Tipicos
Recuento 16 66 84 2 168
Hoteles
9,5% 39,3% 50,0% 1,2% 100,0%
3. Cuando
viaja que es , Recuento 4 10 25 2 41
lo que mas Hosterias
9,8% 24,4% 61,0% 4,9% 100,0%
busca para
su Recuento 3 4 5 0 12
alojamiento  Casas de Campo
25,0% 33,3% 41,7% 0,0% 100,0%
Recuento 1 3 4 0 8
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Casa de arriendo

temporal
Recuento
Minidepartamento
Recuento
Suits
Recuento
Total

12,5%

8,3%

22,2%
27

10,8%

37,5%

25,0%

66,7%
92

36,8%

50,0%

58,3%

11,1%
126

50,4%

0,0%

8,3%

0,0%

2,0%

100,0%

12

100,0%

100,0%
250

100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: Referente a los resultados de cruce de variables podemos determinar que o el encuestado al momento de elegir su comida en
un establecimiento, prefiere con mayor porcentaje son Platos a la carta con el 66.7% por parte del tipo de alojamiento de Suits, seguido de
61,0% en Hosterias por Platos Tipicos ,otro dato relevante es en Minidepartamentos con el 58,3% en platos tipicos y por ultimo empate entre
Hoteles y casas de arriendo temporal con el 50% en platos tipicos , asi destacando que la mayor preferencia en su alojamiento es la distintiva

comida que es de su preferencia.
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3.8.7. Comida de preferencia Vs Ciudad

Tabla 77.Comida de preferencia Vs Ciudad

Tabla cruzada 12. Al momento de elegir su comida en un establecimiento que prefiere*Ciudad

Recuent
12.Al .
Comida 0
momento
. Gourmet
de elegir su
comida en
un Recuent
establecimi
Platos a 0
ento que
. la carta
prefiere

Quit

0

Nort

e

33,3
%

30

32,6
%

Quit

Sur

3,7
%

8,7
%

Quito
Centr

0,0%

2,2%

Ibarr

33,3
%

29

31,5
%

Otaval
0

14,8%

5,4%

Ciudad

Cotacac
hi

3,7%

5,4%

Urcucq
ui

3,7%

1,1%

Atuntag
ui

0,0%

7,6%

Pimampi
ro

7,4%

2,2%

Otra

0,0
%

3,3
%

Total

27

100,0
%

92

100,0
%
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Platos
Tipicos

Comida
Répida

Total

Recuent
0

Recuent
o]

Recuent
0

44

34,9
%

20,0
%

84

33,6
%

6,3
%

0,0
%

17

6,8
%

2,4%

20,0
%

2,4%

27

21,4
%

20,0
%

66

26,4
%

12

9,5%

20,0%

22

8,8%

5,6%

0,0%

13

5,2%

4,8%

0,0%

3,2%

7,1%

20,0%

17

6,8%

4,0%

0,0%

3,6%

4,0
%

0,0
%

3,2
%

126

100,0
%

100,0
%

250

100,0
%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Analisis: Referente a la informacion conseguida de los encuestados podemos determinar que al momento de elegir su comida en un

establecimiento la mayor preferencia de acuerdo a las ciudades es 34,9%” comida tipica” en la ciudad de Quito norte, seguido de un empate

del 33,3% “comida gourmet” en las ciudades de Quito norte y Ibarra, por tltimo, de 32,6% “platos a la carta” en la ciudad de Quito norte

determinando que mercado se encuentra mas enfocado al momento de su alimentacion.
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3.8.8. Turismo Vs Ciudad

Tabla 78.Turismo Vs Ciudad

Tabla cruzada Turismo*Ciudad

Ciudad
Quito Quito Quito ) ) ) Pimampir
Ibarra Otavalo Cotacachi Urcucqui Atuntaqui Otra
Norte Sur Centro 0
Recuent
54 6 3 38 13 9 7 8 6 5
Sl 0
36,2% 4,0% 2,0% 25,5% 8,7% 6,0% 4,7% 5,4% 4,0% 3,4%
Turismo
Recuent
30 11 3 28 9 4 1 9 3 3
NO 0
29,7% 10,9% 3,0% 27,7% 8,9% 4,0% 1,0% 8,9% 3,0% 3,0%
Recuent
84 17 6 66 22 13 8 17 9 8
Total 0
33,6% 6,8% 2,4% 26,4% 8,8% 5,2% 3.2% 6,8% 3,6% 3,2%

Total

149

100,0%

101

100,0%

250

100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Los encuestados de acuerdo a su origen de ciudad y con su preferencia de Turismo determinaron que la mayor toma de respuesta es el
“S1” en la ciudad de Quito norte con el 36,2%, seguido de 25,5% en la ciudad de Ibarra, cabe mencionar que la respuesta “No” es utilizada de

una manera de tabulacion recabando que las respuestas son direccionadas a otras opciones ya que el distinto cruce es con opcion multiple.
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3.8.9. Preferencias de lugar para eventos vs Ocupacion

Tabla 79. Preferencias de lugares para eventos Vs Ocupacion

Tabla cruzada 15. Cuando usted va a realizar un evento familiar o de otra indole que prefiere: *ocupacion

Ocupacion
Em Em
pleado pleado . Com . Indep
. L erciante endiente
privado publico
Re
Host cuento 24 23 ! 11
] erias 33, 31, 0 0
5 30 9% 9,7% 15,3%
Cuan Re
do Hote cuento 12 10 14 4
usted les 27, 22, 31,8 0
vaa 3% 7% % 9.1%
realiz Re 8 10 17 5
ar un Rest cuento
event aurantes 19, 24, 415 0
0 5% 4% % 12,2%
famili _ Re 0 3 3 0
aro Disc cuento
de otecas 0,0 37, 37,5 0
otra % 5% % 0,0%
indol Sal6 Re 16 27 7 15
e que N de cuento
prefie 20, 34, 0 0
re: Eventos 30 204 8,9% 19,0%
Cent Re 0 3 1 1
ro de cuento

Est
udiante
6

8,3
%

3

6,8
%

1

2,4
%

2

25,
0%

12

15,
2%

Ni
nguna
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Conferencia 0,0 50, 16,7 0,0 16 1
16.7%

s % 0% % % 7% 00,0%

Re 2

et 60 76 49 36 24 5 50

24, 30, 196 . 96 2 1

Total 0% 4% % 14,4% % 0% 00,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Se puede evidenciar que con respecto a preferencias de lugares para eventos vs ocupacion las opciones con mayor porcentaje

de eleccidn son Hosterias por parte de empleados privados, Discotecas por parte de empleados publicos y Restaurantes por parte de

Comerciantes de esta forma se puede determinar cuales son las ocupaciones mas comunes dentro de los encuestados y su eleccion de lo cual se

puede desarrollar estrategias dirigidas al salén de eventos (Acrdpolis) que posee el Hotel La Giralda.
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3.8.10. WhatsApp Vs Edad

Tabla 80. WhatsApp Vs Edad

Tabla cruzada WhatsApp*Edad

Edad
Total
Entre25-35 Entre36-46 Entre47-57 Masde 58
Recuento 99 94 28 3 224
0,
S h" dentro 44,2% 42.0% 12.5% 1.3% 100,0%
WhatsApp de WhatsApp

Recuento 13 7 4 2 26

NO % dentro 0 0 0 0 0
de WhatsApp 50,0% 26,9% 15,4% 7,7% 100,0%
Recuento 112 101 32 5 250

Total % dentro 0 0 0 0 0
de WhatsApp 44 8% 40,4% 12,8% 2,0% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Andlisis: Se puede demostrar que la mayor parte de encuestados que utilizan la red social WhatsApp se encuentran entre un rango de

edad de 25-35 afios lo que nos permite determinar posibles estrategias de comunicacién mediante esta red social con un enfoque de mercado

diferente que seria a un pablico adulto-joven.
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3.8.11. WhatsApp Vs Genero

Tabla 81. WhatsApp Vs Genero

Tabla cruzada WhatsApp*Genero
Genero

Otro Masculino Femenino Total

Recuento 0 122 102 224

SI 0
/0 ﬁe”tro de 0.0% 54.5% 45 5% 100,0%

WhatsApp WhatsApp

Recuento 1 18 7 26

NO % dentro de 0 0 0 0
WhatsApp 3,8% 69,2% 26,9% 100,0%
Recuento 1 140 109 250

Total % dentro de 0 0 0 0

WhatsApp 0,4% 56,0% 43,6% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

Andlisis: Del total de encuestados el mayor porcentaje que eligié la red social WhatsApp como la mas utilizada se consideran dentro del

género Masculino obtenido una proporcion elevada de uso de redes sociales en hombre que en mujeres.
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3.8.12. Eleccion de promociones Vs Redes Sociales

Tabla 82. Eleccion de promociones Vs Redes Sociales

Tabla cruzada 14. Cudl de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles: *Redes sociales
Redes sociales

S| NO Total
. Recuento 40 4 44
Por cada 2 noches desayuno gratis
90,9% 9,1% 100,0%
Por cada 4 reservaciones al mes cena Recuento 14 5 19
gratis 73,7% 26,3% 100,0%
14. Cual de las o Recuento 55 18 73
siguientes Descuentos por ser clientes fieles
promociones le 75,3% 24,7% 100,0%
gustaria r«(ajublr Descuentos por ser parte de la Recuento 59 20 79
por parte de comunidad digital 74.7% 25,3% 100,0%
Hoteles:
) Recuento 7 2 9
Descuentos por grupos corporativos
77,8% 22,2% 100,0%
. Recuento 20 6 26
Descuentos por grupos turistico
76,9% 23,1% 100,0%
Recuento 195 55 250
Total
78,0% 22,0% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Anélisis: Se puede establecer que acorde a la opcidon numero 1 elegida de multi opciones dentro de la pregunta numero 13 referente a
recibir promociones a través de redes sociales se evidencia que el cruce realizado logra determinar que las promociones con mayor porcentaje
son por descuento por ser parte de la comunidad digital y descuentos por clientes fieles lo que nos lleva a identificar mediante que medio aplicar

dichas promociones.
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3.8.13. Airbnb Vs Ciudad

Tabla 83. Airbnb Vs Ciudad

Quito  Quito ggr']tt?
Norte  Sur 0
ecue 27 1 1
nto
Sl dentr
o de 443% 1,6% 1,6%
Airb
Airbnb nb
ecue 57 16 5
nto
NO dentr
o de 30,5% 8,6% 2, 7%
Airb
nb
Total ecue 84 17 6
nto

33,9%  6,9% 2,4%

Tabla cruzada Airbnb*Ciudad

Ibarra

10

16,4%

56

29,9%

66

26,6%

Otaval

13,1%

14

7,5%

22

8,9%

Ciudad
Cotac Urcuq
achi ui
6 2

9,8% 3,3%

3,7% 3,2%

13 8

5,2% 3,2%

Atunt
aqui

3,3%

15

8,0%

17

6,9%

Pimamp Otra

Iro

1,6%

3,2%

2,8%

4,9%

2,7%

3,2%

Total

61

100,0%

187

100,0%

248

100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Andlisis: El mayor porcentaje de encuestados que utilizan la aplicacion de Airbnb se encuentra en la ciudad de Quito especificamente en

el sector Norte de Quito definiendo nuevas estrategias antes la nueva normalidad de alojamiento dentro de Quito.
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3.8.14. Eleccion de promociones Vs Genero

Tabla 84. Elecciones de promocion Vs Genero

Tabla cruzada 14. Cuél de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles: *Genero

Genero Total
Otro Masculino Femenino
Por cada 2 noches desayuno gratis Recuento 0 25 19 a4
14. Cual de _ 0,0% 56,8% 43,2% 100,0%
las Por cada_4 reservaciones al mes Recuento O 11 8 19
siguientes cena gratis 0,0% 57,9% 42,1% 100,0%
promocion Descuentos por ser clientes fieles Recuento 1 38 34 3
es le 1,4% 52,1% 46,6% 100,0%
qustaria Descuentos por ser parte de la Recuento 0 47 32 79
. comunidad digital 0,0% 59,5% 40,5% 100,0%
recibir por
parte de Descuen_tos por grupos Recuento 0 5 4 9
H i corporativos 0,0% 55,6% 44,4% 100,0%
oteles:
Descuentos por grupos turistico Recuento 0 14 12 26
0,0% 53,8% 46,2% 100,0%
Total Recuento 1 140 109 250
0,4% 56,0% 43,6% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Andlisis: Tomando en cuenta que el género mayor encuestado se considera dentro de Masculino se determina a través del cruce realizado
que las promociones que eligieron con mayor frecuencia son descuentos por ser parte de la comunidad digital mientras que en el género

femenino la opcion con mayor porcentaje es descuentos por ser clientes fieles.
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3.8.15. Ocupacion Vs Ciudad

Tabla 85. Ocupacion Vs Ciudad

Empleado
privado

Emplead
0 publico

Comercia
Ocu nte
paci
on Independ
iente

Estudiant
e

Ninguna

Total

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Recuento

Quito
Norte

2
36,7%
9
8,2%
15
0,6%
15
1,7%
3
2,5%
0
,0%
4
3,6%

Quito
Sur

6
10,0%
8
10,5%
0
0,0%
2
5,6%
0
0,0%
1
20,0%
17
6,8%

Tabla cruzada ocupacion*Ciudad

Quito
Centr
0
2

3,3%

1,3%

4,1%

0,0%

4,2%

0,0%

2,4%

Ibar
ra

0
3,3%

18
23,7
%

7

4,3%
6
6,7%

13
54,2
%

40,0
%
66

6,4%

Otava
lo

1
1,7%
6
7,9%
9
18,4%
4
11,1%
2
8,3%
0
0,0%
22
8,8%

Ciudad
Cotaca  Urcug Atunta  Pimam Otra Total
chi ui qui piro
1 0 4 1 3 60
L7%  00%  67%  17%  50% .00
3 4 5 1 1 76
3,9% 53%  6,6% 1,3% 1,3% 3/?0,0
8 3 0 5 0 49
163%  61%  0,0% 102%  0,0% (}/:J)O,o
. . 4 0 3 36
2,8% 28%  11,1%  0,0% 8,3% (}/SO'O
0 0 3 1 1 24
0,0% 00%  125%  42% 4,2% (}/SO'O
0 0 1 1 0 5
0,0% 00%  20,0%  20,0%  0,0% (}/:J)O,O
13 8 17 9 8 250
100,0

5,2% 3,2% 6,8% 3,6% 3,2% %

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Anélisis: En comparacion entre las ocupaciones con mayor porcentaje y la ciudad de Origen obtenemos que los empleados privados la
mayoria son de Quito Norte seguido por empleados publicos del mismo sector, se puede destacar de igual forma que en el sector de Ibarra

también hay un gran nimero de encuestados como empleados privados y estudiantes.
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3.8.16. Ciudad Vs Edad

Tabla 86. Ciudad Vs Edad

Ciudad

Quito
Norte

Quito Sur

Quito
Centro

Ibarra

Otavalo

Cotacachi

Recuento

% dentro
de Ciudad

Recuento

% dentro
de Ciudad

Recuento

% dentro
de Ciudad

Recuento

% dentro
de Ciudad

Recuento

% dentro
de Ciudad

Recuento

% dentro
de Ciudad

Tabla cruzada Ciudad*Edad

Entre
25-35

28
33,3%
7
41,2%
3
50,0%
41

62,1%

40,9%
3

23,1%

Entre

36 — 46

40
47,6%
7
41,2%
3
50,0%
22
33,3%
6
27,3%
5

38,5%

Edad
Entre
47 - 57

15

17,9%
3

17,6%
0

0,0%

4,5%

22,7%

23,1%

Mas de 58

1

1,2%

0,0%

0,0%

0,0%

9,1%

2

15,4%

Total

84
100,0%
17

100,0%
6

100,0%
66
100,0%
22
100,0%
13

100,0%
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Recuento 4 2 2 0 8

Urcuqui o
e Cﬁgaeé‘”o 50,0%  250%  250%  0,0% 100,0%
Recuento 11 6 0 0 17
Atuntaqui o
e Cﬁaeé‘”o 647%  353%  0.0% 0.0% 100,0%
Recuento 3 5 1 0 9
Pimampiro o
ie Cﬁaeé‘”o 33,3% 556%  111%  0,0% 100,0%
Recuento 3 5 0 0 8
Otra o
e Ci/a(?aeg"o 375%  625%  0.0% 0.0% 100,0%
Recuento 112 101 32 5 250
Total o
. Cﬁ:&‘tm 44.8%  404%  12.8%  2.0% 100,0%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Anélisis: Con los resultados obtenidos se puede determinar que los encuestados entre 36 a 46 afios se encuentran en el sector de Quito

Norte, y los que se encuentran entre 25 a 35 afios se encuentran dentro de la ciudad de Ibarra que son los valores con mayor porcentaje.
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3.9. Andlisis de la demanda

Para poder determinar la demanda de los servicios que brinda Hotel La Giralda se
desarroll6 un estudio de mercado no probabilistico mediante canales digitales aplicando
preguntas estratégicas que sustenten la investigacion, tomando en cuenta datos poblacionales
proyectados por el INEC dentro de la provincia de Imbabura y la ciudad de Quito existe una
poblacion total de 3 257 898 que se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 87. Total poblacion Provincia de Imbabura y Ciudad de Quito

Descripcion Poblacion
Provincia de Imbabura 476. 257

Ciudad de Quito 2.781.641
TOTAL 3.257.898

Fuente: INEC Proyeccion poblacion 2020, anélisis de los autores Karolina Albuja -
Mishell Narvéez

De los cuales el 41,31% de los habitantes en la provincia de Imbabura y ciudad de
Quito se encuentran dentro de un rango de edad de 25 a 57 afios, a partir de este punto se
determina que el segmento objetivo a dirigirse se encuentra en el rango de 25 a 35 afios.

Tabla 88. Distribucion por edad

Descripcion Poblacion

Provincia de Imbabura 41,31%
Edad de 25 a 57 afios

Ciudad de Quito 40,0 %
Edad entre adolescentes y adultos

Otras edades poco relevantes 18,69%
mayores

TOTAL 100%

Fuente: INEC Proyeccion porcentaje por edad poblacion 2020, analisis de los
autores Karolina Albuja - Mishell Narvéez
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Tabla 89. Edad de encuestados

Edad

Frecuencia Porcentaje
Entre 25- 35 afios 112 44,8%
Otras edades poco relevantes 138 55,2%
Total 250 100%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

Referente a las tablas planteadas se estima que la demanda se encuentra en un 44,8%

a partir del total de personas de la provincia de Imbabura y ciudad de Quito que es 81, 31%

determinando que la demanda promedio estimada a trabajar se encuentra aproximadamente

bajo la mitad porcentual del total de la poblacion tomada en cuenta.

Tabla 90. Porcentaje demanda futura en encuesta

De acuerdo

Muy de acuerdo

Medianamente de

Vaélido
acuerdo

Desacuerdo

Total

Frecuencia

124
61

56

9
250

Porcentaje

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Tomando en cuenta que la mayor parte de encuestados esta muy de acuerdo en recibir

los servicios del Hotel La Giralda, y el porcentaje restante se encuentra en de acuerdo y poco

de acuerdo se estima que el nivel de aceptacion del servicio es de 96,4% con respecto al

segmento de mercado elegido.
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3.10. Andlisis de la oferta

Para poder determinar la oferta referente a establecimientos hoteleros se desarrollé un
estudio de mercado con muestreo tipo no probabilistico mediante canales digitales, en la
investigacion se tomd en cuenta datos de visitas turisticas proyectados por el Ministerio de
Turismo donde se destaca que las visitas totales a nivel nacional por parte de turistas
nacionales y extranjeros son de 1 471.968 de los cuales el 14,9% corresponde a la provincia
de Imbabura con un total de 219 323.23 visitantes.

Denotando que el segmento de mercado de Hotel La Giralda se encuentra en un rango
de edad de 25 a 35 afios donde los hoteles y hosterias mas destacados dentro de la provincia
de Imbabura se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 91. Oferta

Frecuencia Porcentaje
El Prado 27 10,8%
Hotel Ajavi 14 5,6%
Valido Hosteria Chorlavi 6 2,4%
Hotel La Giralda 5 2,0%
Otros Otros hoteles no identificados 225 79,2%
TOTAL 250 100%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

A partir de los datos presentados se estima que los porcentajes aproximados de la
oferta presentada de acuerdo al estimado de 219 323,23 visitantes que ingresaron a la
provincia de Imbabura, el 10,8% eligié Hosteria el Prado que corresponde a 23 686,91, el
5.6% corresponde a Hotel Ajavi que son 12 282,10 visitantes del total, Hosteria Chorlavi
corresponde al 2,4% que serian 5 263,76 visitantes y por ultimo pero no menos relevante

tenemos a Hotel La Giralda que corresponde al 2,0% que es 4 386,47 visitantes; Donde el
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79,2% que corresponde a otros hoteles no identificados corresponde al restante de las
opciones que es 173 703,99.

Estimando que la oferta futura se encuentra en un porcentaje de 20,8% con respecto a
alojamiento.

Tomando en cuenta que se realizé un estudio no probabilistico se logré determinar
con la pregunta numero 10 cuales eran las preferencias en establecimientos de alojamiento
més demandados por parte de encuestados de la provincia de Imbabura y ciudad de Quito los
cuales presentaron los siguientes datos:

Tabla 92. Preferencias de alojamiento

Frecuencia Porcentaje
Hoteles 168 67,2%
Hosterias 41 16,4%
Vélido
Casas de Campo 12 4,8%
Mini
inidepartamento 12 4.8%
Otros Otros alojamientos poco 17 6.8%
relevantes
TOTAL 250 100%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

A partir de este punto los datos mas relevantes tomados en cuenta son las cuatro
primeras opciones al ser las mas elegidas dentro de los encuestados, destacando que con

respecto a Hoteles el porcentaje de eleccidn es alto con un 67,2% de preferencia.
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3.11. Balance entre demanda y oferta

Tabla 93. Balance entre demanda y oferta

Demanda Oferta

44,8% 20,8%

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvaez

Tabla 94. Balance entre demanda y oferta poblacion real

Demanda Oferta Diferencia

586 610.19 45 619.24 540 990.95

Autor: Karolina Albuja - Mishell Narvéez

Existe una demanda insatisfecha ya que la cantidad de habitantes dentro de la
provincia de Imbabura y norte de la ciudad de Quito es mucho mayor al nimero de
establecimientos hoteleros que ofrecen servicios acordes a necesidades especificas de
alojamiento, lo cual los lleva a elegir otras opciones que se encuentran fuera del rango
hotelero.

Tomando en cuenta que el Hotel La Giralda cuenta con 32 habitaciones las cuales son
adaptables a las necesidades de clientes, es decir pueden ser habitaciones dobles y hasta
triples ya que se adecuan a el nimero de huéspedes, se determina que los dias con mayor
hospedaje en la semana son los dias martes, miércoles y jueves y la segunda y tercera semana
del mes, ya que su segmento de mercado es corporativo mas no turistico, y tomando en
cuenta que lo que se busca es llegar a un nuevo segmento de mercado, el nimero estimado de
demanda a la que se desea llegar es el 44,8% de la provincia de Imbabura y ciudad de Quito
norte que se encuentre dentro del segmento elegido de 25 a 35 afios el estimado de personas a

alcanzar es de 7.645,051 huéspedes.
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Capitulo 1V Propuesta de plan de marketing digital

4.1. Objetivos

41.1. General

Desarrollar estrategias mercadoldgicas digitales para el reposicionamiento de la marca

Hotel “La Giralda” en la provincia de Imbabura y ciudad de Quito mediante propuestas de

marketing estratégico aplicadas a medios digitales acorde a necesidades de la empresa.

4.1.2. Especificos

Crear identidad de marca dentro de Hotel “La Giralda”, mediante la elaboracion de
un manual de marca que mantenga los principales elementos y colores de la marca
junto a la aplicacion adecuada de la misma.

Disefar un plan de marketing digital que aplique estrategias adecuadas acorde a
segmento de mercado determinado en el estudio de mercado.

Realizar material visual responsivo y relevante para aplicar en plataformas digitales
mas visitadas por el segmento de mercado objetivo, la cuales permitan aumentar la
presencia de marca Hotel La Giralda en medios digitales.

Elaborar un cronograma de actividades por mes con vigencia de 12 meses de
aplicacion, para tener un control y cumplimiento de estrategias propuestas.
Desarrollar un presupuesto acorde a estrategias propuestas con el fin de

proporcionar detalladamente el precio de cada actividad planteada.
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4.2. ldentificacion de estrategias a aplicarse

4.2.1. Estrategia de Posicionamiento

Dentro del mercado a nivel de la provincia de Imbabura y Ciudad de Quito Norte se
ha determinado mediante un estudio de mercado que existe alto nivel de competencia con
respecto a empresas Hoteleras en los sectores mencionados, por lo cual la estrategia de
posicionamiento busca aumentar el nivel de participacion y presencia de marca en medios
digitales, que se dara a cabo a través de diferentes tacticas planteadas que ayuden a

desarrollar dicho reposicionamiento de marca en medios digitales.

4.2.2. Estrategia de Crecimiento (Penetracion)

Con el fin de aumentar la participacion dentro del mercado objetivo de la marca Hotel
La Giralda en plataformas virtuales, la estrategia de crecimiento especificamente de
penetracion es la adecuada, en la cual se propone tacticas concretas para lograr dicha
participacion, de esta forma se busca desarrollar una ventaja competitiva estable y asi
conseguir que su porcentaje de ocupacién dentro del hotel acorde a habitaciones ofertadas

aumente.

4.2.3. Estrategia de Diferenciacion

Los aspectos principales que se propondran en esta estrategia tomando en cuenta que
lo que busca dicha estrategia es que la marca sobresalga ante la competencia, es lograr
destacar la marca Hotel La Giralda en plataformas digitales planteando tacticas competitivas
que generen un valor agregado a la presencia digital y posterior aplicar una estrategia de

fidelizacién para mantener todos los clientes potenciales que se logré obtener.
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4.2.4. Estrategia de Fidelizacion

Al desarrollar una estrategia de fidelizacion tomando en cuenta que el objetivo es que
el huésped elija la marca Hotel La Giralda y se convierta en usuario habitual se busca la
aplicacion de técticas especificas que atraigan, retengan y mejoren experiencias dentro del
hotel ya que un cliente fiel consume més, de esta forma la rentabilidad y prestigio de marca

aumenta y mejora.
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4.3. Matriz Estructura de la propuesta

Tabla 95. Matriz Estructura de la propuesta

Politica Objetivos Estrategias Tacticas Tiempo Precio
Para el afio 2022 la Marca deberia estar 1.Realiza manual de imagen corporativa $ 300,00
La marca sera patentada en el Instituto Ecuatoriano de Estrategia de
registrada Propiedad Intelectual (IEPI), con el . . . MES 1
L . . Posicionamiento  2.Pasos para registrar la marca $ 416,00
legalmente propésito de diferenciar la marca de la
competencia
. . 1.Presencia en plataforma Airbnb (convenios
Busqueda superior - . .
estratégicos para ofertar servicios de hospedaje y $ 40,00
en navegadores Lograr un 3% de presencia en la alimentacion). MES 2
plataforma digital Airbnb para el Hotel 2. Conectar Airbnb con Instagram. $ 40,00
La Giralda en el afio 2022. 3. Analizar palabras claves de Busqueda. $ 60,00
4. Po_S|C|onam|ento SEO (Google Ads) del Hotel $ 80,00
La Giralda.
Estrategia de 5.Utilizar Hashtag en Instagram y Facebook. MES 3 $ 30,00
Crecimiento 6.Crear Spot Publicitario que demuestre el
(Penetracion)/ ambiente calido y acogedor del Servicio de $ 85,00
Marketing hospedaje del Hotel La Giralda.
Realizar contenido visual que genere un Digital 7.Postear en Facebook Spot Publicitario de $ 2500
crecimiento del 2% de afluencia en visitas Hotel La Giralda. ’
por parte de los seguidores para el afio 8. Po_st_ear en I_:aceboo_k, fotografia 360° del MES4 $ 2500
2022. Servicio de alimentacion
9. Crear collage de fotos de 30 segundos de $ 4500
areas recreativas dentro del Hotel La Giralda. ’
10.Postear en historias de WhatsApp Business $ 25,00
11. Postear en Historias de Instagram MES 5 $ 25,00
Generar una nueva segmentacion de Estrategia de 1. Posteo en fan page oficial con fotografias $ 2500

clientes potenciales de 25 a 35 afios de la

Diferenciacion/

actualizadas de las instalaciones
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Fortalecer el uso de
plataformas digitales
internamente.

Informacidn
relevante de
clientes.

Ciudad de Quito norte y Provincia de
Imbabura para asi lograr el incremento
del 2% en ventas para el afio 2022.

Marketing
Digital

Capacitar para el afio 2022 al personal
Administrativo con respecto al uso y
manejo de plataformas digitales del Hotel
La Giralda

Aumentar el 10% la comunicacion interna
del Hotel la Giralda para disminuir el
nivel de inconvenientes respecto al
servicio, para el afio 2022.

Creacion de Cédigos de QR para los
servicios de Hotel La Giralda para el
primer semestre del afio 2022.

Crear una base de datos basica CRM con
informacidn de posibles clientes
potenciales para el afio 2022.

Estrategia de
Fidelizacion

2.Testimonios de huéspedes adulto/joven
ejecutivo que visitaron el Hotel, para poder
Ilegar a nuevos segmentos de mercado.
3.Capacitacidn sobre el uso de plataformas
digitales de Hotel La Giralda: Facebook
4.Capacitacion sobre el uso de plataformas
digitales de Hotel La Giralda: Instagram
5.Capacitacion sobre el uso de plataformas
digitales de Hotel La Giralda: WhatsApp

6.- Capacitacion sobre el uso de plataformas
digitales de Hotel La Giralda: Google Ads
7.-Crear un chat corporativo en WhatsApp, que
ayude a mantener la comunicacion entre el
Gerente y las Areas de trabajo del Hotel La
Giralda.

8.Crear un chat en WhatsApp, con clientes
frecuentes que utilizan el servicio.

9.Crear un chat en WhatsApp, con los Jefes
departamentales.

10. Creacion de codigo QR para el servicio de
Hospedaje y sus respectivos precios.

11. Creacion de codigo QR para el servicio de
alimentacion y sus respectivos precios.
1.Crear una comunidad en Facebook de acuerdo
con el publico objetivo ejecutivo de Hotel La
Giralda.

2. Crear plantillas para fechas significativas
3.Enviar mensajes a clientes por email en fechas
significativas como: cumpleafios, Dia de la

MES 6

MES 7

MES 8

MES 9

MES 10

MES 11

$ 85,00
$ 100,00
$ 100,00
$ 100,00
$ 100,00
$ 30,00
$ 30,00
$ 30,00
$ 30,00
$ 30,00
$

100,00

$ 10,00
$ 600,00
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mujer, dia del Padre, dia de la Madre, dia del
trabajador.

4. Crear plantilla para ofrecer nuevos servicios
de Hotel la Giralda en Facebook

5.Crear plantilla para ofrecer Promociones y
descuentos en Facebook y WhatsApp

INVERSION TOTAL "PLAN DE MARKETING DIGITAL"

MES 12

$ 10,00
$ 10,00
$2.586,00

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4. Desarrollo de la propuesta

4.4.1. Estrategia de Posicionamiento

Hotel “La Giralda”, no cuenta con posicionamiento digital dirigido a usuarios de las
distintas plataformas; se pudo vivenciar en la investigacion de mercado y cruces realizados,
que existe un alto nivel de desconocimiento por parte de comunidad, referente al
reconocimiento de marca del servicio de hospedaje.

De acuerdo a lo observado se propondré estrategias que ayuden y permitan fortalecer
un posicionamiento claro y pertinente a lo que se espera llegar al afio dirigido, con el fin de
ser competitivos en el servicio hotelero, siendo asi concerniente a buscar beneficios que sean

notables en la mente del consumidor.

4.4.1.1. Objetivos:

Para alcanzar la propuesta planteada se tiende a un objetivo con claridad y acorde a lo
anhelado asi presentando a Hotel “La Giralda”, un compromiso estratégico en un tiempo
determinado.

. Para el afio 2022 la Marca deberia estar patentada en el Instituto Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual (IEPI), con el proposito de diferenciar la marca de la competencia

El proponer una accidn estratégica dio el inicio de consolidar una direccion Unica a lo

que se plantea llegar, por lo que se dio inicio a la siguiente:

4.4.1.2. Politica

La marca sera registrada legalmente.
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4.4.1.3. Tacticas:

Las diferentes tacticas proponen el fortalecimiento de la estrategia para asi lograr un
desempefio de marca continua de forma interna y externa de Hotel “La Giralda” asi
consolidando en la mente de cada persona el nombre del servicio lo cual se propone las
siguientes tacticas.

4.4.1.3.1. Tactica 1: Realizar manual de imagen corporativa

Tiempo: Primer Mes

Precio: $300

La creacion de manual de imagen corporativa tendra una duracion de 20 dias que
consiste en las primeras semanas del mes, las cuales se va a desarrollar paso a paso el disefio
y conclusion del mismo, de acuerdo a las diferentes observaciones que se manifiesten.

La creacion de manual de imagen corporativa se compone de varios recursos
tecnoldgicos como: Adobe llustrador, Internet, fuentes de imagenes premium con el
proposito de crear disefios Unicos e innovadores que refleje la conceptualizacién de marca del

servicio hotelero.

Figura 97. Elaboracion de manual de marca

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 98. Aplicaciones del Manual de marca Agenda 2022

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

4.4.1.3.2. Tactica 2: Pasos para registrar la marca

Tiempo: Primer Mes

Precio: $416

Se consultara los requisitos para que la marca sea legamente registrada, tendra un
tiempo establecido en los ultimos 5 dias del mes, asi gestionando las diferentes diligencias de
permisos que se debe seguir para su distinta autenticidad en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual en la ciudad de Otavalo.

Registrar la identidad de Hotel “La Giralda” da un proceso de inscripcion y concesion
de derecho de Marcas la cual se debe tener en regla la documentacion pertinente como: RUC
de la empresa, permiso de funcionamiento entre otros, asi asumir un valor manufacturero que
se debe cubrir para la certificacién de marca para su funcionamiento y autenticidad de la
empresa hotelera.

Pasos

1.- Ingresar en la pagina del SENADI: www.derechosintelectuales.gob.ec

2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL
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4.- Llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona
natural ponga sus datos con su nimero de cédula de ciudadania y si es persona juridica
coloque los datos con el RUC de la empresa)

5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y
contrasefia; asi como un enlace de MI CASILLERO para proceder a cambiar la contrasefia;
obteniendo su casillero Virtual.

6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y,
usted podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

7.- Ingrese con su usuario y contrasefia

8.- Ingrese a la opcion PAGOS

9.- Opcion TRAMITES NO EN LINEA

10.- Opcion GENERAR COMPROBANTE

11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicitan que
Ingrese el codigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa de Pago: (Ingrese el
codigo 1.1.10.)

12.- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE

13.- Imprima el comprobante

14.- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa de $16,00

15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimi6 del IEPI, como el que
le entregaron en el Banco del Pacifico después de haber pagado)

16.- Envie via mail a la siguiente direccion foneticoquito@senadi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

17.- Se le enviara el informe de busqueda a su correo.
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4.4.2. Estrategia de Crecimiento (Penetracion)/ Marketing Digital

El servicio de Hotel “La Giralda”, ha sido inestable de manera externa, asi se pudo
observar en el Analisis PEST, asi dando relevancia a la problematica de crecimiento digital.

De acuerdo a lo observado se propondré la estrategia de crecimiento digital dirigida
para las distintas plataformas en auge, generando una oferta del servicio de acuerdo a lo
investigado, asi realizando contenido visual interactivo real del servicio con el propoésito que
Hotel “La Giralda”, asuma un crecimiento adecuado con acciones que ayuden a una
excelencia frente a la competencia.

4.4.2.1. Objetivos:

De acuerdo a la propuesta planteada se desarrolla un propésito digital que genere un
crecimiento interactivo en plataformas de Hotel “La Giralda”, asi favoreciendo su interaccion
por parte de usuario en un tiempo determinado.

. Lograr un 3% de presencia en la plataforma digital Airbnb para el Hotel “La
Giralda” en el afio 2022.

. Realizar contenido visual que genere un crecimiento del 3% de afluencia en

visitas por parte de los seguidores para el afio 2022.

Para que la estrategia logre una consolidacion digital plena y real a lo esperado se da
como parte principal regirse a una linea de control como es la siguiente:

4.4.2.2. Politica:

Bulsqueda superior en navegadores.

4.4.2.3. Tacticas:

Las diferentes tacticas planteadas a continuacion son disefiadas para proponer un

fortalecimiento de crecimiento con el fin dirigirse a acciones estratégicas digitales que
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generen una penetracion en presencia, interaccion y creacion de material el cual brinde un

desempefio adecuado y unico que favorezca a Hotel “La Giralda” referente a su competencia.

4.4.2.3.1. Tactica 1: Presencia en Airbnb

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $40

La creacion de perfil por parte de Hotel” La Giralda”, en Airbnb durara los primeros
28 dias del segundo mes, siendo asi entablar un convenio estratégico a largo plazo de manera
definitiva para la oferta de los servicios.

La creacién de perfil en Airbnb se rige a varios permisos y gastos de publicaciones
por parte de los gerentes de la plataforma, lo cual se debe cubrir para posteriormente ofertar
el servicio de habitaciones de Hotel “La Giralda”.

13114 -l =
< Ibarra 16 By 8 o 2l =

C Busca en esta zona

L b o ) )
Cller ¢ Cfesentiton

~ ANKT
Habiltacion privada  Ibarra
Hotel L Atrmicim

$73por noche

Mas de 300 slojamientos

Figura 99. Hotel La Giralda en Airbnb (Celular)
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 100. Hotel La Giralda en Airbnb (Ordenador)

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

frgeds b Bospeds

Habitacion privada Hotel La Giralda

Figura 101. Hotel La Giralda en Airbnb (Computador)

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.2. Tactica 2: Conectar Airbnb con Instagram

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $40

La interaccion entre Airbnb y Instagram tomara un tiempo de 14 dias desde la
segunda semana del segundo mes establecido, en el cual se mirara la interaccion de las dos
plataformas.

La propuesta de asociar dos plataformas como es Airbnb con Instagram aun pequefio
precio llega hacer competitivo para ofertar el servicio por ese motivo se pretende ejecutar un

alcance con doble entrada.

Antes Después

Voham 2 moe fowe— B0

Figura 102. Instagram vinculado con Airbnb

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

pag. 256



4.4.2.3.3. Tactica 3: Analizar palabras claves de Busqueda

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $60

El anélisis de las distintas palabras claves que le asemejan al Hotel “La Giralda”,
serén los primeros 15 dias del tercer mes, con el fin de saber como se encuentra la posicion
de palabras en el buscador.

El analisis de palabras claves se trabaja con los recursos de internet, plataformas
gratuitas (Google Trends, Google keyword planner de AdWords, entre otras) y el tiempo en
el que se determina en esta accién de busqueda, asi direccionando un valor monetario

representativo.

N
=
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=  Google Trendy  Explore
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.
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Figura 103. Palabra clave Hotel

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 104. Busqueda por provincia palabra clave Hotel

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 105. Palabra clave Hotel La Giralda
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Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.4. Tactica 4: Posicionamiento SEO de Hotel La Giralda

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $80

El posicionamiento organico SEO sera del tercer mes con una duracion de 16 dias de
la tercera semana, asi manejando con determinado analisis realizado anteriormente con las
palabras claves.

La plataforma Google Ads es la plataforma que se mantendra en constante trabajo con
un estableciendo un valor generando un posicionamiento organico favorable en el web con
direccion al servicio hotelero siendo asi lograr una posicion en buscadores de manera

efectiva.
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Figura 106. Posicionamiento SEO Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.5. Tactica 5: Utilizar Hashtag en Instagram y Facebook

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $30

Para las distintas publicaciones en las plataformas como Facebook y Instagram se
manejara en el cuarto mes la creacion de Hashtag y posteriormente la interaccion se
localizard indefinida al momento de compartir contenido digital.

El Hashtag a utilizar en cada publicacion de Facebook y Instagram se desempefia de
una manera continua en su publicacién, con el propoésito de difundir a varios segmentos asi

generando mas posicién en la mente del consumidor y en la web.

#Hotel La Giralda

#Hospedaje

#ServiciosGiralda

#Travel

#TravelEcuador

#wishyouwerehere (denotar el hotel y su ubicacion estratégica)

#liveauthentic (compartir online los detalles que hacen a Hotel La Giralda Unico)
#livethelittlethings (fotos instantaneas, huéspedes o eventos realizados dentro del

Hotel La Giralda)
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4.4.2.3.6. Tactica 6: Crear Spot Publicitario que demuestre el ambiente calido y
acogedor del servicio de hospedaje del Hotel La Giralda.

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $85

El contenido de Spot Publicitario enfocado a hospedaje tendra una duracién de 10
dias desde la primera semana del cuarto mes, hasta mediados de la segunda asi manteniendo
sus diferentes tomas y correcciones del material visual.

La creacion de Spot publicitario que se va a disefiar para el servicio de hospedaje se
compone de varios recursos tecnoldgicos como: Adobe Ilustrador, Adobe Premier, Internet,
tomas de imagenes reales del servicio, con el propésito de crear cortometrajes Unicos e

innovadores que refleje la conceptualizacion del servicio a ofertar.

Figura 107. Portada Spot Publicitario

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Figura 108. Spot Publicitario

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 109. Spot Publicitario desarrollo

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

4.4.2.3.7. Tactica 7: Postear en Facebook Spot Publicitario de Hotel La Giralda

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $25

Postear Spot en Facebook tendra un lapso de 6 dias en la tercera semana del cuarto
mes, donde se logra interactuar con los usuarios el contenido realizado.

El posteo en Facebook referente al Spot tendra la expansion demografica extensa
siendo asi una representacion en su costo, con el propésito de obtener un porcentaje efectivo

en vistas referente al material publicado en la red social.
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Opciones de video

Figura 110. Publicacion en Facebook de Spot Publicitario

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

AT Crear publicacion

ﬁ HOTEL La Giralda
Y Publico
*Hotellagiralda
#wishyouwerehere

#iveauthentic
#ivethelittiethings

S & Opciones de video @8

- gyl

Agregar a tu publicacion

= Promocionar publicacién

Figura 111. Promocidn de spot en Facebook

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 112. Posteo en Facebook Spot

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.8. Tactica 8: Postear en Facebook fotografia 360° de las instalaciones del
Hotel

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $25

Postear en Facebook una imagen 360° del servicio de alimentacion en el cual tendré
una duracion de 7 dias de la primera semana del quinto mes, asi cumpliendo con el
cronograma establecido.

La fotografia 360° sera posteada en Facebook lo cual dispondra de varios recursos
tecnoldgicos como: Internet, toma de imagenes con el propésito de crear una interaccion
propia con usuarios y un alto porcentaje de vistas referente al servicio de alimentacion del

hotel.

Figura 113. Fotografia 360 grados

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.9. Tactica 9: Crear collage de fotos de 30 segundos del ambiente del Hotel

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $45

La creacion del collage de 30 segundos tendra una duracién de 5 dias de la segunda
semana del quinto mes, donde se desarrollara el contenido visual con toma de imagenes y
edicién de las mismas para asumir un contenido adecuado.

La creacion de collage se fundamentara en la toma de imégenes profesionales de las
areas recreativas con el objetivo de disefiar el arte innovador y propio que contemple una

continuacion de imagenes transmitida durante 30 segundos creada en Adobe Premier.

Y comadiilod s meili fomarwitet

s Bl

Figura 114. Collage en presentacion de 30 segundos

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.2.3.10.Tactica 10: Postear en historias de WhatsApp Business collage de fotos

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $25

Postear contenido en plataforma WhatsApp Business, en el que se realizara en 8 dias
dispersos entre la tercera y cuarta semana del quinto mes asignado, con el propésito de
difundir equitativamente con Instagram.

Postear contenido en historias de WhatsApp Business, generara visualizaciones y
monitoreo a los contactos registrados y por registrar, logrando asi una afluencia de vistas y

opiniones que se pueda generar por cada visualizacion por parte del contacto.

Vidaroy....

.7;? e3P roundy

CONTACTANOS :
062956002
0993636948

Ibarra- Ecuador

Figura 115. Posteo en WhatsApp Collage

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

pag. 267



4.4.2.3.11.Tactica 11: Postear en Historias de Instagram collage de fotos

Tiempo: Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto Mes.

Precio: $25

El posteo de historias en Instagram tendra una duracién de 7 dias dispersos entre la
tercera y cuarta semana del quinto mes, asi manteniendo un trabajo continuo en plataformas
con la intencidn de cautivar a usuarios.

Postear en historias de Instagram generara una interaccion mas amplia a los
segmentos enfocados con el proposito de difundir experiencia del servicio a cada perfil de la

plataforma en accién.

Gustoson an
atenderte

Flotel " Pa Cyl ralofA
e

Gantdclanos:

062 956002
0923636948

Figura 116. Posteo de collage en Instagram

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.3. Estrategia de Diferenciacion/ Marketing Digital

Los principales aspectos que se tomara en cuenta en la propuesta de diferenciacion de
la marca Hotel La Giralda son la diferenciacion y potencializacion ante la competencia ya
que los resultados que se obtuvieron en el estudio de mercado determinan estimada mente
que en los sectores encuestados existe un alto nimero de competidores.

De esta forma se propone desarrollar tacticas estratégicas que ayuden a generar valor
agregado dentro de plataformas digitales que diferencien a la marca de la competencia.

4.4.3.1. Objetivos:

Acorde a lo planteado en la propuesta de marketing digital para tener seguimiento y
control de cumplimiento de tacticas se plantean los diferentes objetivos con tiempo
determinado de 12 meses calendario:

. Generar una nueva segmentacion de clientes potenciales de 25 a 35 afios de la

Ciudad de Quito norte y Provincia de Imbabura para asi lograr el incremento
del 2% en ventas para el afio 2022.

. Capacitar para el afio 2022 al personal Administrativo con respecto al uso y

manejo de plataformas digitales del Hotel La Giralda

. Aumentar el 10% la comunicacion interna del Hotel la Giralda para disminuir

el nivel de inconvenientes respecto al servicio, para el afio 2022.
. Creacién de Codigos de QR para los servicios de Hotel La Giralda para el

primer semestre del afio 2022.

4.4.3.2. Politica:

Fortalecer el uso de plataformas digitales internamente.
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4.4.3.3. Tacticas:
Con el fin de poner en marcha la propuesta planteada se establece una serie de tacticas
para desarrollar la estrategia conforme a los objetivos descritos, de esta forma se busca lograr

la diferenciacién de la marca Hotel La Giralda.

4.4.3.3.1. Tactica 1: Posteo en fan page oficial con fotografias actualizadas de las
instalaciones.

Tiempo: Sexto Mes

Precio: $25

El posteo de fotografias actualizadas de las instalaciones del Hotel La Giralda en la
Fan page Oficial tendra una duracién de una semana laborable, considerando que inicia la
primera semana del sexto mes, la cual se daré posterior a la recoleccion y edicion de
fotografias elegidas.

Tomando en cuenta que la tactica comprende solo el posteo de fotografias en la Fan
Page oficial, con un prelanzamiento de nuevas fotografias que Ilamen la atencion de los

usuarios hasta el dia oficial de lanzamiento el costo oficial es de $25 por posteo.

Nuertras habitacanes

L N B =

Figura 117. Posteo en Fan Page de fotos actualizadas de instalaciones

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.3.3.2. Tactica 2: Testimonios de huéspedes adulto/joven ejecutivo que visitaron
el Hotel, para poder llegar a nuevos segmentos de mercado.

Tiempo: Sexto Mes

Precio: $85

Esta tactica tendré una duracion de dos semanas consecutivas a mediados del sexto
mes; con dicha tactica se desea lograr que los nuevos usuarios que visiten la pagina oficial de
la marca Hotel La Giralda puedan visualizar testimonios reales que ayuden a cerrar ventas.

Para este proceso se debe tomar en cuenta que el proceso es la grabacion de
huéspedes en tiempo real, edicidon y publicacion directa en Fan Page es por esto por lo que el

costo por el proceso es de $85, ya que conlleva materiales externos y tiempo.

-

Figura 118.Portada video testimonio

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez

Figura 119. Video Testimonio

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.3.3.3. Tactica 3: Capacitacién sobre el uso de plataformas digitales de Hotel La
Giralda: Facebook.

Tiempo: Séptimo Mes

Precio: $100

La capacitacion tendra una duracién de dos semanas tomando en cuenta libres fines
de semana, iniciara la primera semana del mes ya expuesto, esta se propone con el fin de
general nuevo conocimientos sobre nuevos usos de plataformas dentro de la empresa para asi
fomentar el buen uso de la misma.

Al tratarse de una capacitacion por parte de un profesional en manejo de la plataforma
de Facebook esta implicito recursos como material didactico, instructivo, presentacion y
certificacion de cumplimiento de horas de capacitacion, el precio es de $100 que cubren lo

antes citado.

4.4.3.3.4. Tactica 4: Capacitacion sobre el uso de plataformas digitales de Hotel La
Giralda: Instagram

Tiempo: Séptimo Mes

Precio: $100

La capacitacion tendré una duracién de dos semanas tomando en cuenta libres fines
de semana, se desarrollara a mediados y fin del mes ya expuesto, esta se propone con el fin de
general nuevo conocimientos sobre nuevos usos de plataformas dentro de la empresa para asi
fomentar el buen uso de la misma.

Al tratarse de una capacitacion por parte de un profesional en manejo de la plataforma
de Facebook esta implicito recursos como material didactico, instructivo, presentacion y
certificacion de cumplimiento de horas de capacitacion el precio es de $100 que cubren lo

antes citado.
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4.4.3.3.5. Tactica 5: Capacitacion sobre el uso de plataformas digitales de Hotel La
Giralda: WhatsApp.

Tiempo: Octavo Mes

Precio: $100

La capacitacion tendré una duracién de dos semanas tomando en cuenta libres fines
de semana, se desarrollara a mediados del mes ya expuesto, esta se propone con el fin de
general nuevo conocimientos sobre nuevos usos de plataformas dentro de la empresa para asi
fomentar el buen uso de la misma.

Al tratarse de una capacitacion por parte de un profesional en manejo de la plataforma
de Facebook esta implicito recursos como material didactico, instructivo, presentacion y
certificacion de cumplimiento de horas de capacitacion el precio es de $100 que cubren lo
antes citado.

4.4.3.3.6. Tactica 6: Capacitacion sobre el uso de plataformas digitales de Hotel La

Giralda: Google Ads.

Tiempo: Octavo Mes

Precio: $100

La capacitacion tendré una duracién de dos semanas tomando en cuenta libres fines
de semana, se desarrollara a fin del mes ya expuesto, esta se propone con el fin de general
nuevo conocimientos sobre nuevos usos de plataformas dentro de la empresa para asi
fomentar el buen uso de la misma.

Al tratarse de una capacitacion por parte de un profesional en manejo de la plataforma
de Facebook esta implicito recursos como material didactico, instructivo, presentacion y
certificacion de cumplimiento de horas de capacitacion el precio es de $100 que cubren lo

antes citado.
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4.4.3.3.7. Tactica 7: Crear un chat corporativo en WhatsApp

Tiempo: Noveno Mes

Precio: $30

Con el objetivo de ayudar a mantener la comunicacion entre el Gerente y las Areas de
trabajo del Hotel La Giralda se plantea una tactica de comunicacién interna que se
desarrollara en 3 dias de la primera semana del mes presentado.

Ya que los recursos para aplicar dicha tactica es un dispositivo movil e internet los
costd de creacion disminuyen pero tomando en cuenta el tiempo que conlleve dar forma al
grupo confirmar la entrada al grupo y la comunicacion con todas las areas el precio seréa de

$30.

n Hotel "La Giralda™

fi

Hola Gracias por comunicarte con

NOsSotros por favor para poder

brindarte informacion mas detallada
nalizada contactanos a

sociales haciendo clic en el
siguiente link:

Jd
O a nuestro. Numero telefdnico

>

HOTEL
”_._/l/ / .///'/'///ﬂ/

Figura 120. WhatsApp Corporativo

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.3.3.8. Tactica 8: Crear un chat en WhatsApp, con clientes frecuentes que utilizan
el servicio.

Tiempo: Noveno Mes

Precio: $30

Con el objetivo de ayudar a mantener la comunicacion entre huéspedes y el Gerente
del Hotel La Giralda se plantea una tactica de comunicacion interna directa con la cual se
busca solucionar posibles falencias del servicio o dudas de huéspedes, se desarrollard en 3
dias de la segunda semana del mes presentado.

Ya que los recursos para aplicar dicha tactica es un dispositivo movil e internet los
costd de creacion disminuyen pero tomando en cuenta el tiempo que conlleve dar forma al
grupo confirmar la entrada al grupo y la comunicacion que vaya desarrollandose entre los

huéspedes que aceptaron estar dentro de dicho grupo el precio seré de $30.

4.4.3.3.9. Tactica 9: Crear un chat en WhatsApp, con los jefes departamentales.

Tiempo: Noveno Mes

Precio: $30

Con el objetivo de ayudar a mantener la comunicacion entre el Gerente y subjefes de
Areas de trabajo del Hotel La Giralda se plantea una tactica de comunicacion interna que se
desarrollara en 3 dias de la tercera semana del mes presentado.

Ya que los recursos para aplicar dicha tactica es un dispositivo movil e internet los
costo de creacion disminuyen pero tomando en cuenta el tiempo que conlleve dar forma al
grupo confirmar la entrada al grupo y la comunicacion con todas las areas el precio sera de

$30.
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4.4.3.3.10.Tactica 10: Creacion de codigo QR para el servicio de Hospedaje y sus
respectivos precios.

Tiempo: Decimo Mes

Precio: $30

Con esta tactica lo que se busca es que el Hotel La Giralda sea méas interactivo con la
tecnologia dentro del mismo, de esta forma facilitara reservaciones ya que el huésped podra
visualizar el tipo de habitacion y el precio de cada una de ellas, esto se desarrollara la primera
semana de forma consecutiva del mes ya expuesto.

Tomando en cuenta que los recursos para la elaboracién de un codigo QR son
netamente digitales y se necesita la recoleccion de fotografias de habitaciones e informacion
sobre precios de cada una el precio expuesto anteriormente es adecuado y cubre todo lo

necesario para desarrollarlo con éxito.

Figura 121. Hospedaje Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 122. Cédigo QR Hospedaje Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.3.3.11.Tactica 11: Creacion de codigo QR para el servicio de Alimentacion y sus
respectivos precios.

Tiempo: Decimo Mes

Precio: $30

Con esta tactica lo que se busca es que el Hotel La Giralda sea méas interactivo con la
tecnologia dentro del mismo, de esta forma facilitara la interaccion del restaurante del hotel y
el huésped ya que podra visualizar los platillos y precios que se ofrece dentro del mismo, esto
se desarrollara a mitad del mes ya expuesto de forma consecutiva.

Tomando en cuenta que los recursos para la elaboracién de un codigo QR son
netamente digitales y se necesita la recoleccion de fotografias de platillos e informacion sobre
precios de cada una el precio expuesto anteriormente es adecuado y cubre todo lo necesario

para desarrollarlo con éxito.

e
LA
P &P

ENESE FEx)

Figura 123. Menu Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvéez
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Figura 124. Cédigo QR Menu Hotel La Giralda

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

4.4.4. Estrategia de Fidelizacion

Tomando en cuenta que para la marca Hotel La Giralda la comodidad de sus
huéspedes es lo mas importante la estrategia de fidelizacién seria lo primordial para el hotel,
ya que el servicio que brindan se considera el mejor para el segmento ejecutivo, pero sé a
determinado que no cuentan con estrategias de fidelizacion lo que lleva a un problema de
desinterés por parte de huéspedes.

A partir de este punto las estrategias que se propones ayudaran a fomentar relaciones
duraderas entre el huésped y la marca, creando experiencias de calidez dentro del hotel que

los lleven a elegir Hotel La Giralda ante la competencia.

4.4.4.1. Objetivos:

Para lograr alcanzar la propuesta planteada se establece un objetivo que ayudara a
desarrollarla conforme lo planteado, objetivo directo encargado de ayudar internamente al
Hotel La Giralda para que con esa informacion ayude a crear experiencias agradables en un

determinado tiempo.
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. Crear una base de datos basica CRM con informacion de posibles clientes
potenciales para el afio 2022.
4.4.4.2. Politica:
Informacion relevante de clientes.

4.4.4.3. Tacticas:

Con el fin de fortalecer la relacion entre el huésped y la marca Hotel La Giralda se
propone una serie de tacticas que buscan estrechar el lazo de relacion entre los mismos, de
esta forma se propone crear una relacion directa huésped-marca.

4.4.4.3.1. Tactica 1: Crear una comunidad en Facebook de acuerdo con el publico

objetivo ejecutivo de Hotel La Giralda.

Tiempo: Onceavo mes

Precio: $100

Dicha tactica busca tener interaccion entre la marca y huéspedes en la pagina oficial
de Facebook de Hotel La Giralda, de esta forma se puede descubrir un nuevo segmento de
mercado que esté interesado en el servicio que ofrece y llamar su atencion por calificaciones
y comentarios dentro de la pagina oficial, se desarrollara la primera semana del mes expuesto

tomando en cuenta fines de semana libres.

n HOTIL Ls Sledia € » -
B WOTIL La Girside
Recomendscones y opimiones

55 O " ; diss habitaciones y
y 1009%.

muy limpis

L Rncomiendss HOTLL La Giralda?

“ [ ﬂ

Figura 125. Comunidad en Fan Page

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Para poder desarrollar la propuesta planteada se necesita el estudio de un profesional
en redes sociales que mida el nivel de interaccidn y genere nuevos buenos comentario dentro
de la plataforma lo cual conlleva a un precio de $10 por hora, es por esto por lo que se

desarrollara la tactica dos horas diarias en el trascurso de la semana.

4.4.4.3.2. Tactica 2: Crear plantillas para fechas significativas

Tiempo: Onceavo Mes

Precio: $10

Para poder crear contenido relevante se aplicara dicha tactica de artes digitales para
fidelizar a clientes y hacerlos sentir especiales para la marca el disefio se lo realizara a finales
del 12 mes con el fin de comenzar el nuevo afio con la planificacion de campafia de emailing
cada mes.

Tomando en cuenta que la creacion de plantillas contempla el disefio de artes
publicitarios en llustrador y el tiempo que con lleva desarrollarlos conforme a necesidades el

precio estipulado es por disefio individual.

Molher's-

Figura 126. Publicidad Dia de la Madre
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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Figura 127. Publicidad Dia de la Mujer
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

Figura 128. Publicidad Dia del Padre
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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 TRABAJADOR

Figura 129. Publicidad Dia del trabajador
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

WMery

ChifsJmas

Figura 130. Publicidad Navidad
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.4.4.3.3. Tactica 3: Crear plantilla para ofrecer nuevos servicios de Hotel la
Giralda en Facebook.

Tiempo: Doceavo Mes

Precio: $10

Para poder crear contenido relevante se aplicara dicha tactica de artes digitales para
fidelizar a clientes y hacerlos sentir especiales para la marca el disefio se lo realizara a finales
del 12 mes con el fin de comenzar el nuevo afio con la planificacion de campafia de emailing
cada mes.

Tomando en cuenta que la creacion de plantillas contempla el disefio de artes
publicitarios en llustrador y el tiempo que con lleva desarrollarlos conforme a necesidades el

precio estipulado es por disefio individual.

4.4.4.3.4. Tactica 4: Crear plantilla para ofrecer Promociones y descuentos en
Facebook y WhatsApp

Tiempo: Doceavo Mes

Precio: $10

Para poder crear contenido relevante se aplicara dicha tactica de artes digitales para
fidelizar a clientes y hacerlos sentir especiales para la marca el disefio se lo realizara a finales
del 12 mes con el fin de comenzar el nuevo afio con la planificacion de campafia de emailing
cada mes.

Tomando en cuenta que la creacion de plantillas contempla el disefio de artes
publicitarios en llustrador y el tiempo que con lleva desarrollarlos conforme a necesidades el

precio estipulado es por disefio individual.
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Figura 131. Publicidad promociones y descuentos
Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez

4.4.4.3.5. Tactica 5: Enviar mensajes a clientes por email en fechas significativas
como: cumpleafios,

Tiempo: Durante los 12 meses

Precio: $600

Tomando en cuenta que se desea fidelizar a los huéspedes de Hotel La Giralda 'y
hacerlos sentir especiales por parte de la marca se establece una campafia de emailing
marketing que se pondra en marcha cada mes acorde a necesidades es decir todos los meses
se enviara a clientes que cumplan afios un disefio especifico de felicitacion asi como en
fechas importantes més destacadas como: Dia de la mujer, dia del Padre, dia de la Madre, dia
del trabajador.
Para desarrollar dicha tactica se necesita un profesional en medios digitales lo cual conlleva a
un costo por camparfia en este caso por afio sin tomar en cuenta los disefios que van a ser
enviados ya gue estos tienen un costo adicional que en la propuesta planteada se los destaca

como precio individual por plantilla.
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| Muchas felicidades |

Figura 132. Publicidad Tarjeta Cumpleafios

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.5. Programay cronograma de ejecucion

Estrategias

Téacticas

Estrategia de
Posicionamiento

1.Realiza manual de imagen corporativa

2.Pasos para registrar la marca _

3.Crear plantilla para ofrecer nuevos
servicios de Hotel la Giralda en Facebook

4.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios.

Estrategia de
Crecimiento
(Penetracion)/
Marketing Digital

1.Presencia en plataforma Airbnb

2. Conectar Airbnb con Instagram.

3.Enviar mensajes a clientes por email
por cumplearios.

4. Analizar palabras claves de Blsqueda.
5. Posicionamiento SEO del Hotel La
Giralda.

6.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios y Dia de la Mujer.

7.Utilizar Hashtag en Instagram y
Facebook.

8.Crear Spot Publicitario que demuestre
el ambiente célido y acogedor del
servicio.

9.Postear en Facebook Spot Publicitario
de Hotel La Giralda.

10.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios.
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11. Postear en Facebook fotografia 360°
del Servicio de Alimentacion

12. Crear collage de fotos de 30 segundos
de Areas recreativas dentro del Hotel La
Giralda.

13.Postear en historias de WhatsApp
Business

14. Postear en Historias de Instagram

Estrategia de
Diferenciacion/
Marketing Digital

15.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios, Dia del trabajador.

1. Posteo en fan page oficial con
fotografias actualizadas de las
instalaciones

2.Testimonios de huéspedes adulto/joven
ejecutivo que visitaron el Hotel

3.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios, Dia del Padre

4.Capacitacion sobre el uso de
plataformas digitales de Hotel La Giralda:
Facebook

5.Capacitacion sobre el uso de
plataformas digitales de Hotel La Giralda:
Instagram

6.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios

7.Capacitacion sobre el uso de
plataformas digitales de Hotel La Giralda:
WhatsApp

pag. 288




8.Capacitacion sobre el uso de
plataformas digitales de Hotel La Giralda:
Google Ads

9. Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios

10.-Crear un chat corporativo en
WhatsApp, para mantener la
comunicacion entre el Gerente y las
Avreas de trabajo

11.Crear un chat en WhatsApp, con
clientes frecuentes que utilizan el
servicio.

12.Crear un chat en WhatsApp, con los
jefes departamentales.

13. Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios

14. Creacion de codigo QR para el
servicio de Hospedaje y sus respectivos
precios.

15. Creacion de codigo QR para el
servicio de alimentacion y sus respectivos
precios.

16. Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios

Estrategia de
Fidelizacion

1.Crear una comunidad en Facebook de
acuerdo con el pablico objetivo ejecutivo
de Hotel La Giralda.

2. Crear plantillas para fechas
significativas

3. Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios.
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4.Crear plantilla para ofrecer
Promociones y descuentos en Facebook y
WhatsApp

5.Enviar mensajes a clientes por email
por cumpleafios y Navidad

Figura 133. Programa y cronograma de ejecucion

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.6. Presupuesto del plan de marketing

Tabla 96. Presupuesto del plan de marketing

Estrategias

Precio

Estrategia de Posicionamiento

Estrategia de Crecimiento
(Penetracion)/ Marketing Digital

Estrategia de Diferenciacion/
Marketing Digital

Estrategia de Fidelizacion

300,00
416,00
40,00
40,00
60,00
80,00
30,00
85,00
25,00
25,00
45,00
25,00
25,00
25,00
85,00
100,00
100,00
100,00
100,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
100,00
10,00
600,00
10,00
10,00

2.586,00

Autor: Karolina Albuja — Mishell Narvaez
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4.7. Campaia de Medios

4.7.1. Objetivos

4.7.1.1. General

Desarrollar una campafia de medios para reposicionar la marca Hotel La Giralda,
dirigida al segmento de 25 a 35 afios de la provincia de Imbabura y ciudad de Quito Norte.

4.7.1.2. Especificos

Mantener el control dentro de una campafia en medios

- Crear una plantilla de control por fechas de campafia de medios
- Creacidn de contenido relevante

- Captar la atencion del cliente

- Calcular un presupuesto aproximado del total a invertir para la campafa de medios

4.7.2. Mision
Dar a conocer la marca Hotel La Giralda en diferentes medios de comunicacién mas

utilizados en la actualidad

4.7.3. Vision

Reposicionar la marca Hotel La Giralda en medios digitales para ser diferenciada y

reconocida ante la competencia.
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4.7.4. Desarrollo

Tabla 97. Campafia de Medios

CAMPANA DE MEDIOS
MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES10 MES11 MES 12

ACTIVIDADES e e R EE R EE R EE P EE P EE R EEE R EEE REEE

PUBLICIDAD EXTERIOR

IBARRA
Valla Publicitaria - Corredor Periféricosur | | | | | | THNEAHNSNNNNNONNNNNNN | | [ [ [ [ [ [[[TTTTTUITOOTTT T I T]
QUITO NORTE
Valla Publicitaria - Entrada Quito Norte HEEER __ HEEEEEEEENEENENENEEEEEEEEEEEEE
BTL

Lanzamiento 1

Centro de eventos Acrdpolis lanzamiento de
manual de marca N

Lanzamiento 2
Centro de eventos Acrdpolis lanzamiento de
cddigos QR
Lanzamiento 3
Centro de eventos Acrdpolis Spot Publicitario
y collage de servicio
Lanzamiento 4
Campafia de email marketing
DIGITALES
Redes Sociales
Google Ads
Facebook
Instagram
WhatsApp Business
Airbnb

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez
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4.75. Precio

Tabla 98. Presupuesto Global

PRESUPUESTO GENERAL
ATL
VIA PUBLICA $ 2.140,00 21%
BTL
LANZAMIENTOS $ 3.098,25 30%
MEDIOS DIGITALES $ 4.920,00 48%
TOTAL $ 10.158,25

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez
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4.8. Precio total plan de marketing digital

Tabla 99. Precios totales propuesta plan de marketing digital

Detalle Costo

Plan de marketing Digital $ 2.586,00
Campafia de Medios $10.158,25
TOTAL $12.744,25

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez

Capitulo V. ANALISIS FINANCIERO

5.1. Objetivos
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5.1.1. General
Estudiar los estados financieros de Hotel La Giralda para analizar el rendimiento con

respecto a aspectos monetarios dentro de la empresa.

5.1.2. Especificos
- Analizar los diferentes estados financieros con el fin de determinar el nivel de
inversion base de Hotel La Giralda
- Desarrollar proyecciones en estados financieros relevantes con el fin de obtener un
resultado a futuro.
- Determinar el nivel acogida del plan de marketing digital ante las finanzas de Hotel

La Giralda

5.2. Presupuesto de marketing
Las diferentes estrategias que se propone en el plan de marketing digital ayudaran a
maximizar resultados previstos, permitiendo potencializar la marca reposicionandola en el

mercado objetivo y en posibles nuevos segmentos de mercado a través de medios digitales
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junto a una comunicacion eficaz e innovadora que resulte llamativa para nuestro mercado
objetivo.
A partir de este punto se presenta a continuacion los diferentes estados financieros de

Hotel La Giralda con el objetivo de analizar y demostrar los beneficios de la propuesta.

Tabla 100. Presupuesto de marketing

Detalle Costo

Plan de marketing Digital $ 2.586,00
Campafia de Medios $10.158,25
TOTAL $12.744,25

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez
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5.3. Andlisis Financiero

Hotel La Giralda al ser una asociacion plenamente establecida es una empresa con
fines de lucro que tiene como objetivo financiero obtener ganancias por el servicio de
hospedaje, restaurante y eventos que oferta, por esto es una empresa que esta obligada a
Ilevar contabilidad por el monto alto en ddlares de sus ingresos mensuales, es una empresa

netamente privada ya que cuenta con inversionistas particulares que no pertenecen al estado.
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5.4. Balance General

El balance general de Hotel “La Giralda” detalla claramente valores contables
representativos referente a cuentas como activos, pasivos y patrimonio, por lo tanto da
referencia de la cantidad que el hotel posee en sus Gltimos periodos contables del afio base
tomado como referencia afio base 2020 de esta forma refleja la situacién econémica

trabajada, que se muestra a continuacion en la siguiente tabla:
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Tabla 101. Balance General 2020 Hotel La Giralda

PRADA Y PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
CAJA
CAJA PUNTO DE VENTA
CAJA CHICA
BANCOS
INVENTARIO
CUENTAS POR COBRAR
MATERIA PRIMA
SUMINISTROS
MERCADERIA COMPRADA A TERCEROS
ANTICIPOS PROVEEDORES
ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES
ACTIVO NO CORRIENTE
TERRENOS
EDIFICIOS
MUEBLES Y ENSERES
MAQUINARIA'Y EQUIPO
EQUIPO DE COMPUTO

OTRAS PROPIEDADES, PLANTA'Y EQUIPO
DEPRECIACION ACUMULADA (PROPIE, PLT Y EQ)

TOTAL ACTIVO

PARCIAL

412,44
613,79

877,08
815,30
169,96

HOTEL "LA GIRALDA"
BALANCE GENERAL AL 31/12/2020

SUBTOTAL TOTAL PASIVO
27.975,06 PASIVO CORRIENTE
869,00 CTAS Y DOC POR PAGAR

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES
IMPUESTOS POR PAGAR
1.348,90
1.862,34 PASIVO NO CORRIENTE
4.452,53 CTAS POR PAGAR DIVERSAS
CTAS POR PAGAR SOCIOS
TOTAL PASIVO
1.620,00 PATRIMONIO
17.822,29 CAPITAL SOCIAL
1.990.546,83 APORTES DE SOCIOS FUT. CAPT.
1.293.127,64 RESERVAS
831.136,97 LEGAL
42.732,02 OTROS RESULTADOS INTEGRALES
101.906,23 SUPERAVIT POR REV. DE PROP. PLT. Y EQUIP
13.270,14 RESULTADOS ACUMULADOS
11.688,12 RESULTADOS DEL EJERCICIO
-303.314,29 TOTAL PATRIMONIO

2.018.521,89 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

PARCIAL SUBTOTAL

4.990,64
1.546,00
1.546,00

5.654,44
5.654,44

1.805.500,00
273.401,97
1.663,03

1.663,03
351.177,52

351.177,52
-294.245,69
-131.166,02

TOTAL
6.536,64

5.654,44

12.191,08
2.006.330,81

2.006.330,81
2.018.521,89

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Anélisis Balance General 2020:

Dentro de los movimientos de este afio se puede observar que el fuerte de la Empresa
y lo que hace que sea solida es su cuenta de Terrenos ya que representa un 64% de sus
activos Totales sin embargo se puede evidenciar que dentro de su fin para el cual estd hecha
su infraestructura es un punto clave e importante que se debe destacar ya que sus edificios

representan 41% de sus activos. tiene un minimo porcentaje de deudas con un 0,25%.
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5.5. Informe de ventas de la empresa

El presupuesto de ventas de Hotel “La Giralda”, muestra la capacidad en ventas
dentro de la empresa hotelera en cada uno de sus periodos mes a mes, asi sefialando los
registros de ventas por parte de los clientes que han acogido este tipo de servicio de
alojamiento, alimentacion y eventos, dichos valores se presentan a continuacién en la

siguiente tabla:
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Tabla 102. Presupuesto de ventas 2020 Hotel La Giralda

PRADAY PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

PRESUPUESTO DE
VENTAS

VENTAS
PROYECTADAS
HABITACIONES

DESCUENTOS

TOTAL VENTAS
BRUTAS

VENTAS
PROYECTADAS
ALIMENTACION

DESCUENTOS

TOTAL VENTAS
BRUTAS

TOTAL PRESUPUESTO
DE VENTAS

ANO
2018

162973
43

162973,
43

127192
21

$ -

127192
21

$290.16
5,64

ANO 2019

175127,95

175127,95

129257,43

$ -

129257,43

$304.385,3
8

HOTEL "LA GIRALDA™

PRESUPUESTO DE VENTA AL 31/12/2020

ANO ENE FEBR

2020

2000
48,66

0,00

2000
48,66

1476
50,76

0,00

1476
50,76

3476
99,42

RO

1356
6,58

0,00

1356
6,58

9580
48

0,00

9580
,48

2314
7,06

ERO

12906
,02

0,00

12906
,02

17141
,36

0,00

17141
,36

30047
37

MA
RZ
O

1839
8,91

0,00

1839
8,91

1489
9,14

0,00

1489
9,14

3329
8,05

AB
RIL

1654
0,16

0,00

1654
0,16

1359
6,73

0,00

1359
6,73

3013
6,89

MA
YO

1676
4,17

0,00

1676
4,17

1600
4,18

0,00

1600
4,18

3276
8,35

JUN
10

1739
6,60

0,00

1739
6,60

1943
521

0,00

1943
521

3683
1,81

JUL
10

1891
7,78

0,00

1891
7,78

2861
6,36

0,00

2861
6,36

4753
4,13

AGO
STO

1520
9,04

0,00

1520
9,04

1445
1,62

0,00

1445
1,62

2966
0,66

SEPTIE
MBRE

16309,9
0

0,00

16309,9
0

12896,7
5

0,00

12896,7
5

29206,6
6

OCT
UBR

13600
,96

0,00

13600
,96

16401
22

0,00

16401
22

30002
,18

NOVIE
MBRE

17477,8
7

0,00

17477,8
7

15982,3
8

0,00

15982,3
8

33460,2
5

DICIE
MBRE

18526,
02

0,00

18526,
02

27480,
33

0,00

27480,
33

46006,
35

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvéaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Anélisis Presupuesto de Ventas Afio 2020:

El presupuesto de ventas de PRADA Y PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA.
LTDA es el principal presupuesto de la empresa, es decir, la culminacion de todo un proceso
de planeacion y, por lo tanto, comprende el area principal del negocio, como son las ventas.

La razon financiera utilizada la cual sirve para medir o cuantificar la realidad
economica y financiera de Hotel La Giralda al ser una empresa estable y sélida por la
estructura que posee, se puede determinar que dentro de la cuenta de activos fijos no fue tan
afectada ya que no tuvo la necesidad de vender activos o recurrir a financiamiento externos la

Unica medida que tom¢ fue realizar recorte de personal.
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5.6. Flujo de caja

El flujo de caja de Hotel “La Giralda” detalla la informacion mas significativa del
consolidado de cuentas como ingresos y gastos que la empresa tiene en los presentes periodos
mes a mes del afio base 2020, que se toma como referencia, dejando en claro la liquidez para

el servicio a continuacion, la siguiente tabla:
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Tabla 103. Flujo de caja 2020 Hotel La Giralda

HOTEL "LA GIRALDA"

1. DETALLE DE INGRESOS MES1

1.1 Ingresos por ventas
1.2 Costo de deudas
1.3 otros ingresos

1.0 TOTAL DE INGRESOS
2. DETALLE DE EGRESOS
2.1 Luz

2.2. Agua

2.3 Teléfono

EGRESOS EN CONSUMO
2.4 Compra de Insumos

2.5 Sueldos

2.6 Adm. Y Ventas

2.7 Impuestos

2.8 Amortizaciones

2.9 Intereses

EGRESOS OPERATIVOS
2.0 TOTAL DE EGRESOS
FLUJO NETO

FLUJO ACUMULADO

24.633,07
0,00
114,00
24.747,07

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
2.822,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

19.236,30
22.285,30
2.461,77
2.461,77

MES 2
30.879,31
0,00
114,00
30.993,31

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
4761
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.175,30
24.224,30
6.769,01
9.230,78

MES 3
33.527,55
0,00
114,00
33.641,55

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
3.996,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.410,30
23.459,30
10.182,25
19.413,03

FLUJO DE CAJA AL 30/12/2020

MES 4
29.703,14
0,00
114,00
29.817,14

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
3558
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

19.972,30
23.021,30
6.795,84

26.208,86

MES 5
33.175,72
0,00
114,00
33.289,72

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
4.733,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.147,30
24.196,30
9.093,42

35.302,28

MES 6
37.943,74
0,00
114,00
38.057,74

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
4846
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.260,30
24.309,30
13.748,44
49.050,72

MES 7
48.079,20
0,00
114,00
48.193,20

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
7.501,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

23.915,30
26.964,30
21.228,90
70.279,62

MES 8
29.978,51
0,00
114,00
30.092,51

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
4224
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.638,30
23.687,30
6.405,21

76.684,83

MES 9
29.566,97
0,00
114,00
29.680,97

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
3.736,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.150,30
23.199,30
6.481,67

83.166,50

MES 10
30.737,73
0,00
114,00
30.851,73

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
3802
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.216,30
23.265,30
7.586,43

90.752,93

MES 11
33.721,88
0,00
114,00
33.835,88

1.571,00
1.224,00
254,00

3.049,00
3.962,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.376,30
23.425,30
10.410,58
101.163,51

MES 12
46.522,73
0,00
114,00
46.636,73

1.571,00
1.224,00
254,00
3.049,00
7622
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

24.036,30
27.085,30
19.551,43
120.714,94

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Andlisis Flujo de Caja Ao 2020:

Con respecto a los gastos operacionales se puede apreciar que dentro de los gastos
administrativos la cuenta més representativa es la cuenta Sueldo al personal con un valor de $
98.448,00 que representa el 34,05% del rubro y el 32.20% del grupo, en razén que son gastos
de caracter permanente a favor de los trabajadores por los servicios prestados; la cuenta
Administracion y Ventas cuenta con $61764,00 el cual representa el 21,36% del rubro y el
4.03% del grupo, debido al desgaste y consumo de éste rubro, el cual es una cuenta
importante usada para el desenvolvimiento normal de las actividades de la entidad; la cuenta
Compra de insumos con $55563,00 que representa el 19,22% del rubro y el 2.85% del grupo,
debido a que la empresa ofrece este servicio que permitiendo al usuario tener un servicio
completo de alimentacién y hospedaje a la vez y le permite disponer de servicios interactivos
y personalizados; la cuenta servicios basicos cuenta con $18852,00 ; $14680,00 y $3048,00
son los rubros que corresponden al consumo de luz, agua y teléfono respectivamente y que
representan el 6,52%; 5,08% y el 1.05% del rubro y el 1.89% del grupo, en razon de que son

todos los gastos por el consumo diario de agua, luz y teléfono.
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5.7. Estado de pérdidas y ganancias

El estado de resultados del afo base 2020 de Hotel “La Giralda”, ha reflejado
detalladamente la accion financiera en pérdidas y ganancias permitiendo tener una
orientacion hacia el procedimiento de la empresa referente a su situacion de crecimiento, a

continuacion, la siguiente tabla:
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Tabla 104. Estado de Resultados afio base 2020

PRADAY PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

HOTEL "LA GIRALDA™
BALANCE

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

CAJA

CAJA CHICA

BANCOS

INVENTARIO

CUENTAS POR COBRAR

ANTICIPOS PROVEEDORES

ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES
TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE

TERRENOS

EDIFICIOS

MUEBLES Y ENSERES

MAQUINARIA'Y EQUIPO

EQUIPO DE COMPUTO

OTRAS PROPIEDADES, PLANTA'Y EQUIPO
DEPRECIACION ACUMULADA (PROPIE, PLT Y EQ)
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO CORRIENTE Y NO CORRIENTE
PASIVDO

PASIVO CORRIENTE

CTAS Y DOC POR PAGAR

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTE
CTAS POR PAGAR SOCIOS

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

APORTES DE SOCIOS FUT. CAPT.

RESERVAS LEGAL

SUPERAVIT POR REV. DE PROP. PLT. Y EQUIP
RESULTADOS ACUMULADOS

RESULTADOS DEL EJERCICIO

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

ANO 2020

412,44
613,79
1.348,90
1.862,34
4.452,53
1.620,00
17.822,29
28.132,29

1.293.127,64
831.136,97
42.732,02
101.906,23
13.270,14
11.688,12
-303.314,29
1.990.546,83
2.018.679,12

5.501,53
1.546,00

5.654,44

12.701,97

1.805.500,00
274.591,97
1.663,03
351.177,52
-294.400,69
-131.369,02
2.007.162,81
2.019.864,78

ANO 2021

812,44
983,79
5.038,86
2.252,34
58.453,00
1.620,00
17.822,29
86.982,72

1.303.127,64
835.136,97
40.732,02
101.906,23
13.270,14
13.688,12
-303.314,29
2.004.546,83
2.091.529,55

9.896,00
2.050,30

8.654,44

1.805.500,00
298.591,97
3.663,03
378.177,52
-291.434,69
-123.569,02
2.070.928,81
2.070.928,81

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Andlisis Estado de Perdidas y Ganancias Afio 2020:

Al analizar el Estado de Resultados del Hotel “La Giralda™ al 31 de diciembre del
2021, se pudo determinar que dentro de los ingresos operacionales la cuenta ventas servicios
hotel 10,65%, refleja un valor de $408469,54 equivalente al 100%, debido a que la empresa

se dedica a la venta de servicios hoteleros.
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5.8. Balance general proyectado

De acuerdo a lo propuesto el balance general proyectado dirigido a Hotel “La
Giralda” tiene la visualizacion de un cambio en valores de las cuentas activo, pasivo y
patrimonio, partiendo de esto se puede determinar si la proyeccion sera favorable al

crecimiento, a continuacion, la siguiente tabla:

pag. 311



Tabla 105. Balance General Proyectado 2022

PRADA 'Y PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

HOTEL "LA GIRALDA™

BALANCE PROYECTADOS AL 31/12/2022

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

CAJA

CAJA CHICA

BANCOS

INVENTARIO

CUENTAS POR COBRAR
ANTICIPOS PROVEEDORES
ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES
TOTAL ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO NO CORRIENTE
TERRENOS

EDIFICIOS

MUEBLES Y ENSERES
MAQUINARIA'Y EQUIPO
EQUIPO DE COMPUTO

OTRAS PROPIEDADES, PLANTA'Y EQUIPO
DEPRECIACION ACUMULADA (PROPIE, PLT Y

EQ)
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO CORRIENTE Y NO
CORRIENTE

PASIVDO

PASIVO CORRIENTE

CTAS Y DOC POR PAGAR

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTE
CTAS POR PAGAR SOCIOS

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

APORTES DE SOCIOS FUT. CAPT.
RESERVAS LEGAL

SUPERAVIT POR REV. DE PROP. PLT. Y EQUIP

RESULTADOS ACUMULADOS
RESULTADOS DEL EJERCICIO
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

ANO 2020

412,44
613,79
1.348,90
1.862,34
4.452,53
1.620,00
17.822,29
28.132,29

1.293.127,64
831.136,97
42.732,02
101.906,23
13.270,14
11.688,12

-303.314,29
1.990.546,83
2.018.679,12

5.501,53
1.546,00

5.654,44

12.701,97

1.805.500,00
274.591,97
1.663,03
351.177,52
-294.400,69
-131.369,02
2.007.162,81
2.019.864,78

ANO 2021

812,44
983,79
5.038,86
2.252,34
58.453,00
1.620,00
17.822,29
86.982,72

1.303.127,64
835.136,97
40.732,02
101.906,23
13.270,14
13.688,12

-303.314,29
2.004.546,83
2.091.529,55

9.896,00
2.050,30

8.654,44

1.805.500,00
298.591,97
3.663,03
378.177,52
-291.434,69
-123.569,02
2.070.928,81
2.070.928,81

ANO 2022

962,09
1165,00
5967,02
2667,22
69220,04
1918,40
21105,16
103.004,94

1543163,75
988969,20
48234,86
120677,36
15714,50
16209,47

-359184,78
2.373.784,36
2.476.789,29

11718,84
242797

10248,59

24.395,40

2138073,10
353592,61
4337,76
447837,82
-345116,96
-146330,43
2.452.393,90
2.476.789,29

%

0,04%
0,05%
0,24%
0,11%
2,79%
0,08%
0,85%

62,31%
39,93%
1,95%
4,87%
0,63%
0,65%

0,48%
0,10%

0,42%

87,18%
14,42%
0,18%
18,26%
14,07%
5,97%

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvéaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Analisis Balance General Proyectado Afio 2022:

Luego del Andlisis profundo a los Estados Financieros de la Entidad se puede
observar.

Que el rubro més importante que tiene PRAPA HOS CIA LITDA, dentro de sus
activos son sus Bienes especificamente la cuenta Terrenos, porque representan el 62,32% del
activo total y han sufrido un aumento del 115% comparado con el afio anterior. Esto se alinea
con la decision de la empresa de aumentar ser una Empresa con una estrategia muy
importante con es la de estar muy bien posicionada dentro de su Sector ya que eso es lo que
hace que sus terrenos cuenten con un buen avallo y cada afio siga subiendo con el objetivo de
brindar a sus clientes la mejor experiencia. Ahora bien, particularmente en el ejercicio se
vivio una situacion excepcional, que atentd contra esta fortaleza de la empresa. Por
problemas de nivel mundial como le es la pandemia de COVID 19, pero al ser una empresa
muy bien establecida no llego a tener pérdidas que atenten contra la integridad de la misma
con las respectivas consecuencias econémicas que esto trae aparejado

El segundo rubro de mayor importancia que se desprende del Balance General es el de
mayor importancia a nivel general que en este caso es la cuenta de patrimonio, donde se
observa que tiene 87,18%, pues refleja la calidad de la empresa y al realizar el calculo de
todos los indicadores financieros con este patrimonio la empresa refleja que es muy sélida

destacando también que sus pasivos representan al 1%.
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5.9. Presupuesto de ventas proyectado

Conforme a lo que se espera llegar relacionado con la rentabilidad para el afio
proyectado 2022, muestra el aumento de oportunidades en ventas del servicio del Hotel “La
Giralda”, con el proposito de cumplir con las metas de un desarrollo empresarial

representativo en cifras, a continuacion, la siguiente tabla:
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Tabla 106. Presupuesto de ventas proyectado afio 2022

PRADA Y PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

PRESUPUESTO DE
VENTAS

VENTAS
PROYECTADAS
HABITACIONES

DESCUENTOS

TOTAL VENTAS
BRUTAS

VENTAS
PROYECTADAS
ALIMENTACION

DESCUENTOS

TOTAL VENTAS
BRUTAS

TOTAL
PRESUPUESTO DE
VENTAS

ANO
2020

18835
9,00

0,00

18835
9,00

15657
2,00

0,00

15657
2,00

$
344.93
1,00

ANO
2021

18835
9,00

0,00

18835
9,00

15657
2,00

0,00

15657
2,00

$
408.46
9,54

ANO
2022

22305
4,73

0,00

22305
4,73

18541
2,56

0,00

18541
2,56

$
483.70
9,63

ENE
RO

14145
87

0,00

14145
87

12698
,80

0,00

12698
,80

$
26.84
4,67

HOTEL "LA GIRALDA™
PRESUPUESTO DE VENTA AL 31/12/2022

FEB
RER
O

1345
7,10

0,00

1345
7,10

2062
4,35
0,00
2062
4,35

$34.0
81,46

MAR
Z0

19184,
55

0,00

19184,
55

17360,
11

0,00

17360,
11

$
36.544
,66

ABRI
L

17246
43

0,00

17246
43

15104
51

0,00

15104
51

$
32.35
0,94

MAY
o

17480
,00

0,00

17480
,00

18832
,25

0,00

18832
25

36.31
2,25

JUNI
o

18139,
44

0,00

18139,
44

23577
84

0,00

23577
84

$
41.717,
28

JULI

19725
57

0,00

19725
57

33462
73

0,00

33462
73

53.18
8,29

AGO
STO

15209
,08

0,00

15209
,08

16947
97

0,00

16947
97

32.15
7,05

SEPTI
EMBR
E

17006,3
4

0,00

17006,3
4

15212,4
8

0,00

15212,4
8

$
32.218
82

OoCT
UBR

14181
72

0,00

14181
72

19664
44

0,00

19664
A4

33.84
6,16

NOVI
EMBR

18224,
18

0,00

18224,
18

18640
00

0,00

18640
00

$
36.864,
18

DICIE
MBRE

19317,
09

0,00

19317,
09

32126,
22

0,00

32126,
22

51.443
30

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvéaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Anélisis Presupuesto de Ventas Proyectado Ao 2022:

Se observa que la mayoria de sus actividades van encaminadas a la generacion de un
flujo adecuado del efectivo para financiar los movimientos de crecimiento de la empresa. La
razén Financiera de Liquidez de la empresa demuestra que la situacion financiera de la
empresa es favorable y solida ya que se encuentra consolidad con una gran cifra en activos
fijos que la sustentan, tiene la capacidad de pago para adquirir apalancamientos que le
permitan generar mayor valor al cumplimiento de sus objetivos. A esto se le suma la
propuesta del plan de marketing digital en el cual se espera que con la puesta en marcha de la
propuesta las ventas o nivel de ocupacidn en nuestro caso crezca proporcionalmente acorde a
la capacidad de las instalaciones y de esta forma potenciar sus cifras en cuanto ingresos ya
que por motivos de pandemia se vio grandes bajas en sus ventas; Su presupuesto para el afio

2022 estda encaminado a el incremento de ventas.
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5.10. Flujo de caja proyectado
La proyeccion del flujo de caja a trabajar va a permitir tener una visualizacion clave
para la toma de decisiones de acuerdo a un analisis financiero, el cual genere las distintas

actividades a continuacion, la siguiente tabla:
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Tabla 107. Flujo de caja proyectado afio 2022

HOTEL "LA GIRALDA™

1. DETALLE DE INGRESOS
1.1 Ingresos por ventas

1.2 Costo de deudas

1.3 otros ingresos

1.0 TOTAL DE INGRESOS
2. DETALLE DE EGRESOS
2.1Luz

2.2. Agua

2.3 Teléfono

EGRESOS EN CONSUMO
2.4 Compra de Insumos

2.5 Sueldos

2.6 Adm. Y Ventas

2.7 Impuestos

2.8 Amortizaciones

2.9 Intereses

EGRESOS OPERATIVOS
2.0 TOTAL DE EGRESOS
FLUJO NETO

FLUJO ACUMULADO

MES 1
26.844,67
0,00
135,00
26.979,67

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
3.184,96
7.832,18
4.202,44
1.126,95
2.275,79

18.622,32
21.345,98
5.633,69
5.633,69

MES 2
34.081,46
0,00
135,00
34.216,45

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
4761
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.175,30
23.898,96
10.317,49
15.951,18

MES 3
36.544,66
0,00
135,00
36.679,66

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
3.996,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.410,30
23.133,96
13.545,70
29.496,88

FLUJO DE CAJA AL 30/12/2022

MES 4
32.350,94
0,00
135,00
32.485,94

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
3558
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

19.972,30
22.695,96
9.789,98

39.286,86

MES 5
36.312,25
0,00
135,00
36.447,25

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
4.733,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.147,30
23.870,96
12.576,29
51.863,15

MES 6
41.717,28
0,00
135,00
41.852,28

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
4846
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

21.260,30
23.983,96
17.868,32
69.731,46

MES 7
53.188,29
0,00
135,00
53.323,29

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
7.501,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

23.915,30
26.638,96
26.684,33
96.415,79

MES 8
32.157,05
0,00
135,00
32.292,05

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
4224
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.638,30
23.361,96
8.930,09
105.345,89

MES 9
32.218,82
0,00
135,00
32.353,82

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
3.736,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.150,30
22.873,96
9.479,86

114.825,75 125.866,95

MES 10
33.846,16
0,00
135,00
33.981,16

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
3802
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.216,30
22.939,96
11.041,20

MES 11
36.864,18
0,00
135,00
36.999,18

1.498,01
1.006,57
219,08

2.723,66
3.962,00
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

20.376,30
23.099,96
13.899,22
139.766,17

MES 12
51.443,30
0,00
135,00
51.578,30

1.498,01
1.006,57
219,08
2.723,66
7622
8.204,00
5.147,00
1.050,30
2.013,00

24.036,30
26.759,96
24.818,34
164.584,51

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Anélisis Flujo de Caja Proyectado Ao 2022:

Con respecto a los gastos operacionales se puede apreciar que dentro de los gastos
administrativos la cuenta més representativa es la cuenta Sueldo al personal con un valor de $
99697,47 que representa el 33,37% del rubro y el 31.15% del grupo, en razon que son gastos
de caracter permanente a favor de los trabajadores por los servicios prestados; la cuenta
Administracion y Ventas cuenta con $62547,89 el cual representa el 20,93% del rubro y el
3.89% del grupo, debido al desgaste y consumo de éste rubro, el cual es una cuenta
importante usada para el desenvolvimiento normal de las actividades de la entidad; la cuenta
Compra de insumos con $55992,79 que representa el 18,74% del rubro y el 2.28% del grupo,
debido a que la empresa ofrece este servicio que permitiendo al usuario tener un servicio
completo de alimentacién y hospedaje a la vez y le permite disponer de servicios interactivos
y personalizados; la cuenta servicios basicos cuenta con $22324,54 ; $17393,53 y $3609,44
son los rubros que corresponden al consumo de luz, agua y teléfono respectivamente y que
representan el 7,47%; 5,82% y el 1.21% del rubro y el 2.14% del grupo, en razon de que son

todos los gastos por el consumo diario de agua, luz y teléfono.
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5.11. Estado de pérdidas y ganancias proyectado
Con el estado de resultados proyectados se procura dar una medicién de crecimiento y
evaluacion a la rentabilidad que va a alcanzar Hotel “La Giralda” durante el afio dirigido, a

continuacion, la siguiente tabla:
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Tabla 108.Estado de pérdidas y ganancias proyectado afio 2022

PRADA Y PRADA HOTELES PRAPRAHOS CIA. LTDA

HOTEL "LA GIRALDA™

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADQOS

CUENTAS ANO ANO ANO
2020 2021 2022

VENTAS NETAS $ 347.699,42 408469,54 $483.709.63
- Costo Produccion 103849,30 128086,00 151679,44
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 243850,12 280383,54 332030,19
- Gastos de administracion 61237,33 63406,62 75086,12
- Gastos de ventas 61138,98 63546,00 75251,17
= Utilidad Bruta en operaciones 121473,81 153430,92 181692,89
- Gastos financieros (intereses) 0,00 0,00 0,00
= Utilidad Neta antes Part. Trabajador 121473,81 153430,92 181692,89
- 15% Participaciones trabajadores 18221,071 23014,64 27253,93
= Utilidad Neta antes del Imp. Renta 103252,74 130416,28 154438,96
- Impuesto a la Renta 6953,99 8169,39 9674,193
= Utilidad Neta 96298,75 122246,89 144764,77

Autor: Karolina Albuja-Mishell Narvaez (Obtenido de Hotel La Giralda)
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Andlisis Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado 2022:

Al analizar el estado de resultados proyectado del Hotel “La Giralda” al 31 de
diciembre, se puede identificar que dentro de los ingresos operacionales la cuenta ventas
servicios hotel pronosticados para el afio 2022 al usar el método de marketing su variacion
relativa es del 39%, razon a la cual se da un incremento el rubro en délares de $136010,21
reflejado a un valor total de ingresos netos $483709,63 equivalente al 100%, debido a que la
empresa se dedica a la venta de servicios hoteleros.

Con todo esto se concluye que los ingresos son mayores a los gastos obteniendo una
utilidad de $48.466,02, que equivale al 31.48% del grupo, porcentaje que una vez deducido el
valor correspondiente de participacion de trabajadores, se convierte de esta manera en una

empresa estable y rentable para el cumplimiento de sus objetivos.
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5.12. Indicadores financieros
5.12.1. Liquidez:

Activo Corriente / Pasivo Corriente

ANO 2020

26.982,72 / 60.336,64= 0,4472029

Andlisis Liquidez Afio 1:

Pues dentro de la cual claramente se observa que la Empresa se encuentra dentro de lo
bajo del margen para poder cubrir sus deudas a corto plazo es decir que tiene 0.45 para cubrir
un estandar.

ANO 2022

40.716,02 / 34751,89=1,17162027

Andlisis Liquidez Afio 2:

Pues dentro de la cual claramente se observa que la Empresa se encuentra muy bien
posicionada y sobrepasa el margen para poder cubrir sus deudas a corto plazo es decir que
tiene 1,17 para cubrir un estandar.

Dado este analisis en comparacion del Afio base donde no alcanzaba a cubrir ni la
mitad de sus deudas a corto plazo pues el analisis de la proyeccion para el Afio 2022 la

empresa podra cubrir y estar dentro del margen.
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5.12.2. Capital de Trabajo
Activo Corriente - Pasivo Corriente
Afio 1
26.982,72 - 60.336,64= -33353,92
Andlisis Capital del Trabajo Afio 1:

Muestra claramente que la Entidad no dispone de capital de trabajo con el que pueda

cumplir con todas sus obligaciones a corto plazo

plazo

Afio 2
40.716,02 - 34751,89= 5964,13
Andlisis Capital del Trabajo Afio 2:

Se evidencia liquidez para cumplir normalmente con las obligaciones en el corto

5.12.3. Solvencia:
Endeudamiento del Activo
Pasivo Total / Activo Total
Afo 1
66.501,97 / 2.018.679,12 = 0,32943309
Andlisis Solvencia Afio 1:

La EMPRESA para el afio 2022 seréa una entidad econémicamente estable ya que

tiene 1,86 para cubrir cada dolar que tiene en deuda.
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Ao 2
45.000,48 / 2.414.500,37 = 1,863759499
Andlisis Solvencia Ao 2:

La EMPRESA para el afio 2022 sera una entidad econdmicamente estable ya que

tiene 1,86 para cubrir cada dolar que tiene en deuda.

5.12.4. Apalancamiento Total
Pasivo Total / Patrimonio
Afio 1
66.501,97/ 2.007.162,81= 0,033132325
Anélisis Apalancamiento Total Afio 1:

Por cada dolar de Patrimonio les pertenece a los acreedores el 0.033, que es una cifra

realmente considerable de endeudamiento

Afio 2
45.000,48 / 2.369.499,90 = 0,0189915
Analisis Apalancamiento Total Afio 2:

Por cada délar de Patrimonio les pertenece a los acreedores el 0.017, que es una cifra

realmente minima de endeudamiento
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5.12.5. Prueba Acida
Activo Corriente - Inventarios / Pasivo Corriente
Afo 1
28.132,29- 1.862,34/ 60.847,53 = 0,431734
Anélisis Prueba Acida Afio 1:
La empresa por cada dolar que debe tiene 0,43 para poder cubrirla sin contar con los
inventarios. Es decir que la empresa no le alcanza a cubrir con un déficit a un mayor a los

cincuenta porcientos.

Afio 2

40.716,02 - 2667,22/ 34751,89= 1,09486988

Andlisis Prueba Acida Afio 2:

La empresa por cada dolar que debe tiene 1,09 para poder cubrirla sin contar con los

inventarios.

5.12.6. Rotacion de Activo Fijo
Ventas / Activo Fijo
Afo 1
347.699,42 /1.990.546,83 = 0,1746753
Analisis Rotacion de Activo Fijo Afio 1:
La EMPRESA por cada délar de activo vendi6 0,17 de activos
Afio 2
$408.469,54 / 2.373.784,36 = 0,172070525
Analisis Rotacion de Activo Fijo Afio 2:

La EMPRESA por cada délar de activo vendi6 0,17 de activos
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5.12.7. Endeudamiento del Activo Fijo

Pasivo Total / Patrimonio

45.000,48 / 2.369.499,90 = 0,0189915

Anélisis Endeudamiento del Activo Fijo:
Por cada dolar de Patrimonio les pertenece a los acreedores el 0,017, que es una cifre

realmente minima de endeudamiento.

5.12.8. Rentabilidad Neta de Ventas
Utilidad Neta / Ventas

Afo 1

96298,75 / $347.699,42 = 0,27695977

Analisis Rentabilidad Neta de Venta Afio 1:

Este margen de rentabilidad sobre ventas muestra la capacidad que tiene la empresa
de producir beneficios en relacion a las ventas que realiza en la actividad normal de la
empresa; da a conocer el importe que gana la empresa por cada una de las unidades de
produccidn gue vende. Esta obteniendo una rentabilidad, después de impuestos, del 27%

sobre ventas.
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Afo 2

144764,77/ 483.709,63 =0,30

Anélisis Rentabilidad Neta de Venta Afio 2:

Este margen de rentabilidad sobre ventas muestra la capacidad que tiene la empresa
de producir beneficios en relacion a las ventas que realiza en la actividad normal de la
empresa; da a conocer el importe que gana la empresa por cada una de las unidades de
produccion que vende. Esté obteniendo una rentabilidad, después de impuestos, del 30%

sobre ventas.

5.12.9. Productividad

Es la relacion entre el patrimonio y las ventas. La productividad de los activos se mide
al tomar las ventas y dividirlas entre la inversion.

Ventas Netas/Patrimonio

Ano 1

347.699,42/ 2.007.162,81 = 0,173229306

Analisis Productividad Afio 1:

La Empresa presenta para el afio 1 una productividad de $0,17. Es decir, la compafiia
genera ventas por $0,17 por cada dolar invertido.

Afo 2

(483709,63 / 2369499,90) = 0,204139966

Anélisis Productividad Afio 2:

La Empresa presenta para el afio 2 una productividad de $0,20. Es decir, la compafiia

genera ventas por $0,20 por cada dolar invertido.
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5.12.10. Margen Operacional
Utilidad Operacional / Ventas
Afo 1
121473,81/ $347.699,42= 0,349364431
Anélisis margen operativo Afio 1
El margen operacional tiene gran importancia dentro del estudio de la rentabilidad de
la empresa, puesto que indica si el negocio es lucrativo con una rentabilidad de 34%, en si

mismo, independientemente de la forma como ha sido financiado.

Afio 2

181692,89 / 483.709,63= 0,38

Andlisis margen operativo Afio 2

El margen operacional tiene gran importancia dentro del estudio de la rentabilidad de
la empresa, puesto que indica si el negocio es lucrativo con una rentabilidad de 38%, en si

mismo, independientemente de la forma como ha sido financiado.

5.12.11. Rendimiento en el patrimonio
Mide la eficiencia en la gestion de los recursos disponibles para generar ingresos.
El resultado se interpreta como la utilidad que genera el negocio por cada cien dolares

invertidos.

(Utilidad Neta/Patrimonio) x 100
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Afo 1
(96298,75/2.007.162,81) x 100= 4,79 %
Anélisis Rendimiento del patrimonio Afio 1

La Empresa, el rendimiento del patrimonio obtenido en el afio 1 fue de 4,79%. En
general, los inversionistas compararian este rendimiento frente al obtenido con otro tipo de

inversion a tasa de oportunidad, para tomar decisiones.

Afo 2
(144764,77 / 2.369.499,90) x 100 = 6,10%
Anélisis Rendimiento del patrimonio Afio 2

La Empresa, el rendimiento del patrimonio obtenido en el afio 2 fue de 6,10%. En
general, los inversionistas compararian este rendimiento frente al obtenido con otro tipo de

inversion a tasa de oportunidad, para tomar decisiones.

5.12.12. ROI de Marketing

(beneficio obtenido-inversion) / inversion
Afo 1
(243850,12- 186225,61) / 186225,61 = 0,3094339

Analisis ROI de marketing Afio 1:

El resultado en porcentaje basta multiplicar ese valor por 100. EI ROI quedaria en

31%.

Luego, para cada dolar invertido en esta estrategia de marketing, 31 centavos

retornaron en forma de ingreso, lo que realmente no se estaria observando una gran cantidad

representativa.
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Afo 2
(332030,19-214760,98) / 214760,98= 0,546045
Anélisis ROI de marketing Afio 2:

El resultado en porcentaje basta multiplicar ese valor por 100. EI ROI quedaria en

54%.

Luego, para cada dolar invertido en esta estrategia de marketing, 54 centavos
retornaron en forma de ingreso, lo que seria un excelente resultado. Evaluamos el ROI que

tiene como objetivo el aumento en las ventas.

pag. 332



CONCLUCIONES
La fortaleza de la empresa que mas destaca es la fidelizacion de clientes en plataformas
digitales, lo cual ayuda a reposicionar la marca, haciendo que la empresa sea mas
competitiva.
La oportunidad mas relevante que se encontro es lograr ser mas competitivos mediante
estrategias digitales, ya que se puede aplicar nuevas estrategias que desarrollen la marca.
En cuanto a la debilidad de la empresa es que no cuenta con identidad de marca es decir
no cuenta con un plan de marketing digital para fortalecer la marca, lo que lleva a la
confusion ante la competencia.
Con respecto a la amenaza mas relevante de la empresa es que se ha visto afectada por
profesionales en Comunity Manager fraudulentos lo que ha llevado a un mal manejo de la
marca en medios digitales, que irrespetan las politicas y generalidades de la marca.
Mediante el estudio de mercado realizado se descubrié que existe una demanda
insatisfecha ya que la cantidad de habitantes que existen dentro de la provincia de
Imbabura y ciudad de Quito norte no es proporcional al nimero de ofertas de alojamiento
que satisfagan las necesidades especificas de huéspedes dentro del sector; Dentro de estos
establecimientos hoteleros Hotel La Giralda a comparacién de otros se mantiene en un
costo de hospedaje elevado pero la calidad del servicio que brinda es mucho mas alta en
comparacion a su competencia, es por esto por lo que se espera llegar a cubrir de forma
estimada el 44,8% de habitantes que se encuentren en el sector establecido dentro del
segmento en edad del mercado elegido.
Hotel La Giralda no cuenta con un plan de marketing digital es por eso por lo que se
propone dicho proyecto para reposicionar la marca en medios digitales, estableciendo
objetivos claros y estrategias concisas de posicionamiento, crecimiento, penetracion,

diferenciacion y fidelizacidn, junto a tacticas online como: presencia en nuevas
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plataformas de alojamiento, presencia en buscadores y redes sociales, fidelizacion por
medio de emailing, capacitacion del personal en medios digitales especificos, aplicacion
de contenido visual en plataformas y la creacién de un manual de marca para reforzar la
identidad de la misma dentro y fuera de la empresa, de esta forma la empresa lograré ser
mas competitiva con continua mejora.

Con respecto al anélisis financiero el proyecto en base a estados financieros estudiados es
rentable ya que tomando en cuenta que las cuentas mas importantes de los estados son
Bienes, terreno y patrimonio tendré una recuperacion y aumento en ventas favorable

mediante la aplicacion del plan de marketing digital a afios proyectados.
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RECOMENDACIONES
Se debe mantener la fidelizacion de los clientes en plataformas, aplicando estrategias
digitales por medio de emailing, contenido visual relevante y otro tipo de estrategias
propuestas en dicho proyecto.
Se debera registrar la marca lo antes posible para reforzar la identidad de marca junto
con la aplicacion del manual de marca elaborado en dicho proyecto.
Estar siempre pendiente del profesional encargado del manejo de estrategias digitales
del plan con el fin de dar seguimiento y obtener mensualmente resultados propuestos.
Definir para el afio 2021 al menos el 5% de la demanda insatisfecha como el objetivo a
cumplir para el afio 2022, para logar captar la atencion de dicha demanda insatisfecha.
Ante la competencia se recomienda poner en marcha estrategias de diferenciacion para
generar identidad de marca en medios digitales propuestas en el plan de marketing
digital.
Se recomienda poner en marcha la propuesta del proyecto plan de marketing digital
para el afio 2022 o lo mas antes posible para obtener resultados de mayor alcance de
reposicion de marca en medios digitales.
Las proyecciones y analisis de los diferentes estados financieros deberan tener datos
reales del afio base para que el proyecto sea rentable y pueda ser puesto en marcha por
la empresa, con un impacto positivo en el aumento o crecimiento de ventas en nuestro

caso crecimiento de nivel de ocupacién dentro del Hotel.
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Anexos

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

Carrera de Mercadotecnia

Objetivo

Determinar el nivel de posicionamiento y reconocimiento de marca en plataformas
digitales de Hotel “La Giralda” en la provincia de Imbabura y ciudad de Quito Norte

Instrucciones

Por favor conteste las siguientes preguntas segun su punto de vista de la forma mas
sincera posible de acuerdo a su opinién. Muchas gracias su respuesta serd de mucha ayuda en
el estudio.

Banco de preguntas

1. ¢Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

WhatsApp

Facebook

Instagram__

Telegram

Google Ads_~

Otra
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2. ¢Queé aplicaciones para viajeros utiliza para reservar un hotel?

Airbnb___

Trivago____

Despega___

Tripadvisor____

Hoteles.com_

Booking.com____

Ninguno_

3. Cuando viaja que es lo que mas busca para su alojamiento

Hoteles

Hosterias

Casas de campo__

Casa de arriendo temporal___

Minidepartamento____

Suits

4. ¢Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia
de Imbabura?

Siloconozco

No lo conozco

No, pero me interesaria conocerlo

5. Califique el servicio de Hotel La Giralda en una escala del 1 al 5 (siendo 1

menos agradable y 5 muy agradable)
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S5

6. Que tan de acuerdo estaria usted en adquirir los servicios que ofrece Hotel
La Giralda

De acuerdo

Muy de acuerdo

Medianamente de acuerdo__

En desacuerdo_

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda,
tomando en cuenta que se encuentra en primera categoria

Entre $60 - $85

Entre $86 — $111

Entre $112 -$137

8. Que prefiere al momento de hacer una reservacion de alojamiento

Reservaciones online__

Reservaciones tradicionales

9. Con que frecuencia usted contrata un servicio de alojamiento

Cadames___

Cada tres meses___

Cada seis meses____

Cadaafio___

10. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en
la provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito (En caso de no recordar

colocar NO RECUERDO)
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11. Cuando viaja lo hace por:

Trabajo_

Diversion___

Reuniones

Placer

Turismo__

Gastronomia___

12. Al momento de elegir su comida en un establecimiento que prefiere

Gourmet

Platosalacarta

Platos Tipicos_

Comida Rapida__

13. Mediante que medio le gustaria recibir informacion sobre promociones de
Hotel La Giralda

Redes sociales

Email

Llamadas telefénicas_

Ninguno_

14. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir por parte de Hoteles:

Por cada 2 noches desayuno gratis__

Por cada 4 reservaciones al mes cena gratis____

Descuentos por ser clientes fieles

Descuentos por ser parte de la comunidad digital

Descuentos por grupos corporativos__

Descuentos por grupos turisticos
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15. Cuando usted va a realizar un evento familiar o de otra indole que prefiere:
Hosterias

Hoteles

Restaurantes

Discotecas

Salén de eventos

Centro de conferencias_

16. Para qué tipo de evento usted utiliza un salén de eventos
Cumpleafios

Matrimonio

Fiesta de aniversario

Graduacion

Conferencias

Datos Técnicos

Edad:

Entre 25- 35

Entre 36 — 46

Entre 47 — 57

Mas de 58

Género
Masculino
Femenino

Otros___
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Ocupacion
Empleado privado_____
Empleado publico___
Comerciante_
Independiente_
Ninguna___

Nivel de instruccion
Primaria___
Secundaria____
Tercer nivel
Cuarto nivel
Ciudad

Quito Norte
Quito Sur

Quito Centro_
Ibarra_
Otavalo
Urcuqui__
Cotacachi

Atuntaqui
Pimampiro

Otro

Email o celular (opcional)
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Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

Carrera de Mercadotecnia

Objetivo

Determinar el nivel de posicionamiento y reconocimiento de marca en plataformas
digitales de Hotel “La Giralda” en la provincia de Imbabura y ciudad de Quito.

Instrucciones

Conteste las siguientes interrogantes segln su punto de vista de acuerdo con su
opinion.

Banco de preguntas

1. ¢Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?
WhatsApp

Facebook
Instagram
Telegram

2. Cuando viaja que es lo que busca para su alojamiento
Hoteles

Hosterias__

Casas de campo__

Casa de arriendo temporal___
Minidepartamento____

Suits____
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3. ¢Conoce usted a Hotel La Giralda ubicado en la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura?
Siloconozco

No lo conozco
No, pero me interesaria conocerlo

4. Anote el nombre del Hotel u Hosteria que elige al momento de hospedarse en la
provincia de Imbabura o en la ciudad de Quito

5. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alojamiento en Hotel La Giralda, tomando
en cuenta que su categoria es de 4,5 estrellas de calidad
Entre $50 — $80

Entre $80 — $110
Entre $110-$140_

6. Mediante que medio le gustaria recibir informacion sobre promociones de Hotel
La Giralda
Redes sociales

Email
Llamadas telefonicas_
Ninguno

7. Cual de las siguientes promociones le gustaria recibir:
Por cada 2 noches desayuno gratis

Por cada 4 reservaciones al mes cena gratis
Descuentos por ser clientes fieles
Descuentos por ser parte de la comunidad digital

Descuentos por grupos corporativos
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8. Datos Técnicos

Edad:

Entre 25- 35

Entre 36 — 46

Entre 47 — 57

Masde 58

Género

Masculino_
Femenino__
Otros_

Ocupacion

Empleado privado____
Empleado publico___
Comerciante_
Independiente_
Nivel de instruccion
Primaria___
Secundaria___

Tercer nivel
Cuarto nivel____

Ciudad
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Anexo 3

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

Carrera de Mercadotecnia

Objetivo

Conocer el estado actual de la empresa desde el punto de vista del gerente general,
socio y el encargado de plataformas digitales.

Instrucciones

Conteste las siguientes interrogantes segun su punto de vista de acuerdo a su opinion.

Entrevistados: Ingeniero Marcelo Portilla y Efrain Cabrera

Entrevistadoras: Karolina Albuja y Mishell Narvéez

Banco de preguntas

1. ¢Cuenta con un departamento de marketing?

2. ¢Cuenta con un plan de marketing digital?

3. ¢Qué tan importante le parece la presencia online de Hotel La Giralda?

4. ¢Antes de la pandemia usaba redes sociales?

5. ¢Considera que conocen al Hotel en plataformas digitales?

6. ¢Ha aplicado estrategias digitales?

7. ¢Cada cuanto promociona o publica en redes?

8. ¢Su fan page maneja publicidad pagada o gratuita?
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