UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

TEMA:

PLAN DE SOCIAL MEDIA PARA EL HOTEL EL INDIO INN UBICADO EN LA CIUDAD DE OTAVALO,

PROVINCIA DE IMBABURA

Trabajo de Grado previo a la obtencion del titulo de Licenciado en Mercadotecnia

AUTOR:

Milton Raul Morales Peralta

DIRECTORA:

Msc. Angela Mikaela Posso Astudillo

Ibarra,2023




(7
%7

¥ # i
k /
T 3Lyon -

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

En cumplimiento del Art. 144 de la Ley de Educacidn Superior, hago la entrega del presente trabajo
a la Universidad Técnica del Norte para que sea publicado en el Repositorio Digital Institucional,

para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacién:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD: | 1004633242

APELLIDOS Y NOMBRES: | MORALES PERALTA MILTON RAUL

DIRECCION: OTAVALO, ROCA Y NEPTHALI ORDONEZ

EMAIL: mrmoralesp@utn.edu.ec

TELEFONO FIJO: 067458339 TELEFONO MOVIL: | 0984368796

DATOS DE LA OBRA

TITULO: PLAN DE SOCIAL MEDIA PARA EL HOTEL EL INDIO INN
UBICADO EN LA CIUDAD DE OTAVALO, PROVINCIA DE
IMBABURA

AUTOR (ES): MORALES PERALTA MILTON RAUL

FECHA: DD/MM/AAAA

21/07/2

023

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: PREGRADO |:| POSGRADO
TITULO POR EL QUE OPTA: LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA
ASESOR /DIRECTOR: MSC. ANGELA MIKAELA POSSO ASTUDILLO

2. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacidon es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte

de terceros.

Ibarra, a los 11 dias del mes de octubre de 2023

EL AUTOR:

Milton Raul Morales Peralta




APROBACION DE TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

En mi calidad de director del Trabajo de Grado, presentado por el egresado Milton Ratl
Morales Peralta con cédula de ciudadania Nro. 1004633242, para optar por el Titulo de Licenciado en
Mercadotecnia, cuyo tema es; PLAN DE SOCIAL MEDIA PARA EL HOTEL EL INDIO INN
UBICADO EN LA CIUDAD DE OTAVALO, PROVINCIA DE IMBABURA. Considero que el
presente trabajo reune los requisitos y méritos suficientes para ser sometido a la presentacion publica
y evaluacion por parte del tribunal examinador que se designe.

En la cuidad de Ibarra, a los 11 dias del mes de octubre del 2023.

Msc. Mikaela Posso

1003460126

DIRECTORA DE TRABAJO DE GRADO




INDICE

INDICE ...ttt ettt ettt et e ettt e et et e et e et e et e ent et e ateereare et e eaeereareeneens 1
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt ettt ettt e et e ettt e eteateate et e saesteareenens 5
INDICE DE FIGURAS ..ottt ettt ettt ettt e ate et eaeeteatearaesaeeteaneaneaneas 6
INDICE DE ANEXOS .....otitiieieie ettt eeete ettt e ete et teeaa e e eteanesteesaesaeateatesseeseesaeateaneaneas 8
(07X = 1 1 U1 2 USRS 10
ANAIISIS SItUACIONAL.........uiiiiiiiii e 10
ANTECEUEBINTES ...ttt 10
Objetivos del diagNOSLICO ........uuuiiiiiieiiiiiiiiiie e 12
(O] o= ()Y o N CT=T =T - | SRR 12
ODbjJetiVOS ESPECITICOS. ....eeiiiiiei et e e e e e e e e aaanee 12
Herramientas de andlisis Situacional.............ccccoiiiiiiiiiiiiee e 12
ANAIISIS MACTOBNTOINO ...cieiiiiiiiitie ettt ettt e e e e et e e e e e e e e nnneeees 12
ANAIISIS MICTOBNTOIMIO ....ciiiiiiiiee ettt e e e e e e e 27
ANAliSiS CINCO fUBIZAS € POIEN ......cooiiiiiiiiiiieee e 30
=40 T PP 33
Matriz de evaluacion de factores iNtern0S ...........ccccvvveiieieeeeiiiiiiieee e 38
Matriz de evaluacion de factores exXternos ...........cccuvveeeeieeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeae 41
Matriz de andlisis INtern0 EXLErN0 ...........uuvviiiiiiiiiiiiiiiieiee e 44
Identificacion del Problema DiagnOStiCo.........cccoeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 44

FUNdamentaCion tEROTICA .....eee e 46



CAPITULO 1 ettt ettt ettt neete e te s enaereanns 51

EStudio de MerCado ...........ueiii i 51
[ (V = Tei o] a e [ o] fo] o] (=1 3 1 - VPSSP 51
(@] 0T T=] 1)/ 01 PSS 52
ODJELIVO GENETAL ... 52
ODjetiVOS ESPECITICOS. ... 52
Justificacion de 1a iNvestigacion .............ceeeiiii i 52
Aspectos MetodolOQICOS ........uuciii i e 53
Enfoque de iNVESHIJACION .......oooiiiiiiiiiiiie ettt e e e 53
TIPOS A€ INVESHIGACION ...ttt e e a e 53
MEtOdO de INVESHIGACION .....ccvviiie e e e e e e a e e e e 54
Fuentes de investigacion SeCuNdaria.............ccuuvviieeiieeeeieeiiiieee e 55
F N F= U Y S g1 (= g = Toa o] o = | B RR 55
F N F= U YIS g = T (o - | RRRRRR 57
N F= 1SS o Tt PR 58
Fuentes de investigacion primaria.............ceeiiieeiiiiinieeeeeeeeeee e 59
Disefio del plan muestral............cccciiiii 59
DiSEA0 UE [ MUESIA......ceeeeeiiicee et e e e e e e e e aees 59
Técnicas e instrumentos de INVeStigacioN................uueeeerermeimeiieiiiiieennnennnnnnns 60
(O 0T 01 1] 7= 11 1Yo USSP 60
Tabulacion, ordenamiento Yy proceSami€ntO..........ceeueriivirrerieeeeeeiiiiiiieeeeenns 60



CAPITULO 1l

CruCE dE VAIIADIES ...ttt e e 79

Identificacion de la demanda .............oueeeiiiiiiiiiiiii e 97
Proyeccion de la demanda.............ceiiiiiieiiieiiiicn e 102
Identificacion de la Oferta ............occuviiiiiiiiiii e 104
Proyeccion de 1a Oferta ... 106
Demanda insatisfecha ...........ccccciii 108
Conclusiones del @STUAIO ..........uuiiiiiieiiiiiii e 109

Plan @StratEgiCO ... .ueiieeeiiiiiiii et 111
ODbjetivos de |a PrOPUESTA .......cevvviiiiiiiiiiiiiiiiieeceeeeeeeeeee e 111
(@] o T=1 1)V o T [T 1T - | PR
ODbJetiVO ESPECITICO ... e e
Matriz estructura de la Propuesta...........ccceevviiiiiiiiiiiii 111
Desarrollo de la propuesta............coovvviiiiiiiiiiiiiii 117
Segmentacion de MErcado ...........ceeeiieiiiiiiiiiiec e 117
MEICAAD MELA......eeeiiee ettt e e e e e e e 118
BUYET PEISONE ..ttt ettt e e e e e e e e eenaas 119
Componentes del mix de marketing...........cceuvvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 120
TACHICAS ...ttt e e e 122
Plan de Medios ... 142
Matriz de plan OPerativo.............coooviiiiiiiiiiii 144



(07N = 1 1 U110 2 1Y R
Presupuesto de mercadoteCnia............cceuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 146
EStados fINANCIEIOS. ..ot 147

BaAlanNCe gENEIAL .......i i
INFOIME 08 VENTAS......eiiiiiiiiiiieit ettt nnnnnes
FIUJO A8 Caa. ...
EStado de reSUIAAOS .......ccviiiiiiiiiiee et
Estados financieros proyectados .......ccoeveeeeiieeiiiiiiieeeeeceeeeee e 155
Balance general proyectado ............uuuuuuuuuuiiiiiiiiiii e
Flujo de Caja ProYECIATO ..........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiii e
Estado de resultados proyectado ...........cceiiieiiiiiiiiiiiin e
ROI €N MarketiNg........oovuiiiiiii e e e e 162
INAICE @ SOIVENCIA .....c.veeveeeeeeeeeeeeee e, 163
indice de rentabilidad................cceeveveeireeeeeeeeee e, 164

CONCLUSIONES . ... ettt e et e e e e e e

RECOMENDACIONES ...ttt e e e e eaa e eaees

BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt ettt ne e

LINKOGRAFIA ..ottt ettt

AN EX O S e e e ennne



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 MAtrZ FODA ...ttt s et nnes 33
Tabla 2 Cruce estratégico de matriz FODA ..o 36
Tabla 3 Matriz de evaluacion de factores INterNOS .............vveiiiiiiiiiiiiiiiieee e 38
Tabla 4 Matriz de evaluacion de factores eXternos. ............ccceeeiiiiiiiiiieiieeee e 41
Tabla 5 Identificacion de la demanda: Procedencia .............ccoouvviiiiiiiiiiieeiiiiiiiiiieeeenn 97
Tabla 6 Identificacion de la demanda: Edad.............oocuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieecceeeeiieeee e 98
Tabla 7 Identificacion de la demanda: PreCios ..........cccuuviiiiiiieiiiiiiiiiieeeee e 99
Tabla 8 Identificacion de la demanda: AtHDULOS ............uviiiiiiiiiiiiie e 99
Tabla 9 Identificacion de la demanda: Capacidad .............cccceeviiiiiiiiiiiiieeeeiiiiiieeeennn 100
Tabla 10 Identificacién de la demanda: Tiempo de hospedaje........cccoooeevivviiiiiceennne.. 100
Tabla 11 Identificacion de la demanda: Movimiento turistiCo...........ccccceevviveeeiniiieneenns 101
Tabla 12 Proyeccion de la demanda.............cooiiiiiiiiiiiiiiiiin et 102
Tabla 13 Proyeccion de la demanda: EStimacion...............uuuuveiviiiiiiimeiiiiiiiiniinnnnnn. 103
Tabla 14 Identificacion de la oferta: Edad ... 104
Tabla 15 Identificacién de la oferta: Motivo de Viaje .......ccooeeeiiiiiiiiiiiiin e, 105
Tabla 16 Identificacion de la oferta: SErviCios ..........cccvvviiiiiieiiiiiiiiie e 105
Tabla 17 Identificacion de la demanda: INdiCadOres.............cooviiiiiiiiiiiieeeiiiiiieeeeen 101
Tabla 18 Identificacion de la oferta: Establecimientos............ccccccooviiiiiiiiiiicciiieeces 106
Tabla 19 Proyeccion de la oferta: Método de analiSis ..............euvvvvvviiviiiiiiriiiiiiiiiiinnnnn, 107
Tabla 20 Proyeccion de la oferta: Oferta real................eeeevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 107
Tabla 21 Demanda iNSAtISTECNA .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb eeeeeee 108
Tabla 22 Matriz estructura de [a Propuesta ............oooeeuiiiiiiii i 112
Tabla 23 Segmentacion de MArCAUdO...........uuuuriiriieriiiiiierririrerrerrrrrrr i —————————— 117
Tabla 24 Componentes del mix de marketing ..........oouuveiiii e 120
Tabla 25 Plan de METIOS. .........ui i 142



Tabla 26 Matriz de plan OPEratiVo ............cuuuiiiiii e 144

Tabla 27 Presupuesto de MerCadoteCNIA ... ... uiieeeeiieeiiiiiee e e et e e 146
Tabla 28 BalancCe gENEral .............iiiii i e 147
Tabla 29 INfOrME A VENTAS. .......uuiiiiiiiiiiiie et 149
Tabla 30 FIUJO A& CAJA. ... uuueeiieiiiiiiieiieeteeeeeet ettt nnnnnnnnnes 151
Tabla 31 Estado de reSUAIOS. .......cccoiiiiiiiiiii e 152
Tabla 32 Balance general proyeCtado ...........uuuuuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeees 155
Tabla 33 Flujo de caja ProyecCtado ...........ccuuuiiiiiieiiiiiiiice e 158
Tabla 34 Estado de resultados Proyectado .............uuueeererrimiiiiiiiiieiiiieiieniieneeeieenenneenees 159
Tabla 35 ROI SIN PrOYECCION .....cueeiiiieeiiiiiie ittt e et eeae s 162
Tabla 36 ROI CON PrOYECCION ......uuii e e e e e e e et e e e 162
Tabla 37 indice de Solvencia Sin ProYECCION ...........cceeveeveeereereeeeeeeeee e eee e, 163
Tabla 38 indice de Solvencia CoN PrOYECCION ..........cceeeeeeueeceeieeeieeeeeteecee e e sree e 163
Tabla 39 indice de rentabilidad ..............c.cooeevereeieeceeeee e, 164

INDICE DE FIGURAS
Figura 1 Identidad visual del hotel El INdio INN............uuiiiiiiiiiiiiiieees 28

Figura 2 Paleta de colores presentes en la identidad visual del hotel El Indio INN ....... 29



Figura 3 Matriz de analisis iNterno eXtErNO ..............uuiiiiiieeiiiiiiiiiiee e e e e e e aeeanes 44

Figura 4 Encuesta: Pregunta L ............uuuiuiiimmiiiiiiiiiiiiiii e 61
Figura 5 Encuesta: Pregunta 2 .........ooooiiiiiiii ittt e e e e e aaanes 63
Figura 6 Encuesta: Pregunta 3 ... e e e e aaanes 64
Figura 7 ENcCuesta: PreguNIa 4 ...........uuuiimiiiiiiiiiiii e 65
Figura 8 Encuesta: Pregunta b .......cooooiiiiiiii it a e e e aaanes 66
Figura 9 Encuesta: Pregunia 6 ..............uuuuuummumiiiiiiiiiiiiiii e 67
Figura 10 Encuesta: PreguUnta 7 .........ooouiiiiiii ettt e e e e e e aanees 69
Figura 11 Encuesta: Pregunta 8 .............uuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis s 70
Figura 12 Encuesta: Pregunta 9 ............uuuuiuieiiiiiiiiiiiiiii e 72
Figura 13 Encuesta: Pregunta 10 ..........ouuiiiiiiiiiiiieiiiei ettt e e e e e eaaees 73
Figura 14 Datos tECNICOS: EAU .........ccviiiiiiiiiiiiiiiiee e 75
Figura 15 Datos tECNICOS: SEXO .....cciiiiiiiiiiii i e e ee e eeiiie e e e e e e e ettt iea e e e e e e e e eaetta e e e e eaaeaannnes 76
Figura 16 Datos téCniCOS: ProCEAENCIA.........c.uuuiiieiiiee et 77
Figura 17 Datos téCniCOS: OCUPACION ......ccoiiiuiiiiiiiiiie ettt a e 78
Figura 18 Cruce de variables L.........cooouiiiiiii i e e eaaees 80
Figura 19 Cruce de vVariableSs 2...........uuuuuuuuiiiiiiiiiiii e 81
Figura 20 Cruce de variables 3. e e e e aaaaes 83
Figura 21 Cruce de VariabIeS 4 ...........uuuuuiiiiiiiiiiii e 84
Figura 22 Cruce de variableS 5...........uuuuuiiiiiiiiiiiiii e 85
Figura 23 Cruce de variables B..........oooiiiuiiii e 87
Figura 24 Cruce de VariabIeS 7 ...........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiii b eaeeeennne 88
Figura 25 Cruce de variables 8........oo e 89
Figura 26 Cruce de variableS O ...........uuu i 91
Figura 27 Cruce de variables 10 .........oouuieii e 93
Figura 28 Cruce de variables 11 ... e e e e eaeees 95



Figura 29 Cruce de variablesS 12..........oouuuiiiii i e e e e aaanes 96

Figura 30 Propuesta de perfil de INStagram ...............ccccoummimmimimmmiiiiiiiiiienenees 123
Figura 31 Identidad visual del hotel ..........cccooeiiiiiiiie e 124
Figura 32 Propuesta de la pagina de FacebooK..............cccoovviiiiiiiiiiiviiiien e 124
Figura 33 Propuesta visual de la pagina web del hotel .............cccooiiiiiiiiiniinnee, 125
Figura 34 Desarrollo de plantilla de contenido ..........ccoceeeviiiiiiiiiiiii e, 126
Figura 35 Propuesta de patron de presentacion en Instagram............ccccceeeeeeniiinnnnee. 127
Figura 36 Propuesta de mensaje preestablecido en WhatSAPP .......ccoovvvvviieieeeeeeeennnn, 127
Figura 37 Propuesta de presencia en airbnb .............ccccooiiiiiiiiiiiiiiieeees 128
Figura 38 Propuesta de visualizacion del hotel en airbnb ..............ccciiiiinee, 129
Figura 39 Encabezado y uso de hashtags para publicaciones............ccccccoeeeiiieenninnnnn, 130
Figura 40 Programacion de CONteNIAO ............uuveiiiiieeiiiiiiiieicee e 130
Figura 41 Planificacion de contenido en Meta BUSINESS ..........cccoeevieeeviiiiiiiiiinieeeeeeeiinns 131
Figura 42 Ejemplo de perfiles de INStagram.................uuuuuuuimiiiiiimiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiieenes 132
Figura 43 Propuesta de carrusel en INStagram ...............cceueumemiiiiimiiiiiiiiiiiiiie. 133
Figura 44 Propuesta del contenido para publicaciones...........cccceeveeeeiiiiiiiiiiiiieeeeceeiinns 134
Figura 45 Interaccion con otros Perfiles ...........uvveviiiei i 135
Figura 46 Propuesta de contenido para tiKtoK...........cccccoooiiiiiiiiiinn e, 136
Figura 47 Ejemplo de publicaciones y contenido para redes ............cccccuvveveeiinnnnnnnnnns 137
Figura 48 Ejemplo de registro de ClIENTES ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 138
Figura 49 Ejemplo de contenido para fidelizacion.............ccccccvimrmmiiimmiiiiiiiiiiiiannnns 139
Figura 50 Perfiles para realizar alianzas estratégiCas ..........ccccceeeviiiiiiiiiiiiieeee e 140
Figura 51 Ejemplo de contenido @SPECIfiCO ..........uuuuummmimmmmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieeeeaenees 141

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1 Métricas del uso de redes sociales y trafico web en Ecuador ....................... 187



Anexo 2 Datos estadisticos del turisSmo en ECUAOT ............ccooiiiiiiiiiiiiieeiiiiiiiiieeeeeen 188

Anexo 3 Crecimiento real anual del PIB por region............c.eeeviieiiiiiiiiiiiiieeeeeeie 190

Anexo 4 indice de confianza empresarial durante la crisis financiera mundial y la
pandemia del COVID-L19 ... ..o e e e e e e e et e e e e e e e eearra s 190

Anexo 5 Crecimiento econémico acumulado desde el comienzo de la pandemia....... 191

Anexo 6 Crecimiento real del PIB, 2003-2024f .......oouiiiiiiieeee e eeee e eaeeaeeeraeenees 192
Anexo 7 Evolucion y volatilidad de los precios de los productos primarios ................. 193
Anexo 8 Tasa de empleo adeCUAUO .........cceieieiiiiiiiiiiiie e e e e e e eaanes 194
ANEXO 9 Tasa de SUDEMIPIEO ......uuuiiiiiiiiiiiiiiti e 194
Anexo 10 Tasa de empleo NO reMUNEIATO ...........uuuuuuuuuuiieiiiiiiiiiiiiniieeeeneeeeeeeeeeaeeeeeneee 195
Anexo 11 Componentes de la identidad visual del hotel El Indio INN ......................... 196

Anexo 12 Propuesta del plan de social media para la pagina web del hotel El Indio INN

............................................................................................................................................... 196
Anexo 13 Propuesta de la visualizacion del perfil de Instagram del hotel ................... 197
Anexo 14 Propuesta de contenido y publicaciones para el Instagram del hotel .......... 197

Anexo 15 Propuesta de la visualizacion del perfil de Facebook del hotel El indio INN.198

Anexo 16 Propuesta del contenido para social media del hotel .............ccccccoevieiini, 198
Anexo 17 Visualizacién de la propuesta para WhatsApp del hotel El Indio INN .......... 199
Anexo 18 Propuesta de plantilla de contenido para publicaciones...............ccccccvvveennnee 199
Anexo 19 Propuesta de contenido informativo y de valor para publicaciones.............. 200
Anexo 20 Propuesta de participacion del hotel en airbnb..............ccccccciiiiiinnnns 201
Anexo 21 Propuesta de contenido para TikTok del hotel ...............eeuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn. 201

Anexo 22 Tipos de perfiles con los que la cuenta de Instagram del hotel debe
1] (=T = Tod 11 = | S 202

Anexo 23 Propuesta de contenido de valor para social media del hotel El Indio INN..203



CAPITULO |
Andlisis situacional
Antecedentes
Otavalo es uno de los 6 cantones pertenecientes a la provincia de Imbabura, ubicada a
menos de 2 horas de la capital del Ecuador, Quito; se encuentra asentada en un valle cuya
superficie es de 82,10 kilometros cuadrados, a una altura de 2.565 m.s.n.m. Esta rodeada por
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los cerros Imbabura, Mojanda, Las Lomas de Yambiro y Pucara, también conocida como San
Luis de Otavalo, es una urbe reconocida como la Capital Intercultural del Ecuador a nivel
nacional como internacional, debido a la riqueza cultural que ofrece, desde la manufactura de
artesanias por habiles artesanos hasta la manifestacion de sus tradiciones culturales y

ceremonias ancestrales en distintas fechas a lo extenso de todo el afo.

El reconocimiento del cual es merecedor Otavalo no es debido Unicamente a la
elaboracion de los productos textiles y habilidad comercial de sus habitantes en distintas
regiones del mundo, sino también a que en su geografia se manifiestan increibles entornos

naturales y por ende un gran atractivo turistico.

La ciudad de Otavalo puede no ser tan extensa como las ciudades aledafas por lo cual
es posible realizar actividades turisticas en el lapso de un dia, claro esta que dichas actividades
se limitan a pocas opciones ya gue los principales puntos turisticos se encuentran tanto dentro
como fuera de la zona urbana y aunque la movilizacion entre tales puntos turisticos no es
problema alguno, la verdad es que resulta dificil apreciar totalmente lo que Otavalo tiene para

ofrecer en tan solo un dia.

En Otavalo se hallan esparcidas 75 comunidades, en las cuales es posible evidenciar la
practica de elaboracion de artesanias, asi como atractivos turisticos, de los cuales se destacan
la cascada de Peguche, laguna de San Pablo, laguna de Mojanda, ruta al corazén de

Imbabura, el lechero, parque condor y la plaza de ponchos por mencionar algunas.

Es debido a esto que la prestacion de servicios de hospedaje sigue siendo hoy en dia
una de las fuentes de ingreso mas importantes, ya sea desde hoteles en la zona céntrica de la
ciudad hasta hostales comunitarios ideados por los dirigentes de las comunidades aledafas a

la ciudad, con el fin de promover de mejor manera unan experiencia segura para el turista.

11



Objetivos del diagnéstico
Objetivo General
Realizar un diagnéstico situacional del hotel El Indio INN con la finalidad de establecer

la planificacién correspondiente para mejorar su posicionamiento en redes sociales.

Objetivos especificos
e Determinar el posicionamiento del hotel El Indio INN en relacién con su
competencia en lo concerniente a su social media.
e Conocer las actuales acciones de social media que realiza el hotel para
determinar si hay necesidad de implementar o excluir tales acciones.
e Definir los componentes de la identidad visual corporativa del hotel El Indio INN.
e Analizar cual es la situacion interna y externa para determinar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas.

Herramientas de andlisis situacional
Anélisis Macroentorno

El analisis macroentorno permite identificar los factores externos que podrian influir de
forma indirecta en la actividad productiva o en la prestacion de servicios dentro de una

empresa.

Los factores que tienen un mayor indice de influencia son:

o Politico

o Econdmico
o Social

. Tecnologia

12



Factor politico.
Por este factor se puede comprender aquello relacionado a “leyes, requisitos y entes
juridicos que influyen sobre la produccién y las ventas de una empresa” (Editorial Grudemi,

2022).

El 2019 se dio el brote de COVID-19 en las regiones de China misma que se propagaria
al resto del mundo, llegando a Ecuador a inicios del 2020, siendo la provincia del Guayas la
primera en anunciar el inicio del brote y la posterior expansién del brote a las provincias
aledafas. Esta fue la situacion que llevo a que el pais entrara en un Estado de Excepciény a la
vez un Toque de Queda en todo el pais, aplicando de esta manera varias restricciones que
afectarian a diferentes sectores econdmicos, tal es el caso del sector hotelero, fueron medidas
politicas que eran necesarias para salvaguardar la seguridad de la ciudadania nacional y
extranjera; no obstante, con la aprobacién del levantamiento de dichas restricciones, el
panorama para el turismo resultaba incierto y en consecuencia se vio necesaria la intervencion
del Estado por lo cual se present6 el Plan de reactivacion turistica para 2020 presentado por el

Ministerio de Turismo del Ecuador; dicho plan establecio el siguiente objetivo:

Generar una reapertura ordenada y segura de actividades en el sector turistico en todo
el territorio nacional, estableciendo medidas, protocolos de prevencion que ayuden a un
Optimo funcionamiento de la cadena de valor del sector turistico evitando riesgos de
contagio del virus COVID 19 a trabajadores, empleados, clientes y ciudadania en
general, con una gestién de control eficiente que aseguren la practica de tales medidas

y protocolos como un estandar nacional. (Ministerio de Turismo, 2020)

El Ministerio de Turismo conforme a las regulaciones establecidas por entidades como la
Organizacion Mundial de Salud, dispuso a conformidad con el Gobierno del Ecuador el

establecimiento de lineamientos protocolarios esenciales para la reactivacion del movimiento
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turistico, mismos protocolos que fueron establecidos en todas las provincias del pais sin eximir

a entidades publicas y privadas que se encuentren en el territorio nacional.

El proceso de adaptacién a las nuevas medidas ha sido lento a causas de las secuelas
evidenciadas durante el periodo de pandemia; no obstante, fue debido a las decisiones
politicas tomadas en razén de la proximidad del feriado de semana santa durante el
mes de abril en la cual la gestion administrativa del 2022 fue clave para la reactivacion
del turismo ya que “de acuerdo con las cifras preliminares entregadas por el Ministerio
del ramo, durante este asueto la ocupacion hotelera logré una recuperacion del 93% en

relacion a lo registrado en 2019” (Holguin, 2022).

Considerando el aspecto alentador obtenido durante el feriado de semana santa de
2022, es adecuado interpretar que el Estado no desatendera el sector turistico y estara
preparado para afrontar medidas precautelares en caso de ocurrir otro acontecimiento de como

el vivido durante el confinamiento a causa de la pandemia.

En contraste con lo referido al periodo en el que hubo aumento de afluencia turistica,
implicando asi el incremento en los ingresos de negocios que dependian de dicha afluencia, la
incertidumbre por el panorama politico general del pais es de cierta forma desalentador, ya que
la gestién de la Presidencia del Ecuador ha recibido un desplome en la credibilidad del primer
mandatario Guillermo Lasso en base a la opinién publica, ya que dicha imagen tuvo un gran
crecimiento debido a una exitosa campafa de vacunacién contra el COVID que inicio en 2021,
pero hasta el momento no hay indicativos de desarrollar otro acierto estratégico que vincule la
priorizacion de salud publica y el manejo de una crisis econémica latente a causa de la

disminucién de movimiento comercial.

A pesar del aumento del salario basico, las pobres cifras de generacién de empleo en

un pais asolado por la falta de oportunidades constituyen el principal baldén de su
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mandato. En el otro eje clave de su campafa, la seguridad, la inaccion del Gobierno va
de la mano de cifras escalofriantes de delitos y de la aceleracion una crisis carcelaria sin
precedentes. La Unica respuesta del presidente ante su fracaso ha sido culpar y

amenazar a sus adversarios politicos. (Chiriboga, 2022)

Ante operaciones politicas que no se llevan a cabo de forma eficaz segun el criterio de
los medios de comunicacion y un aparente erratico comportamiento del mandatario Guillermo
Lasso percibido por los ecuatorianos ya que en lugar de buscar soluciones o alternativas con
mejor planteamiento, busca acusar y tachar de corruptos a distintos funcionarios, este tipo de
acciones ahondan en la consciencia de los ecuatorianos permitiéndoles desarrollar un criterio
de evaluacién con respecto a la capacidad politica que han mostrado distintos mandatarios y
representantes politicos a lo largo de la historia del gabinete presidencial, y como han tratado
de cumplir sus roles en funcion a los poderes ejecutivo, legislativo y judicial del Estado,
tomando en cuenta su posiciéon. Por otra parte, se encuentra el movimiento indigena como
principal opositor al actual Gobierno, aunque tampoco queda fuera de las olas de conflicto, ya
gue es dentro de este movimiento en el cual han surgido diferentes criticas en cuanto al
desempefio del estado y la forma de actuar determinada por parte de sus lideres, debilitando la
voluntad de uno de los entes principales que han marcado su influencia durante diferentes

etapas de gobierno en el Ecuador.

Con la proximidad de un periodo electoral y la mitad del periodo restante de gobierno
cumplido por el presidente Guillermo Lasso, se contempla que se realicen cambios que
beneficien el panorama en referencia a la actividad turistica ya que es una de las principales
fuentes de ingreso percibidas en el Ecuador, el cual es necesario para aliviar el peso
ocasionado por todo aquello que ha acontecido a partir de los cambios presenciados desde el

inicio del brote del COVID en el 2020.
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Factor econdémico.

La crisis sanitaria que ocasioné la pandemia provoco fuertes afectaciones a la
economia del pais, siendo el turismo y sus iguales, los sectores que sufrieron un mayor
impacto econémico tanto a nivel nacional como internacional. La reactivacion econémica era el
factor de mayor interés y a su vez el de mayor complejidad ya que no era suficiente con
minimizar las medidas restrictivas impuestas en el pais a partir de marzo del 2020, sino que,
ademas era necesario incentivar al consumidor a solicitar la prestacién de servicios de
hospedaje, cuando dicho consumidor adn trataba de lidiar con las secuelas econémicas y

emocionales ocasionadas por la pandemia.

Los riesgos que enfrenta el sector privado aumentaron durante la pandemia de COVID-
19. La emergencia sanitaria y las medidas de contencion asociadas a esta tuvieron un
impacto significativo sobre los ingresos y la rentabilidad de las empresas no financieras
de la region. Esto derivd en un aumento en el porcentaje de empresas que corren riesgo
de ser agobiadas por la deuda. El riesgo mas alto lo corren las empresas de servicios,

mineria y comercio minorista. (Banco Mundial, 2022)

“El Banco Mundial proyecta que el Producto Interno Bruto de Ecuador (PIB) crecera
4,3% en 2022, lo que significa una mejora respecto de su prevision de enero, cuando
pronostico un 3,1%” (Primicias, 2022). Las secuelas de la pandemia todavia persisten, sin
embargo, las previsiones realizadas por el Banco Mundial son alentadoras para la region de
América Latina y el Caribe (ALC) lo cual implicaria que es necesario una reactivacion
economica ya que, aun cuando las proyecciones resulten confortadoras, la realidad es que
siguen siendo modestas en lo que a crecimiento regional se refiere y a esta situacion se acopla
la incertidumbre por posibles rebrotes y variantes del Covid 19 que ya se estan presentando en

paises como China, una crisis inflacionaria y las secuelas que afectaran al mercado mundial a
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causa de la invasion de Rusia a Ucrania; a esto se agrega el aumento de la tasa de pobreza en

la regién que al momento se encuentra por encima del nivel anterior a la pandemia.

Las proyecciones de crecimiento Ecuador para 2022 son las siguientes: Grupo Banco
Mundial, 3,1%, Organizacion de las Naciones Unidas, 3,1%, CEPAL, 2,1%. “Las previsiones de
los organismos sobre la evolucién del Producto Interno Bruto de Ecuador en 2022 se
mantienen y en algunos casos son mas optimistas. Eso contrasta con las proyecciones para

Latinoamérica, que se han ajustado a la baja” (Primicias, 2022).

La diferencia situacional en lo que respecta al PIB de Ecuador con varios paises del
blogue latinoamericano es debido a un desempefio econémico que ha beneficiado al pais en
los ultimos meses, tal desempefio es evidenciable en los siguientes indicadores: “Recuperacion
del precio del petrdleo y de su produccion; las exportaciones no petroleras mantienen su
tendencia al alza; disminucion de las tasas de interés, por el incremento de liquidez” (Primicias,

2022).

El panorama econémico para Ecuador es favorable, no obstante, requerira de un arduo
trabajo el no solo mantener tales proyecciones, sino mejorarlas, y esto se logrard mediante la
aprobacién de reformas dispuestas para atraer inversion al pais, mismas propuestas que estan

siendo analizadas para su correspondiente aplicacion.

En contraste, el sector turistico en el Ecuador contempla un panorama econémico
beneficioso algo incierto ya que en temas de exportacion e importacién se comprende como
variable fundamental la capacidad comercial de los paises ante eventualidades como la
propagacion del COVID, pero en cambio al referirnos al turismo, se requiere tener en cuenta
factores como restricciones fronterizas de origen y destino, asi como conflictos internos que
puedan suscitar en el Ecuador. A pesar de que el sector turistico pueda verse beneficiado

econémicamente en circunstancias como la minimizacién de restricciones protocolarias de
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bioseguridad como durante el caso del feriado de semana santa de 2022, esto no
necesariamente ratifica un panorama econémicamente positivo a futuro ya que también se
debe ver la influencia en los habitos de comportamiento que presentan no solo los turistas sino

también los ofertantes de servicios turisticos.

Factor Social.

Este factor abarca “el estilo de vida de las personas, cambios e intereses de la
poblacion” (Editorial Grudemi, 2022). Sin duda alguna, tras el levantamiento de restricciones
gue imposibilitaban la movilidad en las ciudades y ain mas, los viajes internacionales, el turista
ha asimilado un comportamiento que precautele su seguridad ya que desconoce la situacion
real de su destino de viaje, razén por la cual, el sector turistico es uno de los més afectados a

nivel mundial.

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT) emitié una declaracion conjunta con la
OMS, el organismo de las Naciones Unidas que lidera la respuesta mundial a la COVID-
19, en la que instaba a la responsabilidad y a una mayor coordinacién para velar por
gque se aplicaran medidas sanitarias que garantizaran la seguridad y protegieran los

medios de vida de las personas. (UNWTO, 2020)

Los paises han comprendido que el comportamiento del turista no sera el habitual y que
requeriran aplicar medidas que no solo promuevan la experiencia turistica de extranjeros como
de no extranjeros en sus correspondientes paises, sino que ahora es necesario precautelar su
seguridad. Debido a esto, el Ministerio de Turismo del Ecuador establecié en 2019 un Plan
Estratégico Nacional en el cual se detallan los objetivos estratégicos a realizar en relacion con

el bienestar del turista.

En este objetivo se hace referencia a la proteccion integral que toma en cuenta todos

los elementos que generan seguridad en el turista como prevencion y atencion de
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accidentes, salud, homologacién de buenas practicas; asi como también, en lo relativo a
la naturaleza, al precio y a la calidad de las prestaciones entre otras, esto en sintonia

con lo que se explica en el Cédigo Etico Mundial para el Turismo. (MINTUR, 2019)

El propdsito de tal objetivo es garantizar la actividad turistica en un entorno adecuado
para dicho propdsito mediante estrategias que contribuyan a promover una imagen de

seguridad tanto para el turista como para sus bienes.

En 2020, segun datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), se registraron en
todo el mundo cerca de 400 millones de llegadas de turistas internacionales lo que
supuso un notable decrecimiento con respecto al afio previo debido a las restricciones

derivadas de la pandemia de COVID-19. (Orus, 2021)

El ranking de paises con mayor afluencia de turistas antes de la alarma emitida por la
OMS resulta un dato de interés ya que posteriormente habra cambios luego del levantamiento

de restricciones fronterizas.

En 2020 Canada recibi6 alrededor de tres millones de turistas extranjeros, lo que le
otorgo la tercera plaza de una clasificacion encabezada por México y Estados Unidos,
primero y segundo respectivamente. Perd, por su parte, cerr6 el top 10 con cerca de
900.000 de llegadas internacionales en un afio marcado por las restricciones de

movilidad derivadas de la pandemia de COVID-19. (statista, 2021)

Son pocos los paises pertenecientes al bloque latinoamericano que han obtenido una
afluencia de turistas extranjeros que es apreciable a pesar de continuar en una época en la
cual los riesgos de contagio por COVID-19 seguian latentes y se consideraba de gran riesgo, la
lista de aquellos paises se reduce a Argentina, Chile, Colombia y Peru. Esto implicaria que

Ecuador, incluso cuando fue de los primeros en dar apertura en sus fronteras al turista
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extranjero, no generd una afluencia que merezca reconocimiento, sin mencionar que

compartimos limites fronterizos con 2 de los 4 paises mencionados.

La aplicacion de protocolos de bioseguridad y su correcta comunicacion es un factor
primordial al momento de motivar al turista para que se decida a realizar un viaje,
independientemente de su rango de edad; sin embargo, para los adultos mayores, la
principal motivacion para realizar viajes turisticos es el esparcimiento familiar.
Tradicionalmente, el ecuatoriano, antes de la pandemia, tenia un comportamiento muy
marcado en cuanto a la estadia promedio en el destino, de 2 a 4 noches; sin embargo,
bajo la nueva normalidad, los encuestados indican que su estadia promedio disminuiria
a al menos una noche, independientemente de su ocupacién, excepto para los adultos

mayores, cuyo comportamiento permanecié constante al tradicional. (MINTUR, 2021)

El analisis es correspondiente a una actividad turistica nacional, pero tal andlisis nos da
indicios del tipo de comportamiento que debemos esperar cuando nos referimos al turista
extranjero. En consecuencia, es necesario aspectos clave que favorezcan la recuperacion del

turismo internacional.

Primero, mejorar la confianza de los viajeros; segundo, comprender y hacer un
seguimiento de las nuevas tendencias del mercado y de los impulsores de la demanda,
y tercero, comprometerse a crear sectores turisticos mas resilientes e inclusivos,
aprovechando el renovado interés en la sostenibilidad, un aspecto importante a largo

plazo. (Pangestu, 2021)

No solo tenemos a una mayoria de la poblacion que tiene acceso a Internet, también en
Ecuador el 100% tiene electricidad en sus hogares, el 95% puede acceder a agua
potable y el 92% a un sistema de sanidad basico. Sin embargo, nos encontramos con

un 10% de la poblacion que gana menos de 3.2$ por dia. (Medina, 2022)
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Una variable que permitira definir de mejor forma el desarrollo social en el pais y como
este influira en varios escenarios, son los niveles de empleo y desempleo. Para este proposito
el INEC realiza la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) para
proporcionar estadisticas oficiales del mercado laboral, presentando de esta forma la poblacién

econdmicamente activa e inactiva.
Participacién bruta y global

En enero 2022, la tasa de participacion bruta (TPB) a nivel nacional fue de 47,4%,
mientras que, la tasa de participacion global (TPG) se ubicé en 66,6%. En ambos casos,
las tasas observadas en el area rural fueron superiores, tanto a lo observado a nivel

nacional, como a nivel urbano. (INEC, 2022)

Tanto la TPB y TPG son resultantes de la relacion entre Personas Econémicamente
Activas (PEA)/ Poblacion Total (PT) y Personas Econdmicamente Activas (PEA)/ Poblacion en
edad de trabajar (PET) correspondientemente; los porcentajes obtenidos y sefialados para
estas tasas implicaria que, en Ecuador, se contempla una mayor participaciéon en la actividad
economica por parte de la poblacion rural, dando a comprender que las actividades

economicas radican en procesos productivos agricolas y ganaderos.
Desempleo

La tasa de desempleo a nivel nacional fue de 5,4%. Para el area urbana, la tasa de
desempleo fue de 7,4% mientras que para el &rea rural fue de 1,6%. En cuanto al
desempleo por sexo, en enero de 2022 a nivel nacional, el 6,7% de las mujeres en la
PEA estuvieron en situacion de desempleo, mientras que, la tasa de los hombres fue de
4,5%. La diferencia de 2,2 puntos porcentuales entre la tasa de desempleo de hombres

y mujeres en enero de 2022 fue estadisticamente significativa. (INEC, 2022)
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En enero de 2022 el 4,5% de la PEA a nivel nacional estuvo buscando activamente un
trabajo (desempleo abierto); y el 0,9% estuvo en condiciones de desempleo sin realizar
ninguna accién de busqueda (desempleo oculto), pero con disponibilidad para trabajar.

(INEC, 2022)

La desigualdad laboral sigue siendo un problema relativamente moderno ya que incluso
cuando se aboga por derechos laborales e igualdad, la realidad es que las brechas salariales
como la posibilidad de desarrollo laboral siguen siendo muy amplias si nos referimos al tema de
género, lo cual representa un incentivo para buscar otra fuente de ingresos como

emprendimientos o buscar oportunidades fuera del pais.

La diferencia porcentual obtenida entre desempleo abierto y oculto proporciona una
perspectiva positiva para el desarrollo del pais ya que estimula la generacion de fuentes de
empleo, sin embargo, dicha perspectiva puede tornarse desfavorable si para el préximo

ENEMDU la cifra se ha mantenido o ha tenido un incremento.

Empleo adecuado/pleno

A nivel nacional, en enero 2022, la tasa de empleo adecuado fue de 33,1%; para el area
urbana de 41,4%; mientras que, en el area rural fue de 17,3%. En enero 2022, a nivel
nacional, los hombres presentaron una mayor proporcion de empleo adecuado respecto
a las mujeres. La tasa de empleo adecuado para los hombres fue de 38,4%, mientras

que, para las mujeres fue de 25,7%. (INEC, 2022)

Las brechas laborales contindian resaltando y en mayor énfasis ya que es un indicativo
de la calidad de oferta laboral que puede proporcionarse en el pais; se remarca una gran
diferencia en referencia a la TPG ya que incluso cuando se determina que el principal rubro
economico del pais se encuentra en el sector agricola, es evidente que las condiciones

laborales no son las propicias, afectando de cierto modo al desarrollo del pais.
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Subempleo y empleo no pleno

La tasa de subempleo, en enero de 2022, a nivel nacional fue de 22,6%; a nivel urbano
se ubicé en 22,8%, y a nivel rural en 22,2%. En enero de 2022, la tasa de otro empleo
no pleno, es decir, las personas que tienen insuficiencia de tiempo y/o ingresos, pero
que no desean y no estan disponibles para trabajar mas horas, fue de 25,8% a nivel
nacional. Al analizar por area, se observa que, en enero de 2022 en el area urbana la
tasa de otro empleo no pleno fue de 22,6%, mientras que, en el area rural fue de 31,9%.
En enero de 2022, la tasa de otro empleo no pleno para las mujeres fue de 27,8%;

mientras que para los hombres fue de 24,4%. (INEC, 2022)

La franja diferencial entre zonas rurales y urbanas en lo que se refiere a subempleo no
representa una brecha realmente significativa, comprendiendo que la situacion de subempleo
es una condicion laboral en la que no se esta aprovechando el nivel productivo del individuo,
maneja una menor carga horaria y percibe en muchas ocasiones un salario menor a lo exigido
por la ley, con el propésito de no quedar desempleados. Por su parte, la condicion de
encontrarse en empleo no pleno podria atribuirse a individuos que, debido a ciertas situaciones
particulares, no pueden permitirse cumplir con una franja horaria laboral completa, siendo los

adolescentes y estudiantes quienes son mayoria en este tipo de condicion laboral.
Empleo no remunerado

A nivel nacional, en enero 2022, la tasa de empleo no remunerado se ubico en 12,5%;
en el &rea urbana fue de 5,0%, y en el area rural fue 26,9%. En enero 2022, las mujeres
en el Ecuador presentan una tasa de empleo no remunerado aproximadamente 3,2

veces mas alta que los hombres. (INEC, 2022)
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Por empleo no remunerado se puede comprender como actividades que no son
percibidas como productivas ante el Estado y/o la sociedad, integrando a esto actividades que

son parte de un proceso productivo pero que se menosprecia como vital dentro del mismo.

Los indices de desempleo han tenido cambios ya que debido a la pandemia, los
cambios protocolarios conforme a la realizacion de actividades laborales han sido evidenciados
mediante el teletrabajo ya que permite una ejecucion de las labores del personal sin afectar a
su integridad fisica en caso de labores relacionadas a la ensefianza o de oficina, por el
contrario, ya que el motivo de actividad de los distintos negocios relacionados al sector turistico
se ve influenciado por la ausencia o disminucion de turistas, varios establecimientos debieron
tomar acciones como la disminucién en sus néminas de trabajo llegando incluso a finalizar sus
actividades como el caso de hoteles o restaurantes, mismas condiciones que son presentadas

en el registro de establecimientos hoteleros y turisticos presentes en la pagina del INEC.

Conforme a la normalizacion relacionada a la pandemia se vaya incrementando, se
puede contemplar un panorama en el que se dé un incremento en las plazas de trabajo en
establecimientos dedicados al sector turistico y aunque no sea un cambio realmente
apreciable, es seguro afirmar que el indice de desempleo continuara teniendo cambios

minimos a favor del estilo de vida de las personas.

Factor Tecnolégico.
Actualmente es posible evidenciar los avances y el desarrollo tecnolégico en varios

campos tan diferentes y el sector turistico no es la excepcion.

Ecuador es un pais con 18 millones de habitantes, de los cuales el 77% son usuarios de
Internet. Hay 15.91 millones de celulares en el pais y 81% de la poblacién es usuaria
activa en redes sociales, es decir, hay mas perfiles en redes sociales que usuarios

conectados diariamente a Internet. (Medina, 2022)
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Las paginas mas buscadas por los ecuatorianos son Google, YouTube, El Universo, El
comercio y Facebook. Por otro lado, el 97% del trafico web en Internet proviene del
motor de busqueda de Google siendo las palabras méas buscadas: Ecuador, WhatsApp,

WhatsApp web, traductor y Facebook. (Medina, 2022)

Facebook y Pinterest son las redes sociales con mayor participacion en cuanto al trafico
web, agrupando en total el 85%, en segundo lugar, se encuentra Instagram con el 5% y
YouTube con el 6%. Facebook es la red social mas usada en Ecuador. El nimero de
usuarios de esta red social ubicados en el pais que pueden ser alcanzados a través de

anuncios publicitarios es de 12,7 millones. (Medina, 2022)

Instagram tiene 6.105 millones de usuarios, lo cual representa el 34% de la poblacion y
el 45% de los usuarios de Internet. El 54% de los usuarios son mujeres y el 46%
hombres. Messenger tiene 8.45 millones de usuarios, lo que representa el 46.9% de la
poblacion. Asi mismo, las personas mayores de 13 afios en la red social constituyen el
61% de dicha poblacién. En Twitter, hay una audiencia disponible al momento de hacer
anuncios de 1.45 millones de usuarios, es decir, el 8% de la poblaciéon de nuestro pais y

el 11% de los usuarios de Internet. (Medina, 2022)

Como se demuestra anteriormente, los ecuatorianos tienen acceso a internet y tienen
una gran actividad digital, no obstante, esto implicaria que cada vez es mas necesario contar
con el equipo adecuado que cumpla con requerimientos esenciales para un usuario que busca
acoplar su vida habitual al entorno digital para asi simplificar sus actividades y el desarrollo de
las mismas, lo cual sigue siendo un aspecto de situacién socio econémica ya que ha quedado
evidenciado por las diferentes adecuaciones tanto en lo laboral como en lo académico, que
existe cierta dificultad para adquirir un equipo electrénico y un servicio de internet satisfactorios
y que puedan ser adaptados a los distintos entornos en los que sea necesario mantener o

hacer uso de dichos equipos.
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El almacenamiento masivo de datos, conocido como Big Data, es una caracteristica
esencial de las empresas actuales, ya que, al contar con la informacién de los clientes
por un tiempo determinado, se puede obtener datos estadisticos, patrones de repeticion
(como la frecuencia con la que un turista llega a un hotel), el tipo de transporte que usa
para sus viajes, las preferencias de los clientes y periodicidad con la que viajan. (UTPL,

2020)

La informacién y los hébitos del turista son indispensables, y la calidad mediante la cual
se recopilan tales datos son la clave para posicionar una empresa de cualquier sector en el top
de su mercado. Pero una base de datos descuidada y poco organizada no sera de utilidad al
momento de requerir plantear estrategias para una toma de decisiones; tanto la cantidad y
calidad de datos como la eficiencia con la cual se maneje dichos datos deben ir de la mano

para hacer un uso adecuado del avance tecnoldgico que esta a disposicion de todo el mundo.

El turismo electrénico busca revolucionar los procesos de una cadena de valor,
impactando en las relaciones estratégicas de las organizaciones turisticas y orienta al
crecimiento de la eficiencia de esta bajo el soporte del desarrollo y la innovacién
tecnolégica. Involucra a cualquier tipo de aplicacion de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién en el turismo en los procesos de venta en las industrias del
turismo, entre otros. El principal recurso del turismo electrénico es Internet, el cual
transforma los negocios e incide en el trabajo, aprendizaje, socializacion y

entretenimiento. (UTPL, 2020)

Hoy por hoy, el internet es sin duda alguna, la herramienta mas reconocida y aplicable
para distintos propoésitos, ya que tiene a disposicion una inmensa cantidad de informacion y
multiples herramientas que tanto individuales como en conjunto pueden facilitar y mejorar la
realizacién de una actividad especifica en poco tiempo. No obstante, en lo que refiere al sector

turistico, lo que mejorara su rendimiento no es la cantidad de informacién sino el manejo
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optimizado de multiples herramientas disponibles en plataformas particulares y publicas; como
el manejo de redes sociales, manejo de softwares turisticos, aplicacion de inteligencia artificial,
acondicionamiento tecnoldgico en un destino turistico. El propésito es eliminar las barreras
tecnoldgicas que perjudiquen la experiencia del turista en un entorno diferente al cual esta

habituado.

El impacto del avance tecnolégico es beneficioso conforme se adecue a las
necesidades del entorno en el que se requiera y a pesar de que esto pueda suponer cambios
en el desplazamiento de la actividad laboral habitual hacia métodos mas automatizados y que
no requieran de la presencia de mano de obra, el sector turistico aun requiere de la presencia
de personal esencial para el desarrollo de sus actividades y puede a su vez apoyarse del

desarrollo tecnolégico ajustandose a situaciones en las que su uso sea necesario y beneficioso.

Anélisis Microentorno
En lo referente al microentorno podemos determinar cuales son aquellos aspectos que
tienen influencia directa en la empresa y su gestién, mismos que pueden ser controlados para

alcanzar los resultados esperados acorde a los objetivos de la empresa.

Cliente.

El hotel El Indio INN brinda servicio de hospedaje al turista nacional y extranjero que
visita Otavalo. La disposicién de sus servicios se divide en hospedaje, restaurante, cafeteria,
SPA, salén de eventos y galeria, estos servicios son destinados a un cliente con rango de edad
entre 25 a 65 afios, perteneciente a un estrato econdémico medio y medio alto. Durante las
festividades propias del canton Otavalo, los clientes tienen mayor preferencia por el hotel
debido a que este se encuentra en la calle principal con mayor concurrencia y mejor dispuesta
para disfrutar de los desfiles ademés de estar situada a varios atractivos turisticos ubicados en

la zona urbana céntrica de la ciudad.
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Empresa.

Los servicios que tiene a disposicidon en lo referente al hospedaje son:

e Habitaciones individuales

e Habitaciones dobles estandar
e Habitacion doble superior

e Habitaciones triples

e Habitaciones matrimoniales

e Junior Suite

Para cada servicio es posible solicitar servicios adicionales cada uno con un
correspondiente costo adicional entre los cuales estan: kit de aseo personal, masaje amuk,

masaje de cuello, espalda y hombros, reflexologia.

El hotel El Indio INN cuenta con una pagina en Facebook y una cuenta en Instagram,

con un total de 4502 y 974 seguidores respectivamente.

En lo concerniente a su identidad visual corporativa se puede identificar los siguientes

componentes:

Figura 1

Identidad visual del hotel El Indio INN

INDIO INN

HOTEL
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Se compone de elementos tipogréaficos de fuente serif (principal) y sans serif
(complementario) y de un elemento visual a modo de isotipo que representa la cultura

otavalefia mediante su vestimenta tipica.

La actual composicion es una renovacion realizada a partir del afio 2010 y maneja la

siguiente gama de colores.

Figura 2

Paleta de colores presentes en la identidad visual del hotel El Indio INN

#022873 L #023373 L’ #88ASBF L #03588C L #F2F2F2 L

El manejo de tonos frios transmite las emociones de serenidad asociandose al reposo y

la calma, emociones ideales para la percepcion de un servicio de hoteleria.

Competencia.
La competencia directa en lo que respecta a servicios de hospedaje de hoteleria se

limita a 4, los cuales son:

Hotel Yamor Continental, Hotel Acoma, Hotel Coraza, Hotel Otavalo, de los cuales el
gue destaca por el manejo de su social media es el hotel Otavalo que cuenta con un total de

3122 y 6115 seguidores en su pagina de Facebook e Instagram respectivamente.
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Aunque en primera instancia, al realizar una comparativa del nimero de seguidores en
las redes sociales del hotel El Indio INN y el hotel Otavalo, se puede especular que no hay gran
diferencia, la realidad es que el competidor principal en lo correspondiente a social media en un
relativo periodo corto de tiempo ha logrado alcanzar y superar los valores del hotel El Indio INN,
el cual ha estado en el mercado del servicio de hoteleria por mucho mas tiempo. Sin embargo,
la cantidad de seguidores es irrelevante al considerar que aquello que influye en la eleccién del
cliente son también la cantidad de reacciones que tienen sus publicaciones, nimero de vistas,
cantidad de comentarios y veces que hayan sido compartidos, en este aspecto, tanto el hotel El
Indio INN y el hotel Otavalo tienen falencias, incluso considerando la calidad de publicaciones
mejor desarrollada por parte del competidor principal, este apenas ronda entre los 4 a 66 me
gusta en Instagram; los valores obtenido por parte del hotel El Indio INN no difiere mucho de su
competencia, a esto se le agrega que la frecuencia de sus publicaciones y la calidad de los

mismos es inferior a la de su competencia e incluso a la de su homélogo, el hotel El Indio.

Ante la ausencia de competidores con una presencia equivalente o superior en el tema
de social media, se plantea considerar al hotel El Indio como competidor indirecto ya que
incluso al tener la misma procedencia del hotel El Indio INN, cuenta con un considerable
namero de seguidores, mismo que lo convierte en un punto de atencion para el propésito de

este proyecto.

Analisis cinco fuerzas de Porter

Con la finalidad de tener una mayor comprension en lo referente a la situacion de la
empresa, es factible establecer un andlisis mediante la implementacion de las cinco fuerzas de
Porter, mismas que permitirdn un andlisis de la competitividad dentro del mercado de servicios

de hospedaje en el cantén.
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Entrada de nuevos competidores.

En lo que respecta a la oferta de servicios de hospedaje, este es un escenario al cual
muchos no presentan interés por emprender, a causa de los procesos juridicos y burocraticos
gue requiere establecer un alojamiento pequefio, por lo cual en el futuro a corto y mediano

plazo no se visualiza la entrada de nuevos competidores a este mercado.

Rivalidad entre competidores.

La presencia de competidores es significativa, ya que hay alrededor de 40 hoteles
dispersos en la zona urbana y rural del cantén Otavalo, siendo la mayoria ubicados en la
ciudad Otavalo. Concerniente a esto, el mayor aspecto diferenciador es la ubicacion, tamafio y
el tiempo que llevan en funcion de sus actividades, ya que no hay una diferencia totalmente
notable en la disposicion y mantenimiento en sus social media. Varios de los servicios que
prestan estos hoteles no solo no son diferentes, sino que son bastante similares, esto puede
ser a causa del sentimiento de comunidad que esta enraizado en los habitantes del cantén vy al
tamafo geogréfico del canton; permitiendo observar a la competencia e implementar los
mismos esquemas de servicio y estrategias de publicidad y presentacién de sus

establecimientos mediante redes sociales.

La presencia de competidores es notable, no obstante, en lo que respecta a manejo de
social media que ayude a mejorar su posicionamiento y diferenciarse en el mercado, la

competencia es minima.

Amenaza de productos sustitutos.

Al mencionar sustituto del servicio de hospedaje en hoteles, se esta haciendo referencia
a alojamientos, hostales y areas designadas para camping con instalaciones que, aunque bien
no pueden prestar la totalidad de los servicios que un hotel ofrece, resulta econdmicamente
accesible y conveniente para el turista que esta habituado a este tipo de alojamientos. A su

vez, se da la presencia de plataformas para reservaciones y busquedas sugeridas de
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hospedaje como son Airbnb y trivago, no obstante, estas fungen como espacios virtuales que
manifiestan alternativas en relacion con la ubicacién y precio que busca el turista, mas no como
sustitutos directos. Por otra parte, presentan una gran variedad de alternativas que el turista

local como internacional puede considerar.

Al momento, el tamafio y alcance que poseen estos sustitutos no representan una
amenaza totalmente significativa, sin embargo, son los que tienen mayor predisposicién a
interactuar con el cliente por medio de redes sociales que facilitan el intercambio de

informacion, esto debido al tamafio de sus instalaciones o a la poca variedad en sus servicios.

Poder de negociacién del proveedor.
Los productos y servicios de proveedores que son requeridos por el hotel son
considerados como complementarios debido a la amplia cantidad de proveedores de dichos

productos y/o servicios, de los cuales se destacan:

. Servicio de internet

Productos de limpieza

Implementos para el personal

Insumos varios

Aunque el hotel mantiene la relacién de poder con sus proveedores a su favor, un
cambio repentino en la relacién que manejan, puede afectar en gran medida las actividades
regulares del hotel ya que al considerarse como el individuo que puede disponer o no de dicha
relacion, no tiene planes precautelares en los que pueda relacionarse de forma eficiente e

inmediata con otros proveedores.

Determinar al proveedor que atienda a los requisitos del hotel siempre ha estado en
manos de la administracion del hotel ya que son ellos quienes determinaran si se requiere un

cambio de proveedor y el tiempo con el cual se requerira de los mismos.
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Poder de negociacién del cliente.

Al tratarse de un servicio establecido, el cliente no tendria mas opcién que aceptar los
términos para recibir tal servicio, sin embargo, ese no es el caso para el hotel debido a que
existe la presencia de competidores en un radio de 1 kildmetro, ocasionando de esta forma que

sea el cliente quien posee mayor poder al momento de las negociaciones.

Por su parte, el hotel requiere de implementar estrategias visuales debido a que sus
clientes se pueden dividir en 2 grupos principales, aquellos que rondan la edad entre 25 a 38
afios, mismos que prefieren espacios armoniosos y estéticos para presentar en sus redes
sociales y el grupo de clientes que rondan desde los 45 hasta los 58 y buscan espacios con
caracteristicas autdctonas y a su vez que demuestren cierto nivel de prestigio y elegancia;
mediante propuestas de valor que no solo lo diferencien de la competencia, sino que ademas
persuada al cliente de requerir sus servicios, mediando de esta forma un balance de poder que

sea mucho mas favorable para el hotel.

Matriz FODA

Tabla 1

Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Predileccién del huésped por la ¢ Otavalo es cede de mdltiples

ubicacion estratégica en el centro eventos culturales, artisticos y
de la ciudad, cercano a varios mercantiles, por lo cual la
atractivos turisticos de la afluencia de turistas nacionales y
localidad. extranjeros es constante.

e Los clientes tienen una

percepcion favorable hacia
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Amplia experiencia en el sector
hotelero, con trascendencia en el
cantén Otavalo.

La decoracion del hotel esta
acorde a transmitir la identidad y
cultura indigena otavalefia.
Atencion personalizada,
mediante su pagina web
brindando al huésped una
sensacion de cercania con el
hotel.

Cuenta con presencia en redes
sociales y una cantidad
considerable de seguidores en
los mismos.

Tiene a disposicion varios
proveedores por lo cual la
prestacion de sus servicios no es

interrumpida.

establecimientos que cuentan
con redes sociales.
¢ Incremento en el nivel de turismo
tras el levantamiento de
restricciones de confinamiento.
e Establecimiento del plan de
desarrollo turistico del cantén
Otavalo 2020-2025
implementado por el GAD de
Otavalo.
e Apertura de nuevos negocios e
inauguracion de nuevas
estructuras de interés turistico

cercanas al hotel.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Gestion de la informacién de la
disponibilidad de servicios y
comunicacion realizado

Unicamente por la recepcionista.

e Renovacion tanto en
infraestructura como en servicios

por los competidores.
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Poca presencia de la
administracién por lo cual dificulta
la toma de decisiones.
Inexistencia de personal
capacitado para evaluar el nivel
de satisfaccion de sus huéspedes
en social media.

Poca disposicion por parte del
hotel hacia el Ineficiencia del
manejo de sus redes sociales.

No contempla los beneficios de
alianzas estratégicas con
negocios que proyectan una
imagen corporativa similar a la
del hotel.

Estrategias de marketing
limitadas Unicamente a publicidad

sin atractivo visual.

¢ Iniciativa de la competencia para
desarrollar estrategias de
marketing y asi diferenciarse.
e La competencia se vuelve més
consciente de la necesidad de
manejar adecuadamente su
social media para posicionarse
de mejor manera en el mercado
local.
¢ Nuevas tendencias y
comportamientos del turista, que
ha desarrollado necesidades
diferentes a las que pueda
satisfacer en un hotel
convencional.
e Posibilidad de la aparicion de
conflictos e inconvenientes de
caracter mundial que disminuyan

el interés turistico en el pais.
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Tabla 2

Cruce estratégico de matriz FODA

Cruce estratégico de matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Predileccion del huésped por la ubicacién
estratégica.

F2. Amplia experiencia en el sector hotelero.

F3. La decoracion del hotel esta acorde a la cultura
otavalefa.

F4. Atencion a la cliente personalizada.

F5. Presencia en redes sociales con cantidad de

seguidores considerables.

D1. Gestion de la informacion unicamente por la
recepcionista.

D2. Poca presencia de la administracion.

D3. Inexistencia de personal capacitado para
evaluar el nivel de satisfaccion.

D4. Ineficiencia del manejo de social media.

D5. Estrategias de marketing limitadas Gnicamente a

publicidad.

OPORTUNIDADES

FO

DO

O1. Otavalo es cede de multiples
eventos culturales, artisticos y

mercantiles.

Aprovechar la localizacion del hotel en la calle
principal de la ciudad y mediante publicidad en

social media; dar a conocer las comodidades que

Implementar sistemas de toma de decisiones para
asegurar la correcta operacion en sus funciones,

delegando responsabilidades. Capacitar mediante
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02. Percepcién favorable hacia

establecimientos con redes sociales.

03. Incremento en el nivel de
turismo tras el levantamiento de
restricciones.

O4. Establecimiento del plan de
desarrollo turistico 2020-2025 del
canton Otavalo.

O5. Apertura de nuevos negocios Y

estructuras de interés turistico.

brinda el hotel para que el huésped pueda disfrutar
de todas las expresiones culturales y artisticas.

Crear redes de alianzas estratégicas para movilizar
el flujo de efectivo entre negocios de atractivo

turistico y el hotel.

talleres y foros de manejo de redes sociales y
reconocimiento de alternativas turisticas principales
al personal para que estos estén en capacidad de
brindar sugerencias para mejorar la experiencia del

usuario.

AMENAZAS

FA

DA

A1l. Renovacion tanto en
infraestructura como en servicios
por los competidores.

A2. Iniciativa de la competencia
para desarrollar estrategias de

marketing.

Crear una propuesta de valor relacionada a la
identidad visual corporativa que el hotel maneja
para diferenciarse de la competencia y crear
expectativa para el turista que desea crear nuevas
experiencias mientras se brinda las comodidades

del servicio.

Contratar asesoramiento en manejo de redes, base

de datos y establecer estrategias de marketing tanto

para mejorar la situacion interna del hotel como para
aprovechar su potencial, prestando servicios de

forma mas eficiente. Establecer medidas
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A3. Consciencia del manejo precautelares ante posibles riesgos que puedan

adecuado de social media. suscitar en el corto, mediano y largo plazo.

A4. Nuevas tendencias y
comportamientos del turista.

Ab5. Posibilidad de conflictos que
disminuyan el interés turistico en el

pais.

Matriz de evaluacion de factores internos
Tabla 3

Matriz de evaluacién de factores internos

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES INTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA EMPRESA
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LISTADO DE FROTLEZAS Y DEBILIDADES CALIFICACION CALIFICACION EVALUACION EFECTIVIDAD
TOTAL PONDERADA DE LA PONDERADA
IMPORTANCIA
FORTALEZAS

F1. Predileccion del huésped por la ubicacién 262 0,10 4 0,41
estratégica.
F2. Amplia experiencia en el sector hotelero. 270 0,11 3 0,32
F3. La decoracion del hotel esta acorde a la cultura 261 0,10 4 0,41
otavalefa.
F4. Atencion a la cliente personalizada. 261 0,10 3 0,31
F5. Presencia en redes sociales con cantidad de 241 0,09 3 0,28

seguidores considerables.

DEBILIDADES

QUE TAN IMPORTANTE ES LA DEBILIDADEN LA EMPRESA
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D1. Gestion de la informacion anicamente por la 231 0,09 0,18
recepcionista.

D2. Poca presencia de la administracion. 251 0,10 0,10
D3. Inexistencia de personal capacitado para evaluar el 250 0,10 0,20
nivel de satisfaccion.

D4. Ineficiencia del manejo de social media. 242 0,09 0,09
D5. Estrategias de marketing limitadas Unicamente a 281 0,11 0,11
publicidad.

TOTAL 2550 1 2,30

La matriz de evaluacién de factores internos presento un valor que se encuentra en el rango de la media, dando a entender

gue en lo que respecta al entorno interno de la empresa, esta tiene una posicion que no es desfavorable en consideracion a la

competencia, lo cual da a entender que tiene posibilidades de crecimiento al administrar de mejor manera los recursos de los cuales

dispone.
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Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 4

Matriz de evaluacion de factores externos

MATRIZ EVALUACION FACTORES EXTERNO

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

QUE TAN IMPORTANTE SON LAS OPORTUNIDADES EN LA

EMPRESA

CALIFICACION CALIFICACION  EVALUACION EFECTIVIDAD

TOTAL PONDERADA DE LA PONDERADA
IMPORTANCIA
OPORTUNIDADES
O1. Otavalo es cede de mdltiples eventos culturales, 271 0,11 3 0,32
artisticos y mercantiles.
0O2. Percepcion favorable hacia establecimientos con 261 0,10 4 0,41

redes sociales.
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03. Incremento en el nivel de turismo tras el
levantamiento de restricciones.

O4. Establecimiento del plan de desarrollo turistico 2020-
2025 del canton Otavalo.

O5. Apertura de nuevos negocios Y estructuras de

interés turistico.

242

262

270

0,09

0,10

0,11

0,38

0,31

0,42

AMENAZAS QUE TAN IMPORTANTE SON LAS AMENAZAS EN LA EMPRESA
Al. Renovacion tanto en infraestructura como en 251 0,10 1 0,10
servicios por los competidores.
A2. Iniciativa de la competencia para desarrollar 262 0,10 2 0,21
estrategias de marketing.
A3. Consciencia del manejo adecuado de social media. 242 0,09 1 0,09
A4. Nuevas tendencias y comportamientos del turista. 241 0,09 2 0,19
A5. Posibilidad de conflictos que disminuyan el interés 241 0,09 2 0,19
turistico en el pais.
TOTAL 2543 1 2,43
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El entorno externo de la empresa, segun el resultado obtenido de la Matriz EFE, nos indica que el hotel se encuentra en una
posicién riesgosa y puede afectar en gran medida si no se toma las medidas correspondientes para evitar percances que afecten al

posicionamiento del hotel en el cantén.
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Matriz de analisis Interno Externo

Figura 3

Matriz de andlisis interno externo

EFI EFE
i 4
MEDIO PROMEDIO DEBIL
2.0a299
2.0a2.99 1,0a1,99
BAJO 3
1.0a1.99
2
1
4 3 2 1

La matriz de andlisis interno externo presenta un punto situado en el cuadrante V, el
cual sefiala que se debe conservar y mantener. Este resultado implica que es posible tener una
mayor participacion en el mercado para lo cual sera necesario aplicar estrategias relacionadas
al posicionamiento en redes sociales enfocadas a una penetracion en el mercado actual

mediante atractivos visuales de interés para el cliente.

Identificacion del Problema Diagnéstico
Al haber realizado un analisis interno y externo, se pudo identificar las problematicas
actuales con las que el hotel El Indio INN ha estado lidiando. La empresa cuenta con gran

potencial para poder posicionarse correctamente, no obstante, una gestion inadecuada de su

44



social media a través de instaurar estrategias de marketing correspondientes, ha imposibilitado

un posicionamiento adecuado Yy diferenciador con respecto a sus competidores.

Tal problema ha sido resultado de diferentes causales, mismas que se sefialan a

continuacion:

o Desconocimiento de la importancia de estrategias de marketing orientados a la
diferenciacion con la competencia en entornos de social media.

e Carencia de personal capacitado en la recopilaciéon y presentacién de informacién con
respecto a los niveles de satisfaccion de los clientes.

¢ Mal aprovechamiento de recursos de marketing, que se encuentran enfocados
principalmente en la publicidad.

e Capacidad para toma de decisiones delimitada Unicamente al administrador, mismo que
no delega adecuadamente responsabilidades y acciones a realizar en su ausencia.

¢ Manejo de la informacién delegado al personal encargado de la recepcién, mismo que

es ineficiente y provoca inconvenientes para huéspedes o0 personas con otros intereses.

Esto ha desembocado en que el hotel El Indio INN, considerado competidor debido a su
existencia en el canton Otavalo, incluso cuando tiene gran trascendencia en el cantén, no
representa un nivel competitivo a considerar, posicionandose en la mente del consumidor como

una opcién mas sin un aspecto diferenciador de valor.

Al considerar que no hay un verdadero diferenciador ni aspecto de interés para los
usuarios de redes sociales con respecto a sus servicios y a su vez que, al establecer
estrategias, estas pueden ser implementadas rapidamente por su competencia, es necesario
considerar diferenciarse por medio del factor menos elaborado por las empresas que se

desarrollan en el mercado de hoteleria dentro del cantén, su social media.
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Posicionarse mediante la social media no es sencillo ya que se debe considerar la
identidad que la empresa busca transmitir, mismos que son presentados de distintas formas

segun considere conveniente cada empresa.

Fundamentacién tedrica

Plan de social media.
“Es una estrategia de marketing digital, aplicada a las redes sociales mediante un
documento, plantilla o guia que nos ayuda a identificar y planificar los pasos a seguir hacia

nuestro objetivo en redes sociales” (Lavagna, elenalala, 2021).

La implementacién de un plan de social media es desarrollada con la finalidad de servir
de guia para que la empresa logre darse a conocer desde una perspectiva mas cercana,
cumpliendo con sus objetivos propuestos, independiente de si su propdésito es mejorar su
alcance o incrementar su nivel competitivo, debido a que dicho plan promueve la percepcion

gue el usuario tenga de la empresa.

Facebook.

Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de vinculos
virtuales, cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos.
Lleg6 para ampliar las posibilidades de relacién social y causé una revolucion sensible

en el mundo de las comunicaciones. (rockcontent)

WhatsApp.

WhatsApp es una app gratuita de mensajeria multiplataforma que permite a los usuarios
hacer videollamadas y llamadas de voz, enviar mensajes de texto, compartir su estado y
mas con solo una conexion wifi. Parte de lo que vuelve atractiva a esta aplicacion es

gue funciona en diferentes sistemas operativos. (Orellana, 2021)
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Instagram.

Instagram es una red social y una aplicacién movil al mismo tiempo, que permite a sus
usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como filtros,
marcos, colores retro, etc., para posteriormente compartir esas imagenes en la misma

plataforma o en otras redes sociales. (Lavagna, 2022)

Pinterest.

Pinterest es una red social basada en contenidos visuales (imagenes y videos). Una
de sus principales caracteristicas es la proactividad de los usuarios, ya que la red
esta pensada para inspirarles y motivarles a la hora de llevar a cabo sus proyectos de

estilo de vida. (Smolko, 2021)

TikTok

TikTok permite crear, editar y subir videoselfies musicales de 1 minuto, pudiendo
aplicarles varios efectos y afiadirles un fondo musical. También tiene algunas funciones
de Inteligencia Artificial, e incluye llamativos efectos especiales, filtros, y caracteristicas
de realidad aumentada. (Fernandez, Qué es TikTok, de dénde viene y qué ofrece la red

social de videos, 2021)

Telegram

Telegram es una app de mensajeria instantanea gratuita lanzada oficialmente el 20 de
octubre de 2013, la app se desarroll6 con un protocolo de datos personalizado, abierto,
seguro y optimizado para trabajar con multiples centros de datos que dio como

resultado lo que hoy en dia todos conocemos como Telegram. (Quiroz, 2022)

BeReal
BeReal busca la autenticidad por encima de todo. En ella no vas a encontrarte con

fotografias hiper editadas que muestran una realidad incierta, sino que veras momentos
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concretos captados en ese mismo instante por sus usuarios. Es algo espontaneo, sin

pulir ni editar, y eso le da un caracter totalmente diferenciador. (Fernandez, 2022)

Moments

Moments es una red social que puede ser privada bajo la idea de organizar eventos,
fotos o detalles de una forma personal bajo una forma de linea del tiempo. O puede ser
abierta para funcionar como un agregador colectivo de contenidos a un momento

concreto. (Rodriguez, 2022)

Snapchat
Snapchat permite que cualquier imagen, video o0 mensaje (también conocido como

snap) que envies por defecto estara disponible para el receptor sélo durante un breve
periodo de tiempo antes de que sea inaccesible. Esta naturaleza temporal o efimera de
la aplicacion se disefi6 originalmente para fomentar un flujo de interaccion mas natural.

(Tillman, 2022)

Tréfico web
“Llamamos de trafico web todo el alcance, visitas y visualizaciones de un sitio web,
pagina o blog. En otras palabras, se refiere al nimero de accesos que un contenido recibe en

Internet” (Grapsas, 2020).

El tréfico web es un indicador que nos permite determinar el nivel de aceptacion y éxito

gue haya tenido una campana de marketing en medios digitales.

Hospedaje.
“Se emplea para aludir al alojamiento que se le suministra a una persona. Un
hospedaje, por lo tanto, puede ser una hosteria, un hotel o un establecimiento similar” (Pérez

Portp & Gardey, 2019).
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Hospedaje es un servicio que recibe un cliente o un huésped que tiene el propdsito de
pernoctar haciendo uso de sus instalaciones; la frecuencia de requerimiento para este servicio

varia segun el propdsito del huésped y la capacidad que dispone el alojamiento.

Alianza estratégica.
“Es un acuerdo entre empresas de diferentes sectores, con el fin de fortalecer sus
objetivos comerciales. Todo ello a través de acciones que beneficien a un mismo segmento de

clientes” (Nirian, 2021).

Las alianzas estratégicas son establecidas con la finalidad de fortalecer su presencia en
el mercado mediante lasos de cooperacion entre 2 0 mas empresas; tales lasos permiten
acrecentar la cuota de mercado de la empresa, elevando los estandares de servicio que se
ofrece al consumidor y por lo tanto mejorando la retencion de clientes en beneficio de las

empresas aliadas.

Competitividad.

“Capacidad que posee una empresa para posicionarse por delante de sus
competidores, se basa en generar ventajas competitivas frente a las demas entidades,
disponiendo de uno o varios factores que le permitan destacarse y colocarse por encima del

resto” (Software DELSOL, 2021).

El término se refiere a los atributos tangibles e intangibles con los que cuenta una
empresa para poder tener un aspecto de valor que lo diferencie y posicione de mejor manera
en la mente del consumidor. En tanto que competencia o competidor aluden a la existencia de
determinada empresa en un mercado con empresas que se dedican a la misma actividad
productiva o de servicios, la competitividad esta ligada a la capacidad que tiene una empresa

para superar a sus competidores y abarcar una mayor cuota de mercado.
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Merchandising.
“El merchandising consiste en un conjunto de estrategias que apuntan a la promocién y

venta de productos tanto dentro como fuera del punto de venta” (Hotmart, 2022).

El merchandising como estrategia, cumple la funcion de atraer la atencion del posible
cliente o consumidor habitual, y persuadirlo al momento de su decision de compra de forma
asertiva en un espacio fisico habituado segun se considere las necesarias para la marca;
conforme el comportamiento del consumidor va teniendo cambios, el merchandising no se

restringe Unicamente al punto de venta, estando presente incluso en entornos virtuales.

Glamping.
“Es un alojamiento en un espacio natural, acondicionado para tal fin y con condiciones

amigables en cuanto al confort y a la estética” (Negrete, 2022).

El glamping es una nueva tendencia que recibe gran aceptacion por parte de turistas,
mismos que buscan vivir experiencias en entornos naturales maravillosos contando con las
comodidades de un hotel. Su atributo mas destacable es el equilibrio existente entre el
ecosistema en el cual esta establecido y la poca intrusion del ser humano en dicho ecosistema,
limitando cualquier tipo de alteracion ambiental, permitiendo que el turista responsable pueda

interactuar a plenitud en la naturaleza.
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CAPITULO Il

Estudio de mercado

Situacion del problema

“El sector hotelero se ha sabido amoldar a los tiempos que corren y a las tendencias
gue va marcando el publico, adaptandose a sus gustos y preferencias e intentando captar a
mas clientes ofreciendo un servicio diferente” (International Hotel Consulting Services, 2021).
Es el propésito de diferenciarse lo que ha llevado a los hoteles a crear estrategias alrededor de
Sus marcas ya que una marca correctamente construida optimiza el reconocimiento del hotel en
un mercado saturado de competidores y sustitutos; aunque el proceso de posicionar una marca
conlleve un alto nivel de compromiso por parte de la administracion y la aportacién de recursos
destinados especificamente para su desarrollo, mejorando de este modo la experiencia del
huésped y la valorizacion que se tiene de los servicios e infraestructura; tales acciones
decantaran en la preferencia y decisién de compra del consumidor hacia nuestras
instalaciones.

Correspondiente al hotel El Indio INN y sus competidores, las estrategias de
posicionamiento de sus marcas son poco elaboradas y en ciertos casos incluso nulas,
percibiéndose de esta manera como idénticos por parte de los usuarios de los servicios que
ofertan los hoteles en la ciudad de Otavalo.

Las secuelas que han dejado el confinamiento a causa de la pandemia por COVID 19
han influenciado de cierta manera en las empresas que forman parte del sector turistico
correspondiendo a la toma de acciones en la disminucién de los precios de sus productos y
servicios con la finalidad de no perder su cuota de mercado y de alguna forma sostener sus
modelos de negocio. Un repentino aumento de precios en los servicios de hoteleria ocasionaria

disgusto e inconformidad con el turista local y extranjero; es a causa de esto que posicionar
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correctamente una marca, en este caso la del hotel El Indio INN, permitiria crear nuevas
alternativas de servicios, alianzas estratégicas y estructurar promociones que resulten
rentables, justificando el aumento de tarifas debido a la experiencia satisfactoria mejor

percibida por el huésped y que se transmita en su social media.

Objetivos
Objetivo general

Determinar el estudio de mercado que permita identificar las preferencias de los

usuarios de redes sociales, para establecer estrategias de posicionamiento en la social media

del hotel El Indio INN.

Objetivos especificos

o Determinar las causas principales por las cuales se buscaria hospedaje en la ciudad de

Otavalo.

e Determinar los KPI's (indicadores clave de desempefio) idoneos para la medicién de

pardmetros de interés.

o Evaluar el nivel de visibilidad y engagement con el que cuenta la empresa para mejorar

la gestion de sus redes sociales

e Definir los principales elementos del hotel que generarian mayor influencia en el nivel de

satisfaccion de los huéspedes.

Justificacion de la investigacion

Con la finalidad de implementar estrategias que fomenten el mejor posicionamiento de

la marca del hotel El Indio INN, es necesario recopilar informacion que permita determinar las

tendencias actuales y de mayor interés por parte de los usuarios en redes, para que el interés

de tales usuarios como el indice de satisfaccion del huésped este a favor del hotel.



La informacién que se requiere es esencial ya que son datos que, al momento, la
empresa ignora, por lo tanto, no puede implementar un plan de social media debido al
desconocimiento que tiene sobre el entorno virtual, tendencias, y la forma en la que el huésped
expresa sus niveles de satisfaccion al hacer uso de sus servicios. El andlisis de esta
informacion sera una pieza fundamental ya que es a partir de dicha investigacion que se
establecera un plan adecuado para solucionar la problematica identificada en el hotel.
Aspectos metodoldgicos

Enfoque de investigacion

Mixto.

El propdsito de aplicar esta metodologia de investigacion se debe a la necesidad de que
se requiere una comprension mas concisa del problema de investigacién ya que son factores
propios y ajenos a la empresa los que dispondran de informacion crucial, no obstante, a causa
de la naturaleza de la empresa y el servicio que esta oferta, una investigacién cuantitativa se
limitaria técnicamente al personal mas esencial de la empresa ya que los huéspedes esperan

tener tranquilidad y privacidad durante su estadia en el hotel.

Tipos de investigacion

Se plantea realizar investigacion exploratoria y concluyente basandose en que, al ser un
enfoque investigativo mixto, la investigacion exploratoria permitira un acercamiento mas natural
al objeto de estudio con las caracteristicas cualitativas que se requeriran mediante el proceso
de observacion y de revisiones literarias. Por su parte, una investigacion concluyente, mediante
procesos estadisticos, brindara de informacion que requerira ser recopilada, tabulada y
analizada para obtener una descripcion sistemética, misma que contribuira a la comprension de

la situacion en la que se encuentra la empresa.
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Método de investigacién

Método inductivo.

“Es aquel método cientifico que alcanza conclusiones generales partiendo de hipétesis
o antecedentes en particular” (Suérez, 2019). Mediante la observacion de un conjunto de
determinados fendmenos, sera posible determinar una conclusién general de los hechos, los
cuales seran resultado de las variables establecidas para el desarrollo del estudio de mercado,
es decir que a partir de una serie de datos sera posible concluir en una teoria unificada sobre

una serie de hechos o fenémenos.

Método deductivo.

“‘Refiere a la forma especifica de pensamiento o razonamiento, que extrae conclusiones
I6gicas y validas a partir de un conjunto dado de premisas o proposiciones” (Suarez, 2019).
Con el propo6sito de tener una comprension mucho mas concisa, es requerido aplicar este
método durante la presentacion de la propuesta comprendiendo que para su desarrollo sera
necesario disponer de hechos concretos; la validez de las conclusiones obtenidas sera

atribuido al desglose de las premisas conseguidas.

Método de andlisis.

“Se distinguen los elementos de un fendmeno y se procede a revisar ordenadamente
cada uno de ellos por separado” (Chagoya, 2018). La finalidad del método de analisis es
analizar cada componente del objeto de estudio, contribuyendo a una mejor comprensién de
este. Se hallaran elementos de gran interés durante el proceso del estudio financiero, por lo
cual, el entendimiento de tales elementos sera de gran relevancia para realizar una propuesta

adecuada para la empresa.

Método de sintesis.
“Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos aparentemente aislados y se
formula una teoria que unifica los diversos elementos” (Chagoya, 2018). Tal método viene a ser
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el complemento del método de andlisis, conglomerando en un solo conjunto los distintos
elementos estudiados, permitiendo crear conclusiones que terminaran en la creacion de un

plan adecuado para el hotel acorde a los andlisis realizados durante el estudio.

Fuentes de investigacion secundaria

Analisis internacional

Se estan produciendo cambios significativos a nivel social, tales cambios son
perceptibles en los aspectos laborales, comportamiento de consumo y forma de viaje, todo a
causa del confinamiento por COVID-19, es en esta situacion donde las empresas buscan la
forma de ser sostenibles ante nuevos estilos de vida. En respuesta a tal situacién, entidades
como la Organizacién Mundial de la Salud ha preparado planes de gestion para distintos

ambitos, entre los cuales se han disefado para el sector hotelero.

Las autoridades de hosteleria, restauracion, comidas a domicilio y turismo y las
asociaciones del sector han de poner en marcha un plan de accién adaptado a la
situacion y aplicarlo de conformidad con las recomendaciones del gobierno local con el

fin de evitar la transmision de la COVID-19. (OMS, 2020)

Tales gestiones provisionales fueron llevadas a cabo bajo la orientacién administrativa
concerniente a cada pais y sus respectivas entidades regulatorias para el sector turistico, sin
embargo, dichas medidas no resultaban ser suficientes para reducir el panico general,
influyendo de esta manera en la pérdida econémica para empresas relacionadas al sector
hotelero, y en consecuencia una aportacion pequefa a los niveles del PIB correspondientes a

cada pais.

El turismo es una de las fuerzas motrices esenciales del empleo y del crecimiento. Seria
oportuno impulsar politicas a gran escala y, en particular, coordinadas a nivel

internacional y nacional, en consulta con los gobiernos, los representantes de los
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empleadores y de los trabajadores y tomando en consideracion las normas

internacionales del trabajo. (OIT, 2020)

Las medidas tomadas correspondientes a la ejecuciéon de las actividades laborales
dentro de una empresa fueron trasladadas a procesos de teletrabajo, facilitando el desarrollo
de sus labores mientras se resguardaba la integridad de los trabajadores, sin embrago, para
empresas dedicadas a la prestacion de servicios, tales medidas no fueron suficientes debido a
gue requieren cierto nivel de clientes o consumidores para requerir una némina de trabajo
especifica, ocasionando el despido de varios empleados o el cambio voluntario de estos a otras

actividades.

Luego de una disminucién en casos activos de COVID-19 y a la correspondiente
apertura de fronteras internacionales, los cuestionamientos recaen en la recuperacion que
tendra el sector turistico hotelero para lo cual se plantea que, conforme a las tendencias de
comportamiento de las personas, estas tomaran “prioridad por aquellas marcas que ofrezcan
una propuesta diferencial, que gire alrededor de la excelencia, la sostenibilidad y la seguridad”
(Preciados, 2020); luego del levantamiento de las restricciones, las proyecciones de los clientes
prefiriendo alojarse en establecimientos que estén mejor condicionadas para brindar servicio
durante este tipo de eventos, son las mas acertadas, debido a los esfuerzos realizados por

estas empresas que se dedican a brindar alojamiento con comodidad y confort.

Entre los paises favoritos de los viajeros destacan lugares con una gran riqueza cultural
gue al mismo tiempo ofrecen increibles paisajes, los cuales son: Francia (89 millones de
visitantes), Espafa (83,5 millones de visitantes), Estados Unidos (79,3 millones de
visitantes), China (65,7 millones de visitantes), Italia (64,5 millones de visitantes),
Turquia 51,2 millones de visitantes), México (45 millones de visitantes), Tailandia 39,8
millones de visitantes), Alemania (39,6 millones de visitantes) y Reino Unido (39,4

millones de visitantes). (Ekos, 2022)

56



Los paises que se destacan de mejor manera en el sector turistico no son aquellos con
una gran variedad de entornos predispuestos para actividades turisticas, sino son

aguellos con un mayor desarrollo social y politico destinado a garantizar el disfrute por
parte de los turistas tomando en cuenta aspectos como riqueza cultural, actividades de

ocio, seguridad y proteccién.

Analisis nacional

Las proyecciones concernientes al sector turistico en el pais son bastante favorables
para el Ecuador, sin embargo, en lo que respecta especificamente al sector hotelero se conoce
que “la reactivacion de este sector va a paso lento y dependera del trabajo unido y las alianzas
del sector publico y privado, la crisis que ha vivido la industria la ha hecho mas resiliente e
innovadora” (enlace HORECA, 2021), presentando de este modo nuevas tendencias dentro de
los hoteles, mismas que son aplicadas en todo el pais, como los protocolos de bioseguridad
como aspecto primordial al momento de determinar en cual hotel es conveniente hospedarse,
otra de las tendencias propuestas por los hoteles son estadias largas y flexibles ya que al
considerar la situacién, es previsible que existan contratiempos vinculadas a la incertidumbre

por parte del turista.

La ocupacion hotelera es baja y las estrategias para atraer viajeros nacionales a los
destinos se intensifican como un plan para resistir en una de las peores crisis del
turismo, que ha dejado 80 mil empleos perdidos entre formales e informales. (enlace

HORECA, 2021)

Tales estrategias fueron puntos clave que fomentaron la movilizacion del turista
nacional, permitiendo un incremento en los ingresos percibidos por los hoteles desde 2020; la
pérdida de empleos era un panorama ya previsto debido a los multiples cambios que este tipo
de empresas requirié hacer con la finalidad de mantenerse en el desarrollo de sus actividades,

y con las nuevas tendencias halladas en el mercado requeriria de cambios administrativos si
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estos no se ajustaban al comportamiento del consumidor y las caracteristicas a las que daba

prioridad.

Con el proposito de desenvolverse mejor en el mercado, los esfuerzos deben enfocarse
en “la promocion de destinos para el mercado nacional, que va por buen camino y
el fortalecimiento de la imagen del pais como un destino seguro” (enlace HORECA, 2021),
estos son ejes de gran valor para mejorar la situacion del sector hotelero; se afiade también
gue en tanto que la situacion nacional respectiva al &mbito hotelero mejore, desarrollara una
percepcion favorable por parte del turista extranjero, mismo que representa una afluencia de

ingresos bastante considerable a nivel nacional.

Anélisis local
En lo concerniente al ambito local, el GAD del cantén Otavalo ha presentado desde el

2020 un plan de desarrollo turistico en el canton hasta el 2025.

El propdsito del plan es optimizar la promocién conjunta, la satisfaccion de la demanda /
oferta y el desarrollo socioeconémico del sector y potenciar la imagen del canton
Otavalo con la creacion de una identidad visual para la creacion de una marca turistica
creativa que represente su potencial natural y cultural a través de un proceso de
investigacion, disefio técnico y participacion de actores vinculados al sector. (Velasquez

et al., 2020)

El plan consistiria en promover una mejor imagen turistica con el enfoque en los
atractivos naturales de mayor relevancia para el turista, y siendo punto focal dentro de la urbe,
la plaza de ponchos. A esto se agrega las actualizaciones que requieren hacer los hoteles y
demdas establecimientos que ofertan servicios de alojamiento en el cantdn, tales actualizaciones
son en conformidad con la renovacion de permisos mediante ordenanzas para licencias

anuales de funcionamiento.
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El ambito de la aplicacion de esta ordenanza es la fijacién de las tasas para la obtencion
de la licencia Unica anual de funcionamiento de los establecimientos turisticos ubicados
en la jurisdiccion del cantén Otavalo, cuyos valores seran destinados al cumplimiento de
los objetivos y fines tendientes al desarrollo del turismo local. Ademas, esta ordenanza
establece la normativa y las formalidades que deben de cumplirse para la emision de la

licencia Unica anual de funcionamiento. (Velasquez et al., 2020)

Estas acciones deben ser llevadas a cabo para disponer de una mejor situacién turistica
gue beneficie no solo al sector hotelero del cantén sino también al sector comercial que se ha

visto afectado debido a la poca afluencia de turistas extranjeros.

Fuentes de investigacion primaria
Disefio del plan muestral

Disefio de la muestra
El método por aplicarse es no probabilistico, el muestreo por conveniencia, debido a la
practicidad que esta representa para el caso de estudio, ya que se cuenta con una base de

datos de los huéspedes mas recientes proporcionada por el hotel El Indio INN.

Muestreo no probabilistico.

Al tratarse de una empresa direccionada a un target con ingresos de nivel medio alto,
de origen extranjero y nacional, con una recepcion de huéspedes locales de valor
intrascendente en comparativa a sus clientes de mayor frecuencia, se establece que se
realizard un muestreo no probabilistico debido las posibilidades de la investigacién ya que no
es posible realizar inferencias sobre el total de la poblacion debido al origen del mismo y de que
el hotel se ve fuertemente influenciado por las condiciones de su entorno como las festividades,
por lo que no se puede determinar la constancia en lo que se refiere huéspedes que se

registran en el hotel.
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Técnicas e instrumentos de investigacion

Cuantitativo
Con la finalidad de presentar un analisis mas acorde con el propésito de este proyecto,
se propone realizar métodos de recoleccion de informacion cuantitativa mismas que permitiran

tener una mejor comprension del ofertante, asi como de los demandantes.

Métodos como focus group y cliente fantasma no seran aplicados debido a la naturaleza
de la actividad a la que se dedica la empresa, pues los huéspedes no muestran interés de
participar en actividades que acorten su periodo de relajacion mientras se hospedan en el hotel
y del mismo modo para el personal ya que interrumpiria su jornada laboral; del mismo modo, al
haber estado presente en varias ocasiones dentro del hotel dificulta el actuar como cliente
fantasma ya que el investigador seria facilmente reconocido alterando en gran medida los
resultados que podrian obtenerse. Requerir la participacion de un tercero para actuar como un

cliente no resulta factible ya que el target principal del hotel son individuos de origen extranjero.

El método cuantitativo sera aplicado a quienes ya hayan sido huéspedes del hotel para
tener una mayor precision al momento de recopilar y analizar la informacion obtenida para

proyectar un plan de social media adecuado al hotel.

El método mas factible sera la realizacion de encuestas digitales mediante un enlace
enviado a la cartera de clientes del hotel, para asi no interferir con la experiencia del huésped

en el hotel.

Tabulacién, ordenamiento y procesamiento

Los proximos analisis corresponden a las preguntas realizadas en la investigacion de
mercado, con un total de 173 encuestados, mismos que pertenecen al registro de huéspedes
del hotel El Indio INN, los cuales se hospedaron de forma reciente, este criterio fue en base al

cambio de comportamiento de consumo presentado a causa del confinamiento durante la
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pandemia y a la factibilidad para apreciar las preferencias que puede tener un huésped por

otras alternativas incluso cuando se esté hospedando en un establecimiento distinto.

Figura 4
Encuesta: Pregunta 1

Al viajar a la ciudad de Otavalo, jDoénde preferiria hospedarse?

40

30

20

347%

airbnb  Hotel El  Hostal otro Hotel Hotel Hotel
Indio NN Acoma Yamor Coraza

La gréfica representa las preferencias de los huéspedes en lo que respecta al lugar de
hospedaje, siendo la opcién de Airbnb la que cuenta con mayor nivel de selecciéon con un
30,64% por parte de los encuestados, ademas de ello, se ubica en segunda posicién con un
26,59% de preferencia el hospedarse en el hotel El Indio INN, continuando con un valor del
26,01% para los establecimientos reconocidos como hostales, a la vez que la opcién de “otro”
la cual cuenta con un 13,29% se sitla en cuarto lugar dentro de las opciones planteadas para
la pregunta, el hotel Acoma cuenta con el valor menor de entre los resultados obtenidos siendo

este de un 3,474, en tanto que para los hoteles Yamor y Coraza, no se obtuvieron resultados.

Se puede interpretar que, en lo concerniente a la investigaciéon de mercado realizada,

los participantes presentan mayor interés en buscar alojamiento que resulten ser mas

61



reservados y cuenten con ciertas comodidades, como espacios cerrados, mayor privacidad,
manejo de sus propios alimentos y seguridad de sus pertenencias, razon por la cual los Airbnb
son tan apreciados. Continuando con los resultados obtenidos, se comprende que no existe un
gran margen de distincion entre el hotel el Indio INN y las alternativas que se puedan
considerar en la categoria de los hostales, siendo netamente la diferencia entre estos, la

capacidad con la que cuentas y el manejo de precios que establecen por sus servicios.

A su vez, se consideraron también otras alternativas con el mismo tipo de servicio que
brinda el hotel y sus actividades en lo que se refiere a su presencia en redes y diferentes
caracteristicas que los sitian entre sus principales competidores, no obstante, es posible
apreciar que estos no alcanzan ni el 20% en temas de preferencia, siendo el hotel Acoma el
Unico que cuenta con un valor resaltable entre las opciones de competidores, esto debido a la
cualidad que brinda estructuralmente con un disefio tradicional, mientras proporciona amplitud
y privacidad, con la que ha sabido atraer el interés de representantes politicos como artistas

internacionales.

Por su parte, las alternativas como el hotel Coraza y Yamor no son tomadas en cuenta
esto debido a la débil presencia que muestra como hotel y a la ubicacion lejana a cualquier
punto de interés turistico, caracteristicas respectivas a los competidores antes mencionados.
Del mismo modo, la alternativa “otro” que tuvo mayor margen de preferencia incluso entre los
competidores principales, sitta a considerar otras alternativas de hotel que, por motivos de no
encajar con el criterio de este proyecto, no fueron tomados en cuenta, pero se le dara su

respectivo reconocimiento posteriormente.
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Figura 5
Encuesta: Pregunta 2

¢Frecuentemente, para cuantas personas busca hospedaje en algun hotel?

1 persona 2personas 3 personas 4 personas Grupos
superiores a
4 personas

Los resultados obtenidos indican que en lo que se refiere a la frecuencia del nimero de
personas que se hospedan en un hotel son en un 46,82% para 2 personas, a continuacion, con
un 18,50% para 3 personas, un 13,87% para grupos superiores a 4 personas, un 11,56%

correspondiente al alojamiento para una personay un 9,25% para 4 personas.

Mediante los resultados obtenidos, se determina que, por reservacion de habitacion, en
Su mayoria son para grupos pequefios de 2 a 3 personas 0 en consecuencia para grupos que
rebasan a 4 personas, esto debido a las caracteristicas que se comprende, corresponden a las
de un hotel, las cuales son la capacidad para recibir a una gran cantidad de huéspedesy a la
calidad de servicio que se puede recibir en los mismos. Por otra parte, se comprende que el
alojamiento para una persona esta en los nUmeros mas bajos de la frecuencia con la que se
hospedan en hoteles, esto debido al costo relativamente alto que representaria reservar una

habitacién de un hotel, mismo criterio que se aplica a los grupos de 4 personas ya que estos

63



vienen a representar el nUmero de miembros pertenecientes a un nucleo familiar, siendo estos

los que prefieren destinar sus gastos de vacaciones al turismo y gastronomia.

Figura 6
Encuesta: Pregunta 3

Generalmente, ;Por cuanto tiempo desea hospedarse en un hotel?

&0
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1 noche 2 noches 3 noches mas de 3 noches

Los valores obtenidos para la duracion con la que buscan hospedarse los clientes estan
determinados por el nimero de noches que se quedaran con mas frecuencia en un hotel,
siendo la opcién de 2 noches la que cuenta con mayor seleccién por parte de los encuestados
representando el 52,02% de los mismos, siguiéndole las opciones de 1 noche con el 21,39%, 3

noches con un 19,65% y més de 3 noches con un 6,94% de seleccion.

Estos resultados se obtienen debido al manejo de precios que presenta un hotel y al
motivo por el cual se estd hospedando en el mismo, razén por la cual es comprensible que no
busquen estadias muy extensas, siendo la estancia para 2 noches suficiente tiempo ya que

permite al huésped alojarse, descansar y para consiguiente realizar las actividades que desea
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al dia siguiente, posteriormente volver a descansar de un ajetreado dia y prepararse para su

salida una vez alcanzado su propésito de viaje.

Figura 7

Encuesta: Pregunta 4

¢ Cual es el principal servicio adicional que espera encontrar en el lugar en el que se va a hospedar?

40

Restaurante Spa Salon de Parking Fiscinay QOtros
eventas sauna

Entre los servicios adicionales que se espera encontrar en un hotel, se encuentra con
un 35,84% de preferencia por encontrar una piscina y sauna, siguiéndole con un 27,17% que el
hotel cuente con restaurante, un 11,56% con un parking, 10,40% con un spa, 8,67% otros

servicios adicionales y un 6,36% que el hotel cuente con un salén de eventos.

Dichos servicios adicionales estan presentes en la mayoria de los hoteles, sin embargo,
la ausencia de estos o el poco interés que presta el hotel hacia los mismos es percibido de
forma negativa por parte del huésped ya que al no contar con la calidad de servicio que
requiere siente que realizo una mala eleccion ya que su propésito inicial es descansar y no

tener que ocuparse de imprevistos que se integran en su cronograma de actividades.

65



El salén de eventos obtuvo el valor mas bajo de entre las distintas alternativas a
priorizar por parte del huésped, esto debido a que el propdsito para estos es acoger a una gran
cantidad de invitados ya sea para conferencias como para fiestas, y como se pudo apreciar en
uno de los resultados anteriormente presentados, la cantidad mas frecuente de huéspedes por
reservacion se centra en numeros pequefios 2 a 3 personas. Del mismo modo, se toma en
consideracion la opcion de “Otros” ya que en esta se estaria considerando servicios de
gimnasio, salas recreativas, patio de juegos e incluso puntos de venta autorizados, mismos que

no son dispuestos por parte del hotel debido a su alto costo de manejo.

Figura 8

Encuesta: Pregunta 5

Como usuario de redes sociales, ;Cual cree usted que sea la que mas utiliza?
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El siguiente resultado se obtuvo de permitir que los encuestados, a su consideracion,
determinasen cual era la red social que utilizaban mas, dando como resultado el siguiente
orden: Facebook (39,84%), Instagram (36,99%), Otros (7,51%), TikTok (6,3%), BeReal (5,20%)

y WhatsApp (4,05%), tanto Snapchat como Twitter no presentaron valores.
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Facebook e Instagram encabezan los resultados con un margen de 3% de diferencia
entre cada uno respectivamente, del mismo modo que en resultados anteriores, cabe resaltar
gue en la opcién de “Otros” se agrupan alternativas que no se consideraron para este estudio,
gue en este caso fue debido a la amplitud de redes sociales existentes y que debido a la baja
cantidad de usuarios 0 a su reciente inicio como red social, no representan un valor a
considerar pero que sin embargo estas existen. Se comprende que el tipo de contenido que los
usuarios consumen mas son imagenes y videos de corta duracion ya que las redes sociales
mejor previstas para presentar dicho tipo de contenido son Facebook, TikTok e Instagram,
mientras que WhatsApp, Snapchat y Twitter en su mayoria presentan la forma en la que los

individuos interactian entre ellos.

Figura 9
Encuesta: Pregunta 6

éEn cual de las siguientes plataformas usted encuentra con mayor frecuencia contenido o publicidad sobre
lugares para hospedarse?
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Los resultados obtenidos para determinar en qué plataforma encuentran con mayor
frecuencia contenido sobre lugares para hospedarse son los siguientes: Facebook (28,32%),
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Airbnb (25,43%), Instagram (19,48%), TikTok (8,67%), Otros (8,09%), trivago (6,36%), booking

(4,05%) y Pinterest no presenta valores.

Conforme al propésito de la pregunta que presento estos resultados, se optd por
presentar alternativas en las cuales se podia apreciar contenido sobre un sitio que preste
servicios de hospedaje ya sea por imagen o video, razén por la cual, opciones presentes en el
resultado anterior como WhatsApp y Twitter no fueron consideradas, por su parte, se integraron
opciones como Airbnb y trivago que funcionan adecuadamente como canales para transmitir
publicidad hacia un target especifico. Los resultados no difieren mucho de los correspondientes
a redes sociales con mayor utilizacién, exceptuando que en esta ocasion se coloca en la
segunda posicion en esta escala, la plataforma de Airbnb, misma que ha sido altamente
valorada por la practicidad que brinda al usuario y permite gestionar de mejor manera el enlace
entre propietario del hospedaje y huésped. Por otra parte, al pertenecer al tipo de plataforma
con canales hacia sitios de hospedaje, se esperaba que tanto trivago como booking
presentaran valores mas altos, el resultado obtenido se debi6 a la obsolescencia que han
estado presentando como plataformas ya que estan siendo desplazadas por alternativas
mucho mas eficientes como Airbnb o comparadas con las cuentas oficiales de los sitios de
hospedaje, razén por la cual incluso dichos sitios prefieren enfocarse en desarrollar sus

cuentas y no destinar inversion en plataformas similares.
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Figura 10
Encuesta: Pregunta 7

De las siguientes caracteristicas, ;Cual es el principal indicador que lo ayuda a tomar su decisién para
hospedarse en un lugar?
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En relacion con las redes sociales y el tipo de contenido que se maneja en cada uno, se
establecieron indicadores que ayudarian a tomar decisiones centradas en como los sitios de
hospedaje se presentan ante los usuarios, estos son: cantidad de comentarios o resefias
positivas con un 44,51%, Cantidad de reacciones positivas con un 37,57%, calidad de la
imagen con 7,51%, otros indicadores con un 6,94%, cantidad de veces que se compartié una
publicacion con un 3,47%, cantidad de visualizaciones y calidad del video no presentaron

resultados.

Los resultados obtenidos permiten comprender como es la primera etapa de interaccion
entre un usuario y una marca, y los indicadores mas frecuentes suelen ser comentarios
positivos y cantidad de reacciones positivas, a su vez, estas estan determinadas por el tipo de
contenido que se presenta en cada publicacién ya que si no es del agrado del usuario este

simplemente lo ignoraria o afectaria a la marca si tiene una interaccion negativa con el tipo de
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contenido presentado y aunque es comprensible que este tipo de indicadores aparezcan, la
acumulacién de estos puede perjudicar de forma contundente a la marca, siendo para el caso,
el servicio de hospedaje, mismos que son mucho mas susceptibles a ser perjudicados por
indicadores negativos sin importar la cantidad de los mismos. Por otra parte, estos indicadores
estan fuertemente influenciados por la calidad de imagen o video con la que son presentados
ya gue si a mas de no presentar contenido de interés, tiene una resolucién deficiente, solo
generara desagrado hacia la marca responsable de la publicacion. Es fundamental considerar
el tipo de contenido que se ha publicado ya que, dependiendo de esto, un indicador tendria
mayor relevancia que otro, en este caso fue para verificar la razon por la cual decidiria
hospedarse en un sitio, sin embargo, si el propdsito fuese ver cual tipo de contenido tiene

mayor tendencia, se guiaria por el indicador de veces que fue compartida una publicacion.

Figura 11

Encuesta: Pregunta 8

Al momento de hospedarse, ;Que cualidad considera la mas importante para garantizar su satisfaccion como
huésped?
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Las cualidades que son consideradas primordiales para cumplir con la satisfaccion del
huésped son las siguientes: comodidad con un 37,57%, calidad del servicio con un 26,01%,
seguridad con el 15,61%, disponibilidad de habitaciones con un 10,98%, decoracién del hotel

con un 8,09% y finalmente otras cualidades con el 1,73% de selecciones.

Se contemplan las cualidades antes mencionadas como las basicas con las que debe
contar un hotel para asegurar la satisfaccion del huésped durante su periodo de estadia, ya que
la cualidad con mayor valoracion de seleccion fue la comodidad, siendo el encontrar un sitio
ideal para descansar la razén principal por la que se busca hospedaje. En consecuencia, se
puede plantear que un huésped busca hospedarse en sitios con habitaciones confortables,
donde se le complazca durante su estadia y tenga confianza en dejar sus pertenencias con la
seguridad de que no se extravien, estas caracteristicas son parte de las responsabilidades
administrativas de la gerencia ya que asegurar la existencia de estas cualidades es basico para
guienes brindan servicios de hospedaje. Del mismo modo, la disponibilidad de habitaciones
como la buena decoracion de los espacios fisicos son de indole estructural de la edificacion y a
su vez también es de responsabilidad administrativa ya que entre los problemas de mayor
frecuencia es la inexistencia de habitaciones disponibles debido a un error de registro en las
reservaciones o una gestion inadecuada para la salida de sus huéspedes, a su vez, aunque la
estructura no puede ser modificada segun los intereses decorativos que pueden variar
dependiendo de si celebra algun tipo de festividad, es prudente realizar arreglos decorativos

gue armonicen y no opaquen el estilo de disefio del hotel.
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Figura 12
Encuesta: Pregunta 9

éCual es la principal razon por la cual usted buscaria hospedajes en Otavalo?

50

40

30

20

;
AW =0 oo S @
Yoo S T g T o =
Swo =l —o i a ol ey
=0 23 o= a =] T 5
oo = Q_a'g- =% 3‘3
129 ¥ =3% g% &
D@ =1 =3
Il to@ @
= ]

Otavalo es reconocido por ser una ciudad comercial con artesanias y lleno de
expresividad cultural y artistica, razén por la cual se encuentran motivos principales por los
cuales el turista nacional o extranjero visita la ciudad y busca hospedaje, los resultados
obtenidos en base a esta premisa muestran que estos motivos esencialmente son vacaciones o
vacaciones familiares con un 42,77% de motivo por el cual viajan a Otavalo, el 27,75% sefiala
gue busca cambiar su rutina, un 25,43% se traslada a Otavalo debido a las festividades
tradicionales que tiene, en tanto que otros motivos como realizar viaje por tema de negocios
mantienen un 2,31% y un 1,73% de seleccion respectivamente, culminando que realizar retiros

empresariales no ha presentado resultados.

Como se ha ido evidenciando durante la presentacion de estos resultados, la intencion
de hospedarse en lo que se refiere a una numerosa cantidad de personas es minima, siendo
por contraparte a esto que el motivo principal por el que viajarian a Otavalo llegando a
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hospedarse en algun lugar es debido a que se estan tomando vacaciones ya sean laborales o
familiares, en lo que se refiere al motivo de cambiar sus rutinas se puede comprender que son
personas que buscan crear nuevas experiencias o solo el hecho de incursionar fuera de sus
zonas de confort, rutina diaria y simplemente relajarse. Al ser Otavalo una ciudad turistica
repleta de tradiciones, cultura y al contar con varias festividades que son promocionadas por
sus propios ciudadanos o personas pertenecientes a la cultura indigena Otavalo, ya sea en el
pais o en el extranjero, razon por la cual, este debe ser el motivo esencial en el cual los
hoteles, hostales e incluso los Airbnb deben basarse para atraer un considerable nimero de

huéspedes.

Figura 13
Encuesta: Pregunta 10

Con respecto al precio, asumiendo que los precios varian conforme al tipo de habitacién que necesita
reservar, ; Cuanto estaria usted dispuesto a pagar dependiendo de su motivo, por un buen servicio de
hospedaje?
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El manejo de los precios por tipo de reservacion es responsabilidad de quienes ofertan
el servicio de hospedaje, los resultados que se obtuvieron en base a las alternativas de precio

dispuestas son las siguientes: menor a $40 presenta un 58,38%, de $40 a $50 un 23,70%, de
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$50 a $70 cuenta con un 17,92%, siendo las opciones de precios superiores a $70 las que no

presentan resultados.

Con frecuencia es posible apreciar que es en mayor himero quienes buscan precios
mas accesibles ya sea por un producto o servicio, incluso cuando el precio es respaldado por el
tipo de calidad que van a recibir, se sigue hostigando a los ofertantes del producto o servicio
para ofrecer cierto nivel de calidad pero que no se vea afectado en el precio de adquisicion, en
consecuencia a esto, se presentan multiples alternativas para satisfacer al consumidor sin que
esto repercuta en los ingresos de la empresa. Por otra parte, el nimero de personas que
comprenden la relacion entre el valor monetario que requiere adquirir o requerir algin producto
0 servicio respectivamente y el tipo de calidad que recibird, es reducido, sin embargo, esto no
implica que el comportamiento del consumidor no pueda variar ya que dicho comportamiento
se puede dar por diferentes causas como los ingresos que percibe una persona, la situacion
econdmico social de un pais e incluso la influencia externa. Del mismo modo, continuando con
el caso de servicios de hospedaje, excluyendo la calidad de esta consideracion, los precios
altos pueden ser aceptables si el hotel presenta cierto nivel de popularidad, incluso cuando
exista un competidor que preste los mismos servicios y por los mismos precios, este no sera

facilmente aceptado si no cuenta con una imagen apreciada por la opinion publica.
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Figura 14
Datos técnicos: Edad
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Los rangos de edad aplicados para la investigacion de mercados fueron en base a las
normas generales de los establecimientos que brindan servicios de hospedaje, ya que para
realizar una reservacion deben contar con la mayoria de edad establecida en el pais o con una
credencial de alguna institucién financiera que avale su capacidad adquisitiva, del mismo modo
se estableci6 un valor final que consideraba el tipo de turista extranjero que frecuenta la ciudad
de Otavalo. Los resultados obtenidos son los siguientes de acuerdo con el rango de edad
establecido: 18 a 25 afos (41,62%), 26 a 35 afios (45,09%) y de 36 a 45 afios (13,29%), siendo
los rangos que comprenderian de 46 afios en adelante los que no presentaron resultados, no

obstante, no se les considera inexistentes, por lo cual se les tomara consideracion.

El manejo de los rangos de edad presentados se debi6 a que favorecian la practicidad
de la investigacién ya que utilizar rangos de 10 afios permitia segmentar conforme all
comportamiento que tienen las personas en base a su circulo social y como es que estos son
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influenciados por los mismos, del mismo modo se colocaron los rangos a partir de edades que
se encajan entre los 6 a 5 afios dependiendo de cada década cumplida, la razén de esto es
gue se busca que el encuestado busque con precision, el rango de edad al que pertenece. Al
visualizar los resultados, se comprende que quienes buscan hospedarse son aquellas personas
con una mayor disponibilidad de tiempo y recursos, pertenecientes a los rangos de 18 a 35
afios, a la vez que los rangos van aumentando, las responsabilidades con las que deben
cumplir van incrementando, afectando considerablemente el tiempo destinado para temas
COmo vacaciones 0 viajes extensos, incluido en esta la dificultad fisica que representaria para
algunos, el trasladarse de un punto a otro ocasionado por el estrés laboral o por

complicaciones familiares.

Figura 15
Datos técnicos: Sexo
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Los resultados presentan que el 56,07% de encuestados pertenecen al sexo masculino,
en tanto que el 39,31 de participantes fue del sexo femenino y a su vez hubo un 4,62% de

participantes que no se identificaron con ninguna de las alternativas propuestas.

La gréfica presenta una amplia participacion por parte del sexo masculino lo cual
permite asumir que la mayoria de los resultados de esta investigacion fueron tomados en base
a criterios caracteristicos provenientes de los hombres, también es correspondiente manifestar
gue se realiz6 este criterio investigativo en base al sexo y no al género ya que este actualmente
manifiesta un alto espectro de diferenciales, misma que afectaria la presentacion de esta
investigacion. Posteriormente se analizaran resultados que se obtuvieron de la relacion entre
las variables expuestas en esta investigacion de mercado, mismos que son de interés para la

realizacién de este trabajo.

Figura 16
Datos técnicos: Procedencia
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Al ser Otavalo un sitio de interés turistico se tomo la referencia de procedencia de
turistas tanto nacionales como extranjeros, mismo que nos permitié obtener los siguientes
resultados en cuanto a participantes de la investigacion de mercados, con un 80,35% de

procedentes nacionales y 19,65% de extranjeros.

Se menciono anteriormente que los sujetos participantes en esta investigacion eran
provenientes de los registros disponibles por el hotel El Indio INN por lo cual la diferencia entre
participantes de origen nacional como extranjero no afectan los resultados de esta
investigacion ya que el motivo de esta es determinar el comportamiento de consumo y no la

cantidad que se consume.

Figura 17
Datos técnicos: Ocupacion
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Las alternativas dispuestas en lo que se refiere a la ocupacion de los encuestados

presento los siguientes resultados: Estudiante (30,64%), Asalariado con titulo universitario
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(25,43%), Emprendedor (14,45%), Comerciante (9,83%), Freelancer (9,25%), Otro (6,94%),
Empresario (3,47%), en tanto que la ocupacion de Tareas domésticas como Asalariado sin

titulo universitario no presentaron resultados.

Se presentaron las alternativas a ocupacion en base al tipo de huéspedes que pueden
disponer de un alojamiento en un hotel, influenciado por el nivel adquisitivo que puedan
manejar, razén por la cual se comprende que las ocupaciones de tareas domésticas o
asalariados sin titulo universitario no presentaron resultados ya que no perciben ingresos o los
salarios no son suficientes dependiendo de su estado laboral. Del mismo modo cabe resaltar
gue en términos generales las ocupaciones correspondientes a emprendedores, comerciantes
y empresarios pueden estar refiriéndose al mismo tema, no son lo mismo, ya que presentan
diferencias debido a que al emprendedor se interpreta como alguien que esté iniciando sus
actividades comerciales y tiene que desarrollar su negocio en base a sus conocimientos para
elaborar o presentar un producto o servicio, al comerciante se lo comprende como el individuo
gue obtiene resultados econdmicos de comerciar con productos ya elaborados por otras
empresas en su propio establecimiento comercial, en cuanto a empresario, este se diferencia
por la jerarquia que percibe y la escala de su empresa. Asi mismo un freelancer es alguien con
conocimientos técnicos que puede prestar sus servicios de forma remota o como disponga a su
conveniencia. Los resultados obtenidos tienen relacion a la variable de edad antes expuesta,
por lo cual se interpreta que un mayor numero de participantes en esta investigacion son
personas que se consideran jovenes y que mantienen un seguimiento académico para

desarrollarse profesionalmente.

Cruce de variables
A continuacion, se presentan resultados obtenidos del cruce de variables que
representan puntos de interés para el desarrollo de este trabajo de tesis, la cantidad porcentual

representada en cada grafica no muestra el orden jerarquico de las selecciones, pero si la
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representacion de la cantidad de encuestados que seleccionaron dicha opcién segin se

establecen la relaciéon de las variables.

Figura 18

Cruce de variables 1

Relacion Procedencia-Preferencia

Al viajar a la
ciudad de
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preferiria
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Procedencia

Los resultados obtenidos de la relacion entre variables de procedencia y preferencia

para hospedarse en la ciudad de Otavalo son los siguientes para los de procedencia nacional

Airbnb con 30,64%, Hostal con 19,08%, Hotel El Indio INN con 16,18%, otras opciones con un

10,98% y finalmente el Hotel Acoma que se representa con un 3,47%, del mismo modo para
los de procedencia extranjera se presentan los siguientes resultados: Hotel El Indio INN con

10,40%, Hostal con 6,94% y otras opciones con un 2,31%.

Se puede evidenciar que la mayor diferencia entre ambos tipos de procedencia es la
presencia o ausencia de la opcion del Airbnb, esto se debe a que el extranjero aunque tenga

intenciones de explorar y conocer nuevos entornos, en lo que se refiere a su persona, desea
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llegar a lugares que le sean familiares y representen un estado de seguridad, por otra parte los

de procedencia nacional mantienen un gran interés en las diferentes alternativas que pueden

encontrar en los Airbnb, no obstante cabe sefialar que este comportamiento se debe al

desconocimiento del extranjero sobre la distribucién urbana o rural en la ciudad de Otavalo ya

gue no contar con esta informacién puede afectar en gran medida su proceso turistico o de
relajacion, en tanto que los de procedencia nacional les resulta facil acoplarse a los entornos

gue le sean familiares a su lugar de origen sin afectar negativamente su alojamiento.

Figura 19

Cruce de variables 2

Relacion Procedencia-Servicio

¢ Cual es el
principal servicio
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La gréfica representa la relacion entre la procedencia de los encuestados y el tipo de
servicio adicional que se espera encontrar en el lugar en el que se van a hospedar,
presentando los siguientes resultados para quienes son de procedencia nacional: Piscina 'y

sauna con 32,95%, Restaurante con 23,12%, Spa junto a parking tienen el mismo valor con
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10,40% y otras opciones con un 3,47%, de la misma forma, los resultados presentados para los
de procedencia extranjera son: Salén de eventos con 6,36%, otras opciones con 5,20%,

Restaurante con un 4,05%, Piscina y sauna con un 2,89% y parking con un 1,16%.

Las opciones de salén de eventos y spa no presentaron valores para las opciones de
procedencia nacional y extranjero respectivamente, permitiendo comprender que en lo que
respecta al comportamiento del huésped segun su procedencia, no requiere de espacios
amplios para organizar reuniones en el caso del huésped nacional, al contrario de huésped
extranjero que si espera que el sitio en el que se va a hospedar cuente con este servicio
adicional. A esto podemos agregar que el comportamiento de los huéspedes segln su
procedencia, variara debido a que el extranjero destina la mayor parte de su tiempo en
expandir su actividad turistica en el area en el que se esté alojando, mientras que el huésped
de procedencia nacional busca aprovechar todas las comodidades que pueda brindar el sitio en
el que se esta hospedando, sin embargo, se puede interpretar que el huésped de procedencia
extranjera da por hecho ciertos servicios y busca que existan otros ademas de los que ya
dispone el lugar en el que se estd hospedando, también es el caso para el huésped de
procedencia nacional ya que contempla la presencia de tales servicios, no obstante, su
comportamiento es distinto debido a la poca variedad que puede encontrar entre sitios de

hospedaje.
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Figura 20

Cruce de variables 3

Relacion Procedencia-Numero de huéspedes
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Procedencia

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de la relacion entre procedencia y
namero de huéspedes que se registran en algun hotel siendo para el caso de procedencia
nacional el siguiente: el 46,82% sefialo que buscan hospedaje para 2 personas, un 18,50%
para 3 personas, el 10,40% para grupos superiores a 4 personas, 3,47% para 4 personas y un
1,16% para una persona, del mismo modo los resultados obtenidos para personas que
sefalaron ser de procedencia extranjera son los siguientes: 1 persona con un 10,40%, para 4

personas con un 5,78% y finalmente para grupos superiores a 4 personas con un 3,47%.

Gracias a estos resultados podemos estimar que independiente de la procedencia del
huésped, este busca alojamiento para si mismo y compainiia, siendo esta caracteristica mas
representativa en huéspedes de procedencia extranjera en cuanto a grandes cantidades nos
referimos, también cabe sefialar que el resultado con mayor seleccion por parte del huésped
extranjero era la alternativa de hospedaje para 1 persona, esto se debe al comportamiento
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distinto que pueden tener en sus paises de origen ya que en términos generales, viajan
acompafados de muchas personas o0 viajan en solitario, en tanto que el huésped de

procedencia nacional siempre busca viajar acompafiado pero en pequefas cantidades.

Figura 21

Cruce de variables 4

Relacién Procedencia-Tiempo de estancia

Generalmente,
¢ Por cuanto
tiempo desea
hospedarse en
un hotel?

0 M 1 noche
M 2 noches
M 3 noches

40 mas de 3 noches

30

20

21,35%

Macional (Ecuador) Extranjero

Procedencia

La relacion de procedencia y tiempo con el que desean hospedarse presenta los
siguientes resultados, siendo para el caso de procedencia nacional los siguientes: 2 noches
con un 41, 62%, 1 noche con el 21,39% y 3 noches con un 17,34%, asi también, para el caso
de procedentes extranjeros se presentan los siguientes resultados: 2 noches con un 10,40%,

mas de 3 noches con un 6,94%.

Nuevamente, los resultados muestran diferencias en base a los nimeros ya que para
los huéspedes de procedencia extranjera les resulta preferible hospedarse de 2 noches a

cuantas ellos consideren conveniente, por otra parte, los de procedencia nacional mantienen



bien establecido el tiempo que se pueden alojar en determinado lugar, este tipo de
comportamiento esta regido por el motivo de viaje o por el presupuesto con el que cuentan
ademas de los intereses propios que pueda haber con respecto al sitio en el que se estan
hospedando. Para ambos casos, la seleccion que tuvo mayores resultados fueron los de 2
noches para hospedarse, considerandose como el tiempo estdndar que ocupan para realizar
sus actividades turisticas o de relajacion y del mismo modo siendo la opcién de 3 noches como

la menos seleccionada ya que esto dependera del motivo de viaje hacia la ciudad de Otavalo.

Figura 22

Cruce de variables 5

Relacion Procedencia-Cualidades

Al momento de hospedarse,
¢Que cualidad considera la
mas importante para
garantizar su satisfaccion
como huésped?

40 M Comodidad
M Seguridad
Calidad en &l senicio
M Buena decoracin del hotel
Disponibilidad de habitaciones
M Otros

Macional (Ecuadar) Extranjero

Procedencia

La gréfica representa la relacion de origen de procedencia y cualidades que se espera
encontrar como huésped para tener satisfaccion en su decision de hospedaje, presentando los
siguientes valores, procedencia nacional: Comodidad con el 34,68%, Seguridad y calidad del
servicio presentan el mismo valor de 15,61%, buena decoracion del hotel con un 8,09%,
Disponibilidad de habitaciones con un 4,60% Yy otras opciones con un 1,73%, del mismo modo
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los valores obtenidos para procedencia de origen extranjero son los siguientes: Calidad del

servicio un 10,40%, disponibilidad de habitaciones un 6,365 y la comodidad con un 2,89%.

Es posible observar que los huéspedes de procedencia extranjera priorizan la calidad
del servicio, la disponibilidad de habitaciones con las que cuente el sitio en el que se
hospedaran y por ultimo la comodidad, esto debido a que en muchas ocasiones les es dificil

realizar una reservacion con anticipacion ya que suelen verse afectados por el tiempo de

traslado de un sitio a otro o el interés por cumplir con su planificacion de viaje y dejar el sitio de

hospedaje como no prioridad, ya que primero requiere asegurar sus pertenencias y tramitar

papeles correspondientes ademas de establecer un monto de gasto dispuesto para el viaje, por

Su parte y como ya se menciond anteriormente, el huésped de procedencia nacional busca

disfrutar de las instalaciones en las que se alojara incluido los servicios adicionales que existan

por lo cual es comprensible que este priorice la comodidad como principal cualidad para

garantizar su satisfacciébn como huésped.
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Figura 23

Cruce de variables 6

Relacion Procedencia-Motivo de viaje

¢ Cual es la principal razén
por la cual usted buscaria
hespedajes en Otavalo?

Cambiar rutina
Yacacionesfvacaciones
40 familiares

Festividades tradicionales de la
ciudad

M Otros
W viajs ds negocios

30
M Retiro empresarial

20

Macional (Ecuador) Extranjero

Procedencia

Se presenta los resultados obtenidos de la relacion procedencia y motivo por el cual
buscaria hospedaje en Otavalo, los de procedencia nacional son los siguientes:
Vacaciones/vacaciones familiares con un 31,79%, Cambiar rutina con un 27,75%, Festividades
tradicionales de la ciudad con un 16,76%, otros motivos con un 2,31% y viaje de negocios con
un 1,73%, en tanto que para el caso de procedencia extranjera se obtuvieron los siguientes
resultados: Vacaciones/vacaciones familiares con un 10,98% y Festividades tradicionales de la

ciudad con un 8,67%.

Mediante estos resultados podemos comprender que los huéspedes extranjeros buscan
hospedaje en la ciudad de Otavalo netamente por proposito turisticos, en tanto que los
huéspedes de procedencia extranjera sefiala otros motivos de viaje entre los cuales también
se destaca el cambio de rutina y se presenta la opcion de viaje de negocios ya que Otavalo

también es conocida por ser una de las ciudades con mayor afluencia comercial en la zona
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norte del pais, sin embargo, para las dos opciones en la variable de procedencia, se puede
evidenciar que los principales motivos de viaje se sitlan en los propositos turisticos que puedan

obtener de la ciudad.

Figura 24

Cruce de variables 7

Relacion Procedencia-Precio

Con respecto al
precio, asumiendo
que los precios
varian conforme al
tipo de habitacion
fque necesita
reservar, ; Cuanto
estaria usted
dispuesto a pagar
dependiendo de su
motivo, por un buen
servicio de
hospedaje?

a0

40

menor a §40
M de 540 a §50
M de 350 a §70
M de $70 a §90
de $90 en adelante

30

20

MNacional (Ecuadar) Extranjero

Procedencia

La relacion de procedencia y precio al que los huéspedes estan dispuestos a pagar en
funcién del motivo de viaje y requerimiento de habitaciones presenta los siguientes resultados,
nacional: menos a $40 con un 46,24%, de $40 a $50 con un 20,23% y de $50 a $70 con un
13,87%, asi también los resultados de huéspedes de procedencia extranjera son: menos a $40

con un 12,14%, de $50 a $70 con un 4,05% y de $40 a $50 con un 3,47%.

Es comprensible que aunque el huésped se traslada a Otavalo por actividad turistica,
siempre mantendra en constancia el gasto eficiente de su capital destinado para dichas

actividades, sin embargo, como ya ha sido posible evidenciar en los casos anteriores, el precio
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también dependera del tipo de habitacion requerida segun el nimero de huéspedes solicitantes

y el periodo de estancia por lo cual, los huéspedes de procedencia extranjera seran mas

propensos a destinar un mayor capital a reservaciones que requieren un mayor precio, del

mismo modo, en el caso de huéspedes de procedencia nacional, es mucho mas facil poder

constatar que en lo que se refiere al precio, buscan que estos sean mas accesibles ya que su

modo de viaje es ir acompafado sin que represente una cantidad numerosa.

Figura 25

Cruce de variables 8

Relacion Edad-Redes sociales

25

Como
usuario de
redes
sociales,
iCual cree
usted que
sea la que
mas utiliza?

M racehook

M Twitter

M Instagram

W \WhatsApp
Snapchat

M TikTok
BeReal
Otros

Se excluyen los rangos que no presentaron resultado alguno por fines practicos,

presentando asi la relacion de edad con la red social que utilizan mas y acorde a cada rango se

obtuvieron los siguientes resultados: rango de 18 a 25: Instagram (19,08%), Facebook

(12,72%), TikTok (4,62%), Otros (2,89%), WhatsApp (2,31%), el rango de 26 a 35 afios

presento lo siguiente: Facebook (20,81%), Instagram (11,56%), BeReal (5,20%), Otros (4,62%),
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TikTok (1,73%), WhatsApp (1,16%), los resultados del rango de 36 a 45 son: Facebook e

Instagram (6,36%), WhatsApp (0,58%).

En lo referente a redes sociales se puede evidenciar la presencia de las principales
redes sociales como son Facebook, Instagram y WhatsApp, sin embargo, en diferentes escalas
de utilizacién segun los encuestados manifestaron como usuarios de estas. Es correcto afirmar
gue hay redes sociales propias de cada generacion por lo que para el rango de 18 a 25 se
visualiza como red social que mas se utiliza la de Instagram, esta empezaria a generar impacto
a inicios del 2012 incentivando a una generacién completa a crear y consumir contenido en el
tipo de formato dispuesto para ducha red social, sin dejar de lado una de las principales
existentes actualmente siendo la de Facebook y a su vez contemplando la presencia de otras
gue son relativamente nuevas y empezaron a tener mas impacto siendo para el caso TikTok.
Como ya se mencioné antes, la navegacién en una particular red social vendra acondicionada
por la generacion con la que se presentd y a las opciones que remplazo, como es el caso de
Facebook que durante sus inicios no seria ampliamente aceptada ya que existia mayor
variedad de alternativas que para la época en la que se inicié, eran mas que suficientes, sin
embargo con el paso del tiempo dichas alternativas irian volviéndose obsoletas y no avanzarian
en su desarrollo para satisfacer a los nuevos usuarios. En este rango de edad se destaca la
presencia de BeReal que al igual que TikTok viene a ser una red social relativamente nueva,
esta recibiendo gran acogida ya que presenta un nuevo formato de contenido en el cual no se
busca presentar situaciones en fotografia con mucha preparacion, sino mas bien mostrar la
esencia verdadera del usuario con su cotidianidad. Por su parte el rango de 36 a 45 ya no es
participe de las redes sociales mas actuales y solo se maneja en las que considera son las mas
esenciales, también se puede deber a causa de haber sido influenciado por sus familiares o
conocidos, siendo las redes sociales de Instagram y Facebook las que consideraron como las

mas utilizadas, presentando valores iguales durante esta investigacion. En los 3 casos,
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WhatsApp hace una presencia minima, pero esto no implica que no tenga relevancia ya que,
aunque no se puede apreciar ningun tipo de contenido en el mismo, es una de las aplicaciones

de mensajeria online mas importantes en la actualidad.

Figura 26

Cruce de variables 9

Relacion Edad-Indicadores

De las siguientes
caracteristicas, ; Cual es el
40 principal indicador que lo
ayuda a tomar su decision
para hospedarse en un lugar?
M Cantidad de reacciones positivas

Cantidad de comentarios o
resefias positivas

M Cantidad de visualizaciones

Cantidad de veces que se
compartio una publicacidn

Calidad de la imagen
M Calidad del video
M Ctros

sl
26a35 36 ads
Edad

Correspondiente a la relacion edad e indicadores que facilitan la toma de decisiones del usuario
se excluyeron los rangos de edad que no presentaron resultados, a partir del rango de 18 a 25
afios se obtuvieron los siguientes valores: Cantidad de reacciones positivas (21,39%), Cantidad
de comentarios o resefias positivas (11,56%), Calidad de la imagen (5,78%), Otros (2,89%),
para el caso de 26 a 25 se obtuvo lo siguiente: Cantidad de comentarios o resefias positivas
(30,64%), Cantidad de reacciones positivas (5,20%), Otros (4,05%), Cantidad de veces que se
compartié una publicacion (3,47%), Calidad de la imagen (1,73%), los resultados obtenidos
para el rango de edad de 36 a 45 son: Cantidad de reacciones positivas (10,98%), Cantidad de

comentarios o resefias positivas (2,31%).
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Al igual que en el caso anterior, se visualiza que los indicadores que tienen mayor
prioridad para las 3 alternativas de rango de edad son las que comprenden la cantidad de
reacciones y comentarios que tiene una publicacién en determinada red social, del mismo
modo, esta percepcion viene condicionada por la generacién en la que tuvo mayor acogida la
red social que més utilizaron ya que en sus inicios, dichas redes sociales no contemplaban
todos los indicadores de los que ahora disponen, siendo asi comprensible que los
pertenecientes al rango de 18 a 25 prefieran tomar decisiones en base a la cantidad de
reacciones positivas que pueda tener una publicacién ya que durante ese rango de edad se
sigue desarrollando un sentimiento de pertenencia e identidad lo cual hace que entre mas
apreciado sea una publicacion, generara un impacto mas positivo en su decision de consumo,
por otro lado, el rango de 26 a 35 se estaria caracterizando por buscar mas especificaciones ya
gue representa una actitud cautelosa en lo que a temas de hospedaje se refiere pues a
diferencia de las personas pertenecientes al rango anterior que tienen una caracteristica de
mayor aventura, los de este rango son mas conservadores y toman muy en cuenta las
opiniones de los demas para poder sacar sus propias conclusiones. El rango de 36 a 45 solo
contempla los indicadores de cantidad de reacciones y comentarios positivos, esto debido a
como ya se ha hecho mencién, viene dictado por el comportamiento que tiene con las redes
sociales que mas utiliza, cabe sefialar que esto no significa que no les den la importancia
necesaria a estos indicadores ya que queda evidenciado que son los mas importantes para los
3 rangos de edad dispuestos y permitiendo asumir que debe ser el caso para otros rangos de

edad.
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Figura 27

Cruce de variables 10

Relacion Edad-Publicidad en redes

15 ZEn cual de
las siguientes
plataformas
usted
encuentra con
mayor
frecuencia
contenido o
publicidad
sobre lugares
para
hospedarse?

airbnb
trivago
M booking
M Pinterest
M Facebook
M Instagram
M TikTok
M Ctros

18a25 26a35 36a45
Edad

Para la relacién entre la edad de los encuestados y las plataformas en las que
visualizan publicidad relacionada al tema se excluyeron los valores que representaban los
rangos de 46 afios en adelante ya que no presentaban resultados, segun cada rango de edad
establecido, los resultados son los siguientes: edad de 18 a 25: Facebook (13,29%), Instagram
(10,98%), Airbnb (6,94%), trivago (5,20%), Otros (2,89%), TikTok (2,31%), para el rango de 26
a 35 son: Airbnb (13,29%), Facebook (12,72%), Instagram (6,36%), TikTok (6,36%), Otros
(4,62%), trivago (1,16%), para el rango de 36 a 45 son: Airbnb (5,20%), booking (4,05%),
Facebook (2,31%), Instagram (1,16%), Otros (0,58%).

El manejo de redes sociales, asi como plataformas digitales est& condicionado por la
diferencia en el tipo de contenido que consumen y el propdsito por el cual estén realizando
algun tipo de busqueda en especifico. Iniciando por el rango de 18 a 25 afios, los resultados

muestran una alta tendencia a encontrar contenido publicitario en las redes sociales que

93



manejan mas, siendo para el caso las de Facebook e Instagram, sin embargo, también es
necesario contemplar que para aspectos especificos como lo son el de buscar hospedaje,
estos optan por recurrir a plataformas que puedan presentar una gran variedad de opciones sin
necesidad de que ellos tengan que estar haciendo esfuerzo por buscar mas informacién de la
gue requieren para tomar una decision, ya que es un comportamiento caracteristico de las
personas que pertenecen a este rango de edad. Al respecto del rango de edad de 26 a 35, es
notorio la diferencia existente con el rango anteriormente mencionado ya que es caracteristico
de personas pertenecientes a este rango, el buscar informacién en las plataformas que usan
mas o hayan sido recomendadas para el propdsito que necesitan como lo son en Airbnb y
Facebook, razén por la cual recibirdn contenido publicitario relacionado al tema en dichas
plataformas, es importante sefialar que en este rango, se perciben resultados mindsculos en la
plataforma de trivago, esto debido a la oca presencia que ha estado teniendo y la aparicién de
alternativas mucho mas actualizadas. Por su parte, los rangos de 36 a 45 muestran una clara
diferencia con los rangos anteriores, a causa de que son personas que no manejan
constantemente plataformas digitales a menos que sea por cuestiones de trabajo o por
entretenimiento, sin embargo, también se aprecian resultados que son distintos a los antes
obtenidos, siendo las plataformas correspondientes a redes sociales desplazadas a un
segundo plano por las plataformas que en especifico manejan informacién y contenido de

indole de servicios de hospedaje.
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Figura 28

Cruce de variables 11

Relacion Tiempo de estancia-Numero de huéspedes

¢Frecuentemente, para
cuantas personas busca
40 hospedaje en algian hotel?
M personas
M 3 personas
1 persona

Grupos superiores a 4 personas
M 4 personas

1 noche 2 noches 3 noches mas de 3 noches

Generalmente, ;Por cuanto tiempo desea hospedarse en un hotel?

La grafica presenta los valores obtenidos de la relacién generada entre el tiempo de
estancia y el nimero de huéspedes para hospedarse en algun hotel, mismos que son los
siguientes: para 1 noche: 3 personas (8,67%), 2 personas (7,51%), 4 personas (3,47%),
Grupos superiores a 4 personas ( 1,73%), para 2 noches son: 2 personas (34,10%), 1 persona
(7,51%), 3 personas ( 6,36%), 4 personas (2,89%), Grupos superiores a 4 personas (1,16%),
para 3 noches son: Grupos superiores a 4 personas (10,98%), 2 personas (5,20%), 3 personas
(3,47%), finalmente para més de 3 noches son: 1 persona (4,05%), 4 personas (2,89%).

Al considerar la variable de procedencia para esta relacion se puede comprender que
los resultados obtenidos tienen concordancia ya que huéspedes de procedencia extranjera
presentaban mayor tendencia a alojarse por periodos extendidos de tiempo ya que viajaban en
nameros reducidos o en gran cantidad, también se puede evidenciar que independientemente
del motivo de viaje en las opciones de tiempo que desean hospedarse, el nimero de

huéspedes que siempre se presenta es de 2 personas, constatando de esta manera que en su
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mayoria viajan con sus parejas o acompafiantes de confianza para aventurarse a viajar. Las
otras alternativas de nimeros de huésped también estan presentes en la mayoria de los
tiempos dispuestos para hospedarse, sin embargo, presentan pequefias variaciones ya que
esto estaria vinculado al precio que se esté manejando por habitacion requerida.

Figura 29

Cruce de variables 12

Relacién Preferencia de hospedaje-Sexo

Al viajar a la
ciudad de
25 Otavalo, ; Dénde
preferiria
hospedarse?
W Hotel Acomna
M Hotel Coraza
M Hotel El Indio INN
M Hotel Yamor
airbnb
M Hostal
15 M otro

20

|
Masculino Femenino Prefiero no responder

Sexo

La relacién establecida entre el sexo del huésped y la preferencia para hospedarse
presenta los siguientes resultados: Masculino: Airbnb (24,28%), Hotel el Indio INN (12,72%),
Hostal (12,14%), Otras alternativas y Hotel Acoma (3,47%), los resultados obtenidos por parte
del sexo Femenino son: Hostal (13,87%), Hotel El Indio INN (12,72%), Otras opciones y Airbnb
(6,36%), las personas que seleccionaron que no preferian responder presentaron los siguientes
resultados: Otras opciones (3,47%) y Hotel El Indio INN (1,16%).

Al comprender la grafica que muestra la relacion de sexo y preferencia para hospedarse

se visualiza que el sexo masculino tiene preferencia por hospedarse en sitios que le ofrezcan
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un mayor parentesco a sus hogares y cumpla con cierto nivel de privacidad, misma que no se
puede encontrar frecuentemente en hoteles y hostales ya que a estos acuden numerosos
huéspedes, por su parte, el sexo femenino ha presentado que aunque no hay mucha diferencia
entre seleccion de hoteles, prefiere los hostales que brindan caracteristicas como precios mas
accesibles y la posibilidad de poder conocer a nuevas personas, caracteristica que por su
estructura de negocio, los hoteles no pueden ofrecer con plenitud. Las personas que sefialaron
no identificarse con ninguna de las opciones dispuestas para esta investigacion de mercado
presentaron un resultado que demuestra tener mayor interés en otras alternativas que por
cumplimiento con el propésito de este proyecto, no se tomaron en consideracién, sin embargo,

representan un valor importante para ser tomado en cuenta.

Identificacion de la demanda

Con la finalidad de identificar la demanda hacia el Hotel El Indio INN mediante entornos
de social media, se desarroll6é un estudio de mercado no probabilistico con la finalidad de
comprender el comportamiento y preferencias que puedan presentar tras la finalidad del
periodo de cuarentena por motivos del COVID-19, los usuarios de redes sociales. El estudio de
mercado fue aplicado a 173 participantes como resultado del método de muestreo por
conveniencia, mismos que ya habian sido huéspedes del hotel El Indio INN, comprendidos

turistas procedentes de paises extranjeros como a nivel nacional, de los cuales se expresa que:

Tabla 5

Identificacion de la demanda: Procedencia

Descripcion Poblacion % Poblacién
Procedencia nacional 80,35% 139
Procedencia extranjera 19,65% 34
Total 100% 173
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Aproximadamente, son alrededor de 139 los encuestados que son de procedencia

nacional, y 34 de procedencia extranjera, dejando en constancia que mas del 50% de

participantes en este estudio que se hospedaron en el hotel El Indio INN desde la culminacién

oficial del confinamiento, son de origen nacional, por lo cual se interpreta que los esfuerzos

estratégicos se dispondran a atraer a huéspedes de origen extranjero que tenga como

preferencias similares, los diferentes valores obtenidos por parte de los huéspedes de

procedencia nacional.

Tabla 6

Identificacion de la demanda: Edad

Rangos de Edad Red social Poblacién %  Poblacion

18 a 25 Instagram 41,62% 72
26 a 35 Facebook 45,09% 78
36 a 45 Instagram/Facebook 13,29% 23
Total 100% 173

Del mismo modo, se requiere plantear propuestas que se acoplen a los diferentes

resultados obtenidos para los rangos mas representativos de este estudio que para el caso son

aquellos comprendidos entre 18 a 25 afios y 26 a 35 afios, ya que no existen margenes de

diferencia demasiado amplios. Se deduce que el pequefio margen de participacion por parte

de los rangos de 36 a 45 afios se debe a la forma en la que fue presentada la encuesta ya que

se requirié que los encuestados tengan disponibilidad de tiempo y tengan tendencia a

permanecer grandes periodos de tiempo en redes sociales. Para el caso también se establecen

las redes sociales en las cuales los rangos mostraron mayor seleccién al momento de

determinar la red social que utilizan mas, comprendiendo que la preferencia por una red social

no representa la cantidad de tiempo que se dedica a navegar en la misma.
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Tabla 7

Identificaciéon de la demanda: Precios

Descripcion Poblacién Precios
menor a $40 de $40 a de $50 a
$50 $70
Procedencia nacional 139 57,55% 25,18% 17,26%
Procedencia extranjera 34 61,78% 17,66% 20,61%

Correspondiente a la preferencia de precios por los cuales estan dispuestos a reservar una
habitacion que se acople a sus necesidades como preferencias, los huéspedes de las 2
procedencias mencionadas en este estudio sefalaron optar por valores menores a $40, y luego
se presentd una diferencia de seleccion en los precios dispuestos ya que el huésped de
procedencia nacional estaria mas dispuesto a reservar habitaciones con precios no tan
elevados en comparacion a los econémicamente mas accesibles que pueda obtener, por su
parte, los huéspedes extranjeros tienen mayor tendencia a reservar habitaciones que
satisfagan en mayor proporcién sus necesidades, incluso si esto representa desembolsar un

gasto mayor al gue la mayoria mantiene preferencia realizar.

Tabla 8

Identificacion de la demanda: Atributos

Nacional Extranjero
Comodidad @] O
Seguridad @] X
Calidad en el servicio @] O
Buena decoracion O X
Disponibilidad de habitaciones O O
Otros @) X

Se tomaron en cuenta los aspectos que tienen mayor cualificacion para los huéspedes

cuando se hospedan en algun hotel, sefialando que aquellos en los que tienen mayor
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coincidencia de preferencia son en las cualidades que representan la comodidad, calidad del
servicio y disponibilidad de habitaciones, mismas que permitirin homogeneizar la presentacion

de propuestas por medio de las redes sociales antes mencionadas como principales.

Tabla 9

Identificacion de la demanda: Capacidad

N° huéspedes Nacional Extranjero
1 persona O @)
2 personas O X
3 personas O X
4 personas O @)
Grupos superiores a 4 personas O @)

Tanto los huéspedes de procedencia nacional como extranjera mantienen preferencias
similares de selectividad las opciones dispuestas de 1 persona, 4 personas y grupos
superiores a 4 personas como para el nimero de personas que desean hospedarse, asi
también se sefiala que se tomara muy en cuenta las opciones de 2 personas para el huésped
nacional y 1 persona para el huésped extranjero ya que fueron los valores que tuvieron mayor

representatividad al momento de analizar los resultados del estudio de mercado.

Tabla 10

Identificacién de la demanda: Tiempo de hospedaje

Descripcion Poblacion Tiempo de hospedaje

1 noche 2noches 3noches masde 3noches

Procedencia nacional 139 26,62% 51,80%  26,62%
Procedencia extranjera 34 52,93%  11,76% 35,32%

Uno de los principales propésitos de los hoteles en lo que se refiere a generar

ganancias consiste en que la cantidad de tiempo por el cual los huéspedes desean hospedarse
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sea extensa. La tabla muestra una representacion porcentual de la decision de los huéspedes
con respecto al tiempo con el que mayor frecuencia buscan hospedarse en un hotel, sefialando
gue alrededor del 50% de cada tipo de huéspedes segln su procedencia, sefialo buscar

hospedarse por 2 noches en un hotel en la ciudad de Otavalo.

La identificacion de la demanda se realiza en base a la consideracion del motivo por el
cual se buscaria hospedaje en Otavalo, comprendiendo aquellos movimientos turisticos

internos y entradas de extranjeros por los mismos motivos:

Tabla 11

Identificacion de la demanda: Movimiento turistico

Movimiento turistico

Nacional %Crecimiento Extranjero %Crecimiento
2017 796179 243071
2018 803487 0,92% 379049 55,94%
2019 810862 0,92% 270384 -28,67%
2020 654644 -19,27% 50501 -81,32%
2021 687079 4,95% 54234 7,39%

Nota. Obtenido de Movimientos Internos: GEOVIT (MINTUR); Registro Estadistico de Entradas
y Salidas (INEC).

Los valores negativos en la tasa de crecimiento representan el declive de movimiento
con propdsito turistico ocasionado a causa de la pandemia, sefialando el hecho de que en
Ecuador no se implementaron protocolos correctivos para la actividad turistica hasta que hubo

evidencias claras de contagios dentro del pais.

Tabla 12

Identificacion de la demanda: Indicadores

18 a 25 26 a 35 36 a 45
Reacciones @] O o
Comentarios @) O O
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Visualizaciones
Veces compartido
Calidad de imagen
Calidad de video
Otros

O X O X X
O X 0O X
X X X X X

El tipo de indicadores que contribuye a la decision de compra del consumidor esta
relacionado al tipo de contenido que esté recibiendo, y para el caso de este estudio, se
sefalaron que los indicadores que tienen incidencia para los 3 rangos de edad dispuestos son
la cantidad de reacciones positivas, la cantidad de comentarios o resefias positivas y aunque
no se manifiesta en las 3 opciones de rangos de edad, también se da a consideracion la
calidad de la imagen. En conjunto estos tres indicadores son el conjunto basico en toda red
social para que una publicacién pueda ser interpretada como de calidad y asociarse al
propietario de la cuenta en la que se realiz6 dicha publicacién. Con esto comprendemos que
tanto estrategias como desarrollo de contenido tendra que ir encaminado en alcanzar la mayor
cantidad de reacciones positivas posibles para el tipo de segmento al que van dirigidas en base

a la calidad de su presentacion en redes sociales.

La identificacion de la demanda proviene de los datos obtenidos del Establecimiento de
registros, disponible en el Visualizador de Informacién Turistica del Ecuador, establecido por el

Ministerio de Turismo.

Proyeccion de la demanda

La proyeccion se realiza mediante el método de porcentaje de crecimiento:

Tabla 13

Proyeccion de la demanda

Movimiento turistico
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Nacional %Crecimiento Extranjero %Crecimiento

2017 796179 243071

2018 803487 0,92% 379049 55,94%
2019 810862 0,92% 270384 -28,67%
2020 654644 -19,27% 50501 -81,32%
2021 687079 4,95% 54234 7,39%
2022 721121 58244

2023 756850 62549

2024 794348 67174

2025 833705 72140

La proyeccion considera el indice de participacion registrado por el estudio de mercado
en lo que respecta a procedencia del huésped, sin embargo, para obtener una mejor
percepcion de la demanda hacia el hotel El Indio INN, se realiza la siguiente estimacién en

base al 26,59% de encuestados que aceptaron preferir al hotel:

Tabla 14

Proyeccion de la demanda: Estimacion

Movimiento turistico

Nacional %Crecimiento Extranjero %Crecimiento Total Total
Preferencia

2021 687079 4,95% 54234 7,39%

2022 721121 58244 779364 207233
2023 756850 62549 819399 217878
2024 794348 67174 861522 229079
2025 833705 72140 905845 240864
2026 875012 77473 952485 253266

Nota. El total de preferencia representa el tipo de personas que preferirian un hotel con

caracteristicas similares a las de El Indio INN y no el total que prefiere directamente el hotel.
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Identificacion de la oferta

El estudio de mercado no probabilistico planteado en este proyecto presento
alternativas que contribuirdn a tener una mejor percepcion de las cualidades que se requieren
ofertar y las formas en las que estos pueden ser presentados a través de los medios ideales
determinados por los participantes en dicho estudio, mismo que seria beneficioso para el hotel

El Indio INN.

Tabla 15

Identificacion de la oferta;: Edad

18a 25 26 a 35 36 a 45
Airbnb O @) @)
Trivago @] @] X
Booking X X @)
Facebook O @) o
Instagram O O @)
TikTok @] (0] X
Otros 0] O @)

Correspondiente a la oferta, se comprende que los participantes en el estudio de
mercado manifestaron haber visualizado contenido publicitario o referente a sitios de
alojamiento en las alternativas mas comunes para este tipo de propdsitos, sefialando que para
el caso, en los 3 rangos de edad identificados, son en Facebook e Instagram, las redes
sociales en las que hay coincidencias, por lo cual se comprende que todo aquel que oferte un
servicio relacionado al hospedaje, opta por presentar sus servicios en estos dos medios, a la
vez, se presenta la opcién de otros medios, ya que estos pueden estar considerados como no
redes sociales, sin embargo comprenden contenido visual o informativo de lugares dispuestos

para brindar servicios de hospedaje.
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Tabla 16

Identificacion de la oferta: Motivo de viaje

Nacional Extranjero

Cambiar de rutina
Vacaciones

Festividades de la ciudad
Viaje de negocios

Retiro empresarial

Otros

ojoNoNoNONO)
XXX 0O0X

El motivo de viaje que ha sido el mismo tanto para huéspedes de procedencia nacional
y extranjera son las correspondientes a vacaciones y a festividades de la ciudad, sin embargo,
considerando que la mayoria de los traslados turisticos son por razones vacacionales, se
prioriza la razén de festividades tradicionales de la ciudad ya que es algo propio que no puede
ser encontrado en otras zonas del pais ya sea por la forma en la que estas son presentadas o
el periodo que estas duran. Es por lo cual se estima que la mayor tendencia para ofertar
servicios al turista debe ser realizados con plazos anticipados a dichas festividades, para

generar expectativita.

Tabla 17

Identificacion de la oferta: Servicios

Servicios
Descripcion Poblacion ™ sa16n de Piscinay Restaurante  Spa  Parking Otros
eventos sauna
Procedencia 139 41,01% 28,77% 12,94% 12,94% 4,32%
nacional
Procedencia 34 32,37% 14,73% 20,61% 590% 26,46%
extranjera
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un hotel estén presentes en la mayoria de los hoteles, sin embargo, esto dependera de las

Las alternativas dispuestas a servicios adicionales que el huésped espera encontrar en

dimensiones del hotel como de su capacidad para su adecuada gestién. Entre las opciones que

con mayor frecuencia se encuentran dichos servicios adicionales en lo que respecta a
procedencia nacional se destacan la presencia de piscina y sauna, asi como también un

restaurante, por su parte, para quienes son de procedencia extranjera sefialaron estar

acostumbrados a encontrar servicios de salon de eventos como principal, otro tipo de servicios

y a su vez, la presencia de restaurantes. Como sefialo en los analisis de los resultados
obtenidos en este estudio, para el caso correspondiente a la opcidn de “Otros” en tema de

servicios adicionales, la presencia de estos como gimnasios 0 salas recreativas estara

condicionada por la estructura misma del hotel.

Tabla 12

Identificacion de la oferta: Establecimientos

ANO Capacidad
promedio para
reservaciones

2017 4872

2018 3654

2019 4176

2020 4176

2021 4089

Nota. Obtenido del Visualizador de informacion turistica del Ecuador-Establecimientos

registrados-MINTUR

Proyeccion de la oferta

Se aplica el método de analisis de correlacion.
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Tabla 13

Proyeccion de la oferta: Método de andlisis

Afo X X X*Y X2
2017 1 4872 4872 1
2018 2 3654 7308 4
2019 3 4176 12528 9
2020 4 4176 16704 16
2021 5 4089 20445 25
Total 15 20967 61857 55
Se obtuvieron los valores correspondientes a las siguientes expresiones
nXxy — XxXy 2y —bx*Xx
= a=——-
nXx? — (Xx)? n
b=-104,4
a= 4506,6
Tabla 14
Proyeccion de la oferta: Oferta real
Afio Afio Oferta Real
2017 1 4872
2018 2 3654
2019 3 4176
2020 4 4176
2021 5 4089
2022 6 3880
2023 7 3776
2024 8 3671
2025 9 3567
2026 10 3463
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En lo que respecta a la proyeccion de la demanda, se puede establecer que, en el

mercado de servicios de hospedaje, habra un declive proporcional, manteniendo como el punto

con valor mas alto, en el periodo de 2017 y el punto mas bajo registrado en 2018, esto

ocasionado a varias circunstancias que ocasionaron el cambio a otras alternativas de negocio

mas rentable como creacion de instituciones financieras.

Demanda insatisfecha

satisfacer o no percibieron sus necesidades satisfechas adecuadamente, para este caso, tal
concepto se dirigiria a aquellos que seleccionaron la alternativa de “Otros” en las distintas
preguntas que tenian relacién a los atributos que se pueden encontrar en el hotel como sus

cualidades, servicios adicionales, gestion de precios, etc., propuestas en el estudio de

La demanda insatisfecha es correspondiente a los segmentos o nichos que no pudieron

mercado.

Tabla 15

Demanda insatisfecha

Afio Demanda Oferta Proyectada Demanda
Proyectada insatisfecha
2021 197115 4089 193026
2022 207233 3880 203353
2023 217878 3776 214102
2024 229079 3671 225407
2025 240864 3567 237297
2026 253266 3463 249803

Con respecto a la demanda insatisfecha, se proyecta un incremento con respecto a esta

en los afos consecuentes hasta 2026.
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Conclusiones del estudio

La variable basica por la cual los hoteles clasifican a sus huéspedes es en base al
origen del que proceden, siendo en el caso de este estudio de mercado, procedencia nacional y
extranjera, también cabe considerar en lo concerniente al crecimiento en redes sociales que
pueda tener una empresa dependera del tipo de segmentos que se puedan encontrar debido a
gue en una comparativa generalizada, las personas que buscan sitios para hospedarse es
relativamente inferior en comparacion a personas que por ejemplo prefieren acudir a festivales
musicales o conciertos dependiendo del artista que se presente. Los indicadores que tienen
mejor disposicién a presentar resultados evidentes son los concernientes al nimero de
reacciones que reciba una publicacion ademas de la cantidad de resefias 0 comentarios

positivos que se puedan encontrar en las mismas.

El incremento progresivo de la demanda insatisfecha a la vez de la reduccién de
ofertantes en la zona, representa una ventana de oportunidad ya que por consecuencia se
interpreta que se abrira una brecha ventajosa para aquella entidad que conozca el valor
esencial por el cual puede asegurar la satisfaccion de sus huéspedes, que para el caso del
hotel El Indio INN, viene a ser la comodidad, disponibilidad de habitaciones y presencia de
restaurante, mismas que al ser presentadas de forma adecuada, representaran el valor inicial
por el cual puede ser reconocido el hotel ademas de agregar otras estrategias que ayuden a

gue el huésped prefiera hospedarse en sus instalaciones.

El estudio de mercado presento resultados que estiman la aparicion de segmentos
altamente homogéneos, mismos que variaran dependiendo del nimero de huéspedes, la
cantidad de tiempo que desean hospedarse en relacion al motivo de viaje y el monto de dinero
por el cual estan dispuestos a desembolsar dependiendo del tipo de necesidad que desean
satisfacer, sin embrago, se presentan consideraciones en los cuales el hotel El Indio INN

deberia priorizar sus estrategias ya que al identificar la demanda, se pudo observar que estos
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presentan diferencias no tan separadas, abarcando perspectivas a partir de las cuales es

posible planear estrategias hacia diferentes nichos de mercado.

El cruce de variables se lo realizé dando prioridad a las variables correspondientes a la
procedencia y edad de los huéspedes ya que es a partir de estos que se puede tener una mejor
comprension en cuanto al comportamiento del huésped se puede referir, incluyendo a esto el
tipo de huéspedes que frecuentan en mayor proporcion sitios de hospedaje y tienen mayor

disposicién a participar en este tipo de estudios.

Del mismo modo, aunque no se presentaron resultados para ciertas variables de
interés, esto no representa su inexistencia ya que la realizacion del estudio de mercado solo
tomo en cuenta los huéspedes que se alojaron en los recientes 2 afios anteriores y no se tuvo
en consideracion ningun otro criterio que excluyera la participacion en especifico de cierto tipo

de huéspedes.
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CAPITULO Ill
Plan estratégico
Plan de social media para el hotel El Indio INN en la ciudad de Otavalo, provincia de

Imbabura.

Objetivos de la propuesta
Objetivo general
Disefiar un plan de social media para mejorar el posicionamiento en redes sociales para

la marca El Indio INN en la ciudad de Otavalo, provincia de Imbabura.

Objetivo especifico

o Determinar el mercado meta a partir de los resultados obtenidos en el estudio de
mercado.

o Definir estrategias de marketing encaminadas a establecer el crecimiento y
posicionamiento de la marca en social media.

o Definir el tipo de contenido a implementarse en los perfiles de la empresa, en las
redes sociales con mayor indice de navegacion determinado por el estudio de
mercado.

¢ Implementar un plan de medios que considere las festividades representativas

de Otavalo por un periodo de un afio.

Matriz estructura de la propuesta
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Tabla 16

Matriz estructura de la propuesta

Politica

Objetivos

Estrategias

Tactica

Cronograma

Manejo de perfiles de social
media de la empresa

Actualizar la
presentacion de
los perfiles
empresariales del
hotel El Indio INN
en sus cuentas de
redes sociales
acoplandose a los
criterios ideales
para empresas
para el 2023

Marketing
digital/Posicionamiento

Crear nuevos
perfiles de usuario
en las redes
sociales de
Facebook,
Instagram y TikTok

Seleccionar una
foto de perfil que
represente ala
marca y colocar
una descripcion
gue manifieste el
propésito que tiene
el hotel

Enlazar los perfiles
de redes sociales
a Business Suite

Semana 1l
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Actualizacion de
las fotos
dispuestas en la
pagina web de la
empresa

Establecimiento de Determinar un Posicionamiento Establecer un Semana 2
lineamientos para los perfiles estilo de patrén de colores
empresariales en social presentacion correspondientes
media de la marca digital que se al manual de
ajuste a los imagen corporativa
parametros de la para el contenido
marca publicitario de
Facebook
Elegir un patrén de
presentacion de
contenido para el
perfil de Instagram
Notificar a la
cartera de clientes
mediante
mensajes de
WhatsApp la
creacion de los
nuevos perfiles
Incremento de la presencia Establecer Crecimiento Presencia en Semana 3
de la marca en redes sociales actividades a Airbnb Semana 4

realizarse para
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mejorar el
crecimiento de la
marca teniendo en
cuenta las
caracteristicas de
los algoritmos de
preferencia
establecidos por
las redes sociales

Enlazar la cuenta
de Airbnb e
Instagram

Definir palabras
clave para
aplicacion en
hashtags

Usar Facebook
Ads

Incentivar el
manejo de redes
sociales por parte

de los
administradores
del hotel

Compartir
contenido de valor
relacionado a
hoteles y turismo

Interactuar con
otros perfiles que
tengan relacion a

los servicios de

hoteleria

114



Colocar videos
cortos en TikTok

Enlazar la cuenta
de TikTok con la
cartera de clientes
del hotel

Presentar
contenido con
buena calidad de

imagen
Manejo de cartera de clientes Establecer una Fidelizaciéon Crear una base de Semana 5
base de datos que datos con los Semana 6
contribuya a registros actuales Semana 7

mantener
comunicacion
directa con la
cartera de clientes

del hotel

Presentar
promociones por
temporada
mediante e-mail

Etiquetar en
publicaciones a los
seguidores de las
redes sociales
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Crear contenido
especifico para un
segmento
especifico de la
cartera de clientes

Siempre atender
las inquietudes a
tiempo por medio
de WhatsApp
Business
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Desarrollo de la propuesta

Actualmente el hotel El Indio INN, no cuenta con un posicionamiento que pueda
aprovechar para fines comerciales debido al descuido de sus redes sociales y la poca
consideracion que han sabido prestarle a la actualizacion de estas, influyendo de forma
negativa en el crecimiento que pueda alcanzar, por tal motivo se dispone a plantear estrategias
gue contribuyan a mejorar los puntos focales esenciales en lo que respecta al manejo de social
media, el posicionamiento, el crecimiento y la fidelizacion. Posteriormente, se plantearan a

detalle en qué consisten las tacticas dispuestas y la manera en la que seran presentadas.

Segmentacién de mercado

Tabla 17

Segmentacion de marcado

Segmentacion

Demografica

Edad 18 a 45 afos

Sexo Indistinto

Estado civil Casados, noviazgo, solteros
Ocupacion Estudiante, profesional con titulo universitario

Nivel educativo
Procedencia

Secundaria, superior
Nacional, extranjero

Religion Indistinto

Estatus Estatus medio alto, salario minimo de 400
socioecondmico

Geografica

Pais Indistinto

Proporcion de la
ciudad
Clima

Region

Ciudades grandes, con muchos edificios

Calido seco, frio seco
Montafiosa, desértica, costera

Psicografica

Personalidad
Estilo de vida

Intereses

Extrovertida, reservada

Aventurero, le gusta experimentar cosas por si mismo, le

gusta compartir en redes lo que esta haciendo

Paisajes, naturaleza, cultura y tradiciones, comida regional,

viajes, fotografia




Preferencias Comodidad, lujos, viajar solo o acompafnado, que toda esta

cerca

Valores Respeto, honestidad, retribucion

Conductual

Patron de consumo Busca estadias extendidas

Actividad en redes Muy activo en Instagram y Facebook

Cbomo valora el Calidad de la imagen, reacciones y comentarios

contenido

Sensibilidad al precio Segun se acomode a sus necesidades, el precio mas bajo
posible

Por productos/servicios (Hotel)

Habitaciones Siempre disponibles

Requerimientos Restaurante, habitaciones acogedoras, buena atencion al
cliente

Informacion Disponible en entornos digitales

Mercado meta

Hombre o mujer de procedencia nacional en edad de 23 a 24, con ocupaciéon como
estudiante, emprendedor o que perciba un salario proveniente de ejercer su carrera, con
disposicién a desembolsar en habitaciones de hotel por inferiores a $40, que tenga gran
actividad en Instagram, Facebook y Airbnb, con preferencia por contenido que priorice la
calidad en sus publicaciones, con interés por disfrutar de saunas y piscinas, ademas de que
aprecie disfrutar buenas comidas en sitios elegantes, con motivos de viaje relacionado a las
festividades de la ciudad de Otavalo para una estancia de 2 noches para 2 personas y que para
tener una experiencia satisfactoria, valore la comodidad de las habitaciones, la calidad del

servicio y la disponibilidad de habitaciones que pueda tener el hotel.

Huéspedes de origen extranjero, en rangos de edad de 26 a 35, que acostumbre a
realizar turismo en grupos de 4 o superior, durante festividades tradicionales de la ciudad,
mismos que estén dispuestos a desembolsar en habitaciones con precios inferiores a $40 o en
consecuencia, dependiendo del tipo de si buscan vivir una experiencia mas lujosa, estén

dispuestos a desembolsar en habitaciones mejor estructuradas y adaptadas a sus
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necesidades, en hoteles que cumplan con la comodidad y confort que puedan brindar, buena
calidad del servicio y que siempre tenga disponible habitaciones, dispuestos a alojarse como
minimo 2 noches, con alta actividad en Facebook y que frecuenten navegar en espacios
digitales dispuestos para presentar contenido relacionado a sitios de hospedaje como Airbnb y
Trivago, y que busquen espacios para realizar reuniones como salones de evento asi como de

disfrutar comida de calidad en el hotel en el que se estan hospedando.

Buyer persona

David, tiene 28 afios, vive en una gran ciudad, actualmente esté planteandose seguir
una maestria en el extranjero, en su ciudad es habitual percibir cambios de clima en general
célido seco y frio seco, esta en una relacion, sin planes de matrimonio o formar una familia por
el momento, pertenece a la clase social media alta aunque se identifica como clase social
media baja, ya que percibe un salario basico; entre sus actividades esta realizar actividades al
aire libre, le gusta presumir su estilo de vida en redes sociales, entre sus principales
motivaciones esta conocer el mundo tanto como pueda, experimentar en carne propia culturas
y probar platillos diferentes a los que esta habituado, con una personalidad extrovertida,
prefiere que las cosas que necesita estén cerca de él, disfruta de los lujos aunque debido a
esto anda corto de fondos por lo que busca vivir experiencias que respalden su valor, sin
embargo a precios méas accesibles, otro de sus intereses es la fotografia, razén por la cual esta
pendiente de subir publicaciones de lugares interesantes en su perfil de Instagram, también
considera que si no esta en las redes sociales, no existe, por lo cual siempre busca informacion
de los lugares en los que se va a hospedar por medio de las redes sociales que dispongan,
estos lugares deben parecerle comodos y con buen ambiente, también es muy influenciable ya

gue toma en bastante consideracion las opiniones y criterios de los demas.
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Componentes del mix de marketing

El mis del marketing hace referencia a la consideracion de 4 variables que son

producto, precio, plaza y promocion, no obstante, para el caso de una empresa de servicios

como el caso de los hoteles, se agregan 4 variables adicionales que son persona, proceso,

presencia fisica y alianzas estratégicas.

Tabla 18

Componentes del mix de marketing

Producto El Indio INN es la marca que representa al hotel
ubicado en la ciudad de Otavalo, presta servicios de
alojamiento y servicios adicionales de relajacion.

Hospedaje:
Habitaciones individuales
Habitaciones dobles
estandar
Habitacion doble superior
Habitaciones triples
Habitaciones matrimoniales
Junior Suite
Servicios adicionales:
Spa
Cafeteria
Restaurante
Salén de eventos

Precio El hotel El Indio INN maneja una cartera de precios
acondicionada al tipo de servicio que el huésped
requiera segun su necesidad para el tipo de habitacion
gue se disponga a ocupar.

Rango de precios
Hospedaje:
$42,70 a $98,60
Spa:

Rango de $35 a $45
Restaurante, cafeteria:
Previa reservacion
Salon de eventos:
Cotizaciones dependiendo
del propésito del salén

Plaza El hotel esta ubicado en la zona céntrica de la ciudad,
en la calle Simon Bolivar y Abdén Calderon, frente a
MEGA CINE, antiguo teatro Bolivar, la calle bolivar se
caracteriza por ser una de las mas transitadas y es el
espacio principal por el cual es posible observar las
distintas expresiones culturales y artisticas durante las
festividades de la ciudad.

Actualmente ocupa medios
digitales de distribucion
COmMO son su pagina web.
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Promocién No se evidencian sefiales de estrategias de promocion La existencia de métodos
debidamente establecidas a excepcién de la existencia  publicitarios en plataformas
de sus redes sociales. digitales es casi nula.
Persona Cuenta con personal capacitado para brindar servicios No cuenta con personal
relacionados al de hoteleria, en especifico aquellos capacitado para desarrollar
que representan el mantenimiento de las instalaciones y aplicar estrategias de
y confort de las habitaciones. marketing
Proceso Se identifican 2 tipos de procesos: Personal, en el cual Las reservaciones se
se prioriza el trato al cliente, en esa instancia se da una realizan mediante contacto
comunicacion directa con el representante del hotel directo con la empresa a
dispuesto en ese momento. Digital, ya que es mediante través de WhatsApp, no
el sitio web dispuesto por la empresa por el cual el obstante, en esta etapa, es
cliente puede visualizar con claridad el tipo de servicio  dificil considerar si se esta
del que dispone el hotel, el sitio web se caracteriza por comunicando con los
ser comprensible y accesible para que el cliente recepcionistas o
encuentre lo que necesite sin complejidad. directamente con el gerente.
A esto se agrega que, por
parte de la empresa, no hay
manera de determinar si la
comunicacion se da con
propésito de realizar una
reservacion o consulta o si
se tratan de fines ajenos a
los del hotel.
Presencia La evidencia fisica que se pude visualizar es en los Sin embargo, los medios
fisica entornos digitales en los que El Indio INN esta digitales han sido
presente, como una galeria dispuesta en su sitio web y descuidados y en lo que
publicaciones en sus redes sociales. respecta a la prestacion del
servicio, no hay evidencia
clara de como el huésped
interactda con tales
servicios.
Alianzas Al momento, no enfatiza en relacionarse con sectores Requiere establecer

o entidades que promuevan la marca del hotel, asi
como que faciliten su posicionamiento en redes
sociales.

estratégicas

alianzas con el GADMO,
Cavildo Kichwa Otavalo,
Asociacion de artesanos y
comerciantes de Otavalo,
Céamara de comercio de
Otavalo, Museo Mindalae y
Otavalango, casa de
turismo de Otavalo,
Geoparque Imbabura con el
fin de ser participe en
distintos eventos en los que
puede aprovechar para
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posicionar su marca en
entornos virtuales vy fisicos.

Tacticas

Politica: Manejo de perfiles de social media de la empresa.

Objetivo: Actualizar la presentacion de los perfiles empresariales del hotel El Indio INN
en sus cuentas de redes sociales acoplandose a los criterios ideales para empresas para el

2023.

Estrategia: Marketing digital/posicionamiento

Tactica 1: Crear nuevos perfiles de usuario en las redes sociales de Facebook,
Instagram y TikTok, ya que renovar una plataforma que ha sido descuidada y ha perdido el
valor para los usuarios, requeriria de mayores esfuerzos y tiempo invertido, no obstante, poder
desarrollar desde cero un perfil empresarial en las redes sociales permitir4 tener un manejo
mas eficiente de las mismas, ya que actualmente tanto Facebook como Instagram predisponen
de beneficios necesarias para las empresas como la disponibilidad de métricas que permitan
visualizar el indice de contacto con los usuarios y el tipo de contenido que ha sido de mayor
relevancia para los mismos, también se incluye TikTok ya que es una red social que presento
un mayor impacto social al posicionarse entre las redes sociales mas utilizadas debido al
formato de video corto como tipo de contenido dispuesto para la plataforma. Se plantea realizar
esta actividad en colaboracién con la gerencia del hotel ya que sera necesario que se

comprenda lo que se esta realizando y con qué motivos en especifico.
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Figura 30

Propuesta de perfil de Instagram
Instagram =

395 17.8K 580
‘ Promote Edit Profile fol

Hotel El Indio INN

Excelencia y comodidad en el centro de Otavalo.
Nos enorgullecemos de la trascendencia
del hotel y de la calidad de nuestras instalaciones y servicios

airbnb/eliniocinn-hotel

il

New images images images ima

Tactica 2: Seleccionar una foto de perfil que represente a la marca y colocar una
descripcion que manifieste el propdésito que tiene el hotel; aunque puede parecer una actividad
sin mucha relevancia, la realidad es que esta tiene gran importancia debido a que estas
representan el primer acercamiento que tendra el usuario con el perfil empresarial,
comprendiendo que una foto de perfil que tenga cero asociacion con la marca, proyecta una
mala imagen de la empresa asi como el poco valor que le da al manejo de sus redes sociales,
agregando a esto que una descripcidn confusa de las actividades a las que se dedica la
empresa, puede contribuir a que se dé una mal interpretacion de las mismas asi como reducir
el indice de posicionamiento que se busca generar en los medios digitales. Se establece el uso
del imagotipo de la marca ya que es el elemento con mayor valor representativo con el que

cuenta la empresa.
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Figura 31

Identidad visual del hotel

INDIO INN

HOTETL

Téctica 3: Enlazar los perfiles de redes sociales a Business Suite; ya que esta
herramienta dispone de capacidad de programar un horario de publicacién en Facebook e
Instagram, permitiendo obtener una visualizacion del resultado final de la publicacion. El
propédsito con esta tactica es realizar actividades del manejo de redes sociales de manera
eficiente, permitiendo seguir una guia establecida para el tipo de contenido que se busca

exponer en dichos medios digitales.

Figura 32
Propuesta de la pagina de Facebook

0 Q Buscar £n Focebook
Administrar pagina (o)
[ Panel para profesionales

(5 Estadisticas

3 Centro de anuncios

(£ crear anuncios

! @ Ediar foto de portada

{8} configuracion

Mas herramientas

Hotel El Indio INN

© Meta susiness sute » i sl e il

o QLPBRHED T

]

Tactica 4: Actualizacion de las fotos dispuestas en la pagina web de la empresa; ya que

la renovacion y mantenimiento de los sitios web es evidencia de la importancia que las

empresas dan a sus herramientas de comunicacién y promocion, se opta por renovar las
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presentaciones visuales dispuestas en la pagina del hotel ya que la interaccion en esta es de
facil manejo, en tanto que su galeria tiene carencia de calidad y significado, considerando
también que incluso cuando el hotel a renovado su fachada, esto solo puede ser visualizado
presencialmente y no hay evidencias disponibles que sugieran una renovacion, dificultando de

cierto modo el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

Figura 33

Propuesta visual de la pagina web del hotel

La habitacion Junior Suite incluye:

® ® © ® ©® 6 @

Politica: Establecimiento de lineamientos para los perfiles empresariales en social

media de la marca.

Obijetivo: Determinar un estilo de presentacion digital que se ajuste a los parametros de

la marca.
Estrategia: Posicionamiento

Tactica 1: Seleccionar un patrén de colores establecido para el contenido publicitario de

Facebook; actualmente no hay empresa que no haga uso de sus colores representativos en las
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diferentes actividades de marketing que realicen ya que se da con el propédsito de generar
familiaridad con la marca y posicionarse en la mente del consumidor ademas de la procedencia
del contenido si este es compartido; para el desarrollo de esta tactica se dispondra la creacion
de plantillas de contenido que considerara patrones de color que no interfieran con la
interaccion del usuario y la publicacion, esta es la razon por la cual se toma en especifico la
consideracion hacia Facebook y no en Instagram comprendiendo que a menos que sea
contenido informativo relacionado a promociones, eventos o informacion de valor, el mismo

esquema planteado en Instagram, afectara a la armonia visual de su perfil.

Figura 34

Desarrollo de plantilla de contenido

INDIO INN

ver

Tactica 2: Elegir un patron de presentacion de contenido para el perfil de Instagram, ya
gue esta es una consideracién reciente muy presente por parte de los desarrolladores de
contenido, pues permite la interaccion mas organizada con el perfil, sin necesidad de ser
invasivos con el usuario y siendo una manera practica de identificar el contenido especifico que
se busca, ademas de que una presentacion que tenga armonia habla bien de la imagen que
quiere expresar la marca. El patréon seleccionado sera el manejo de colores célidos ya que
evoca la tranquilidad y relajacion, una percepcion idonea para el hotel y se organizara en

patron vertical.
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Figura 35

Propuesta de patron de presentacion en Instagram

395 17.8K 580
Promote Edit Profile Q

Hotel El Indio INN

Excelencia y comodidad en el centro de Otavalo.
Nos enorgullecemos de la trascendencia
del hotel y de |a calidad de nuestras instalaciones y servicios

sirbnbelinicinn-hotel

- ® @D

images images images i

Téctica 3: Notificar a la cartera de clientes mediante mensajes de WhatsApp la creacion
de los nuevos perfiles, mediante mensajes cortos que invite a los huéspedes a interactuar con
los perfiles de las redes sociales, siendo un proceso organico que aproveche el

comportamiento social de explorar en redes.

Figura 36

Propuesta de mensaje preestablecido en WhatsApp

e@ El Indio INN - IS,

(&3 Gracias por comunicarse con ﬁ‘
Hotel Indio Inn.

desea saber disponibilidad || de
nuestras habitaciones s

Visita nuestra pagina web &
www.hotelelindioinn.com

Si desea mas informacion en un
momento nos contactamos &3

17:04

Politica: Incremento de la presencia de la marca en redes sociales.

127



Objetivo: Establecer actividades a realizarse para mejorar el crecimiento de la marca
teniendo en cuenta las caracteristicas de los algoritmos de preferencia establecidos por las

redes sociales.
Estrategia: Crecimiento.

T4ctica 1: Presencia en airbnb, ya que es actualmente la plataforma mejor dispuesta
para busqueda de sitios de hospedaje, no obstante, debido a las caracteristicas de dichos
sitios, resulta incompatible presentar las opciones con las cuales cuenta el hotel, razén por la
cual solo se colocaran a disposicion en la plataforma de airbnb las habitaciones simples y las
de suite junior ya que su valor como disponibilidad, dependiendo de las preferencias de

busqueda en dicha plataforma, beneficiaran a las 2 opciones antes mencionadas.

Figura 37

Propuesta de presencia en airbnb

',Ql\ airbnb

Alquileres
vacacionales en
Otavalo

Tactica 2: Enlazar la cuenta de airbnb e Instagram, de este modo se invitara al usuario
de airbnb a indagar en el perfil de Instagram el tipo de instalaciones con la que cuenta el hotel,
incrementando las visitas al perfil del hotel y a su vez, aumentando las posibilidades de obtener

seguidores de forma organica.
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Figura 38

Propuesta de visualizaciéon del hotel en airbnb

(’m%’lm = (&) cirbnb

395 17.8K 580
Promote Edit Profile fe)

Hotel El Indio INN

Excelencia y comodidad en el centro de Otavalo.
Nos enorgullecemos de la trascendencia
del hotel y de la calidad de nuestras instalaciones y servicios

airbnb/elinicinn-hotel

images images images i

&) cirbrb Encusiquier ugar delmundo.

Tactica 3: Definir palabras clave para aplicacién en hashtags, con el propdésito de tener
un rango de alcance mayor, que facilite la transmision de nuestro contenido hacia usuarios que
tengan un interés relacionado a sitios de hospedaje. Los hashtags determinados son: #hotel,
#otavalo, #findesemana, #imbabura, #visitootavalo, #luxuryhotel, #cultural, en conjunto, son los
hashtags que siempre deben ser establecidos al momento de realizar las publicaciones por el
namero de vistas que tienen ademas de la relacion que presentan con el hotel, a esto también
se agrega el establecimiento de #indioINN con el fin de establecer parametros que nos ubiquen
en los buscadores y a su vez mostrar presencia de marca, del mismo modo, a estos se
agregara hashtags que tengan relacion con el tipo de publicacién dependiendo de la festividad
gue se esté celebrando en Otavalo como son los de #pawkarraymi, #carnaval, #sanvalentin,

#diadelamadre, #intiraymi, #yamor.
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Figura 39

Encabezado y uso de hashtags para publicaciones

‘ Hotel El Indio INN

Hace un momento - @

Hotel El Indio INN se complace en presentarte su promocién especial
por el dia de la madre.
Brinda un detalle especial para la mujer mas especial en tu vida.

#diadelamadre #otavalo #indioINN #hotel #promociondiadelamadre
L w
TAactica 4: Usar Facebook Ads ya que es una herramienta que complementara
adecuadamente las tacticas de crecimiento, pues se plantea realizar campafas publicitarias en
periodos anteriores a determinadas fechas festivas en la ciudad, esto debido a que si lo que se
esta presentando en una publicidad tiende a ser monétono, empieza a ser ignorado y al
considerar el tipo de empresa, que se puede permitir realizar cambios realmente notables, es
en periodos de tiempo en los cuales se requiere actualizar su presentacion o acoplarse a

expectativas que puedan tener los clientes como lo serian las decoraciones navidefias o de san

Valentin.

Figura 40
Programacion de contenido

0Q  Crearpublicacién

>
o

__ Vista previa de la seccién de noticias de Facebook Qi 0
eo. Las p

8

§ HowlEindomn
romento - @

INN

Mz s wooo

Téctica 5: Incentivar el manejo de redes sociales por parte de los administradores del

hotel, ya que no es suficiente con solo publicar, pues es vital dedicar tiempo a verificar como
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otros usuarios estan interactuando con la publicacién. También se considera que el habil
manejo en las redes sociales facilita el crecimiento que un perfil empresarial puede llegar a
alcanzar, mencionando también que es mediante la interaccién en estos medios digitales que
se puede aprovechar de ventajas como el poder crear alianzas estratégicas o acoplar nuevo
tipo de contenido al ya dispuesto, pues es mediante la revisién que se puede realizar una
evaluaciéon que considere aspectos de mayor interés dependiendo del tipo de empresa que lo

realiza.

Figura 41

Planificacién de contenido en Meta Business

Planificador @4 Crear anuncio -
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing. e

Hoy > abr-may 2023 Tipo de contenido: todo ¥ Compartido en: todo ¥

Borradores de publicaciones

8 14:00

3 10:00 36
ﬁ ; =
® =

1Efocoow « 3

8 11:00

No hay borradores de
publicaciones

Todavia

ol
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Figura 42

Ejemplo de perfiles de Instagram

& hillary_resort 0
6,848 215 mil 26

Publicaci... Seguidores Seguidos

Hillary Nature Resort & Spa

Hotel

Las Vacaciones 5 r todo incluido @ ¥ {

RESERVAS 3 073700260

wHaTsAPP+{J] 0991064302

Ver traduccion

@ www.hillaryresort.com/

Km 1 via Alamor, Ecuador, Arenillas, El Oro, Ecuador
070506

° erikainga_ sigue esta cuenta

Sigui... v Mensaje Contacto  +&

ey a9y

Habitaciones ® San Valenti

TAactica 6: Compartir contenido de valor relacionado a hoteles y turismo, debido a que

presentar publicaciones de las instalaciones del hotel es insuficiente pues no habria variedad

en esta, se considera disponer de contenido informativo en formato de carrusel en Instagram o

de multiples posts en Facebook. El tipo de informacion debe ir enfocado a beneficiar al turista

durante su estadia no solo en el hotel sino en su visita a la ciudad, incluso el compartir noticias

para advertir a los usuarios de posibles acontecimientos que puedan perjudicar su visita

turistica, como ejemplo, se pueden presentar rutas recomendadas para realizar turismo

ecoldgico o sugerencias de locales comerciales como restaurantes, ademas de sitios turisticos

endémicos de la ciudad como el Parque Condor o el museo Mindalae u Otavalango.
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Figura 43

Propuesta de carrusel en Instagram
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Figura 44

Propuesta del contenido para publicaciones

a ur ecial S i
CONSEJOS OUE FACILITARAN e  conioes o o o ' No gastes diner en recuerditos
TU PROXIMA orriente genéricos v sin personalidad
AVENTURA
HotelIndioINN Vot IndicINN £Hotellnzinl NN HotelindicINN -~ @ laselindial NN
1 9 . 2
Utiliza una tarjeta bancaria especial No olvides empacar tu adaptador
CUNSEJUS [IUE FAC"_ITARAN Sera mejor que habilites tu tarjeta Puede que no JO sepas, pero
i para poder usarla en el extranjero la Forrlentg eléctrica en otros
'I'U PRUX'MA paises varia respecto a la corriente
eléctrica del pais

AVENTUHA en el que vives

@HotellndioINN HotellndiolNN @HotellndiolNN

S 3 E— I E— )

No lleves todo tu dinero en un solo
lugar. Vayas a donde vayas,

No sobrecargues tu maleta Sivas a comprar recuerditos, corres riesgo de que te roben
que valgan la pena sin que te des cuenta.
¢Has oido sobre las multas por Puede ser tu mochila o tal vez tu billetera,
el sobrepeso de equipaje? No gastes dinero en recuerditos pero sin importar esto, es importante
Entonces, evitalas y lleva genéricos y sin personalidad que distribuyas bien tu dinero
lo que realmente vas a necesitar para que no lo pierdas todo si te roban.
HIOSTE L
- - oo
HotelindioINN  @HotelindiolNN HotelindiolNN . . Y

Tactica 7: Interactuar con otros perfiles que tengan relacion a los servicios de hoteleria,
considerando que los pardmetros de uso y algoritmos de busqueda para un perfil, esta
relacionado al tipo de interaccion que tiene el propietario de dicho perfil. Es muy conocido que
mientras mas se interactta con perfiles que presentan un tipo determinado de contenido,
posteriormente, apareceran sugerencias de otros perfiles con un tipo de contenido similar o

relacionado, contrario a esta percepcion que podria considerarse unilateral para un usuario con
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respecto a los perfiles que sigue, mientras siga interactuando ya sea mediante reacciones,
comentarios o0 veces que comparta determinada publicacion, el perfil de este usuario tiende a
aparecer en los algoritmos de busqueda y sugerencias hacia otras cuentas, pues se interpreta

gue tienen intereses compartidos y que puede establecerse un enlace social.

Figura 45

Interaccién con otros perfiles

& Publicaciones

0 hillary_resort

® Qv W

1,064 Me gusta
hillary_resort Les dejamos este spoiler... ya saben de
donde, & jeje.. mas

Ver los 25 comentarios

022 - Ver traduccion

0 hillary_resort
. i B ) 1 1/;1
@ Q ® @

Téctica 8: Colocar videos cortos en tiktok, estos no deben ser cotidianos ni constantes
ya que en esta plataforma se recomienda presentar actividades que se estén realizando, en la
gue se pueda observar cOmo interactlan las personas, por lo cual se estableceria como
contenido habitual la realizacion de los platillos para el restaurante, o preparacién de café y
cocteles ya que son actividades vistosas y que pueden mantener la atencién del usuario,

también se puede presentar videos que muestren el proceso de decoracion segun un dia

festivo en la ciudad o las remodelaciones que se estan realizando en la estructura del hotel.
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Figura 46

Propuesta de contenido para tiktok

Tactica 9: Enlazar la cuenta de tiktok con la cartera de clientes del hotel, con el
proposito de incrementar nuestro alcance, ya que tiktok predispone el realizar sugerencias de
cuentas mediante la disposicion de los contactos agendados en los dispositivos celulares,
evitando de este modo, mostrar al hotel como invasivo hacia las cuentas de los huéspedes o de

otros usuarios.

Téctica 10: Presentar contenido con buena calidad de imagen, comprendiendo que en
el estudio de mercado se mencionaba la calidad de imagen como variable para determinar la

interaccion con una publicacion y los perfiles que dispusieron de dicha publicacion.
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Figura 47

Ejemplo de publicaciones y contenido para redes

HotellndioINN
Otavalo, Ecuador

)

Qv

345.532 views
Elinicio de nuevas experiencias acompafiado de un gran servicio.
yhotel gindiolNN #hotel

View all 77 comments

See transiation

N
z

EXCELENCIA'Y COMODIDAD.

El servicio que Usted merece de plater o
negocios, su.mejar opcion

Has enorgullecemns de ruestea cordialidad y
atencitn en cada uno de nuestres servicios

Surin Bolivar M. 904 yabddn Calderdn
+593 591 347 354

Politica: Manejo de cartera de clientes.

B Yy

INDIO INN

HOTE

POR UN 2024 MAS BRILLANTE

Bebidas | Musica | Fuegos artificiales

Disfrute de

El hotel El Indio INN e3ti ubicacio en Simén Belivar No, 804 y Abdon Calderon. Para
s det jisite nu @ wal un cerre plactrénice a

Simén Bolivar No. 904
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Objetivo: Establecer una base de datos que contribuya a mantener comunicacién

directa con la cartera de clientes.
Estrategia: Fidelizacion.

Tactica 1: Crear una base de datos con los registros actuales del hotel ya que el contar
con una base de datos no significa que esta pueda ser practica para su uso debido a que debe

poder estar disponible para categorizar informacién dependiendo de los propésitos del hotel.

Figura 48

Ejemplo de registro de clientes

Registro base de datos
Codigo:

Nombre:

Edad:

Domicilio:

INDIO INN =

Teléfono:
HOTEL

Motivo de viaje:

REGISTRAR

Tactica 2: Presentar promociones por temporada mediante e-mail, mediante un contacto
mas directo, proyectando la imagen de que, como empresa, se tiene en cuenta al cliente y se
considera sus preferencias al momento de hospedarse en el hotel. También se considera

enviar una felicitacion el dia de su cumpleafios por parte del hotel.
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Figura 49

Ejemplo de contenido para fidelizacion

Téctica 3: Etiquetar en publicaciones a los seguidores de las redes sociales, con el

» N

L n
QU ER[éO DAVID

e

Esperamos todos que sea un afo! muj?é"special

HOtel'El Indio INN:

proposito de dar a entender que como empresa, se tiene muy presente a los seguidores que

son fieles a la marca, claro esta que se evitard ser muy intrusivo y el tipo de contenido debe ser

muy especifico con el fin de no vulnerar al usuario, dicho contenido especifico podria ser

contenido informativo compartido en el perfil del hotel, sin embargo, que dicho contenido haya

sido dispuesto por el GAD de Otavalo en su cuenta de Instagram como son la inauguracion de

nuevos espacios o el inicio de actividades turisticas de interés para los seguidores del perfil del

hotel.
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Figura 50

Perfiles para realizar alianzas estratégicas

& Publicaciones

e gad_otavalo

TURISMO | -~ | OIAVALO

® Qv W
24 Me gusta

A Q © & @

Tactica 4: Crear contenido especifico para un segmento especifico de la cartera de
clientes, mediante la homogeneizacién de los criterios de viaje de huéspedes se puede
desarrollar mas variedad de contenido ya que uno de los problemas habituales para las
empresas conforme a su manejo en social media esta determinado por su capacidad para crear

contenido de interés, interactivo y que de relevancia a sus clientes.
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Figura 51

Ejemplo de contenido especifico

NEU-E VIA'SSSESXCTP E RN ESIEESS

HOTEL EL INDIO INN TE PRESENTA LAS MEJORES OPCIONES DE TURISMO

Téctica 5: Siempre atender las inquietudes a tiempo por medio de WhatsApp Business,
ya que la aclaracion a dudas que pueda tener un posible huésped en tiempo real ayuda a
posicionarse correctamente en la mente del consumidor pues esta transmitiendo el mensaje de

gue se valora altamente al huésped en el hotel El Indio INN.
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Plan de medios

Tabla 19

Plan de medios

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

S1|S2

S3

S4

S1

S2|S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2|S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2|S3

S4

Facebook

Actualizacion de perfil

Contenido del hotel

Contenido de interés/informativo

Presentacion de promociones

Publicidad en Facebook Ads

Informe de métricas

Acondicionamiento del perfil

Instagram

Actualizacion de perfil

Contenido del hotel

Contenido de interés/informativo

Presentacion de promociones

Informe de métricas

Acondicionamiento del perfil

Creacion de cuenta

e

TikTok |Publicacién de contenido del hotel
Publicacion de cont. publicitario
. Actualizaciéon de material visual
Sitio web

Actualizacion de galeria
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Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

S1|S2|S3|S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3[S4

S1[S2|S3|S4

S1

S2|S3

S4

S1

S2|S3

S4

Facebook

Actualizacion de perfil

Contenido del hotel

Contenido de interés/informativo

Presentacion de promociones

Publicidad en Facebook Ads

Informe de métricas

Acondicionamiento del perfil

Instagram

Actualizacion de perfil

Contenido del hotel

Contenido de interés/informativo

Presentacion de promociones

Informe de métricas

Acondicionamiento del perfil

Creacion de cuenta

TikTok | Publicacién de contenido del hotel N
Publicacion de cont. publicitario
i Actualizaciéon de material visual
Sitio web

Actualizacion de galeria
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Matriz de plan operativo
Tabla 20

Matriz de plan operativo

Estrategia Acciones Actividad Responsable Inicio Periodo Costo Costo
tiempo anual
Marketing digital Actualizacion de las Creacion y Encargado Marzo lsemana $ 320 $ 320
plataformas digitales adecuacion de de marketing
de social media perfiles
Enlace entre
cuentas y perfiles
Posicionamiento y Presentacion de la Planteamiento de Encargado Marzo lsemana $ 10 $ 10
crecimiento marca, adecuado a colores de marketing
social media representativos
Elaboracion de Disefiador Marzo lsemana $ 9%5 3 95
plantillas para gréfico
publicaciones
Composicién de Encargado Marzo Mensual $ 65 $ 780
contenido de marketing
informativo
Elaboracion de Disefiador Abril Trimestral  $ 120 % 480
material publicitario grafico
Publicidad en Community Abril Bimestral  $ 80 $ 480
Facebook Ads manager
Creacioén de Disefiador Marzo Semestral $ 120 % 240
elementos visuales grafico
de calidad
Manejo y Community Marzo $ 320 % 320
navegacion en redes manager

sociales
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Gestion de cuentas ~ Community Mayo Mensual 35 420
en redes sociales manager
Fidelizacion Manejo de la cartera Elaboracion y Experto en Abril 3 180 180
de clientes actualizacién de la  informatica y semanas
base de datos de sistemas
clientes de la
empresa
Gestidén de la cartera  Experto en Abril Semestral 185 370
de clientes informética y
sistemas
Manejo de tacticas Encargado Abril 180 180
de marketing directo de marketing
mediante la cartera
de clientes
Total 3.875
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CAPITULO IV

Presupuesto de mercadotecnia
Tabla 21

Presupuesto de mercadotecnia

Detalle Costo Costo anual
Manejo perfiles social media $ 320 $ 320
Estructuracioén digital y componentes de social media $ 410 $ 1.605
Facebook Ads $ 80 $ 480
Gestion de social media $ 355 % 740
Procesos operativos informaticos $ 545 $ 730
Total $ 3.875
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Estados financieros

Balance general
Tabla 22

Balance general

HOTEL EL INDIO INN
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES
Caja 1,03 Sueldos por pagar
Caja chica 276,13 Retenciones al personal
Bancos -1186,91 Aporte personal al IESS
Tarjetas de crédito 1006,85 IESS por pagar
Cuentas por cobrar Préstamo IESS por pagar
Clientes 2241,88 Impto. Renta por pagar
Empleados 146,29 Aporte patronal por pagar
Otras cuentas por cobrar 288,52 Fondos de reserva por pagar
Anticipos proveedores 979,5 15% participacion trabajadores
Provision Ctas. Incobrables -99,7 Impuestos retenidos
Impuestos anticipados Retenc.Fte.Honorarios

3744,48

76,05

280
1026,44
67,03
1636,98
1220,47
539,66

26
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Retenciones Fte.IMPTO. Renta 6092,42

Retenciones IVA 184,71

12% IVA en compras 795,96

Anticipos Impto. A la renta

Inventarios 25282.,9

Menajeria 9394,2

Cristaleria 1633,77

Lenceria 14254,93

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 36009,58

ACTIVOS FIJOS

Muebles y enseres 18666,48

Deprec.Acum.Muebles y enseres -17258,3

Equipos de oficina y cocina 64097,17

Deprec.Acum.Equipos de oficina 'y -46934,9

cocina

Equipos de computacion 5028,75

Deprec.Aqum.Equipos de -4312,98

computacién

Edificio 24029,88

Deprec.Acumulada Edificios -
13216,39

Retenc.8% serv.Predom.intelecto

Retenc. A través de liquidac
Retenc.Transferenc.bienes
Retenc.Compras orig.agricolas

Retenc.Fte. Arriendos

Retenc. Fte.Otros Bs. Y servicios

Retenc. Aplicables a otros
porcentajes
Retenc.IVA Comp. 30%

Retenc.IVA Serv.70%
Retenc.IVA 100%
Impuestos sobre las ventas
12% IVA en ventas
10% servicios
Proveedores por pagar
PRESTAMOS BANCARIOS
Tarjetas de crédito

Otras cuentas por pagar

Anticipo clientes

Otras cuentas por pagar

Propinas empleados

Fondo especial

Mega Santa Maria S.A.

23
8,77

107,14
14,57
5,57

1,72
22,98
329,91

540,63
7713,75

3721,42

797,86
30543,24

14749
408,9

300,3

8254,38

799,89
3721,42

33525,2
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TOTAL ACTIVOS FIJOS 30099,71 Farmacia ciudad de Otavalo

TOTAL ACTIVOS 66109,29 TOTAL PASIVOS CORRIENTES

54892

TOTAL PASIVOS

54892

CAPITAL

Capital social
Utilidades retenidas

Pérdida ejercicios anteriores

Utilidad del ejercicio 2022

77615
33639,13

105436,1
5399,29

TOTAL CAPITAL

11217,29

TOTAL PASIVO + CAPITAL

66109,29

Nota. Fuente: Informacién proporcionada por el hotel El Indio INN

Informe de ventas
Tabla 23

Informe de ventas

Meses 2022 Proyeccion 2024 Proyeccién 2025
Enero 16477,48 2809,4 3360
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Febrero 19496,61 2352,43 11048,2
Marzo 11163,58 3678,15 10053,94
Abril - 1903,7 11849,43
Mayo - 1898,88 10815,61
Junio 364,13 11870,66 11677,8
Julio 1080,57 5916,93 8855,68
Agosto 2279,88 6680,39 11400,77
Septiembre 1750,95 6136,69 11752,85
Octubre 3424,99 14144,02 14272,14
Noviembre 5515,39 13938,58 20998,59
Diciembre 3065,98 4505,22 8923,94
TOTAL 64619,56 75835,05 135008,95

Nota. Fuente: Informacién proporcionada por el hotel El Indio INN
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Flujo de caja
Tabla 24

Flujo de caja

HOTEL EL INDIO INN

FLUJO DE CAJA ANO 2022

ENE FEBR MAR AB MAY JUNI JULI AGOS SEPTIEM OCTU NOVIEM DICIEM TOTA
RO ERO Z0 RIL @) O O TO BRE BRE BRE BRE LES
INGRESO
S
Ventas 2809 23524 3678, 190 1898 11870 5916 6680, 6136,69 14144, 139385 4505,22 75835,
4 3 15 3,7 ,88 ,66 ,93 39 02 8 05
TOTAL 2809 23524 3678, 190 1898 11870 5916 6680, 6136,69 14144, 139385 4505,22 75835,
INGRESO il 3 15 3,7 ,88 ,66 ,93 39 02 8 05
S
EGRESO
S
Gastos 696, 848,17 826,0 959, 826, 897,5 1653 1478, 1900,57 1665,7 2397,51 3445,37 17594,
Administra 08 8 56 08 1 , 76 25 5 69
tivos
Gastode 325, 220,83 243,6 393, 659, 1407, 855, 989,7 980,91 1154 4333,53 455,92 1422,1
ventas 55 6 97 69 66 13 9
Gastosde 782, 1587,2 1478, 110 913, 3192, 785, 1974, 2055,49 2749,9 2059,79 2612,64 21296,
Operativos 24 4 84 4.4 3 7 73 46 8 83
Gastos
financieros
TOTAL 1803 2656,2 2548, 245 2399 5497, 3294 4442, 4936,97 5569,7 712555 8905,44 51638,
EGRESO 87 4 58 8 ,07 87 ,62 5 3 39
S
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FLUJO 1005 - 1129, - - 6372, 2622 2237, 1199,72 8574,2 6813,03 - 24196,
NETO ,53 303,81 57 554, 500, 79 31 89 9 4400,22 66
GENERA 25 19
DO
SALDOS 1005 701,72 1831, 127 776, 7149, 9771 12009 13209,56 21783, 28596,8 24196,6
ACUMUL ,53 29 7 85 64 ,95 ,84 85 8 6
ADOS

Nota. Fuente: Informacién proporcionada por el hotel El Indio INN

Estado de resultados
Tabla 25

Estado de resultados

HOTEL EL INDIO INN
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022

INGRESOS
Ventas 75835,05

INGRESOS NO OPERACIONALES

Intereses ganados 1,03
Otras rentas 8,28
TOTAL INGRESOS 75844,36

(-)COSTO DE VENTAS
Costo alimentos 10464,92
Costo bebidas 735,18
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Otros costos de produccion

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

(-)GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldo del personal

Aporte patronal

Fondos de reserva

Décimo cuarto sueldo
Décimo tercer sueldo
Servicios ocasionales
Uniformes

Horas extras

Honorarios

Energia eléctrica

Teléfono

Agua

TV Cable

Arrendamientos

Arriendo sistema contable
Manten. Conservacion edificio
Manten. Reparacion equipos
Transporte

Encomiendas

Comisiones tarjetas de crédito
Gastos bancarios

Gastos no deducibles
Retenciones asumidas
Alquiler vajilla

Otros gastos

466,18

9656,64
804,36
404,52
400,08
404,64

2424,55

26,2
790

1581,79

5240,02
498,05

1628,23

1312,01

5235,09

1030
2938,05
2220,22

170
13,18
778,44
270,37

4766,08
348,42

10,71
90,3

11666,28

64178,08
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Servicio de parqueo 1322,5

Alimentos 26,9

Imptos. Contribuc. Patentes 554,72

Intereses y multas 313,15

Utiles de oficina 344,28

Utiles de aseo y limpieza 2496,21

Gasolina 363,61

Vajilla 50,78

Deprec. Muebles y enseres 1077,29

Depre. Equipos y Acc.hotel 3415,2

Deprec. Equipos de computacion 330,03

Deprec. Edificio 1201,49

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 54538,11
(-)GASTOS VENTAS

Promocién y publicidad 1422,1
Decoraciones 81,41

TOTAL GASTOS DE VENTAS 1503,51
UTILIDAD/PERDIDA ANTES IMPTOS. 8136,46
15% Participacion trabajadores 1220,47
Impuestos a la renta por pagar 1516,7
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 5399,29

Nota. Fuente: Informacion proporcionada por el hotel El Indio INN
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Estados financieros proyectados

Balance general proyectado

Tabla 26

Balance general proyectado

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES
Caja

Caja chica

Bancos

Tarjetas de crédito
Cuentas por cobrar
Clientes

Empleados

Otras cuentas por cobrar

Anticipos proveedores

Provision Ctas. Incobrables

Impuestos anticipados

HOTEL EL INDIO INN
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES

124,76 Sueldos por pagar

291,88 Retenciones al personal
8656,66 Aporte personal al IESS

923,36 IESS por pagar

Préstamo IESS por pagar
2123,09 Impto. Renta por pagar
2116,52 Aporte patronal por pagar

Fondos de reserva por pagar

244 15% participacion
trabajadores
-99,7 Impuestos retenidos

Retenc.Fte.Honorarios

40

4346,18

140,65

441
1660,16
104,28
1674,77
3100,79

887,62
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Retenciones Fte.IMPTO. Renta

Retenciones IVA
12% IVA en compras

Anticipos Impto. A la renta

Inventarios

Menajeria 9394,2
Cristaleria 1633,77
Lenceria 14254,93
TOTAL ACTIVOS

CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

Muebles y enseres
Deprec.Acum.Muebles y enseres
Equipos de oficina y cocina

Deprec.Acum.Equipos de oficina
y cocina
Equipos de computacion

Deprec.Acum.Equipos de
computacion
Edificio

4543,73

223,69
924,5

25282,9

18666,48
-17781,1
65750,85

50569,35
5303,75

-4551,45

24029,88

45355,39

Retenc.8%
serv.Predom.intelecto
Retenc. A través de liquidac

Retenc.Transferenc.bienes

Retenc.Compras
orig.agricolas
Retenc.Fte. Arriendos

Retenc. Fte.Otros Bs. Y
servicios
Retenc. Aplicables a otros
porcentajes
Retenc.IVA Comp. 30%

Retenc.IVA Serv.70%
Retenc.IVA 100%

Impuestos sobre las ventas
12% IVA en ventas
10% servicios
Proveedores por pagar
PRESTAMOS BANCARIOS
Tarjetas de crédito

Otras cuentas por pagar

Anticipo clientes

Otras cuentas por pagar

Propinas empleados

72,31
3,98

107,14
2,84

2,75

7,62
8,4
642,58

1070,87
5790,76

3553,28

908,25
18178,89

1419,48

6861,63

1092,43
3553,28

20795,52
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Deprec.Acumulada Edificios Fondo especial 288,9

14417,88

TOTAL ACTIVOS FIJOS 26431,18

TOTAL ACTIVOS 71786,57 TOTAL PASIVOS 44658,31
CORRIENTES

TOTAL PASIVOS 44658,31

CAPITAL
Capital social 77615
Utilidades retenidas 39038,42

Pérdida ejercicios anteriores -
105436,1
Utilidad del ejercicio 2022 15910,97

TOTAL CAPITAL 27128,26

TOTAL PASIVO + CAPITAL 71786,57

Nota. Fuente: Informacion proporcionada por el hotel El Indio INN
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Flujo de caja proyectado

Tabla 27

Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA ANO 2024

HOTEL EL INDIO INN

ENE FEBR MAR AB MAY JUNI JULI AGO SEPTIE OCTU NOVIEM DICIEM TOTA
RO ERO Z0 RIL (@) @) @) STO MBRE BRE BRE BRE LES
INGRESO
S
Ventas 3360 11048, 10053 118 10815 11677 8855, 11400 11752,85 14272, 20998,5 8923,94 13500
2 ,94 49 ,61 8 68 7 14 9 9
TOTAL 3360 11048, 10053 118 10815 11677 8855, 11400 11752,85 14272, 20998,5 8923,94 13500
INGRESO 2 ,94 49 ,61 8 68 77 14 9 9
S
EGRESO
S
Gastos 2078 2377,0 2645, 271 3065, 2998, 3754, 4015, 4229,74 4267,3 5969,88 6651,1 44770,
Administra  ,87 8 39 7,7 16 13 68 12 9 25
tivos
Gastode 720, 1565,9 971,3 960, 756,0 1045, 1540, 1006, 877,11 2258,8 1238,09 3384,06 16324,
ventas 84 1 08 8 38 6 45 7 77
Gastosde 1351 2689,2 2641, 230 2399, 2683, 2571, 2046, 2715,63 4663,8 3749,15 4140,48 33955,
Operativo ,59 9 68 3,1 24 1 81 93 7 84
S
Gastos
financiero
S
TOTAL 4151 6632,2 6258, 598 6220, 6726, 7867, 7068, 7822,48 11190, 10957,1 14175,6 95050,
EGRESO .3 7 38 0,9 48 61 09 5 13 2 4 86
S
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FLUJO - 4415,9 3795, 586 4595, 4951, 988,5 4332, 3930,37 3082,0
NETO 791, 3 56 8,6 13 19 9 27 1
GENERA 3
DO
SALDOS - 3624,6 7420, 132 17883 22835 23823 28155 32086,31 35168,
ACUMUL 791, 3 19 89 ,89 ,08 ,67 ,94 32
ADOS 3

10041,4
7

45209,7 39958,0

9

-5251,7 39958,

9

09

Nota. Fuente: Informacién proporcionada por el hotel El Indio INN

Estado de resultados proyectado
Tabla 28

Estado de resultados proyectado

HOTEL EL INDIO INN
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
INGRESOS
Ventas 135008,95

INGRESOS NO OPERACIONALES

Intereses ganados 0,07
Otras rentas 8,63
TOTAL INGRESOS 135017,65

(-)COSTO DE VENTAS
Costo alimentos 11122,92
Costo bebidas 1038,82
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Otros costos de produccion

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

(-)GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldo del personal

Aporte patronal

Fondos de reserva

Décimo cuarto sueldo
Décimo tercer sueldo
Servicios ocasionales
Agasajo personal
Honorarios

Energia eléctrica

Teléfono

Agua

TV Cable

Arrendamientos

Arriendo sistema contable
Manten. Conservacion edificio
Manten. Reparacion equipos
Transporte

Encomiendas

Comisiones tarjetas de crédito
Gastos bancarios

Gastos no deducibles
Retenciones asumidas
Alquiler vajilla

Otros gastos

Servicio de parqueo

395

14693,48
1086,01
679,65
672,98
679,79
19274,49
230,3
2400
6186,9
411,48
1907,29
1486,85
16071,48
1380
5340,5
3546,65
20

28,86
924,61
306,32
6803,36
1902,76
26,79
337,25
1805,5

12556,74

122460,91
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Alimentos 354,35

Imptos. Contribuc. Patentes 628,62

Intereses y multas 276,38

Utiles de oficina 408,95

Utiles de aseo y limpieza 3685,37

Gasolina 212,23

Vajilla 429,35

Deprec. Muebles y enseres 522,8

Depre. Equipos y Acc.hotel 3634,45

Deprec. Equipos de computacion 238,47

Deprec. Edificio 1201,49

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 99795,76
(-)GASTOS VENTAS

Promocién y publicidad 5631,21
Decoraciones 237,02

TOTAL GASTOS DE VENTAS 5868,23
UTILIDAD/PERDIDA ANTES IMPTOS. 16796,92
15% Participacion trabajadores 3100,79
Impuestos a la renta por pagar 1660,16
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 12035,97

Nota. Fuente: Informacién proporcionada por el hotel El Indio INN
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ROI en marketing

Valor de ROI a obtenerse sin la proyeccién estimada

Tabla 29

ROI sin proyeccion

ROI= Utilidad antes de participacion e impuestos-Inversion
marketing

Inversion marketing

ROI= (5399,29-1422,1) 2,79

1422,1

El valor obtenido representa que en lo referente al retorno sobre inversion
contemplando los valores no proyectados, se obtendria un retorno de 2 délares por cada dolar

invertido
Valor del ROI a obtenerse con la proyeccion estimada

Tabla 30

ROI con proyeccién

ROI= Utilidad antes de participacion e impuestos-Inversion marketing

Inversién marketing

ROI= (12035.97-3875) = 2,95

3875
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El valor obtenido muestra un retorno sobre la inversion de 2 dolares por cada délar

invertido

indice de solvencia

indice de solvencia en el afio 1

Tabla 31

indice de solvencia sin proyeccion

indice de solvencia= Activos
Pasivos

indice de solvencia= 80690,8 = 1,01
79872,8

indice de solvencia con proyeccion

Tabla 32

indice de solvencia con proyeccion

indice de solvencia= Activos
Pasivos

indice de solvencia= 66109,29 = 1,20
54892

El indice de solvencia es una magnitud que permite ver si la empresa cuenta con la
capacidad de responsabilizarse del pago de deudas a largo plazo, dicha magnitud expresa

situaciones desde la quiebra hasta el valor de activos que estan siendo improductivos. Es asi
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como contemplando los pardmetros calificativos donde obtener un valor igual a 1,50 representa
gue la empresa cuenta con un valor 6ptimo y equilibrado, en tanto que, si se obtiene un valor
inferior al 1,50, representaria que la empresa esta en una posicion delicada y se requiere tomar
acciones correspondientes. Para el caso, se puede evidenciar que en el afio 1 que contempla
los valores actuales de la empresa, apenas y se mantiene dentro de los parametros en los
cuales se pueden tomar medidas correctivas ya que si se obtuviese un valor inferior a 1 esto

implicaria que la empresa esta en situacién de quiebra.

indice de rentabilidad
Tabla 33

indice de rentabilidad

Margen flujo de efectivo Flujo efectivo

Ingresos
Afo 1
Margen flujo de efectivo = 91079,94 = 1,20
75844,36
Proyeccioén
Margen flujo de efectivo = 175678,86 = 1,30
135008,95

Nota. Fuente: Informacion proporcionada por el hotel El Indio INN
El resultado revela si la empresa es capaz de obtener ingresos y convertirlos en
efectivo, ya que el indice es superior a 1, implica que el proyecto puede continuar porque es

probable que sea rentable.
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CONCLUSIONES
El hotel El Indio INN goza de una ubicacién estratégica y reconocimiento que le son
atribuidos por la prestacién de sus servicios enfocados en la presentacion de la cultura
otavalefia mediante sus objetos decorativos y ambiente propicio para el descanso y confort,
agregando a esto que su amplia trayectoria en la prestacion de servicios de hospedaje lo hace
uno de los hoteles mas reconocibles en la ciudad de Otavalo, motivo por el cual puede adquirir
influencia dentro de los entornos virtuales que actualmente son requeridos para varias

empresas como un pilar al momento de incrementar su alcance en el mercado.

La ubicacion del hotel resalta ain mas cuando se toma en cuenta el tipo de ciudad en el
gue se encuentra ya que Otavalo es reconocido como una de las principales ciudades
comerciantes del pais y por qué no, del continente, agregando a esto, cuenta con varios
eventos propios de la expresién cultural de sus ciudadanos que lo hacen un referente cultural
bien apreciado en distintas zonas del mundo, ocasionando de este modo el movimiento
turistico constante hacia este lugar. Del mismo modo, ya sean turistas o residentes locales, hay
una gran aceptacion hacia marcas que estan presentes en entornos virtuales como redes

sociales ya que facilita su reconocimiento e interaccion con el usuario.

El hotel presenta un descuido muy grave en lo concerniente a las actividades
relacionadas al social media impidiendo el desarrollo de su marca e internamente no cuenta
con una adecuada gestion que permita realizar una toma de decisiones pertinente, dificultando
de este modo la generacion de resultados mediante alianzas estratégicas que favorezcan a su
crecimiento tanto en entornos digitales como fisicos, limitando sus acciones Unicamente a
transmitir la informacion al gerente sin saber si se recibird una retroalimentacion

correspondiente a sugerencias y propuestas de negocio por externos.

Los inminentes cambios que se han tenido que realizar en mdaltiples sectores han

afectado sin lugar a duda a los establecimientos que ofrecen servicios de hospedaje ya que
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ante los inciertos sucesos que puedan acontecer y afectar en gran escala a la sociedad, deben
realizarse adecuaciones para adaptarse a los estandares adoptados por parte de los clientes
gue han desarrollado nuevos comportamientos como consumidores. Entra en consideracion
gue, ante estos posibles eventos, las empresas que tienen mayor predisposicién para innovar
Sus servicios empezaran a generar mayor interés hacia los consumidores y esto se puede
evidenciar con los competidores del hotel El Indio INN, mismos que han empezado no solo a
adecuar sus instalaciones, sino que ademas ponen en marcha estrategias de marketing y una

mayor presencia en redes sociales.

Los precios que se manejan en el hotel pueden considerarse relativamente altos al
compararse con competidores que presten servicios similares, pero la brecha entre estos no
suele ser muy amplia ya que esto afectaria en gran medida a todos aquellos quienes ofertan
este tipo de servicios y también de forma indirecta a los ingresos provenientes por actividades
de comercio en la ciudad, sin embrago esta brecha es visiblemente distanciada cuando se
toma en cuenta a uno de los competidores mas fuertes en este mercado, perteneciente a los
Airbnb mismos que pueden adecuarse con mayor precision a los gustos y necesidades que los

turistas puedan requerir a un precio mas accesible.

En lo concerniente a la demanda, aunque Otavalo es considerado una ciudad con
movimiento turistico, esto no implica que sean de origen extranjero, siendo en mayor
proporcion porcentual, turistas de procedencia nacional quienes optan por requerir los servicios
gue dispone el hotel El Indio INN, y en menor proporcion turistas de origen extranjero, lo cual
sefiala que la informacion que pueda disponer el hotel para convencer a futuros huéspedes
esta limitado a aquellos que son conscientes de las actividades disponibles a realizarse en la
ciudad, siendo esto una raz6n mas para mejorar el alcance del hotel por social media para

incentivar al turista a hospedarse en sus instalaciones.
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Se hace hincapié en la poca diferenciacion existente entre los sitios que ofertan
servicios de hospedaje ya que lo mas evidente es el tamafio que tienen y los precios que
manejan, ademas de esto, se toma en cuenta la disminucion de estos sitios lo cual no
representa exactamente la reduccién de competidores, sino que es una sefial de que tan
financieramente preocupante se esta volviendo el mercado. Se requiere hacer énfasis en los
motivos por los cuales el turista visita Otavalo, con el propdsito de presentar estrategias que

beneficien al hotel y en que medios pueden ser mas factibles dichas estrategias.

La demanda insatisfecha presenta un comportamiento creciente lo cual aclara que
aqguellos ofertantes de servicios de hospedaje requieren hacer cambios significativos a sus
actuales estrategias y mas aun si no han estado aplicando tacticas que saquen a relucir el
potencial que tienen. Del mismo modo, es necesario estar atentos a posibles contingentes que
puedan influir en el comportamiento del turista tales como conflicto nacional o alertas de

cambios climaticos abruptos que afectarian la afluencia de turistas nacionales y extranjeros.

Las estrategias estan planteadas con el fin de cumplir con los pilares esenciales en
temas de social media, comprendiendo de esta manera el posicionamiento que debe alcanzar
una marca en entornos virtuales, el crecimiento progresivo que pueda desarrollar
paulatinamente con la aplicacién adecuada de tacticas que mejor convengan a la marcay la
fidelizacion a obtener una vez se afiance la confianza que se busca hacia el cliente. En
conjunto con el desarrollo de alianzas estratégicas se maximiza la premisa del alcance que

pudiera tener la marca por cuenta propia.

Las estrategias de marketing digital y posicionamiento se plantean en base a la
aplicacion del adecuamiento de los perfiles del hotel en social media, tomando en cuenta los
patrones de color y tipografia utilizados por el hotel hasta la segmentacion y presentacion de

contenido que estara disponible en su social media, a esto también se integra la interaccion con
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su cartera de clientes actual con el fin de afianzar sus estrategias de mejor manera y evitar la

incertidumbre que pueda ocasionar la actualizacién en su social media.

El crecimiento que pueda obtener la marca esté relacionada al alcance que pueda
generar, razon por la cual se plantea integrar de manera paulatina enlaces a entornos virtuales
relacionados al servicio de hospedaje asi como contenido relacionado al mismo tema en su
social media, también se introduce la esencial participacion por parte del personal del hotel en
la interaccién no solamente con sus clientes sino también la interaccion con distintos perfiles
gue se adecuen a los propoésitos del hotel ya que apoyados por el algoritmo de sugerencias
establecidos en las social media, esto beneficiara enormemente el alcance y por ende el

crecimiento de los perfiles del hotel.

La fidelizacion es un proceso que netamente se centrara en las responsabilidades del
hotel ya que existen varios casos en los que las estrategias y tacticas pierden su efectividad
cuando las empresas no apropian el beneficio que pueden obtener para sus marcas, afectando
todo el proceso. Los requerimientos para desarrollar fidelizacidn en perspectiva no resultan ser
complejos de llevar a cabo como personalizar correos electrénicos para el cliente, disponer de
promociones que puedan convenirle e incluso con hacer mencién de los mismos en alguna
publicacion asi como atender a tiempo sus inquietudes son pequefios detalles que pueden
hacer unan gran diferencia al momento de fidelizar, sin embargo tiene su nivel de dificultad ya
gue se requiere ser constantes en este proceso hasta que la marca por si misma pueda

generar fidelizacion.

El sector turistico fue uno de los méas afectados durante y después de lo acontecido por
el COVID-19 influyendo negativamente en los ingresos percibidos normalmente, y el hotel El
Indio INN ha tenido que afrontar con severidad dichas afecciones considerando que antes de

este suceso, percibia ingresos satisfactorios para el tipo de sus actividades econémicas
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llevandolo al punto en el que tuvo que disponer de empleados y adecuandose lentamente a los

cambios que requeriria para volver a su mercado.

El ROI es la métrica que permite hacer una comparacion sobre la rentabilidad a
obtenerse en la aplicacion de un plan estratégico, para el caso del hotel se realiza una
comparativa en base a las proyecciones dispuestas por el hotel con la aplicacion del plan de
social media y sin la contemplacion de este, a pesar de haber obtenido resultados en
consideracion positivos, estos no significa que las actuales estrategias del hotel sean las
adecuadas y en consideracion a la proyeccion planteada por el hotel, pueden resultar
insuficientes ya que por cada unidad monetaria invertida se estaria recuperando el doble de la
misma y para el caso en el que se aplica el plan propuesto en este trabajo de tesis, se
obtendria un valor que se aproxime a 3 unidades monetarias por cada délar invertido,
implicando que la aplicacion de este plan de social media contribuiria a mejorar los actuales

beneficios presentados por el hotel..

El indice de solvencia ha revelado que en la situacién en la que se encuentra el hotel
apenas y podria considerarse capaz de responder ante responsabilidades financieras al largo
plazo ya que no esté ni cerca del criterio para considerarse en equilibrio optimo, es decir que no
se le consideraria una fuente de confianza para entidades financieras si requiriese de
predestinar fondos a proyectos de remodelacion en la infraestructura del hotel o hacer cambios

salariales en el personal.

Por su parte, el indice de rentabilidad dispuesto por el hotel muestra la capacidad que
tiene el hotel al momento para obtener ingresos y permite constatar la viabilidad de un proyecto
en base a criterios de la probabilidad con la que dicho proyecto pueda ser rentable y el hotel
pueda hacer efectivo los ingresos percibidos, resultando ser que para el caso del hotel estas

probabilidades de rentabilidad son 6ptimas permitiendo que sus proyectos avancen.
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RECOMENDACIONES

El hotel El Indio INN requiere hacer un mejor aprovechamiento de su ubicacion ya que
es propicia para explotar en gran medida los atributos de sus instalaciones en especial cuando
se presentan eventos y festividades promocionadas por el Municipio y otras muestras de la
cultura otavalefia, agregando a esto que debe ser el primero en mostrar un interés de alianza
estratégica hacia entidades que puedan contribuir al fortalecimiento de su posicionamiento en
social media y a su vez aplicar medidas administrativas requeridas para facilitar la toma de
decisiones planteando la opcion de colocar un puesto de subgerencia que comprenda y pueda
alinear los intereses del hotel con proyectos que se presenten a sus puertas.

Ante la afluencia continua de turistas de origen nacional y extranjero, los
comportamientos del consumidor pueden ser mas evidenciables cuando se trata de tomar en
cuenta el valor extra que ofrecen los establecimientos de servicios de hospedaje ya que incluso
para los residentes locales las Unicas diferencias percibidas son el manejo de precios, la
ubicacion y el tamafio de dichos establecimientos, razén por la cual el hotel no solo requiere
encontrar aquel diferenciador que lo haga destacar de entre las distintas alternativas sino que
tiene que saber presentarlo de una manera que no se sienta tan intrusiva.

En los temas implicados al social media, se comprende que una marca requiere
posicionarse, crecer conforme a la aplicacion de sus estrategias y correspondiente a esto
fidelizar de forma adecuada, sin embrago, esto carecera de propésito si se oferta algo que no
existe ya que para los usuarios en varios entornos de social media no hay nada mas conflictivo
gue aquellas cuentas personales o empresariales que solo presentan contenido con la finalidad
de atraer seguidores sin obtener algo a cambio, ocasionando de este modo el olvido de dichas

cuentas y en ocasiones la difamacion que solo agravaria la imagen del hotel, en consecuencia,
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requiere ser auténtico y no buscar posicionamiento en redes mediante la sobreestimacion de
sus atributos.

El hotel se ha visto altamente afectado por la influencia de las secuelas ocasionadas a
causa de la pandemia y aungue en primera instancia parece contar con la capacidad para
generar beneficios econémicos, se requiere aplicar de manera Optima factores con los que
cuenta como permanencia en el mercado y ubicacién estratégica ya que no esta aprovechando
el potencial con el que cuenta, esto sin dejar de lado el riesgo que esta corriendo si no realiza
medidas correctivas que puedan ayudar a mejorar su situacion financiera mediante el
planteamiento de planes de gestion de riesgo ante eventualidades que pudieran afectar el flujo

de ingreso proyectado.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias de los usuarios de redes sociales
en lo que se refiere a los servicios de hospedaje en hoteles

El presente estudio es realizado con fines académicos, por favor, responda de la
manera mas concisa posible

(DEMANDA)

1. Alviajar a la ciudad de Otavalo, ¢ Ddénde prefiere hospedarse?

H. Acoma

H. Coraza

H. El Indio INN

H. Yamor

Hostal

Airbnb

Otro
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2. ¢Frecuentemente, para cuantas personas busca hospedaje en algun hotel?

1 persona

2 personas

3 personas

4 personas

Grupos superiores a 4 personas

3. Generalmente, ¢ Por cuanto tiempo desea hospedarse en un lugar?

1 noche

2 noches

3 noches

Mas de 3 noches

4. ¢Cudl es el principal servicio adicional que espera encontrar en el lugar en el
gue se va a hospedar?

Restaurante

Spa

Saldn de eventos
Parking

Piscina y sauna
Otros

5. Como usuario de redes sociales, ¢ Cual cree usted que sea la que mas utiliza?

Facebook
Twitter

Instagram
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WhatsApp

Snapchat

TikTok

BeReal

Otros

(OFERTA)

. ¢En cual de las siguientes plataformas usted encuentra con mayor frecuencia
contenido o publicidad sobre lugares para hospedarse?

Airbnb

Trivago

Booking

Pinterest

Facebook

Instagram

TikTok

Otros

. De las siguientes caracteristicas, ¢ Cual es el principal indicador que lo ayuda a
tomar su decision para hospedarse en un lugar?

Cantidad de reacciones positivas

Cantidad de comentarios o resefias positivas

183



Cantidad de visualizaciones

Cantidad de veces que se compartio alguna publicacion

Calidad de la imagen

Calidad del video

Otros

8. Al momento de hospedarse, ¢ Que cualidad considera la mas importante para
garantizar su satisfaccion como huésped?

Comodidad

Seguridad

Buena decoracion en el hotel

Calidad en el servicio

Disponibilidad de habitaciones

Otros

9. ¢Cual es la principal razén por la cual usted buscaria hospedajes en Otavalo?

Viaje de negocios

Vacaciones/vacaciones familiares

Retiro empresarial

Cambiar de rutina

Festividades tradicionales de la ciudad

Otros
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(PRECIO)

10.Con respecto al precio, asumiendo que los precios varian conforme al tipo de
habitacidon que necesita reservar, ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar
dependiendo de su motivo, por un buen servicio de hospedaje?

menor a $40

de $40 a $50

de $50 a $70

de $70 a $90

de $90 en adelante

Datos técnicos

Edad

Rangos de:

18 a 25

26 a 35

36 a 45

46 a 55

56 a 65

66 a 75

75 en adelante

Sexo
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Masculino

Femenino

Prefiero no responder

Procedencia

Nacional

Extranjero

Ocupacién

Profesional titulado

Estudiante

Tareas domésticas

Emprendedor

Comerciante

Freelancer

Empresario

Otro
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Anexo 1

Métricas del uso de redes sociales y trafico web en Ecuador

we
e, | |CKEPIOS i o i

sodal X KEPIOS

25%ial XKEPIOS recainrenor OPFANCH B EPIOS O— O [l

Nota. Fuente:Obtenido de branch, Estadisticas de la situacion digital en Ecuador 2021-2022
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Anexo 2

Datos estadisticos del turismo en Ecuador

54,36%
28,26%
T.72% 9.65%
No. Solo realicé un Al menos De 2 ad noches Mis de 4 noches
viaje de ida por vuelta una noche

Nota. Numero de noches que pernoctaban antes de COVID-19. Fuente:Obtenido de
MINTUR,Levantamiento de informacion sobre el comportamiento del turismo a nivel nacional

dada la nueva normalidad generada por la afectacion del virus COVID-19

51.69%
2B,33%
3,58% 6,32%
3,46
097% 475 0,9%
;.
Costa Andis Amazonla  Galipagos  Exdranjero Nowviajpba  Mingumo (s

iy it Pt

Nota. Destinos turisticos visitados antes de COVID-19. Fuente:Obtenido de
MINTUR,Levantamiento de informacion sobre el comportamiento del turismo a nivel nacional

dada la nueva normalidad generada por la afectacion del virus COVID-19
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Desting
Galipagos

Desting
amazdnico

Destino de
aventura

Destino de
maontana

Desting de
sol y playa

Destino de dreas
protegidas o reserva

Desting
rural

Desting urbano
o de cudad

Otros

Mo viajaria

0.90%

' 0,56%

Nota. Caracteristicas que debe tener el sitio turpistico bajo la nueva normalidad.

Fuente:Obtenido de MINTUR,Levantamiento de informacion sobre el comportamiento del

turismo a nivel nacional dada la nueva normalidad generada por la afectacion del virus COVID-

19
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Anexo 3

Crecimiento real anual del PIB por region

indice, 2019 » 100

125

20

ns

1m0

w0

00

%

90
2000 220 02e 2024 023

—Asia Onental y Paciico — Europa y Asia Central ~—— América Latina y el Carbe

Oriente Medio y Norte de Africa Asia Mendional —— Africa Subsahariana

Nota. Fuente:Obtenido de la a Oficina del Economista Jefe del Banco Mundial para América

Latina y el Caribe (LCRCE).

Anexo 4

indice de confianza empresarial durante la crisis financiera mundial y la pandemia del COVID-

19
Indice de confianza empresanal Indice de confianza emgresarial
106 L]
104 04
102 e
100 o
® «|
9% 9%
94 M
13 x
%0 %0
Feb08 Feb 05 Feb-10 Feb-11 Feb13 Feb20 Feb-21 FebZ2
Brasd e Chile e Coloembia Costa Rica —— México w— OECD e Estadon Unidios

Nota. Fuente:Obtenido de la a Oficina del Economista Jefe del Banco Mundial para América

Latina y el Caribe (LCRCE).
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Anexo 5

Crecimiento econémico acumulado desde el comienzo de la pandemia

Santa Lucia
Surinam 1883

Por encima del nivel pre-pandémico

— 72 03

753
6,36
556
j— {75

)} r—— 3.&5

—— 7 74

) emm——y Z%

1 ]33

e | 05

033

= 056

Por debajo del nivel pre-pandémico

2
Porcentaje

Nota. Fuente:Obtenido de la a Oficina del Economista Jefe del Banco Mundial para América

Latina y el Caribe (LCRCE).
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Anexo 6

Crecimiento real del PIB, 2003-2024f

Poroentaje
0
8
3
4
2
0
2
4
£
-8
203 2004 2006 2006 2007 2008 2009 2000 2011 2012 2013 2004 2015 2016 2007 208 2019 2000 2021e 2022 2023f 2004f
— Asia Oriental y Pacifico — Europa y Asia Central — América Latina y ¢l Canbe
Orients Medio y Norte de Africa Asia Meridional — Alfrica Subsahariana

Nota. Fuente:Obtenido de la a Oficina del Economista Jefe del Banco Mundial para América

Latina y el Caribe (LCRCE).
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Anexo 7

Evolucién y volatilidad de los precios de los productos primarios

Indice, 011221 « 100
160
e — Trign  — Petréieo —— Gas Natural Niguel (escala derecha)

$ 8 8 B B 8

(=]

q"' F LSS & & &gs‘@a J"««v‘}ﬁgﬁfﬂ

1. Volatilidad de los precios de los productos primarios

Indice, 01/12/21 = W0Q, varianza méuil a 30 dias

160 %400
o] == — Petrtieo 1200
w0 1000
= 800
” 600
60

2 400
20 20
0 0

F I e e O 3

Nota. Fuente:Obtenido de la a Oficina del Economista Jefe del Banco Mundial para Ameérica

Latina y el Caribe (LCRCE).
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Anexo 8

Tasa de empleo adecuado

sy s 7 43 w2 ag g0 44

jun2l  juk2l ogo-2l wep-21 oct2l nov2l dic2l ene-22

Nota. Fuente. Obtenido de Boletin Técnico N° 04-2022-ENEMDU, INEC

Anexo 9

Tasa de subempleo

253

N2l 21 0go2l sep21 och2l nov2l dic-2l ene-22

ENacional mUbano ERural

Nota. Fuente. Obtenido de Boletin Técnico N° 04-2022-ENEMDU, INEC
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Anexo 10

Tasa de empleo no remunerado

203 208
178 18 182

jun2l U2l ogo2l sep-21 oct2l nov2l dic2]l ene-22

= Hombre = Mujer

Nota. Fuente. Obtenido de Boletin Técnico N° 04-2022-ENEMDU, INEC
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Anexo 11

Componentes de la identidad visual del hotel El Indio INN

INDIO INN

HOTEL

BT 2023373 L FEAASEF L 035800 eFIFIF

Anexo 12

Propuesta del plan de social media para la pagina web del hotel El Indio INN

- K
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Anexo 13

Propuesta de la visualizacion del perfil de Instagram del hotel

Instagram

395 17.8K 580
\. 5 Promote it Profide e

Honel B indo M

Extelnnca y (omoidad on ol centro de Ouraio.

ot anorguiecemos Ce 1 trasendenca

Gel htel y Sa la caidad Gn raestoat rstalscones ¥ Sericct

a1t b/ ebnomn Aote

New images mages  Images

ma

395 12.8K 580
\ § Promate tsprctie )
\
Wotel U lndio NN
[xcwlencia y comodidad en ol centro e Otrval
Nos

s e 1 iscndence
Gl cne’ y u La CalEad Oa raue s an NRAlBOONES § BANVO0T

b

A IIINrY T X

Anexo 14

Propuesta de contenido y publicaciones para el Instagram del hotel

Now mages Nagos Images ra

§ =,
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Anexo 15

Propuesta de la visualizacion del perfil de Facebook del hotel El indio INN

o .
Ademirisirar pagine &
_" LLEPLINE S 1

L T e gt
P R
. Cmmu m wvenon
T G o
S
L ety

@) Wans Rwen hate

Anexo 16

Propuesta del contenido para social media del hotel

Hotel El Indio INN

Hace un momento - Q

Hotel El Indio INN se complace en presentarte su promocion especial
por el dia de la madre.
Brinda un detalle especial para la mujer mas especial en tu vida.

#diadelamadre #otavalo #indiolNN #hotel #promociondiadelamadre
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Anexo 17

Visualizacion de la propuesta para WhatsApp del hotel El Indio INN

& o El Indio INN U

P
&> Gracias por comunicarse con %
Hotel Indio Inn.

desea saber disponibilidad ™| de
nuestras habitaciones s

Visita nuestra pagina web &*
www.hotelelindioinn.com

Si desea mas informacién en un
momento nos contactamos &5

Anexo 18
Propuesta de plantilla de contenido para publicaciones
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Anexo 19

Propuesta de contenido informativo y de valor para publicaciones

CINSECS Q0% FROUTARN
0 PROCMA
woema

CONSEJOS QUE FACILITARAN
TU PROXIMA
AVENTURA

S ———

S VaY 2 COMPIAr reCuerdtos,
Que vaigan la pena

NO SObrecargues 1y maleta

Has 0ldo sobre a5 mwitas por
¢ sobiepeto de eqapaje’l
frtonces. evitalas y Beva

10 Que realmente vas a necesitar

NO gastes dinelo en recuerditog
Qeticos y sin pertonalidad

..

HotelindwiNN  SHGt EnSICINN

Uniliza una tarjeta bancaria especial

Serd mejor que habilites tu tarjeta
para poder usaria en el extranjero

e
TR

&
I~

No olvides empacar tu adaptador

Puede que no lo sepas, pero

la corriente eléctrica en otros
paises varia respecto a la corriente
electrica del pais

en ¢l que vives

Hoted nd OINN AtotelindsiNN

S S

No l'eves todo tu dinero en un solo

lugar, Vayas a donde viyas

corres pasgo de que e roben

Sin Que e des Cuenla

Puece ver ta mochiia 6 tal ves tu billetera,
PErO SN IMPOITAr €310, 43 Mnportante
que Sl ayss ien tu Zunhero

PArA QUE NO O plerdas 1040 31 10 ODar

INDIO INN

HOTEL

Veone IndraiNN . . v
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Anexo 20

Propuesta de participacion del hotel en airbnb

" 395 17.8K 580
vacacionales en
Ctanto ‘ Promote €t Profie o]
Nk o Mol 0 o N

Excalencs y comodided en ol centro de Do
L OTOS G B 1ASOMNGeN O
Aol nooet y S La calcad Se nuestas rutalacones § BeNOos

- ’ '.' : - Srorh/ ehnon Dote
New mages images wra

imagos

Anexo 21

Propuesta de contenido para TikTok del hotel
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Anexo 22

Tipos de perfiles con los que la cuenta de Instagram del hotel debe interactuar

hil :
« lary_resort (A} &  Publicaciones & Deichila
opas nsmt 26 @ M L
Pabicacs . Seguidoms Seguidas

Hillary Nanure Resort A Spa

Las Vacatores 8 » donciudo @ F L
scssevas I8 OTITO260

whaTiareel] UV91006302

Ver Waduccin

D werm Milaryrosint com/

Om 1 vis Alemar, Tousdon, Asersiiss, 11 O, Eouadon
Qre%lé

. L R e

Sl v Mensae Contacto *R

®*QvY

1 D44 Ve puttas
et Lot o % Ohe 200 230
o - aprnepie s e PROYECTO CORAZA
e» v ; ) "

e lattsoores  § S Gaew

.....
a o - ° Palay st

®* QY K

24 Mo gunta

A Q ®@ ® &8 @A Q ® ® &€ ®» Q@ ® O @
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Anexo 23

Propuesta de contenido de valor para social media del hotel El Indio INN

N 4
i B

INDIO INN

A S POR UN 2024 MAS BRILLANTE

Bebudan | Muncy | Fuegot srtificiales ;;
L .t

i i
CINDIO INN/:

HOTE

x B

Registro base de datos
Codigo:

Nombee:

Edad:

Domicilio:

INDIO INN =

Teléfono:
D% E E

Motivo de viaje:

REGISTRAR

QU_,EQI'60 DAVID

"%
Ly PR OA 4.»:(:1,:&"":9“90_.

HOWRE! Indio |
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