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Resumen: 

El presente proyecto de intervención tiene como finalidad desarrollar estrategias de 

marketing digital orientadas al producto, precio y promoción del Hostal Amancay, así como 

otorgar las pautas necesarias para facilitar su implementación. 

El Hostal Amancay es un establecimiento de alojamiento turístico de 2 estrellas, ubicado en 

la calle Gran Colombia 10-51 y Padre Aguirre, en la ciudad de Cuenca- Ecuador. El 

establecimiento fue registrado en el Catastro Turístico en julio del año 2017. Cuenta con 12 

habitaciones con baño privado, distribuidas entre simples, dobles, triples y suites. 

Actualmente, cuenta con servicios de: TV cable, restaurante, Wi-Fi, lavandería, room 

service, cambio de divisas, excursiones, clases de yoga y bar.  

Para desarrollar este documento se empleó revisiones bibliográficas, visitas de campo a las 

instalaciones, encuestas, entrevistas al gerente y al personal. Se consideró necesario 

segmentar en 3 capítulos; siendo el capítulo 1 lo referente a la situación actual del 

establecimiento. Tanto la base teórica como el análisis de datos obtenidos con las 

encuestas se pueden visualizar dentro del capítulo 2, finalmente el capítulo 3 comprende 

las estrategias propuestas para mejorar el precio, producto y promoción empleando 

herramientas de marketing digital. 

Se realizaron encuestas a una muestra representativa de huéspedes con la finalidad de 

receptar sus percepciones sobre el producto, la promoción, precio y sobre las medidas que 

podría implementar el establecimiento en el marco post-pandemia. 

Considerando que se propone aplicar a futuro las estrategias y tecnologías de marketing 

propuestas, dicho establecimiento tendrá una difusión no sólo local o nacional, sino que 

internacional, gracias a la utilización y mayor dinamización de publicidad, la misma que 

estará ligada directamente al precio para saber sobrellevar la temporalidad. 

Palabras claves: Marketing. Marketing digital. Publicidad. Promoción. Redes 

sociales. Oferta. Demanda. 
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Abstract: 

The purpose of this intervention project is to develop digital marketing strategies 
oriented to the product, price and promotion of Hostal Amancay, as well as to grant 
the necessary guidelines to facilitate its implementation. Hostal Amancay is a 2-star 
tourist accommodation establishment, located at Calle Gran Colombia 10-51 and 
Padre Aguirre, in the city of Cuenca- Ecuador. The establishment was registered in 
the Tourist Cadaster in July 2017. It has 12 rooms with private bathroom, distributed 
between singles, doubles, triples and suites. Currently, it has services of: cable TV, 
restaurant, Wi-Fi, laundry, room service, currency exchange, excursions, yoga 
classes and bar.To develop this document, bibliographic reviews, field visits to the 
facilities, surveys, interviews with the manager and staff were used. It was 

considered necessary to segment into 3 chapters; chapter 1 being the current 
situation of the establishment. Both the theoretical basis and the analysis of data 
obtained with the surveys can be visualized within chapter 2, finally chapter 3 
includes the proposed strategies to improve the price, product and promotion using 
digital marketing tools. Surveys were conducted with a representative sample of 
guests in order to receive their perceptions about the product, the promotion, price 
and the measures that the establishment could implement in the post-pandemic 
framework. The surveys were designed and shared through the Google Forms 
platform and tabulated using the Survey Heart app. Considering that it is proposed 
to apply the proposed marketing strategies and technologies in the future, this 
establishment will have a diffusion not only local or national, but international, thanks 
to the use and greater dynamization of advertising, which will be directly linked to 
the price to know how to cope with temporality. It is opportune to implement 
strategies in the hotel establishment taking into account that the pandemic has 
become an opportunity to reinvent itself and take better advantage of technological 
tools. 
Keywords: Marketing, Digital Marketing, Advertising, Promotion, Social Networks, 
Supply, Demand. 
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INTRODUCCIÓN 

En los últimos años la tecnología ha sido la principal aliada de los negocios, en este caso 

específico ha contribuido a implementar nuevos conceptos y maneras de realizar mercadeo. 

El marketing digital apareció en el año de 1990, a partir de ello se han incorporado nuevas 

herramientas que permiten llegar a diferentes segmentos de mercado. Actualmente, la 

mayoría de empresas emplean por lo menos una herramienta de marketing digital para 

atraer clientes o para fidelizar a los ya existentes. La industria turística también se ha 

beneficiado de las herramientas que provee este tipo de marketing, pues a través de 

encuestas en redes sociales se puede conocer las necesidad y preferencias de los clientes; 

adicionalmente con esa información se puede generar mejoras internas que permitan 

ofrecer siempre lo que el cliente necesita.  

Bajo la propuesta de plantear estrategias de marketing que permitan mejorar aspectos 

relativos al hostal, surge este proyecto de investigación, los capítulos que comprenden el 

presente trabajo se basan en la consecución de diferentes objetivos específicos. 

Para iniciar con el proyecto se llevó a cabo un diagnóstico de la situación actual del 

establecimiento, el capítulo 1 consta de información relativa a: los servicios que ofrecen, los 

precios, cultura organizacional, página web y redes sociales. 

Por otra parte, en el capítulo 2 se profundizaron conceptos básicos de marketing digital y 

para concluir con el mismo se realizó un análisis de la oferta y la demanda de la 

competencia en cuanto a marketing digital. 

Finalmente, el capítulo 3 contiene las propuestas de diferentes estrategias de marketing 

digital que permitirán mejorar el precio, el producto y la promoción del establecimiento. 

Cada estrategia cuenta con un objetivo, actividades que conlleva la puesta en escena de la 

estrategia, un presupuesto, la lista de recursos necesarios, los responsables de ejecutar la 

estrategia, la temporalidad y un modelo propuesto. 
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CAPÍTULO 1 

DIAGNÓSTICO DEL ESTADO ACTUAL DEL HOSTAL AMANCAY 

REFERENTE A LAS ESTRATEGIAS Y TECNOLOGÍAS DE MARKETING 

DIGITAL 

1.1 Referente al establecimiento 

 

El hostal Amancay fue adquirido en el año 2016 por la familia Barahona Abril, 

quienes son actualmente sus propietarios. Fue registrado bajo ese nombre desde el 26 de 

julio de 2017, anteriormente funcionaba como Hostal Caribe Inn. El establecimiento está 

ubicado en el Centro Histórico de la ciudad de Cuenca, frente a la iglesia de Santo Domingo. 

Brinda servicio de alojamiento, alimentación, clases de yoga y parqueadero, éstos últimos 

funcionan bajo arrendamiento de parte del propietario a terceras personas.  

Figura 1 

Logotipo del hostal Amancay 

 

 Reproducida de Logotipo del hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2017 
(https://www.facebook.com/hostalamancay/).  

 

Hostal Amancay es un establecimiento de alojamiento de 2 estrellas. Cuenta con 12 

habitaciones distribuidas entre simples, dobles, triples y suites. Es necesario recalcar que 
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algunas habitaciones no poseen baño privado sino compartido.  Actualmente, cuenta con 

servicios de: TV cable en algunas habitaciones, restaurante, Wi-Fi y clases de yoga. 

Hace aproximadamente 8 meses el establecimiento era pet friendly, en la actualidad no 

aceptan animales; sin embargo, bajo previo aviso se puede solicitar el ingreso de mascotas. 

El personal es el encargado del funcionamiento del hostal, ya que los propietarios no 

frecuentan el establecimiento. En cuanto a publicidad, la gerencia es la encargada de 

desarrollar y llevar a cabo la publicidad del establecimiento. El hostal emplea redes sociales 

como: Facebook e Instagram, página web y también usan OTA’s como: TripAdvisor y 

Booking.com.  

1.1.1 Catastro  

De acuerdo al Ministerio de Turismo, MINTUR (2016) el catastro de alojamiento es 

“el registro administrativo de los establecimientos de alojamiento registrados ante la 

Autoridad Competente el cual mantiene datos de su identificación, número de 

registro, clasificación, categorización y los demás que determine la Autoridad de 

Turismo”. 

A continuación, se muestra a detalle el catastro del establecimiento.  

Tabla 1  

Catastro del Hostal Amancay 

Catastro de Alojamiento 

Nombre Comercial Amancay  

Número de Registro  ACUEAJ00002635 

Fecha de Registro 26/07/2017 

Actividad  Alojamiento 

Clasificación  Hostal 

Categoría  2 Estrellas  

Provincia  Azuay  
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Cantón  Cuenca  

Parroquia   El Sagrario 

Calle Principal  Gran Colombia  

Calle de Intersección  General Torres 

Número de Casa  10 – 51  

Referencia  Frente a la Iglesia de Santo Domingo 

Teléfono Convencional  072835175 

Teléfono Celular  0995517480 

Correo  patricia66ad@hotmail.com 

Web  www.hostal-amancay.com 

Estado  Abierto  

Origen  Siete  

Total de Empleados  3  

Habitaciones  12  

Nota. Catastro del Hostal Amancay, información obtenida del Ministerio de Turismo, 2021. 

1.1.1.1 Ubicación Geográfica y Entorno 

El hostal Amancay está ubicado en la calle Gran Colombia 10-51 y Padre Aguirre. 

En la zona céntrica de la ciudad. Las ventajas que otorga esta ubicación es la 

facilidad de realizar visitas a iglesias, centros médicos, instituciones públicas, 

museos, zona bancaria, tiendas de ropa, joyerías, entre otros. Actualmente existe 

una estación del tranvía a pocos metros del establecimiento, lo cual facilita la 

movilidad dentro de la ciudad y otorga un atractivo adicional. 

En esta zona céntrica se encuentran también varios establecimientos de alojamiento 

de diferente clasificación y categoría. Entre ellos: Hotel Inés María, Hotel Colonial, 

Hostal Morenica del Rosario, Raymipamba Hotel, El Dorado Hotel, Hotel Carvallo, 
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Hotel San Andrés. Los hoteles mencionados ofrecen diferentes servicios a los 

ofertados por el establecimiento estudiado. Por ejemplo: el Hotel Carvallo cuenta 

con servicio de restaurante, habitaciones más amplias, actualmente es pet friendly, 

posee mejores instalaciones en general. La mayoría de establecimientos ubicados 

en esta zona de la ciudad tienen un atractivo porque han adaptado casas coloniales 

para convertirlas en hoteles. Por el contrario, El Dorado Hotel, brinda a sus 

huéspedes la oportunidad de disfrutar de sus modernas habitaciones, gimnasio, 

restaurante y bar, adicionalmente cuenta con una panadería ubicada a pocos metros 

del establecimiento. Todos estos acontecimientos provocan que el hostal sea el 

competidor más débil dentro de esta zona.   

Figura 2 

Ubicación Geográfica del hostal Amancay 

 

Reproducida Ubicación Geográfica del Hostal Amancay, de Google Maps, 2021, 

(https://www.google.com/maps/dir//-2.8954309,-79.0061934). 

1.1.2 Infraestructura y Servicios 

El hostal funciona en una construcción colonial edificada en el año de 1961. La 

construcción consta de 4 plantas. La primera planta está adecuada para el lobby y 

el restaurante del establecimiento; mientras que, en las siguientes plantas se 

encuentran las habitaciones. Cada piso cuenta con una sala de descanso. En la 

terraza se realizan clases de yoga.  
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Figura 3 

Lobby del hostal Amancay 

 

El hostal ha implementado medidas de bioseguridad para reducir el riesgo de 

contagio dentro de las instalaciones (tabla 2), es por ello que se exige el uso de 

mascarilla, la desinfección de calzado y manos. Adicionalmente, dentro de cada 

habitación se encuentra un cartel con las medidas de bioseguridad recomendadas 

por los organismos de salud tanto nacional como internacional. 

De acuerdo a Izaguirre (2014) los servicios son actividades que una persona puede 

realizar en beneficio de otra, por lo general no es tangible y su adquisición no brinda 

la propiedad de algo físico. 

El hostal Amancay brinda servicios de alojamiento, alimentación, tv por cable, Wi-

Fi, agua caliente y clases de yoga. 
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Tabla 2 

Carteles de prevención de Covid – 19 colocados en las habitaciones 

MEDIDAS MÍNIMAS DE PROTECCIÓN PARA EVITAR LA PROPAGACIÓN DEL 

COVID – 19 

ACCIÓN PERSONAS A REALIZAR 

Lavado constante de manos Todo el personal y huéspedes 

Desinfección constante de manos Todo el personal y huéspedes 

Distancia de persona a persona de 2 metros en 

lugares cerrados y de por lo menos 1 metro en 

lugares abiertos 

Todo el personal y huéspedes 

Aplicación constante de gel en manos Todo el personal y huéspedes 

Evitar contacto físico con otras personas Todo el personal y huéspedes 

Evitar tocar el rostro Todo el personal y huéspedes 

A toser o estornudar cubrirse la nariz y la boca 

con la parte interna del codo o con un pañuelo 

de papel y desecharlo inmediatamente 

Todo el personal y huéspedes 

Reforzar normas de higiene personal (uñas 

cortas, cabello recogido, uso adecuado del 

agua, jabón, gel y pañuelos desechables. 

Personal que haya estado en 

contacto con huéspedes infectados 

con COVID – 19 

Personal de limpieza 

Personal que haya estado en 

contacto con desechos posiblemente 

infecciosos 

Evitar el contacto directo con pertenencias de 

otras personas (solicitar a las personas que 

faciliten la exposición de sus documentos / 

información sin establecer contacto) 

Todo el personal y huéspedes 

Nota. Durante la pandemia por Covid – 19 en el año 2020 y 2021 los establecimientos solicitaban el 

cumplimiento de medidas de bioseguridad, información obtenida de hostal Amancay, 2021. 

1.1.2.1 Alojamiento 

Se considera alojamiento u hospedaje al “servicio que presta un establecimiento de 

alojamiento turístico destinado a la pernoctación de una o varias personas de forma 

no permanente a cambio de una tarifa diaria establecida” (Reglamento de 
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Alojamiento, 2016, p.5). El servicio de hospedaje varía de acuerdo a las categorías, 

este caso las habitaciones podrían ser privadas o compartidas. 

La administración del establecimiento ha destinado 12 habitaciones para ofrecer 

este servicio. Existen 10 habitaciones con baño privado y 2 habitaciones con baño 

compartido. Cada habitación cuenta con Wi-Fi; sin embargo, no todas las 

habitaciones cuentan con TV cable. 

Existen diferentes tipos de habitaciones, en este caso el hostal cuenta con las 

siguientes: 

● Habitación Simple o Sencilla, es una habitación diseñada para el hospedaje 

de 1 persona. Cuenta generalmente con una cama ya sea twin (1 ½ plaza) o 

full (2 plazas), las características de las habitaciones dependen del tipo de 

hotel. Dentro del hostal las habitaciones sencillas cuentan con una cama full. 

● Habitación Doble Twin, es aquella habitación que cuenta con las condiciones 

y los implementos necesarios para albergar a dos personas en camas 

separadas. Las camas pueden ser de igual o diferente tamaño, siendo las 

más comunes camas twin o full. Dentro del hostal una habitación twin 

consiste en brindar hospedaje en una cama litera de 1 plaza y media. 

● Habitación Doble Matrimonial, por lo general cuenta con amenities y toallas 

para 2 personas, pero con una sola cama ya sea full o queen size (2 ½ 

plazas). El hostal cuenta con camas full en las habitaciones matrimoniales.  

● Habitación Triple, este tipo de habitación permite recibir a 3 huéspedes como 

máximo en una habitación. La distribución de camas permite colocar 3 

camas por separado o una cama para 2 personas y 1 cama individual. En el 

caso de estudio se puede constatar que la habitación triple cuenta con 1 

cama individual y 1 litera, todas las camas son twin.  

● Habitación Cuádruple, recibe a 4 personas en una misma habitación 

permitiendo el correcto descanso de todas las personas. Dentro del hostal 

investigado, la habitación cuádruple consta de 2 camas literas siendo de 1 

½ plaza cada cama. 

En la tabla 3 se detalla la distribución de las habitaciones del establecimiento. 
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Tabla 3  

Distribución de habitaciones 

Distribución de habitaciones 

Habitación simple 2 

Habitación doble twin 3 

Habitación doble matrimonial 5 

Habitación triple 1 

Habitación cuádruple  1 

Nota. El número corresponde a la cantidad de habitaciones existentes de ese tipo. 

Por otra parte, dentro de la tabla 4 se indica la distribución del hostal en cada planta. 

Tabla 4 

Distribución de cada planta del hostal 

Distribución de plantas 

Planta Baja  Lobby, Recepción y Restaurante 

Segunda Planta 2 habitaciones sencillas, 2 habitaciones matrimoniales y 1 habitación 

doble twin 

Tercera planta   3 habitaciones matrimoniales y 2 habitaciones doble twin 

Cuarta planta 1 habitación triple, 1 habitación cuádruple y terraza  

 

Como se puede observar la distribución en cada planta es equitativa, destinando el 

espacio necesario para 5 habitaciones en cada piso a excepción del último que 

cuenta con 2 habitaciones y la terraza. Por otra parte, tanto en la segunda como en 

la tercera planta existen dos habitaciones matrimoniales que a la vez se 

comercializan como suites. Se les ha otorgado esta denominación debido a la 

amplitud con la que cuentan las habitaciones y la vista de las mismas. Caso contrario 

sucede con las habitaciones ubicadas en el último piso específicamente con la 

habitación triple y la cuádruple, si bien cuentan con las camas y el espacio necesario 

para alojar a 3 y 4 personas respectivamente, el baño de estas habitaciones es 

compartido. Todos los pisos cuentan con áreas comunes como lo es una sala de 

descanso. Para acceder a cada uno de los pisos se lo hace a través de gradas, ya 

que la edificación no cuenta con ascensor, cabe mencionar que esto resulta un 

impedimento para recibir personas con movilidad reducida. 
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Figura 4 

Habitación simple 

 

    

1.1.2.2 Restaurante  

El alojamiento incluye desayuno continental. El restaurante del establecimiento se 

encuentra en la primera planta, actualmente es rentado a terceras personas, por lo 

cual el servicio de desayunos es tercerizado. Los almuerzos y las cenas corren por 

parte de los huéspedes y pueden o no consumirlos dentro del establecimiento. El 

menú ofertado consta de gastronomía principalmente ecuatoriana. El restaurante no 

cuenta con un menú establecido debido a que diariamente sirven diferentes platos 

tanto en almuerzos como en cenas; sin embargo, la entrada consta de sopas entre 

ellas: sopa de verduras, caldos, potajes; el plato fuerte consiste en arroz 

acompañado ensaladas o menestras tradicionales ( fréjol, lenteja, arveja) y una 

proteína ( carnes rojas, blancas o mariscos); las bebidas se preparan a partir de las 

frutas de temporada (piña, papaya, babaco, naranja, naranjilla o maracuyá, etc.). En 

cuanto a platos a la carta se ofertan churrasco, arroz con camarones, secos de pollo 

o carne, pollo o carne a la plancha. En el caso de los desayunos, que también se 

ofertan al público en general brindan el servicio de desayuno continental o 

americano. El costo de un almuerzo o cena es de $2,.75 e incluye entrada, fuerte y 

bebida. Por su parte los platos a la carta tienen precios que varían desde $3.00 

hasta $ 5,.50. El desayuno continental tiene un precio de $2,.00 y $2,.50 el desayuno 

americano. 
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Figura 5 

Restaurante  

 

    

1.1.2.3 Clases de Yoga 

De acuerdo a las definiciones de Oxford Languages (2021) se conoce como yoga a 

la: 

Doctrina filosófica hindú de los adeptos al brahmanismo que se basa en las 

prácticas ascéticas, el éxtasis, la contemplación y la inmovilidad absoluta, 

para llegar al estado de perfección espiritual y al estado beatifico. Es un 

conjunto de técnicas de concentración derivadas de esta doctrina filosófica 

que se practican para conseguir un mayor control físico y mental. 

 Al igual que el restaurante este espacio se renta a una tercera persona. En la terraza 

se brindan clases de yoga los días: lunes, martes y jueves a las 08:30 horas, también   

martes y jueves a partir de las 18:30 horas. El instructor brinda clases privadas y 

cuenta con sus propios asistentes; sin embargo, si un huésped quiere sumarse a la 

clase puede hacerlo. El precio de la clase es de 6 dólares la hora por persona. En 

redes sociales se mantienen campañas de publicidad con respecto a este nuevo 

servicio que se brinda en el establecimiento. Actualmente son 2 los instructores que 

brindan sus conocimientos a los interesados en esta doctrina. 
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Figura 6 

Terraza  

 

    

Figura 7 

Clases de Yoga del Hostal 

 

Reproducida de Clases de Yoga del Hostal, de Antonio Barahona, 2021, 

(https://www.instagram.com/stories/highlights/17961926836467294/) 

 

1.1.4   Precios  

Según Espinoza (2019) el precio hace referencia a aquella variable que genera los 

ingresos monetarios para una organización. Es necesario analizar aspectos como: 

costes, mercado, competencia, consumidor antes de establecer los precios de 
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productos o servicios. Sin embargo, será el cliente final quien determine si se 

estableció de manera correcta el precio, ya que, es el único capaz de medir el dinero 

que ha cancelado por el producto o servicio en relación con el valor percibido del 

mismo. 

De acuerdo a un artículo publicado por la Universidad Escuela de Administración de 

Negocios (ESAN) (2016) antes de fijar el precio a un servicio turístico se deben 

tomar en cuenta varios factores. Los factores se dividen en: factores propios de los 

productos, factores internos a la empresa turística y factores externos a la empresa. 

Los factores relativos a los productos hacen referencia a la intangibilidad, la 

caducidad, las fluctuaciones de la demanda y la capacidad de la oferta de un 

producto o servicio turístico puesto que no son iguales a los que poseen el resto de 

productos o servicios. En cuanto a los factores internos de la empresa, el precio 

también puede estar definido de acuerdo a los objetivos del marketing, las 

estrategias del marketing mix y a los costos empresariales. Los factores externos a 

la empresa están marcados por la demanda y su comportamiento, el marco legal al 

cual se rige la empresa turística y la competencia. 

Dentro del establecimiento estudiado actualmente ofrecen las siguientes tarifas. 

Tabla 5 

Tarifa de las habitaciones 

Tarifa de las habitaciones 

Habitación simple                                  $ 20,00 
Habitación doble twin $ 35,00 
Habitación doble matrimonial $ 30,00 
Habitación triple $ 50,00 
Habitación cuádruple  $ 60,00 

Nota. Los valores monetarios representan el precio por noche de cada tipo de habitación.  

1.1.5   Target 

Según Kotler, la segmentación de mercados posibilita fragmentar al mercado total 

en subgrupos o segmentos manejables, de tal manera que, se puede diseñar 

productos y estrategias de marketing acorde a las necesidades de cada grupo 

(2003).  Cuando una empresa define el segmento al cual están dirigidos sus 

productos o servicios evita gastos innecesarios, por ende, es más rentable y tiene 

mayor participación y crecimiento en el mercado.  
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Existen diferentes maneras de segmentar un mercado: sin embargo, los aspectos 

básicos a tomar en cuenta para una correcta segmentación son los siguientes: 

a. Demográficos: principalmente divide al mercado por edad, ingresos, 

estilo de vida, género, estado civil. A partir de esta segmentación se 

puede determinar el público objetivo al cual se dirigen los productos 

o servicios de una empresa. 

b. Psicológicos: se basa en el comportamiento de los consumidores. 

Por ejemplo: las motivaciones, las características, las necesidades o 

preferencias de los turistas.   

c. Económicos: segmenta al público objetivo de acuerdo a su nivel 

socioeconómico, nivel de estudios, ocupación, poder adquisitivo. 

d. Geográfico: requiere clasificar al mercado de acuerdo a su 

localización geográfica. En el caso de las empresas turísticas, los 

hábitos de consumo difieren mucho entre una ubicación y otra, esto 

debido al clima o a la cultura. 

Los servicios y la infraestructura del establecimiento están orientados a satisfacer 

las necesidades de un target familiar y leisure o de ocio.  Este segmento de mercado 

basa sus decisiones de compra en viajar por ocio o entretenimiento, por lo general 

hay niños que los acompañan. Su principal objetivo es obtener un buen servicio por 

el dinero que pagan. 

De acuerdo a Tabares, Ossa y Molina (2006) como se citó en Sánchez, Jurado 

Simões (2013) se otorga la siguiente definición al ocio: 

El ocio, la recreación y el tiempo libre, son fenómenos individuales y 

colectivos que están atravesados por múltiples representaciones e inscritos 

en diversos paradigmas sociales. En este sentido el ocio, la recreación y el 

tiempo libre son estrategias viables para la búsqueda de mejores vidas 

humanas. Desde este planteamiento se puede afirmar que en la medida en 

que a través del ocio se logra la evasión y la distracción, podemos afirmar 

que a través de él es posible la recuperación que genera el desgaste 

psicofisiológico producto del trabajo. 

Actualmente, el hostal también recibe a personas que llegan a la ciudad por 

comercio o negocios y estudiantes. 
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1.2 Estructura organizacional 

La estructura organizacional de una empresa es un sistema que permite organizar al 

personal de cada área, de tal manera que, las tareas son asignadas de manera equitativa 

y tomando en cuenta las habilidades y conocimientos de los colaboradores. Una correcta 

estructura organizacional garantiza el correcto cumplimiento de las funciones a largo plazo. 

Este sistema se vuelve más útil al momento de incorporar nuevo personal, ya que, de esta 

manera sabrá cuáles son sus funciones y quien lo dirigirá (Riaza, 2020). 

1.2.1 Misión, Visión y Valores  

De acuerdo a Espinosa (2012) una empresa tiene que definir la misión, visión y valores 

desde el inicio de sus actividades. La misión es el punto de partida ya que, indica lo que 

es la empresa, que actividades desarrolla, que público atiende y su propuesta de valor.  

Por otra parte, la visión muestra los objetivos de la empresa a corto, mediano y largo 

plazo. Estas metas deben ser alcanzables y realistas. Finalmente, los valores 

corporativos son las cualidades, principios o creencias que caracterizan al personal de 

la empresa. Es imperativo demostrarlos con acciones y demostrar las pautas de 

comportamiento bajo las que se rige la organización. 

El hostal actualmente no cuenta con misión, visión ni valores corporativos definidos. 

Debido a la escaza planificación por parte de la gerencia no se desarrollaron 

estoscuentan con estos ítems, en el capítulo tres se podrán encontrar las sugerencias 

con respecto a cultura organizacional. 

1.2.2 Organigrama 

Según la Real Academia Española (RAE) un organigrama es una “sinopsis o esquema 

de la organización de una entidad, de una empresa o de una tarea” (2021). De acuerdo 

a la entrevista con el personal, el establecimiento no tiene un organigrama ni un manual 

de funciones para cada área. Actualmente dentro del establecimiento laboran 

únicamente 3 personas, el gerente o administrador, 2 recepcionistas y 1 voluntario en 

el área de limpieza. Debido a los estragos económicos generados a raíz de la pandemia 

se optó por contratar personal polifuncional. En el caso del voluntario, éste no percibe 

un salario únicamente el hostal le brinda alojamiento durante su paso por el país 

mientras que él contribuye al área de limpieza. Sin embargo, se procedió al diseño de 
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un organigrama y un manual básico de funciones, el mismo que se encuentra en la 

sección de anexos. 

1.3 Referente a la Promoción y Publicidad  

La promoción y publicidad son dos variables que se deben tomar en cuenta dentro del mix 

del marketing. Por una parte, la promoción centra sus esfuerzos en obtener mayor interés 

por parte del público y aumentar el volumen de ventas en el menor plazo posible y mantener 

popularidad entre los consumidores a largo plazo. Una de las principales características de 

la publicidad es su alto costo, es por ello que antes de implementarla se debe hacer un 

estudio de mercado minucioso de tal manera que la publicidad esté enfocada en un 

segmento definido y así no desperdiciar recursos. 

De acuerdo a Kotler y Keller como se menciona en Thompson (2010) la promoción es: “el 

medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar directa o 

indirectamente sus productos y marcas al gran público”; según Kerin, Hartley y Rudelius la 

promoción para ser efectiva requiere de algunos elementos o herramientas de 

comunicación, entre ellas consta la publicidad, relaciones públicas y ventas personalizadas. 

Finalmente se puede afirmar que la promoción cumple un rol importante dentro del 

marketing, el cual es la persuasión e influencia sobre las actitudes y comportamientos de 

su público objetivo. La publicidad, por el contrario, busca generar un aumento en la 

adquisición ya sea de bienes o servicios, además pretende mejorar la imagen de una 

empresa o de un producto, de tal manera que la marca impacte al cliente y la lleve siempre 

en mente. Contrario a lo que se cree, promoción y publicidad no son lo mismo, el primer 

término pretende convencer para que una persona adquiera determinado producto o 

servicio; mientras que, la publicidad es una herramienta que está englobada dentro de la 

promoción. 

La promoción puede emplear algunas herramientas para captar la atención de su público 

objetivo, de acuerdo a Kotler y Keller dichos elementos son: 

 Publicidad: anuncios, empaques, folletos, videos, material audiovisual, carteles, 

logotipo, vallas publicitarias, dibujos animados, etc. 

 Promoción de ventas: sorteos, ferias de exhibición, demostraciones, obsequios, 

descuentos, cupones, programas de financiamiento. 
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 Eventos y experiencias: exposiciones, visitas guiadas a las empresas, museos de 

las empresas, eventos deportivos. 

 Relaciones públicas: discursos, donaciones, cursos o seminarios, revistas, boletines 

de prensa. 

 Venta personal: muestras, espectáculos comerciales, reuniones y representaciones 

de venta. 

EuropeTour (2015) señala que dentro de las estrategias de marketing y técnicas se deben 

emplear recursos como publicidad, promociones, ofertas de temporada, relaciones 

públicas, entre otros; además de escoger un canal propicio de acuerdo al público que se va 

a dirigir. 

De acuerdo a Andrade (2016), el empleo de las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TICs) dentro del sector de Turismo ha aumentado de manera considerable, 

llegando a ser un recurso esencial para una adecuada promoción y atracción de turistas. 

En ese sentido, el empleo de la red no es una necesidad sino una obligación por parte de 

las empresas de alojamiento, si éstas quieren establecerse y posicionarse dentro del 

mercado. 

Se debe tener en cuenta que no es lo mismo emplear estrategias para productos que para 

servicios, puesto que estos últimos tienen las siguientes características (tabla 6): 

Tabla 6 

Comparación de la característica de los bienes y los servicios  

Características de bienes y servicios 

Bienes  Servicios  

Tangibles  Intangibles  

Homogéneos  Heterogéneos  

Transferibles  Intransferibles 

Es un producto Es un proceso o actividad 

Almacenables No almacenables 

En la  tabla 7se detallan de mejor manera las características de los servicios turísticos. 
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Tabla 7 

Características de los servicios turísticos 

Característica Descripción 

Inestabilidad de la demanda Existen fluctuaciones a lo largo del año (temporadas). 

Costes fijos elevados Los beneficios varían de acuerdo a la capacidad que se 

venda. 

Caducidad Una vez utilizados, no pueden ser devueltos 

Inseparabilidad Los servicios se producen y consumen al mismo 

tiempo. 

Heterogeneidad El riesgo que es percibido por los consumidores, es 

más alto que el de los bienes. 

Intangibilidad Los servicios turísticos no se pueden almacenar, ni 

patentar. 

Nota. Interpretación de las Características de los servicios turísticos, fuente primaria de información Parra y 

Beltrán, 2014. 

Las características de los servicios turísticos en relación con los demás servicios coinciden, 

sin embargo, en el caso de la industria hotelera adicional a la intangibilidad, heterogeneidad, 

intransferibilidad y la imposibilidad de almacenaje se suman características como: 

inseparabilidad, caducidad, costes fijos elevados e inestabilidad de la demanda. Es por ello 

que el hotelería y el turismo son industrias complejas y diferentes a otros sectores 

productivos. 

1.3.1 Estrategias y Tecnologías de Marketing Digital Empleadas 

Se define al marketing como “la disciplina que se encarga de estudiar el 

comportamiento de los mercados y de los consumidores” (Ortiz, 2020), su finalidad 

es incrementar las ventas de una empresa usando diferentes estrategias, por otra 

parte, el marketing digital promociona empresas o productos aprovechando recursos 

tecnológicos como redes sociales, correo electrónico, páginas web, blogs, entre 

otros. Los conceptos relacionados a marketing digital se profundizarán en el capítulo 

dos.    

De acuerdo a Tokio School (2020) las estrategias de marketing digital se definen 

como el conjunto de acciones que una empresa lleva a cabo para alcanzar 



 

Daniel Alfonso Ávila Mendieta                                                                        Página 38                                                                                       
Carmen Andrea Segovia Benalcázar 
 

determinados objetivos. Los mismos que son analizados previamente, basándose 

en un estudio de mercado y de la competencia. Son herramientas esenciales para 

que una organización se mantenga a través del tiempo. 

Por otra parte, la tecnología aplicada al marketing digital se centra en perfeccionar 

procesos, ante la creciente tendencia de satisfacer al cliente, es necesario conocer 

más a fondo las necesidades de los mismos y solventar sus requerimientos de una 

manera eficaz y oportuna.  

Actualmente, la estrategia empleada para promocionar el establecimiento es el uso 

de redes sociales; sin embargo, la administración no destina un presupuesto para 

publicidad dentro de este medio y es por ello que el alcance de la página no ha sido 

significativo.  

Por el momento la única tecnología aplicada para marketing digital del 

establecimiento es la inteligencia artificial, pues tanto las redes sociales como la 

página web tiene programado un chatbot que permite que el tiempo de respuesta 

ante una duda sea menor. Este mecanismo está diseñado para responder algunas 

de las preguntas más frecuentes, generando así una mejor atención desde el primer 

momento en que un potencial huésped desea familiarizarse con el hostal. El modelo 

del chatbot se puede visualizar en la figura 8. 
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Figura 8 

Chatbot de la página web de Hostal Amancay 

 

Reproducida de Chatbot de la página web de Hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2021, 
(https://hostalamancay.wixsite.com/hostal-amancay) 

 

1.3.1.1   Página Web 

Según Rosario Peiró (2019) “una página web es un documento accesible desde 

cualquier navegador con acceso a internet, y que puede incluir audio, vídeo, texto y 

sus diferente combinaciones”. El éxito de este tipo de publicidad y promoción 

obedece a los siguientes aspectos:   

 Usabilidad: El diseño del sitio web debe ser fácil de usar y ofrecer toda la 

información que un cliente pueda requerir. 

 Interfaz: El sitio web debe contar con contenido novedoso y relevante para 

sus potenciales clientes. 

 Motores de búsqueda: Se encargan de ordenar la información existente en 

internet. Se puede publicitar un sitio a través de ellos, por posicionamiento 
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orgánico (a través de los gustos y elección de consumidores) y mediante un 

pago.  

 Promoción: Al igual que en la manera tradicional, es necesario realizar 

publicidad en este tipo de marketing, ya sea mediante e-mail, redes sociales 

o e-advertising 

Actualmente el hostal Amancay cuenta con una página web y también realiza 

reservas a través de este medio. La información presente en la página web se 

actualiza cada 6 meses, no existe un mantenimiento constante. La dirección URL 

para acceder al sitio web es: https://hostalamancay.wixsite.com/hostal-amancay . 

En este espacio se otorga una breve descripción del establecimiento; además se 

publican fotos de las instalaciones, se receptan reservaciones y se indican los 

precios de cada tipo de habitación. En la figura 9 se puede visualizar el inicio de la 

página web de Hostal Amancay. 

Figura 9 

Página web del hostal Amancay 

 

Reproducida de la página web de Hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2021,    
(https://hostalamancay.wixsite.com/hostal-amancay) 

 

1.3.1.2   Redes Sociales 

De acuerdo a Cruz “las redes sociales son estructuras formadas en internet por 

personas u organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. 

A través de ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma 

rápida…” (2020). Al emplear redes sociales como una estrategia de marketing digital 

las empresas pueden obtener los siguientes beneficios: 

https://hostalamancay.wixsite.com/hostal-amancay
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a. La empresa puede mostrar a sus consumidores potenciales la visión que 

tiene la empresa, la misión y los valores bajo los cuales se trabaja. 

b. Se crea una interacción directa con el cliente, las dudas que les surjan a los 

potenciales clientes pueden ser resueltas de inmediato. 

c. Crea la posibilidad de enfocarse en un solo segmento de mercado, ya que, 

al promocionar para una audiencia definida los productos que se ofrezcan 

cubrirán únicamente las necesidades de este grupo. 

d. Los costos de publicidad en redes sociales son menores que en los medios 

tradicionales y permiten medir los resultados de manera más sencilla. 

e. Se pueden publicar comunicados en tiempo real, evitando así inconvenientes 

con los consumidores en el caso de crisis o por el contrario mantiene 

informado al público de las promociones o nuevos productos y/o servicios 

que se brindan. 

Facebook es la red social más empleada por el establecimiento. El enlace para 

ingresar a su página es: https://www.facebook.com/hostalamancay . Dentro de este 

sitio se publican promociones, fotografías y novedades del establecimiento. La 

gerencia publica diariamente actualizaciones sobre el establecimiento. 

Figura 10 

Perfil de Facebook del hostal Amancay 

 

Reproducida del Perfil de Facebook del Hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2021, 
(https://www.facebook.com/hostalamancay) 

 

https://www.facebook.com/hostalamancay
https://www.facebook.com/hostalamancay
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Instagram es otra red social empleada por el hostal, se puede acceder a esta cuenta 

mediante el link https://www.instagram.com/hostal.amancay/ o desde la página de 

Facebook. Actualmente cuentan únicamente con 28 publicaciones entre fotografías de la 

ciudad, publicidad y fotografías del establecimiento. Realizan en promedio 1 publicación por 

semana; sin embargo, existen constantes actualizaciones en las historias del perfil del 

hostal e incluso las mantienen disponibles para que los clientes potenciales las puedan 

observar. Su perfil es público, es decir, cualquier persona puede ingresar y visualizar el 

contenido. 

Figura 11 

Perfil de Instagram del hostal Amancay 

 

Reproducida del Perfil de Instagram del Hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2021, 

(https://www.instagram.com/hostal.amancay/) 

Por otra parte, las personas pueden contactarse directamente con el hostal mediante el 

número telefónico 0984463814, este número telefónico está disponible también para 

comunicación mediante WhatsApp. Para agilizar el contacto, dentro de la página de 

Facebook del hostal se encuentra activo el botón para acceder directamente a esta 

https://www.instagram.com/hostal.amancay/
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aplicación de mensajería instantánea.  Se puede acceder también a través de este enlace: 

https://api.whatsapp.com/send?phone=593984463814 . 

Figura 12 

Enlace de  WhatsApp del hostal Amancay 

 

Reproducida del Enlace de WhatsApp del hostal Amancay, de Hostal Amancay, 2021, 

(https://api.whatsapp.com/send?phone=593984463814) 

 

1.3.1.3  OTA´s 

El acrónimo OTA surge de la traducción al inglés Online Travel Agency. Como se 

menciona en el portal Entorno Turístico (2015) “las Agencias de Viajes Online… son 

sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios del sector de viajes”. Los 

viajeros a través de estas plataformas pueden realizar reservaciones en diferentes 

establecimientos de alojamiento, vuelos, restaurantes, entre otros. Estas páginas se 

asemejan a las redes sociales ya que cualquier persona puede crear un perfil, subir 

fotos e incluso publicar reseñas sobre un determinado destino o establecimiento de 

alojamiento. Dentro de estos sitios el cliente puede elegir entre diversas opciones, 

su decisión de compra se basará en los precios, las recomendaciones de otros 

viajeros o la disponibilidad de los mismos. 

Por otra parte, para los propietarios de los establecimientos de alojamiento 

constituye una herramienta para comercializar sus servicios, en especial cuando 

disponen de habitaciones que desean vender. Las OTA’s ganan una comisión por 

https://api.whatsapp.com/send?phone=593984463814


 

Daniel Alfonso Ávila Mendieta                                                                        Página 44                                                                                       
Carmen Andrea Segovia Benalcázar 
 

cada venta, el porcentaje difiere entre una y otra agencia; por ejemplo, en la 

plataforma Booking la comisión por cada reservación varía entre el 13% y el 15%. 

En los últimos años, la comercialización tanto de habitaciones como de vuelos ha 

cobrado importancia dentro de estas plataformas. 

El hostal Amancay está presente en la plataforma Booking. Hoy en día es una de 

las agencias online más usadas a nivel mundial, pues, permite publicar una 

descripción breve del establecimiento su historia, instalaciones, servicios, lugares 

turísticos cercanos y fotografías. Los establecimientos de alojamiento pueden definir 

la cantidad de habitaciones que desean vender a través de la plataforma y las tarifas 

que se cobran por dichas habitaciones. Por su parte, los clientes pueden elegir la 

fecha tanto de ingreso como de salida, el tipo de habitación que se acomoda a sus 

necesidades y la cantidad de personas que lo acompañan, la página se encarga de 

reservar. El futuro huésped conoce la tarifa que se le cobrará por su estadía y los 

servicios que incluyen. Adicionalmente pueden expresar su experiencia dentro del 

establecimiento y su percepción personal del servicio. 

Figura 13 

Perfil del hostal Amancay en Booking.com 

 

Reproducida del Perfil del hostal Amancay en Booking.com, de Booking.com, 2021. 

(https://www.booking.com/hotel/ec/hostal-amancay-cuenca1.es.)  

Como se ha observado durante el desarrollo del presente capítulo el establecimiento tiene 

potencial y algunos puntos a favor para posicionarse en el mercado. Sin embargo, la falta 

de experiencia en temas relacionados a marketing y más específicamente a marketing 
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digital no ha permitido que aprovechen por completo las redes sociales o las OTA’s. En 

cuanto a la cultura organizacional existen aspectos que deben ser mejorados, 

afortunadamente se pueden mejorar con la implementación de un organigrama, la fijación 

de misión, visión y valores corporativos.   
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CAPÍTULO 2 

MARKETING DIGITAL: OFERTA Y DEMANDA DE MERCADO 

2.1 Referente al Marketing Digital 

El Marketing Digital es la adaptación de diferentes estrategias de mercadeo mediante 

medios digitales. La comercialización realizada por estos medios se caracteriza por la 

inmediatez, la incursión de las redes sociales y el uso de herramientas para obtener 

estadísticas reales. 

En el marketing tradicional se manejan las 4P’s: Plaza, Producto, Precio, Promoción, en 

cambio en el marketing digital existen las 4F’s: Flujo, Funcionalidad, Feedback, 

Fidelización. Dentro de la figura 3 se encuentra una explicación más amplia.  

 Figura 14 

Las 4F’s del Marketing Digital 

 

Interpretada de las 4F´s del Marketing Digital, de Habyb Selman, 2021. 

De acuerdo a Habyb Selman (2017) “el marketing digital consiste en todas las estrategias 

de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su 

visita tomando una acción que nosotros hemos planeado de antemano”. El marketing y las 

  

 

Flujo 
El sitio web debe ser 
atractivo para el 
usuario. La 
interactividad tiene 
que generar una 
experiencia 
agradable. 

 

Funcionalidad 
La navegación 
dentro del sitio debe 
ser amigable con el 
usuario, de tal 
manera que no 
abandone la página. 

 

Feedback 
Consiste en la 
interacción con el 
cliente, generando 
así una relación de 
confianza. 

 

 

 

Fidelización 
La empresa debe 
mantener esa 
relación de confianza 
a lo largo del tiempo, 
además debe ofrecer 
contenido atractivo 
para el usuario.  
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ventas realizadas dentro de los medios digitales emplean las técnicas tradicionales e 

implementan estrategias desarrolladas especialmente para el entorno digital.  

Las empresas que comercializan productos o servicios a través de medios digitales pueden 

obtener información detallada sobre sus posibles compradores a través de sus perfiles, ya 

que en ellos se detallan sus gustos, características sociodemográficas, intereses y 

preferencias. Por otra parte, la comercialización a través de medios digitales se aprovecha 

de mejor manera cuando se cuenta con una correcta segmentación de mercado. La 

inversión en publicidad digital es menor, el impacto es mayor y está dirigida para un público 

específico. 

2.1.1 Evolución del Marketing Digital 

El marketing digital se origina a partir de 1990, surgió a la par de las nuevas tecnologías de 

esa época tal como fue el internet. Al principio este tipo de mercadotecnia fue manejado de 

manera similar al marketing tradicional; sin embargo, las características e intereses del 

público no eran los mismos. El primer elemento de publicidad web fue un banner para la 

empresa AT&T, fue diseñado en Silicon Valley y apareció en el año 1993. Paralelamente 

surgió el primer motor de búsqueda denominado “Archie”, su diseño era sencillo y fácil de 

manejar por los usuarios (Milae Agency, 2020). 

Figura 15 

Primer banner de publicidad web 

 

Reproducida del Primer banner de publicidad web, de Marketingdirecto.com, 2021. 

(https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/%C2%BFque- aspecto-tenia-el-primer-

banner) 

A partir de 1995 entraron en auge las redes sociales, “SixDegrees.com” diseñada por 

Andrew Weinreich fue la primera red social. La finalidad de esta plataforma era crear un 

directorio electrónico de personas, la comunicación se realizaba a través de mensajes. Las 
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empresas tomaron esta oportunidad para contactarse con clientes potenciales y ofrecer sus 

productos. Este tipo de mercadeo a más de ofrecer productos ofrecen una experiencia con 

sus consumidores, por tal motivo las estrategias empleadas son moldeadas a los medios 

digitales.  

Figura 16  

Primera red social 

 

Reproducida de Primera red social, de autor anónimo, 2016. (http://s16network.blogspot.com/2016/06/la-

primera-red-social-de-la-historia.html) 

A finales de los años 90’s las empresas optaron por crear sus blogs, siendo ésta una 

herramienta muy útil para atraer clientes. En el año 1998 con la aparición de Google, MSN 

y Yahoo! nace la optimización de motores de búsqueda más conocida como Search Engine 

Optimization, SEO (por sus siglas en inglés). Durante el año 2000 Google fue la empresa 

pionera en analizar a los usuarios, la información obtenida de su comportamiento en sitios 

web permitía generar estrategias que mejoren su experiencia.  

A partir del 2003 el marketing digital se centró en interactuar con los usuarios, surgiendo el 

término inbound marketing (mercadotecnia de atracción). Fue en la misma época en la que 

se crearon redes sociales como: LinkedIn, MySpace, Facebook, YouTube y Titee. El email 

marketing cobró fuerza y reemplazó a la publicidad tradicional como lo es el telemarketing 

y la publicidad a través del correo físico. El e-commerce se implementó en algunas 
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empresas desde el año 2009, para ello las páginas web cobraron importancia ya que a 

través de ellas se realizaban las ventas (Páez, L., 2021). 

En la actualidad el marketing digital ha tomado fuerza y es una inversión que todas las 

empresas deben realizar, las estrategias que están en auge en este tipo de mercadeo son: 

el marketing de contenido, mercadeo a través de influencers, inbound marketing, email 

marketing y el posicionamiento Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine 

Marketing (SEM).  

2.1.2 Estrategias de Marketing Digital 

Las estrategias de marketing digital han evolucionado desde su creación, se adaptan a las 

necesidades tanto de empresas como de consumidores. Una empresa que desee 

mantenerse a través del tiempo debe incursionar en las nuevas tecnologías. Al igual que el 

marketing tradicional, el marketing digital debe contar con una planificación previa para 

aprovechar mejor de todas las herramientas que le ofrece este tipo de mercadeo. 

Existen diferentes estrategias que permiten captar la atención de una mayor cantidad de 

potenciales clientes, entre las principales están: 

● Posicionamiento en buscadores (SEO) 

Es una estrategia que permite que los sitios web de las empresas sean las primeras 

opciones en aparecer cuando un usuario realiza una búsqueda en internet. Ésta 

acción es posible debido al uso de palabras claves, la optimización de los sitios 

basado en un análisis previo. La principal ventaja es la visibilidad que adquiere la 

página de una empresa. 

Ventajas: 

- Incrementa la visibilidad de una marca 

- Genera liderazgo dentro del mercado 

- Atrae clientes 

- Segmenta a los clientes que están interesados de los que no lo están 

- Perdura a través del tiempo. 

Desventajas:  

- Requiere tiempo 

- Alto nivel de competencia 
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- Los resultados no siempre son buenos 

- Necesita mantenimiento 

- No genera ganancias de manera inmediata 

- Tiene altos costos 

● Campañas de anuncios en buscadores (SEM) 

La sigla SEM (por sus siglas en inglés) hace referencia a Search Engine Marketing. 

Esta estrategia radica básicamente en publicitarse en diferentes buscadores 

mediante un pago. Los buscadores presentan los anuncios basándose en los gustos 

e intereses de los visitantes, es decir existe una segmentación previa generando 

mayores visitas a las páginas web de las empresas. Estas campañas de anuncios 

se realizan principalmente en: Google Adwords, Bing Ads o Yahoo! Search 

Marketing (Tokio School, 2020).  

Ventajas: 

- Se acomoda a los diferentes presupuestos 

- Tiene un alcance ilimitado 

- Genera estadísticas 

Desventajas:  

- Se requiere la asesoría de un experto 

- Toma demasiado tiempo 

- Las personas tienen que buscar específicamente a la página de algún negocio. 

● Blog  

Los blogs permiten que las empresas puedan compartir contenido de interés para 

su público objetivo. Con un buen diseño y material relevante se puede captar la 

atención de los consumidores. La particularidad de este tipo de estrategia es la 

importancia de cargar contenido nuevo permanentemente. Si bien es cierto es un 

elemento importante del marketing digital; sin embargo, es necesario 

complementarlo con la página web de la empresa para adquirir notoriedad entre los 

compradores. 

Ventajas: 

- Es fácil de usar 

- Genera un mayor nivel de visitas hacia la página 

- Fortalece la relación entre empresa  
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Desventajas: 

- Requiere constantes actualizaciones, por ende, tiempo y dinero 

- Genera resultados a mediano y largo plazo 

- Falta de credibilidad. 

● Redes sociales 

Como se mencionó anteriormente las redes sociales llevan funcionando desde el 

año 2004, pero en los últimos años se han convertido en herramientas que facilitan 

el marketing digital. Es imperativo que en ésta era digital las empresas empleen las 

redes sociales para dar a conocer sus productos y /o servicios. Cada compañía es 

la encargada de analizar y seleccionar la red social que más beneficios le provea. 

El mercadeo en estos medios conlleva mantener una relación a mediano y largo 

plazo con los consumidores, es decir fidelizarlos con la empresa. 

Ventajas:  

- La comunicación es instantánea. 

- Mayor visibilidad profesional 

- La atención al cliente es más ágil 

Desventajas: 

- El contacto directo se ve disminuido  

- La privacidad es menor 

- Una mala publicación puede dañar la imagen de la empresa 

- Las personas que manejan las redes sociales de una empresa tienden a no 

desconectarse del trabajo. 
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Figura 17 

Redes Sociales 

 

Reproducida de Redes sociales, de PNGTree, 2021. (https://www.pinterest.com/IriStar13/logos-redes-
sociales/) 
     

2.1.3 Web 

Una página web es un elemento importante para desarrollar un mercadeo digital efectivo. 

Las empresas que cuentan con sitios web tienen la oportunidad de dar a conocer los 

productos y/o servicios a los potenciales clientes. Es necesario enfatizar que el diseño debe 

ser amigable con el usuario de tal manera que no abandone la página sin antes realizar 

alguna acción de compra o por lo menos consulta.  Siempre se debe contar con información 

actualizada (Díaz, J., 2013). 

Existen diferentes opciones para crear páginas web algunas son gratuitas y otras requieren 

un pago. Las empresas que no cuentan con suficiente experiencia en este ámbito deberían 

asesorarse para así garantizar el éxito de esta herramienta dentro de su plan de marketing 

digital. Es importante que el sitio transmita realmente lo que la empresa desea dar a conocer 

a sus clientes. 

Las empresas que cuentan con sitios web tienen ventajas como: 

● Alcanzar mayor mercado y atraer nuevos clientes. 

● Los clientes confían más en empresas que cuentan con páginas atractivas de esta 

manera se posiciona la marca. 

● El potencial consumidor hará una compra consciente e informada. 

● El volumen de ventas puede incrementar sustancialmente. 
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● Se puede fidelizar a los clientes mediante descuentos u ofertas válidas únicamente 

en compras online. 

● Una página automatizada permite que los consumidores puedan adquirir productos 

a través de la misma y en un horario de 24 horas durante los 7 días de la semana. 

2.1.4 E – commerce 

 De acuerdo a Patricia Endara “el e – commerce, también conocido como comercio 

electrónico, se refiere a la transacción de bienes y servicios que se realiza entre un 

comprador y un vendedor, mediante una plataforma electrónica o el internet. El comercio 

electrónico se puede desarrollar entre Empresa – Consumidor (B2C) o Empresa – Empresa 

(B2B)” (2016). 

En la actualidad el comercio electrónico ha cobrado mayor terreno ante el actual contexto 

de pandemia se convirtió en una herramienta que ayudó a muchas empresas a continuar 

con sus labores comerciales. Existen algunas estrategias que facilitan el e – commerce 

entre ellas: 

● Diferenciarse de la competencia, ofrecer una experiencia única de tal manera que 

los productos o servicios no puedan ser comparados con los que ofrecen las otras 

empresas. No es necesario disminuir el precio únicamente hay que agregarles valor.  

● Segmentar correctamente el mercado, y tomar todas las oportunidades que 

permitan atraer mercados nuevos sin cambiar los productos o servicios que se 

ofrecen. 

● Mantener al público objetivo interesado en los productos ya sea con información 

adicional, consejos de uso, videos, infografías, material que sea útil en general. 

● Emplear canales alternativos como redes sociales, blogs. No confundir la 

popularidad que se tenga en los medios digitales con deseos de compra reales. 

Para incrementar las ventas se puede generar alianzas con empresas que dirijan 

sus productos o servicios a mercados similares y así ampliar la cuota de mercado. 

● Es necesario premiar la fidelidad de los clientes e incentivar a que nuevos clientes 

confíen en los servicios o productos que se ofrecen a través de esos medios. 

2.1.5 WordPress 

De acuerdo a López “WordPress es una aplicación de software para crear y gestionar sitios 

web” (2021). Es también conocido como CMS (Content Management System) o sistema de 
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gestión de contenidos. Fue creado en 2003 por Matt Mullenweg, inicialmente fue diseñado 

para crear blogs; sin embargo, debido a su popularidad y software libre y fuentes abiertas 

actualmente es usado para diseñar y manejar páginas web comerciales, tiendas online, 

periódico digital o central de reservas.  

Es una herramienta muy usada actualmente por las empresas que buscan destacarse por 

medio de una página web o desean darse a conocer a través de blogs corporativos. El 

sistema permite usar plantillas de forma gratuita e incluso contar con publicaciones pre 

elaboradas y darla a conocer posteriormente de forma automática.  

Ventajas  

● Existe más de 10.000 plantillas que pueden ser usadas para los diseños de las 

páginas o blogs. Gracias a estas herramientas se pueden lograr diseños atractivos 

y personalizados. 

● El sistema es amigable con los usuarios y no se requiere poseer conocimientos 

previos sobre programación.  

● La página presta un servicio gratuito y uno de pago. Las empresas son dueñas de 

las páginas sin importar bajo que modalidad funcionen. 

● El contenido y actualizaciones pueden subirse a la página de manera sencilla. 

● Con esta plataforma es posible crear desde blogs, hasta tiendas online o páginas 

web. 

● La configuración de las páginas diseñadas con este programa se adaptan a 

cualquier tipo de dispositivo móvil. 

● Otorga estadísticas en tiempo real, lo que permite tomar acciones correctivas y 

mejorar las estrategias de marketing digital.   

● Los desarrolladores del sistema elaboran actualizaciones constantes, por lo cual las 

fallas son corregidas, existen menos errores y los consumidores finales no 

abandonan las páginas a la mitad de una búsqueda. 
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Figura 18 

Logotipo de WordPress 

 

Reproducida de Logotipo de WordPress, de Edgar Higuerey, 2021. (https://rockcontent.com/es/blog/wordpress/) 
 

2.1.6 Email marketing 

Es una herramienta digital usada actualmente para difundir información sobre las empresas 

a sus clientes y mantenerlos al tanto de las novedades, ofertas o promociones. La finalidad 

de usar este canal de comunicación es adquirir nuevos clientes, fidelizar a los ya existentes, 

ofrecer un servicio post venta, incrementar el nivel de ventas, interactuar y crear una 

relación de confianza con los consumidores.  

Según Mariana Reul “el email marketing define el envío de correos electrónicos a una base 

de datos o contactos, como lo pueden ser clientes potenciales o prospectos. Se considera 

una estrategia de comunicación digital y entra dentro de las acciones del marketing digital” 

(2021). 

Se pueden lograr campañas exitosas de email marketing siempre que se realice un proceso 

ordenado durante esta estrategia. Se recomienda seguir los siguientes pasos: 

● Planificación: durante este proceso se determina quién es el público que le interesa 

a la empresa. Se analiza la finalidad de la campaña, para ello se deben fijar objetivos 

alcanzables y realistas. 

● Crear un diseño: es necesario que la empresa que ofrezca sus productos o 

servicios bajo esta estrategia establezca un diseño estandarizado y que sea fácil de 

reconocer para el cliente. Debe ser llamativo para captar la atención del público. Se 

recomienda adjuntar imágenes y un texto concreto. 
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● Determinar la frecuencia: cada empresa debe definir los horarios y la frecuencia 

en la cual se enviarán los correos. No es recomendable saturar a los usuarios con 

información; sin embargo, tampoco se debe descuidar a los clientes. 

● Segmentación: si la empresa cubre las necesidades de diferentes nichos de 

mercado es necesaria una segmentación, ya sea de acorde a: intereses, edad, 

profesión, clientes frecuentes, clientes potenciales, etapa de la compra en la que se 

encuentre. 

El marketing digital enfocado en el mercadeo a través de emails es un campo amplio, en la 

siguiente tabla se han resumido algunos de los tipos más representativos. 

Tabla 8 

Tipos de Email Marketing 

TIPOS DE EMAIL MARKETING  

Newsletter Permite compartir datos relevantes con los clientes 
sobre la marca o los productos. Ayuda a afianzar su 
decisión de compra. 

Email promocional Se requiere una segmentación previa. Contribuye a 
promover la oferta y por lo general ayuda a consolidar 
una venta. 

Email estacional  Este tipo de mails se envían en fechas importantes 
para el cliente. La finalidad es mantenerse presente 
en la mente del consumidor. 

Email de bienvenida Consiste en enviar un correo a los clientes 
potenciales apenas hayan adquirido un producto o 
servicio de la marca que se quiere potenciar. 

Email para clientes inactivos Esta estrategia se centra en captar la atención de 
aquellos clientes que ya no muestran interés 
actualmente y presentarles nuevas ofertas. 

Email para  e-commerce Se recomienda crear una base de datos de clientes 
reales y potenciales. La información enviada 
corresponde a promociones o lanzamientos. 

2.1.7 Publicidad Digital 

La publicidad digital también conocida como publicidad online comprende la difusión de 

elementos publicitarios de una empresa, producto o marca a través de las diferentes 

plataformas digitales. Su objetivo, a más de promocionar, es estrechar la relación empresa 

– cliente. Esta tendencia de publicidad ha incrementado en los últimos años, por tal motivo 

es indispensable que las empresas se interesen en generar contenido y promocionarlo a 

través de estos medios. Al igual que en el mercadeo tradicional, existen métodos que al 

aplicarse generan mejores resultados (Giraldo, 2019).  
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Para que una campaña sea exitosa se requiere: 

● Mantener la atención del público objetivo, es por ello que actualmente las marcas 

han optado por crear contenido interactivo. No todo el material publicitario está 

enfocado en generar ventas, en ocasiones la finalidad es mantener al público 

comprometido e identificado con la marca. 

● Segmentar al público, los anuncios deben ser creados con un propósito y para un 

nicho de mercado previamente definido. 

● Realizar pruebas con la publicidad, de este modo se puede medir la aceptación por 

parte de los consumidores o las reacciones que genera. Si se requieren ajustes 

éstos deben ser realizados de manera inmediata para no perder la atención del 

público. 

● Invertir dinero, cuando los potenciales consumidores han visitado una página o 

previamente han adquirido un producto o contratado un servicio resulta más factible 

engancharlos mediante anuncios o publicidad contratada en cualquier medio digital. 

● Analizar objetivamente los resultados, la empresa debe definir las estrategias que 

generan mejores resultados y desechar las ideas que no están funcionado o 

mejorarlas. 

Beneficios  

Existen múltiples beneficios para las marcas o empresas que actualmente han optado 

por llevar a cabo publicidad digital. Entre los principales se encuentran: 

● Cobertura: las campañas publicitarias online están disponibles en todo 

momento y a nivel mundial. 

● Economiza tiempo: existen varias aplicaciones o plataformas que facilitan el 

diseño y la creación de material publicitario reduciendo el tiempo de producción. 

● Diferentes formatos: existen mayores opciones al momento de crear publicidad 

online. 

● Flexibilidad: la información publicada puede ser actualizada o editada en menor 

tiempo. 

● Menor inversión: publicitarse en cualquier canal digital supone un menor costo 

con relación a la publicidad tradicional. 
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● Segmentación: existen herramientas que permiten recoger datos reales sobre 

las características de los clientes y gracias a ello se puede diseñar una campaña 

enfocada en las necesidades de un público objetivo. 

● Comunicación con el cliente: resulta más sencillo comunicarse directamente 

con los consumidores y resolver las inquietudes que puedan presentarse al 

momento de adquirir un producto o contratar un servicio. 

● Efectividad: las redes sociales permiten que las campañas lleguen a un mayor 

número de personas en menor tiempo, siempre y cuando el contenido creado 

por la marca sea atractivo para los consumidores.  

● Confiabilidad: los usuarios actualmente están pendientes de la publicidad que 

reciben y la revisan con detenimiento. Si el contenido es de su agrado no dudan 

en difundirlo con su círculo más cercano. 

● Medible: con el uso de diferentes herramientas se puede determinar el impacto 

real de las campañas online, así como los aciertos y  los errores que se están 

cometiendo con las campañas o el material que se publica. 

Figura 19 

Ejemplo de publicidad digital 

 

 Reproducida de Ejemplo de publicidad digital, de Four Points by Sheraton Cuenca, 2021. 
(https://www.facebook.com/fourpointscuenca) 

 

La figura 19 representa un ejemplo de publicidad en medios digitales, la imagen fue 

tomada de la página de Facebook del hotel Four Points by Sheraton Cuenca. Como 
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se puede observar cuenta con varios elementos que convierten a la imagen en una 

campaña llamativa. Esta imagen fue publicada en todas las redes e historias del 

hotel. 

2.2 Referente a la Oferta y la Demanda 

Como se ha mencionado en el capítulo anterior, el sector turístico se diferencia de los 

demás en varios aspectos principalmente por las características de los productos 

(servicios), pues en este caso es la demanda quien se moviliza para adquirir la oferta. En 

otras palabras, son los turistas quienes tienen que trasladarse para conocer la oferta y 

adquirir aquella que se acomode y satisfaga sus necesidades. La satisfacción de los 

huéspedes se convierte en un aspecto subjetivo. En este punto es difícil conocer si 

realmente los productos o servicios que brinda un establecimiento cumplen con los 

requisitos necesarios para satisfacer las necesidades de diferentes nichos de mercado. A 

breves rasgos la oferta trata de adaptarse a las necesidades generales de un ser humano 

como proveer un espacio adecuado para el descanso y cubrir sus necesidades alimenticias. 

Por su parte, la oferta turística cada vez es mayor y crece constantemente. En la actualidad 

existen más destinos turísticos que han sido adaptados para recibir visitantes, causando 

una ampliación de la oferta. Sin embargo, no todos los destinos pueden ser visitados ya 

que dependen directamente de la capacidad adquisitiva de la demanda.  

Tanto la oferta como la demanda forman parte activa del sistema turístico, para que éste 

funcione de manera adecuada se requiere de dos variables adicionales entre ellas el 

espacio geográfico y los operadores de mercado. Estas variables están sumamente ligadas, 

si no existe un buen espacio geográfico es imposible ofertar un buen producto o servicio y 

por ende el nivel de demanda se reducirá notablemente. 
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Figura 20 

Sistema Turístico 

 

 Reproducida de Sistema Turístico, de Organización Mundial del Turismo, 2021. 

(https://www.ceupe.com/blog/estructura-del-mercado-turistico.html) 

2.2.1 Oferta 

Se define como oferta turística al “conjunto de productos y servicios asociados a un 

determinado espacio geográfico y socio – cultural y que poseen un determinado valor o 

atractivo turístico que es puesto a disposición de los públicos en un mercado competitivo” 

(Universidad Tecnológica de Chile, 2013). 

La oferta turística cuenta con algunas características: 

● La oferta de servicios no se puede transportar, es la demanda quien debe acudir a 

los espacios en donde se encuentra la oferta. 

● Emplea los recursos naturales y culturales como complemento para atraer clientes. 

● La correcta gestión de destinos turísticos garantiza que los espacios se conserven 

a través del tiempo. 

La oferta está compuesta por: 

● Atractivo turístico: es un lugar, acontecimiento u objeto que llama la atención de 

los viajeros. 
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● Patrimonio turístico: está compuesto por los recursos naturales y los elementos 

creados por el ser humano. Motiva a los turistas a trasladarse.   

● Producto turístico: es el conjunto de todas las facilidades que se le ofrecen a los 

turistas, ya sean bienes o servicios. 

● Recursos turísticos: todo lo que puede ser empleado dentro del turismo. 

● Planta turística: comprende todo lo relativo al turismo, ya sea infraestructura, 

servicios, etc. 

● Equipamiento turístico: los constituyen las empresas e instalaciones que facilitan 

la estadía de los turistas en un destino. 

● Infraestructura turística: está relacionada a la infraestructura en general de un 

territorio, requiere altas inversiones. Su inexistencia no permite la oferta turística.  

● Servicios complementarios: contribuyen a mejorar la experiencia de los visitantes 

y sirven de apoyo a la oferta. 

La oferta turística debe ser transparente y los consumidores deben tener la certeza de 

que lo que adquieren es lo que posteriormente van a recibir.  

2.2.2 Demanda 

La demanda turística es “el conjunto de atributos, valores, servicios y productos que el 

mercado (los públicos) requieren a los operadores turísticos, para satisfacer determinadas 

necesidades de esparcimiento, ocio, tiempo libre o vacaciones” (Universidad Tecnológica 

de Chile, 2013). 

De acuerdo a Martínez Roget y De Miguel Domínguez (2000, como se citó en Rigol, Pérez 

y Noda, 2020)  

La demanda turística puede ser definida de modo semejante a cualquier otro tipo de 

demanda, aunque tiene, no obstante, unas características que la diferencian de la 

demanda de aquellos otros bienes o servicios no turísticos, las cuales se deben 

tener en cuenta para no caer en simplificaciones y para evitar posibles errores 

futuros de planificación que podrían producir por el hecho de obviarlas (p. 12).  
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La demanda está condicionada a diversos factores, entre ellos: 

● Entorno económico: la demanda turística está directamente condicionada al nivel 

de vida de los habitantes. Los constantes cambios adicionados a la estacionalidad 

no permiten que exista una homogeneización de la demanda. 

● Características psicológicas y sociológicas de la población: la oferta depende 

en gran medida de los hábitos, preferencias, tiempo para vacacionar y creencias de 

los consumidores.  La oferta (propietarios de establecimientos) deben tomar en 

cuenta esos aspectos para diseñar mejor sus estrategias de mercadeo. 

● Competencia: la demanda tiene un gran abanico de posibilidades, ya que existen 

diversos destinos turísticos y por ende múltiples opciones para hospedarse. Los 

establecimientos se ven orillados a desarrollar diferentes estrategias de 

diferenciación para atraer y fidelizar clientes. 

● Factores externos a las empresas: como se menciona son condiciones que no 

pueden ser controlados por las empresas turísticas; sin embargo, influyen 

directamente en la decisión de compra.  

2.3 Análisis de la oferta y la demanda de mercado en Marketing Digital 

2.3.1 Análisis de la Oferta 

El hostal Amancay por su ubicación, infraestructura y tipo de servicios es competidor directo 

del Hotel Morenica del Rosario y del Hotel Colonial. Todos los establecimientos 

mencionados se encuentran ubicados en la calle Gran Colombia entre Padre Aguirre y 

General Torres, frente a la Iglesia de Santo Domingo dentro del Centro Histórico de la 

Ciudad. 
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Tabla 9 

Análisis de la Oferta 

ANÁLISIS DE LA OFERTA 

Nombre del 

Establecimiento 

Categoría Servicios  Estrategias de 

Marketing Digital  

Observaciones  

Hostal Amancay  2 Estrellas Alojamiento  
Wi-Fi 
Desayuno 
continental 
Terraza  
Clases de yoga 

Redes sociales: 
Facebook 
Instagram 
Página web  
OTA’S 
Correo electrónico 

Las fotografías presentadas en 
redes u OTA’s no corresponden a 
la realidad de las instalaciones, los 
detalles de los servicios no 
concuerdan con lo que ofrecen. 

Hotel Morenica 
del Rosario 

3 Estrellas  Alojamiento  
Wi-Fi 
Estacionamiento 
Desayuno 
continental 
Terraza  
Jardín  
Lavandería . 
Minibar 

Redes sociales: 
Facebook 
Instagram 
Página web  
OTA’S 
Correo electrónico  

La página web del establecimiento 
se encuentra en mantenimiento 

Hotel Colonial  2 Estrellas  Alojamiento  
Desayuno  
Wi- Fi 
Jardín  

Redes sociales: 
Facebook 
Correo electrónico 

No mantiene actualizadas las 
redes sociales, tampoco se 
encuentra la página web. 

Nota. Se recopiló información de los establecimientos en redes sociales y OTA´s. 

Como se puede observar en la anterior tabla, una notable competencia para el 

establecimiento es Morenica del Rosario. Este hotel cuenta con 16 habitaciones divididas 

en tres pisos, además acepta mascotas (únicamente perros y gatos) por un precio adicional 

de $10,00 la noche por mascota, ofrece servicio de transfer hacia el aeropuerto o hacia 

diferentes zonas de la ciudad y el servicio de estacionamiento. Por el contrario, el hotel 

Colonial presenta falencias en cuanto a estrategias de marketing digital se trata, dado que 

sus redes sociales no han sido usadas desde el año 2020 disminuyendo así su contacto 

con el público o potenciales clientes.  

Los demás establecimientos ubicados a lo largo de la calle Gran Colombia cuentan con 

gran presencia en las redes sociales y OTA’s principalmente, esto sumado a la diferencia 

en instalaciones y servicios dificulta el posicionamiento de los establecimientos más 

pequeños. 
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2.3.2 Análisis de la Demanda  

2.3.2.1 Recolección de información  

Dentro del hostal Amancay se realizaron encuestas, este instrumento se aplicó para 

determinar el segmento de mercado que recibe el establecimiento, lo que los motivó a viajar, 

su percepción sobre las estrategias de marketing digital que emplea el establecimiento, el 

precio y recabar información sobre los aspectos que se pueden mejorar. 

Previo a la aplicación de la encuesta se procedió a recopilar información confidencial como 

el correo electrónico de los huéspedes para el contacto para la aplicación de la encuesta. 

La encuesta contó con 14 preguntas en total y a continuación se detallan las mismas. 

1. Correo electrónico 

2. Edad  

3. Motivo de viaje  

4. ¿Cómo conoció el establecimiento? 

5. ¿Cómo realizó su reservación en el establecimiento? 

6. ¿Qué lo motivó a elegir hospedarse dentro de este establecimiento? 

7. Según su percepción, la publicidad empleada por el establecimiento es: 

8. ¿Ha visitado la página de Facebook o Instagram del establecimiento?: 

9. El diseño empleado en publicidad tanto física como digital le parece llamativo 

visualmente: 

10. ¿Considera que los productos o servicios ofrecidos en medios digitales son los mismos 

que recibe? 

11. ¿Le gustaría recibir información a su correo electrónico sobre nuevas promociones del 

establecimiento?: 
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12. Seleccione la respuesta que más se apegue a su criterio. En cuanto a la relación precio 

calidad, le parece 

13. ¿Qué aspectos debería mejorar el establecimiento, en lo que a marketing digital se 

refiere? 

14. Con base a su experiencia en el establecimiento, volvería a hospedarse en un futuro 

2.3.2.2 Procesamiento de la información  

Las encuestas fueron realizadas de manera virtual a través de la plataforma Google Forms, 

la tabulación de los resultados es automática. Para revisar los resultados desde los 

teléfonos se usó la aplicación Survey Heart. La información fue descargada en formato de 

un documento de Excel y posteriormente se realizó un cambio en el tipo de gráfico de 

manera manual.  

2.3.2.3 Resultados obtenidos  

Los resultados obtenidos se mostrarán a continuación, se han separado por número de 

pregunta y cada una cuenta con un breve análisis apoyado de un gráfico tipo pastel. 

Pregunta 1: Correo electrónico 

Resultado: La primera pregunta recopiló datos correspondientes al correo electrónico de 

los huéspedes, los datos al ser confidenciales no pueden ser presentados al público en 

general, es por ello que se ha obviado colocar los mismos dentro del presente trabajo de 

intervención.   

Pregunta 2: Edad 

Resultado: De acuerdo a la información obtenida en la segunda interrogante, se concluye 

que las personas que deciden hospedarse en el establecimiento en su mayoría tienen entre 

26 y 35 años, representando un 44% del total de la muestra estudiada. Sin embargo, se 

observan cifras similares en el rango de 36 a 45 años. En menor proporción se hospedan 

personas menores de 26 años, así como personas mayores de 45 años. Es decir, la 

mayoría de los huéspedes tiene entre 26 y 45 años. El resultado consolidado puede 

apreciarse en la figura 21. 
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Figura 21 

Edad 

 

Pregunta 3: Motivo de viaje 

Resultado: La principal motivación de los huéspedes para viajar son los negocios 

representando un 60% de las estadías, el descanso y la cultura es otro motivo por el cual 

las personas encuestadas se encuentran en la ciudad y más específicamente dentro del 

hostal. Cabe mencionar que ninguno de los encuestados llegó a la ciudad motivado 

especialmente por compras. Una ampliación de los resultados se puede observar en la 

figura 22. 

Figura 22 

Motivo de viaje 
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Resultado: El 48% de los huéspedes conoció el establecimiento mediante redes sociales, 

esto quiere decir que actualmente existe un buen manejo de redes sociales. Es necesario 

mencionar también que el uso de OTA’s también cobra importancia al momento de elegir y 

reservar habitaciones en un establecimiento. 

Figura 23 

Formas de enterarse del establecimiento 

 

Pregunta 5: ¿Cómo realizó su reservación en el establecimiento? 

Resultado: Actualmente las reservas se receptan a través de medios como OTA’s, 

WhatsApp o redes sociales, pero aún se mantienen vigentes los métodos tradicionales 

como las llamadas o el correo electrónico.  
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Figura 24 

Métodos de reservación 

 

Pregunta 6: ¿Qué lo motivó a hospedarse dentro de este establecimiento? 

Resultado: Los huéspedes eligieron el establecimiento principalmente por el precio de sus 

habitaciones; sin embargo, la ubicación jugó un papel importante al momento de consolidar 

esa decisión. 

Figura 25 

Motivos para alojarse  
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Pregunta 7: Según su percepción, la publicidad empleada por el establecimiento es  

Resultado: La mayoría de los huéspedes, representando el 67% consideran que la 

publicidad en redes sociales es buena pero puede mejorar. Un 8% considera que no es 

muy llamativa en comparación de otros establecimientos. 

Figura 26 

Percepción de los huéspedes  

 

Pregunta 8: ¿Ha visitado la página de Facebook o de Instagram del establecimiento? 

Resultado: Como se mencionó anteriormente las redes sociales son fundamentales para 

posicionar a las empresas y muestra de ello es que el 84% de los huéspedes han revisados 

las redes sociales del hostal para tener una referencia del servicio que están adquiriendo. 
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Figura 27 

Visita de redes sociales por parte de los huéspedes 

 

Pregunta 9: El diseño empleado en publicidad tanto física como digital le parece llamativo 

visualmente 

Resultado: La totalidad de los encuestados coinciden en que la publicidad en redes 

sociales es llamativa y los incentiva a elegir el establecimiento. 

Figura 28 

Criterio de los huéspedes con relación a publicidad  
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Resultado: El 28% de los huéspedes considera que existe una diferencia evidente entre lo 

que observaron en redes sociales u otras plataformas versus lo que experimentaron. Las 

fotografías de algunas habitaciones son capturadas de ángulos que favorecen al 

establecimiento pero que no representan lo que en realidad ofrece el hostal. 

Figura 29 

Criterio de los huéspedes con relación al producto 

 

Pregunta 11: ¿Le gustaría recibir en su correo electrónico información sobre las nuevas 

promociones del establecimiento? 

Resultado: El 72% de los huéspedes expresan que les agradaría recibir correos del hostal 

con las promociones vigentes e información relacionada al establecimiento. Por el contrario 

una cuarta parte de los encuestados indican que no les gusta la información y publicidad 

constante de un establecimiento de alojamiento. Este resultado brinda la oportunidad de 

fidelizar clientes e incursionar en el email marketing mencionado durante este capítulo. De 

aprovechar la oportunidad que los huéspedes ofrecen se puede fidelizar a más personas y 

desarrollar diferentes estrategias de marketing al que usa la competencia. 
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Figura 30 

Criterio de los huéspedes con relación a publicidad electrónica 

 

Pregunta 12: En cuanto a la relación calidad – precio, le parece 

Resultado: Algunos de los huéspedes consideran que la tarifa que pagaron es alta versus 

los servicios que el establecimiento ofrece. Cabe mencionar que el establecimiento tiene 

dificultad para definir precios y es por ello que las tarifas varían de manera notoria entre 

unas reservas y otras. La mayor parte de encuestados coincide en que la tarifa cancelada 

esta de acorde a la acomodación y servicio recibido. Por el contrario, un pequeño grupo de 

encuestados afirma que por la ubicación el precio es inferior al que ofrecen otros 

establecimientos de similares categorías. 
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Figura 31 

Criterio de los huéspedes con relación al precio 

 

Pregunta 13: ¿Qué aspectos debería mejorar el establecimiento, en lo que a marketing 

digital se refiere? 

Resultado: Más del 50% de la muestra estudiada recomienda que para generar mayor 

impacto en campañas publicitarias en medios digitales es necesario adecuar el texto de 

una manera más llamativa, esto sumado a la opinión de los demás encuestados demuestra 

que el trabajo en redes debe mejorar aún más. 
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Figura 32 

Criterio de los huéspedes con relación al marketing digital 

 

 

Pregunta 14: Con base a su experiencia en el establecimiento, volvería a hospedarse en 

un futuro. 

Resultado: Con relación a regresar o no al establecimiento, el 72% de los encuestados 

afirma que estaría dispuesto a regresar al hostal. Por otra parte, lo mejor para el 

establecimiento sería que todos sus actuales huéspedes se conviertan en clientes 

permanentes. Es por ello que se requiere tomar en cuenta las opiniones de los huéspedes 

tanto redes sociales como en OTA’s.  
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Figura 33  

Criterio de los huéspedes con relación al hospedaje 

 

Finalmente se puede evidenciar lo siguiente: 

- El hostal recibe en su mayoría a personas de entre 26 a 35 años. 

- El 60% de los huéspedes viajan por negocios. 

- Las redes sociales son en donde mayor publicidad se hace y logra captar el 

interés de los internautas. 

- El 30% de reservaciones se realizan a través de WhatsApp. 

- El precio y la ubicación son las principales por las cuales eligen este 

establecimiento. 

- Actualmente la publicidad tiene un alto nivel de aceptación 

- Más del 84% de personas han revisado por lo menos una vez las redes sociales 

del establecimiento. 

- El 100% de encuestados afirma que la publicidad física y digital del hostal es 

llamativa. 

- Un pequeño porcentaje afirma que las habitaciones que visualizaron en redes 

sociales no son iguales a las que recibieron. 

- Los huéspedes se mostraron interesados en recibir información constante sobre 

el hostal. 

- No existe una conformidad con los precios que se pagan y lo que reciben. 

- Los huéspedes recomiendan realizar un cambio en el texto de los elementos 

publicitarios.  
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Tabulaciones Descriptivas de Hallazgos 

En los siguientes gráficos (a partir del gráfico 14) se pueden visualizar el cruce de 

algunas variables aportando datos relevantes con relación a la edad de los 

consumidores, cual fue la motivación para elegir el establecimiento, su percepción 

sobre los servicios, entre otros. Las preguntas específicamente empleadas para esta 

relación son: 

- Edad (pregunta 2) 

- ¿Qué lo motivó a elegir hospedarse dentro de este establecimiento? (pregunta 

6) 

- Según su percepción, la publicidad empleada por el establecimiento es:  

(pregunta 7) 

-  ¿Ha visitado la página de Facebook o Instagram del establecimiento?  

(pregunta 8) 

- ¿Considera que los productos o servicios ofrecidos en medios digitales son los 

mismos que recibe? (pregunta 10) 

- ¿Qué aspectos debería mejorar el establecimiento, en lo que ha marketing 

digital se refiere? (pregunta 13) 

Edad y motivación para hospedarse 

El precio motivó a 11 personas entre 26 y 45 años a quedarse en el hostal. El 

segundo factor que influyó fue la ubicación, las personas jóvenes de entre 26 y 35 

años prefieren hospedarse en un lugar céntrico que les permita conocer lo más 

representativo de la ciudad. Como se puede evidenciar en la figura 34, tanto la 

infraestructura como la publicidad en redes fueron los aspectos menos influyentes 

a la hora de decidir. 
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 Figura 34 

Edad y motivación para hospedarse  

 

Percepción de la publicidad según edades 

Un total de 15 personas de entre 18 a más de 45 años han considerado que la 

publicidad realizada por el establecimiento en la actualidad es buena; sin embargo, 

otras 8 personas de entre 18 a 45 años catalogan la publicidad como regular. Como 

se visualiza en la figura 35 las opiniones son dividas. 

Figura 35 

Percepción de la publicidad según edades  
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Interacción en redes sociales Facebook e Instagram según edades 

De acuerdo a la figura 36, un 80% de los encuestados, cuyas edades oscilan entre 

los 18 a 45 años, han confirmado que han revisado por lo menos una vez los perfiles 

tanto de Instagram como de Facebook del establecimiento. Estas cifras representan 

una gran oportunidad de implementar campañas de marketing digital en redes 

sociales.  Con respecto al 20% restante, el cual incluye a personas de entre 36 años 

en adelante se pueden usar otros métodos para difundir los servicios del 

establecimiento, una opción sería el e – mail marketing. 

Figura 36 

Interacción en redes sociales Facebook e Instagram según edades 

 

Percepción de los productos o servicios recibidos  

Un total de 8 personas encuestadas han indicado su desconformidad con los 

productos y / o servicios que ofrece el establecimiento, las respuestas han sido 

otorgadas por personas entre los 26 y 45 años, se podría catalogar a las personas 

entre estas edades como clientes que tienen altas expectativas al momento de 

elegir un establecimiento de alojamiento. Por el contrario, 17 huéspedes han 

experimentado una estadía agradable. En la figura 37 se puede visualizar de 

manera detallada las respuestas recopiladas. 
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Figura 37 

Percepción de los productos o servicios recibidos  

 

Percepción de Marketing Digital  

En lo que respecta a marketing digital, el 56% de encuestados han definido que para 

mejorar la publicidad en redes sociales se requiere mejorar el texto que se coloca 

en cada publicación. Por otra parte, se puede deducir que actualmente las imágenes 

o fotografías usadas no requieren mayores cambios; en cuanto al tipo de letra, 

colores y figuras usadas también requieren ser revisados. En el gráfico 18 se puede 

observar a que rango etario corresponde cada respuesta.  
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Figura 38 

Percepción de marketing Digital 
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CAPITULO 3 

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO ENFOCADA AL PRODUCTO, PRECIO Y 

PROMOCIÓN DEL HOSTAL AMANCAY 

3.1 Analisis FODA  

De acuerdo a Shelley Pursell un análisis FODA es “una herramienta diseñada para 

comprender la situación de un negocio a través de la realización de una lista completa de 

sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es fundamental para la toma de 

decisiones actuales y futuras” (2021).  

Para iniciar con la elaboración y propuesta de estrategias es necesario partir de un análisis 

de la situación inicial del establecimiento. Es por ello que a continuación se presentará una 

matriz FODA del hostal. La información presentada se ha tomado del capítulo 2. 

3.1.1 Fortalezas  

 El hostal no paga renta, pues el espacio pertenece a la Familia Barahona Abril. 

 Se generan ingresos extras con la renta de la terraza y el restaurante. 

 Admiten mascotas bajo previa solicitud de los huéspedes. 

 De acuerdo a las opiniones de los huéspedes en TripAdvisor las suites son 

cómodas, con opción a observar la iglesia de Santo Domingo y los precios no son 

altos para este tipo de habitación. 

3.1.2 Oportunidades 

 La ubicación permite que los huéspedes tanto nacionales como internacionales 

accedan a varios lugares de interés, ya sea turístico, comercial, médico u otros. 

 Los precios se mantienen un 5% menor a los de la competencia a lo largo del año, 

ya sea temporada alta o baja. 

 El establecimiento cuenta con una ventaja competitiva debido a su diversificación 

de la oferta. Actualmente el Hostal Amancay es pet-friendly, adicionalmente brinda 

clases de yoga tanto a los huéspedes como a público en general. 

 El target, al que están dirigidos los servicios del hostal actualmente, está 

familiarizado con la promoción digital y se puede llegar a ellos a través de ese medio 

(redes sociales, email, página web) con la finalidad de implantarse en la mente del 

consumidor. 
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 Existe un alto porcentaje de clientes satisfechos que afirma que regresará al 

establecimiento en próximas visitas, se puede fidelizar a ese público y captar más 

clientes a través de ellos.  

3.1.3 Debilidades 

 Deficiente planificación organizacional puesto que no cuenta con filosofía 

empresarial; además, los procesos no son estandarizados, ya que no cuentan con 

manuales de funciones. 

 Existe un análisis incompleto en cuanto a la fijación de tarifas. 

 Dentro de las OTA’S constan servicios que el establecimiento no oferta. 

 Publicidad desarrollada por la gerencia de manera empírica, provocando que la 

información no se actualice con frecuencia. 

 La competencia existente en la zona cuenta con mayor número de servicios e 

instalaciones mejor equipadas. 

3.1.4 Amenazas 

 La pandemia disminuyó por completo el turismo a nivel mundial y los 

establecimientos pequeños han sido los más afectados. 

 El marketing en medios digitales de la competencia se ha desarrollado de manera 

hábil. 

 El mal manejo de la publicidad en medios digitales. 

 El déficit económico y la mala imagen provocados años anteriores por la 

construcción del tranvía. 
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3.2 Estrategias de promoción y difusión de los servicios del Hostal Amancay  

Las estrategias se planificarán de acuerdo a las necesidades más inmediatas del establecimiento. A continuación, se presentan las 

temáticas que serán abordadas a lo largo de este capítulo. Para definir los plazos de cada prioridad se ha tomado en cuenta a los 

clientes y sus necesidades, los recursos con los que cuenta la empresa y a los competidores. 

TABLA DE PRIORIDADES  

Prioridades  Corto plazo Mediano plazo Largo plazo Justificación  

Filosofía 

Organizacional 

X   Es el punto de partida para generar estrategias 

apegadas a los objetivos empresariales en materia 

de marketing digital. 

Producto  X X   El producto debe  solventar las necesidades del 

consumidor y superar sus expectativas a través de 

las ventajas competitivas que tiene el 

establecimiento. Por otra parte, la cantidad de 

competidores directos que ofertan productos y 

servicios similares ponen en riesgo los intereses 

económicos (ventas e ingresos) del hostal. 

Promoción   X X  La competencia tiene mayor presencia y 

reconocimiento en redes sociales.Se requiere 

aumentar la visibilidad y posicionamiento de la 

marca (hostal) en medios digitales. 

Precio  X  X  Es necesaria  una revisión de la fijación de tarifas, 

de esta manera los ingresos se verán 
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incrementados sin perjudicar a los consumidores. 

Se requiere establecer un precio acorde a los 

servicios y facilidades que oferta el hostal. 
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3.3 Filosofía Empresarial 

El punto de partida para la fijación de objetivos es establecer la cultura organizacional que 

rige el comportamiento de los colaboradores; además que la misma genera una imagen 

ante los clientes actuales y los potenciales. A continuación, se presenta una propuesta de 

misión, visión y valores corporativos. 

3.3.1 Misión 

“Ofrecer servicios hoteleros de calidad orientados a satisfacer las necesidades de los 

huéspedes, sin descuidar las leyes y regulaciones vigentes”. 

3.3.2 Visión 

“Dentro de los próximos 5 años, incrementar el nivel de ventas en un 15% y convertir al 

establecimiento en un referente dentro de la ciudad de Cuenca”. 

3.3.3 Valores Corporativos 

 Puntualidad: cuidado y conveniencia de realizar actividades en un tiempo 

determinado. 

 Disciplina: cualidad relativa al orden y a la constancia que permite desarrollar 

actividades y tareas de manera eficiente. 

 Honradez: se basa en el respeto a los demás y el comportamiento apegado a la  

rectitud y la  justicia. 

 Respeto: “es el reconocimiento del valor propio y de los derechos de los 

individuos y de la sociedad”. 

 Trabajo en equipo: es la capacidad de un grupo de personas con intereses 

individuales que participan en la consecución de un objetivo o meta en común. 

3.3.4 Organigrama 

Se ha desarrollado una propuesta que contiene la jerarquía de puestos en el 

establecimiento. 
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Figura 39 

Organigrama  

 

Nota: Tanto el instructor de yoga como el personal de cocina únicamente rentan espacios dentro del 

establecimiento, no cuentan con una relación laboral directa  

3.4  Referente al producto 

3.4.1 Situación actual 

 El establecimiento cuenta con una ventaja competitiva debido a su 

diversificación de la oferta. Actualmente el Hostal Amancay es pet-friendly, 

adicionalmente brinda clases de yoga tanto a los huéspedes como a público en 

general. 

 La ubicación permite que los huéspedes tanto nacionales como internacionales 

accedan a varios lugares de interés, ya sea turístico, comercial, médico u otros. 

 La competencia existente en la zona cuenta con mayor número de servicios e 

instalaciones mejor equipadas.  

3.4.2 Objetivos 

 Incrementar en un 40% las reseñas en redes sociales y OTA’s. 

Actualmente solo un 15% del total de huéspedes otorga sus reseñas tanto positivas 

como negativas en redes sociales y OTA’s.  

3.4.3 Estrategias 

 Interactuar de manera oportuna en redes sociales y OTA´s respondiendo las 

inquietudes de los potenciales clientes en un máximo de 2 horas. 

3.4.4 Actividades 

1. Controlar las redes sociales y las OTA´s diariamente. 

2. Responder las críticas tanto positivas como negativas y tomarlas en cuenta para mejorar. 

3. Solventar las dudas o inquietudes del público. 

Administrador 

Recepcionista
Personal de 

limpieza
Personal de 

cocina
Instructor de 

yoga
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4. Brindar información real. 

5. Diseñar un formato de respuesta, de tal manera que las respuestas sean estandarizadas. 

3.4.5 Responsables  

1. Especialista en Marketing Digital 

3.4.6 Recursos 

1. Humanos 

2. Tecnológicos  

3.4.7 Temporalidad  

1. A mediano plazo (6 meses) 

3.4.8 Presupuesto 

 Para desarrollar esta propuesta se requiere la contratación de un Especialista en 

Marketing Digital bajo la modalidad freelance. El profesional se encargaría del 

manejo de redes sociales y las relaciones públicas en OTA’S, el costo estimado 

mensual sería $150,00. En la tabla 9 se visualiza una proyección de inversión 

estimada a 2, 4 y 6 meses. 

Tabla 10 

Proyección de inversión estimada para aplicar la estrategia “Interactuar de manera 

oportuna en redes sociales y OTA´s” 

 Bimestre 1 Bimestre 2  Bimestre 3 

Contratación Freelance de Especialista 

en Marketing Digital 

$300,00 $600,00 $900,00 

Total  $300,00 $600,00 $900,00 

 

Se estima una inversión total de $ 900,00 para implementar esta estrategia durante 

6 meses. 

3.5  Referente a la promoción 

3.5.1 Situación actual 

 El target, al que están dirigidos los servicios del hostal actualmente, está 

familiarizado con la promoción digital y se puede llegar a ellos a través de ese 
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medio (redes sociales, email, página web) con la finalidad de implantarse en la 

mente del consumidor.  

 Publicidad desarrollada por la gerencia de manera empírica, provocando que la 

información no se actualice con frecuencia. 

 Dentro de las OTA’S constan servicios que el establecimiento no oferta. 

 El marketing en medios digitales de la competencia se ha desarrollado de 

manera hábil. 

 Existe un alto porcentaje de clientes satisfechos que afirma que regresará al 

establecimiento en próximas visitas, se puede fidelizar a ese público y captar 

más clientes a través de ellos.  

 La propietaria del establecimiento se ha involucrado de manera activa a la 

promoción de servicios del establecimiento en redes sociales, logrando un 

incremento de seguidores principalmente en Facebook e Instagram. En los 

siguientes gráficos (gráfico 19 y gráfico 20) se indica el número de seguidores 

en las dos redes sociales al inicio de este proyecto y el número actual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 40 

Cantidad de seguidores en Facebook del Hostal Amancay  
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Figura 41 

Cantidad de seguidores en Instagram del Hostal Amancay  

 
3.5.2 Objetivo 

 Obtener un incremento del 30% semestral de seguidores en redes sociales. 

 

De acuerdo a las cifras actualizadas, indicadas en el gráfico 19 y 20, durante 9 

meses el hostal tuvo un incremento de 1438 en Facebook y de 876 seguidores 
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en Instagram. Es decir, tuvo un incremento del 218% únicamente en Facebook, 

en Instagram el 651%.  

Con la consecución de este objetivo se incrementarían 797 seguidores en 

Facebook y 311 en Instagram.  

3.5.3 Estrategia 

 Realizar un Giveaway (concurso) bimestral. 

 

Con esta acción se pretende motivar a las personas a postear o compartir 

contenido del establecimiento en redes sociales, ya sean publicaciones, stories, 

reels, videos o fotografías para obtener a cambio descuentos o gratuidades. De 

esta manera se genera una mayor difusión de los perfiles en redes sociales del 

hostal y se llega a clientes potenciales. 

3.5.4 Actividades 

1. Identificar el tipo de mercado al que será dirigido el concurso y que obtiene la 

organización, en este caso ganará visibilidad en redes sociales. 

2. Definir el premio que obtendrá el ganador del concurso. 

3. Diseñar las reglas del concurso. 

4. Delimitar la duración del concurso 

5. Establecer la herramienta que ayudará a elegir el ganador, podrían ser páginas web 

como: Comment picker, Simpliers, App Sorteos, Sortea2, etc. 

6. Promover el concurso en redes sociales, motivando al público a participar 

7. Cerrar el concurso. 

8. Identificar a los participantes que cumplen con todas las reglas. 

9. Realizar el concurso. 

10. Premiar al ganador, mencionándolo en redes sociales. 

3.5.5 Responsables  

1. Gerencia  

2. Especialista en Marketing Digital 

3.5.6 Recursos 

1. Humanos 

2. Tecnológicos  

3. Medios digitales  
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3.5.7 Temporalidad  

1. A mediano plazo (6 meses) 

3.5.8 Presupuesto 

 Para la estrategia referente a la promoción es necesaria la contratación de un 

Especialista en Marketing digital que se encargue de manera bimestral del giveaway 

en redes sociales, en la siguiente tabla (tabla 10) se puede visualizar la inversión 

estimada proyectada de manera bimestral. 

Tabla 11 

Inversión estimada para la implementación de la estrategia “Realizar un Giveaway  

bimestral” 

 Bimestre 1  Bimestre 2  Bimestre 3 

Contratación Freelance de Especialista 

en Marketing Digital 

Redes sociales  

Premio 

$100,00 

 

$    0,00 

$  70,00 

$ 200,00 

 

$     0,00 

$ 140,00 

$ 300,00 

 

$     0,00 

$ 210,00 

Total  $170,00 $ 340,00 $ 510,00 

Al concluir con la implementación de esta estrategia, en 6 meses se habrán invertido 

alrededor de $510,00 en total. 

3.5.9 Modelo propuesto 

1. Bases del concurso 

- Válido desde 15 de abril hasta 01 de mayo. 

- Seguir las cuentas de Hostal Amancay en Instagram y Facebook. 

- Dar like a esta publicación 

- Usar el hashtag #MamáenAmancay 

- Mencionar a 3 amigos que quieran concursar. 

 

2. Propuesta de Giveaway en Mayo 

Figura 42 

Propuesta de publicación en Instagram 
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3.6 Referente al precio  

3.6.1 Situación actual 

• El hostal no paga renta, pues el espacio pertenece a la Familia Barahona Abril.  

• Se generan ingresos extras con la renta de la terraza y el restaurante 

• Existe un análisis incompleto en cuanto a la fijación de tarifas. 
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• La pandemia disminuyó por completo el turismo a nivel mundial y los 

establecimientos pequeños han sido los más afectados. 

• Los precios se mantienen un 5% menor a los de la competencia a lo largo del año, 

ya sea temporada alta o baja. 

3.6.2 Objetivos  

 Aumentar el 15 % semestral de ventas directas a través de medios digitales 

como: Facebook, Instagram, WhatsApp, página web, correo electrónico.  

Cabe destacar que el establecimiento cuenta con 12 habitaciones, actualmente 

posee una media de 60% de ocupación mensual. En un mes con el porcentaje 

de ocupación mencionado se venden alrededor de 216 habitaciones.  

De acuerdo a las encuestas realizadas, el 60% de reservas se realizan por 

medios digitales, el 20% por OTA´S y el 20% restante de manera directa por 

medios tradicionales (por llamada o de manera personal). 

De acuerdo a los datos de referencia, en 6 meses se venderán 

aproximadamente 1296 habitaciones de las cuales se pretende que 972 

habitaciones se vendan a través de medios digitales, de esta manera se también 

se disminuyen en un 15% los rubros de comisiones que se destinan a OTA’S. 

3.6.3 Estrategias  

 Incursionar en el e – mail marketing. 

 Diseñar paquetes de alojamiento con precios y servicios especiales para clientes 

que realicen reservas en las redes sociales del establecimiento (Facebook, 

Instagram, WhatsApp). 

 

3.6.4 Actividades 

 E – mail marketing  

 

Para desarrollar un plan de e – mail marketing se deben llevar a cabo las siguientes 

acciones: 
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1. Diseñar un formato de hoja de registro para obtener información básica de los 

huéspedes como su nombre, N° de identificación, lugar de procedencia, correo, 

fecha de cumpleaños, duración de su estadía, precio que paga por su estadía. 

2. Filtrar la información y desarrollar una base de datos con el nombre y  el correo 

de cada huésped. 

3. Enviar un correo de agradecimiento por su estadía y analizar el nivel de 

respuesta, de esta manera se conoce si la persona presta interés en 

relacionarse con el establecimiento. 

4. Segmentar a las personas que están interesadas de las cuales no lo están, de 

esta manera se puede enfocar en los clientes reales   

5. Diseñar propuestas acordes a las necesidades del público objetivo. 

6. Elaborar y difundir infografías con promociones exclusivas para ese medio 

digital. 

7. Mantenerse en contacto con clientes frecuentes y enviar saludos o felicitaciones 

en fechas especiales como: cumpleaños, Navidad o Año Nuevo. 

•    Paquetes de alojamiento para clientes frecuentes  

1. Crear una lista de los clientes que emplean redes sociales para reservar. 

2. Ponerse en contacto con profesionales del sector hotelero y solicitar asesoría en 

temas financieros. 

3. Elaborar una matriz de costos, gastos e ingresos 

4. Calcular de manera correcta los precios y elaborar presupuestos. 

5. Analizar los costos y las promociones que son viables. 

6. Diseñar paquetes de alojamiento atractivos para cada segmento de mercado. 

7. Planificar campañas de publicidad en medios digitales para los paquetes de 

alojamiento. 

8. Promocionar los paquetes de alojamiento en los medios digitales del 

establecimiento. 

3.6.5 Responsables  

 E – mail marketing  

 

1. Gerencia 

2. Consultor financiero externo 
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3. Especialista en Marketing Digital 

 

•    Paquetes de alojamiento para clientes frecuentes 

1. Gerencia 

2. Consultor financiero externo 

3. Especialista en Marketing Digital 

3.6.6 Recursos 

 E – mail marketing  

1. Humanos 

2. Tecnológicos  

3. Medios digitales 

 Paquetes de alojamiento para clientes frecuentes 

1. Humanos 

2. Tecnológicos 

3. Medios digitales 

3.6.7 Temporalidad  

 E – mail marketing  

 

1. Mediano plazo (6 meses). 

 Paquetes de alojamiento para clientes frecuentes 

1. Mediano plazo (6 meses). 

3.6.8 Presupuesto  

 Con la puesta en práctica de las dos estrategias para incrementar el porcentaje de 

ventas directas a través de medios digitales es necesario solicitar los servicios 

profesionales de un consultor financiero y de un especialista en marketing digital. 

En la tabla 13 se evidencian de manera bimestral los recursos necesarios para 

cumplir con el objetivo planteado. 

Tabla 12 

Inversión estimada para la implementación de las estrategias enfocadas en el precio 

 Bimestre 1  Bimestre 2  Bimestre 3 
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Contratación Freelance de Especialista en 

Marketing Digital 

Redes sociales y medios digitales  

Contratación Freelance de Consultor Financiero 

$ 200,00 

 

$    0,00 

$  200,00 

$ 400,00 

 

$     0,00 

$ 400,00 

$   600,00 

 

$       0,00 

$    600,00 

Total  $ 400,00 $ 800,00 $ 1.200,00 

Para desarrollar las estrategias en 6 meses son necesarios $1.200,00 en total.  

3.6.9 Modelo Propuesto 

 E – mail marketing  

1. Propuesta de publicidad enviada por correo  

Figura 43 

Propuesta para email marketing  

 

2. Formato propuesto para enviar en un cumpleaños  

Figura 44 

Propuesta de felicitación personalizada 
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 Paquetes de alojamiento para clientes frecuentes 

 

1. Propuesta de promoción en redes sociales 

Figura 45 
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Propuesta de promoción para clientes frecuentes 

 
 

 

 Para finalizar, se puede afirmar que con la implementación de las estrategias 

propuestas el establecimiento podrá obtener resultados visibles a mediano plazo, 

es decir en 6 meses.  

 El punto de partida es la filosofía empresarial, con la correcta fijación de misión, 

visión y valores corporativos el hostal definirá de manera óptima los objetivos que 

desea alcanzar.  

 En lo relacionado a producto, promoción y precio se ha evidenciado la necesidad de 

contratar consultores externos expertos en marketing digital y finanzas.  

 Con la orientación adecuada de profesionales en el área, las estrategias propuestas 

obtendrán los resultados esperados.  

 Se estima una inversión total de $ 2.610,00 para conseguir un incremento del 40% 

de reseñas en redes sociales y en OTA´s, un aumento del 30% de seguidores en 

redes sociales y elevar en un 15% las ventas directas a través de medios digitales. 
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CONCLUSIONES 

Al culminar el proyecto se ha determinado que: 

a. La administración debe involucrarse de manera permanente en el manejo del 

establecimiento.  

b. Tanto el personal como la administración tienen nociones básicas de la industria 

turística; sin embargo, se requieren mayores conocimientos especialmente en el área 

financiera, de marketing digital y operativa. 

c. El manejo de tarifas por temporalidad es deficiente, las tarifas se mantienen sin importar 

si es temporada alta o baja.  

d. Dentro del establecimiento no cuentan con una cultura organizacional definida, es decir 

no tienen un organigrama definido, tampoco con misión, visión ni valores corporativos. 

e. Las instalaciones destinadas al área de hospedaje requieren una inversión. Dentro de 

algunas habitaciones el menaje empleado está desgastado y representa una mala 

imagen para el consumidor, por ende, una reseña negativa ya sea en redes sociales, 

OTA´s u otros medios. 

f. El manejo de OTA´s requiere un enfoque más objetivo, en la plataforma Booking.com 

al iniciar este proyecto se evidenció que se mencionaban servicios que en realidad el 

establecimiento no ofrece. 

g. La publicidad en redes sociales se realiza de manera empírica e inexperta, no existe un 

formato predeterminado, colores o tipografía específica para las publicaciones. 

h. Las promociones que realizan en hospedaje no cuentan con un previo estudio 

financiero, es decir no se determinan si las ofertas lograrán cubrir con los costos o por 

el contrario generan pérdidas. 

i. La página web cuenta con información que no ha sido actualizada, el diseño del sitio 

web no es llamativo. 

j. Con una participación activa y un mejor manejo de redes sociales, los seguidores 

incrementan notablemente. Como se puede evidenciar dentro del proyecto, en un lapso 

de 9 meses los seguidores se duplicaron en Facebook y en Instagram se sextuplicaron. 
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RECOMENDACIONES 

Para mejorar el establecimiento se establecen las siguientes recomendaciones: 

a. La administración y el personal requieren capacitarse en aspectos relacionados a 

atención al cliente, manejo de redes, sociales, administración hotelera. Pueden 

realizarlo de manera autodidacta o través de los cursos ofertados por el Ministerio de 

Turismo, la Asociación Hotelera del Azuay o por la Fundación de Turismo para Cuenca. 

b. Se requiere la contratación de un asesor financiero y un asesor experto en marketing 

digital; podría ser de manera eventual, por temporadas o de manera permanente. 

c. Realizar un estudio de mercado y delimitar el nicho de mercado que desean abordar, 

con base a esos criterios realizar un plan de marketing digital. 

d. Al implementar las estrategias propuestas en este proyecto, el establecimiento podrá 

realizar email marketing, aspecto en el cual muy pocas empresas turísticas han 

incursionado. 

e. Mantener los convenios con las OTA´s. Al inicio del proyecto el hostal se ofertaba en la 

plataforma Booking.com y TripAdvisor, en el desarrollo del trabajo la alianza con 

Booking se suspendió y el establecimiento no estaba dentro de las opciones que ofrece 

la plataforma. Al culminar la investigación la alianza se reanudó y hostal Amancay 

nuevamente está presente en Booking. Este tipo de situación representan una 

desventaja y genera confusión en los clientes. 

f. La información expuesta en plataformas y en redes sociales debe tener concordancia y 

ofertar los mismos servicios en todos los medios; además, las fotografías deben ser 

reales y no contar con ningún tipo de alteración que induzca al engaño. 

g. Se debería determinar un logotipo para el establecimiento, pues existen varios modelos 

que han sido usados durante los últimos meses, estos cambios repentinos de colores y 

formas pueden reflejar que la empresa no cuenta con identidad corporativa y no está 

bien organizada. 

h. Se requiere un manual de funciones de acorde al puesto de cada empleado, en el cual 

se detallen aspectos importantes con relación a las responsabilidades, la conducta y los 

procesos a desarrollar por cada uno, de esta manera estandarizar los servicios y 

generar una mejor impresión ante los huéspedes. 
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1. TÍTULO DEL PROYECTO DE INTERVENCIÓN 

Propuesta de Estrategias de Marketing Digital Aplicadas al Producto, Precio 

y Promoción. Caso Hostal Amancay. 

2. NOMBRE DEL ESTUDIANTE / CORREO ELECTRÓNICO  

Carmen Andrea Segovia Benalcázar / andrea.segovia@ucuenca.edu.ec 

Daniel Alfonso Ávila Mendieta / daniel.avila@ucuenca.edu.ec 

3. RESUMEN DEL PROYECTO DE INTERVENCIÓN 

El presente proyecto de intervención tiene como finalidad desarrollar propuestas 

orientadas a mejorar el producto, la publicidad y la promoción del Hostal Amancay, así como 

otorgar las pautas necesarias para establecer un precio justo basado en un estudio de 

mercado y análisis de costos. 

 

    Hostal Amancay es un establecimiento de alojamiento pet friendly de 2 estrellas,  

ubicado en la calle Gran Colombia 10-51 y Padre Aguirre. Es relativamente nuevo dentro 

de la ciudad; fue registrado en el Catastro Turístico en julio del año 2017. Cuenta con 12 

habitaciones con baño privado, distribuidas entre simples, dobles, triples y suites. 

Actualmente, cuenta con servicios de: TV cable, restaurante, Wi-Fi, lavandería, room 

service, cambio de divisas, excursiones, clases de yoga y bar. 

 

      Las técnicas de trabajo para el presente proyecto se basarán en revisiones 

bibliográficas e investigaciones de campo. El establecimiento está dispuesto a contribuir 

con información para el proyecto de intervención relativo a la propuesta de estrategias y 

tecnologías de marketing aplicadas al producto, la promoción y precio. Este proyecto es un 

estudio observacional descriptivo- analítico de corte transversal.  

 

          Por otra parte, se realizará una encuesta a una muestra representativa de huéspedes 

con la finalidad de receptar sus percepciones sobre el producto, la promoción, precio y 

sobre las medidas que podría implementar el establecimiento en el marco post-pandemia. 

Las encuestas serán diseñadas y compartidas a través de la plataforma Google Forms y 

serán tabuladas mediante la aplicación Survey Heart. 

 

mailto:andrea.segovia@ucuenca.edu.ec
mailto:daniel.avila@ucuenca.edu.ec
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       En un futuro si se aplican las estrategias y tecnologías de marketing propuestas, 

dicho establecimiento tendrá una difusión no sólo local o nacional, sino que internacional, 

gracias a la utilización y mayor dinamización de publicidad, la misma que estará ligada 

directamente al precio para saber sobrellevar la temporalidad. Es oportuna la 

implementación de estrategias en el establecimiento hotelero teniendo en cuenta que la 

pandemia se ha convertido en una oportunidad para reinventarse y aprovechar de mejor 

manera las herramientas tecnológicas. 

 

4. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO DE INTERVENCIÓN 

 El Hostal Amancay, es un establecimiento de alojamiento que ha pasado por 

diferentes propietarios, desde el año 2017 está a cargo del Señor Antonio Barahona, 

gerente y propietario actual del establecimiento. Debido a los cambios de gerencia, el hostal 

no ha logrado consolidarse dentro del mercado.  

      Actualmente, es un establecimiento poco conocido a comparación de otros hostales 

de la misma categoría y ubicados también en el Centro Histórico de la ciudad. Una de las 

razones principales es la cantidad mínima de elementos publicitarios y la poca presencia 

en redes sociales, como consecuencia el establecimiento no tiene una demanda 

significativa. 

       Las principales problemáticas del hostal giran alrededor del target y el precio. El 

establecimiento no ha definido el target al cual están direccionados sus productos y 

servicios. Por otra parte, para fijar el precio no se ha realizado ningún estudio de mercado 

o análisis de costos. Estas dos situaciones, sumadas a la actual pandemia, no permiten 

que la gerencia perciba los ingresos esperados. 

      La finalidad del presente proyecto es proponer estrategias y herramientas 

tecnológicas de marketing referentes al producto, la promoción y precio. Además, se 

pretende que, si el Hostal Amancay decide aplicar las mismas; en primera instancia, defina 

su target, fije un precio justo y posteriormente cree publicidad acertada de tal manera que 

capte más clientes.  

5. REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

Estrategias de Marketing y TICs 
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      De acuerdo a Andrade (2016), el empleo de las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TICs) dentro del sector de Turismo ha aumentado de manera considerable, 

llegando a ser un recurso esencial para una adecuada promoción y atracción de turistas. 

En ese sentido, el empleo de la red no es una necesidad sino una obligación por parte de 

las empresas de alojamiento, si éstas quieren establecerse y posicionarse dentro del 

mercado. 

       Las estrategias de marketing son empleadas para todos los sectores comerciales, 

de la misma manera se debe estar consciente del empleo del marketing turístico como 

complemento, ya que se lo define como: 

“rama del marketing que, mediante el uso del método científico concibe y ejecuta la 

relación de intercambio entre la industria turística y el turista (usuario), con la finalidad 

de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad en su conjunto, 

mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción, por una de las partes 

(industria turística), de los servicios turísticos que la otra parte necesita” ((Parra-Meroño 

y Beltrán-Bueno, 2014, p.3). 

    Se debe tener en cuenta que no es lo mismo emplear estrategias para productos 

que para servicios, puesto que estos últimos tienen las siguientes características: 

Tabla 1  

Características de los servicios turísticos 

 

Característica Descripción 

Inestabilidad de la demanda Existen fluctuaciones a lo largo del año (temporadas). 

Costes fijos elevados Los beneficios varían de acuerdo a la capacidad que se 

venda. 

Caducidad Una vez utilizados, no pueden ser devueltos 

Inseparabilidad Los servicios se producen y consumen al mismo 

tiempo. 

Heterogeneidad El riesgo que es percibido por los consumidores, es 

más alto que el de los bienes. 

Intangibilidad Los servicios turísticos no se pueden almacenar, ni 

patentar. 
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Ilustración 1 Características de los servicios turísticos 
Fuente: Parra-Meroño y Beltrán-Bueno, 2014 
Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia 
Fecha: 09/04/2021 
 

Mix de Marketing: 4Ps 

      De acuerdo a Fernández (2015) el mix de Marketing hace referencia al conjunto de 

cuatro parámetros a considerar para establecer una eficiente estrategia de marketing. El 

objetivo es desarrollar servicios que satisfagan las necesidades de los clientes en cuanto a 

precio, producto, promoción y place (distribución), de manera que dichos aspectos se 

interrelacionen entre sí. 

      Lanzar al mercado un servicio, sin antes haber realizado el levantamiento de la 

información correspondiente, conducirá al fracaso de la empresa. Por otra parte, un estudio 

de mercado mal direccionado puede ocasionar errores entre lo que un producto ofrece y lo 

que requiere el consumidor (Manuzuoli, 2015, p.5). 

Producto 

Douglas Gray y Donald Cyr indican que un producto es diseñado para solventar las 

necesidades del consumidor; además, “es necesario adoptar decisiones sobre el cambio 

de las características del producto, a medida que éste avanza en su ciclo vital” (2001, p.12).  

Por otra parte, es necesario mencionar que un producto puede ser tanto un bien 

como un servicio. Un bien es un objeto tangible que el consumidor adquiere mediante un 

intercambio monetario, mientras que un servicio satisface una necesidad pero no se puede 

percibir mediante los sentidos como el tacto, vista, oído, olfato o gusto (Quiroa, 2019). 

Ciclo del producto 

De acuerdo a Sánchez (2015), el ciclo del producto hace referencia a aquel lapso 

de tiempo en donde un producto provoca utilidades para una empresa. Sin embargo, el 

tema es un poco más complejo, ya que abarca desde “el inicio del ciclo del vida del producto 

mucho antes de que comience a producir ventas y utilidades para los consumidores, desde 

que la empresa comienza a desarrollar un producto tras la detección de una necesidad 

insatisfecha” (p. 207). En ese sentido, se debe tener en consideración las etapas por las 

que pasa el mercado y así adaptar el producto al mismo, dependiendo de lo siguiente: 
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Tabla 2 

Etapas del ciclo de vida del producto 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 2 Etapas del ciclo de vida del producto 
Fuente: Sánchez, 2015 
Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia  
Fecha: 09/04/2021 
 

Precio 

      Según Espinoza (2019) el precio hace referencia a aquella variable que genera los 

ingresos monetarios para una organización. Es necesario analizar aspectos como: costes, 

mercado, competencia, consumidor  antes de establecer los precios de productos o 

servicios. Sin embargo, será el cliente final quien determine si se estableció de manera 

correcta el precio, ya que, es el único capaz de medir el dinero que ha cancelado por el 

producto o servicio en relación con el valor percibido del mismo. 

Promoción 

      De igual manera, EuropeTour (2015) señala que la promoción hace referencia a “a 

las estrategias de marketing y técnicas de comunicación utilizadas para publicitar su 

producto a los clientes objetivo” (p. 6). En ese sentido, en este apartado se establecen 

recursos como publicidad, promociones, ofertas de temporada, relaciones públicas, entre 

otros. Se debe escoger un canal propicio de acuerdo al público que se va a dirigir. 

Segmentos de mercado turístico 

       Según Kotler, la segmentación de mercados posibilita fragmentar al mercado total 

en subgrupos o segmentos manejables, de tal manera que, se puede diseñar productos y 

estrategias de marketing acorde a las necesidades de cada grupo (2003).  Cuando una 

empresa define el segmento al cual están dirigidos sus productos o servicios evita gastos 

Fase Detalle 

Fase 1 Desarrollo del mercado 

Fase 2 Crecimiento del mercado 

Fase 3 Madurez del mercado 

Fase 4 Declive del mercado 
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innecesarios,  por ende es más rentable y tiene mayor participación y crecimiento en el 

mercado.  

      Existen diferentes maneras de segmentar un mercado: sin embargo, los aspectos 

básicos a tomar en cuenta para una correcta segmentación son los siguientes: 

a. Demográficos: principalmente divide al mercado por edad, ingresos, estilo 

de vida, género, estado civil. A partir de esta segmentación se puede 

determinar el público objetivo al cual se dirigen los productos o servicios de 

una empresa. 

b. Psicológicos: se basa en el comportamiento de los consumidores. Por 

ejemplo: las motivaciones, las características, las necesidades o 

preferencias de los turistas.   

c. Económicos: segmenta al público objetivo de acuerdo a su nivel 

socioeconómico, nivel de estudios, ocupación, poder adquisitivo. 

d. Geográfico: requiere clasificar al mercado de acuerdo a su localización 

geográfica. En el caso de las empresas turísticas, los hábitos de consumo 

difieren mucho entre una ubicación y otra, esto debido al clima o a la cultura. 

 

6.  OBJETIVOS, METAS, TRANSFERENCIA DE RESULTADOS E 

IMPACTOS  

Objetivos  

1. Objetivo General 

 Desarrollar una Propuesta de Estrategias de Marketing Digital para el Hostal 

Amancay  enfocada en el producto, precio y promoción.  

2. Objetivos Específicos 

1. Diagnosticar la situación actual del Hostal Amancay relacionado a las estrategias y 

tecnologías  de marketing empleadas. 

2. Analizar la oferta y demanda de mercado en cuanto a Marketing Digital. 

3. Proponer Estrategias de Marketing Digital para el  Hostal Amancay. 

Metas  
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Al culminar con el presente proyecto de intervención se pretende contribuir con la 

mejora del establecimiento hotelero en cuanto a estrategias de Marketing se refiere. En 

primera instancia la gerencia del hostal poseerá un cálculo adecuado de sus tarifas, por lo 

tanto ofrecerá sus productos y servicios a un precio justo. Luego contará con una correcta 

segmentación del mercado que le será útil para diseñar sus productos y servicios de acorde 

al target al que se dirige. Y finalmente, una vez que sepa a qué público se enfoca podrá 

promocionarse de mejor manera. Lo más importante es otorgar al establecimiento 

herramientas que le permitan llevar a cabo un mejor desempeño y lo conviertan en un fuerte 

competidor dentro del segmento de mercado en el que se desenvuelva.  

Transferencia de Resultados  

Con el desarrollo del proyecto planteado, se beneficia  tanto al establecimiento como 

al consumidor final, en este caso los turistas. Tanto los estándares como la cultura 

organizacional del hostal mejorarán y como consecuencia los huéspedes recibirán un 

producto de calidad. Si el hostal lleva a  cabo sus actividades de manera exitosa se 

convierte en un referente a seguir por parte de la competencia y a la larga únicamente se 

ofertarán productos y servicios de la más alta calidad. 

Impactos  

El principal impacto del proyecto de intervención es económico. Tendrá 

incidencia en el factor económico ya que, con mayores ventas se  genera una mayor 

rentabilidad para el propietario del establecimiento y por ende mejores utilidades 

para sus colaboradores.  

7. TÉCNICAS DE TRABAJO 

Para cumplir los objetivos del proyecto de intervención, se empleará una revisión 

bibliográfica para determinar los componentes principales de un mix de marketing, enfocado 

a la promoción y precio. Es un proyecto observacional descriptivo-analítico, debido a que 

se realizará una investigación de campo dentro del establecimiento para receptar datos 

reales, la misma que será de vital importancia al momento de escoger estrategias y 

tecnologías de marketing adecuadas para el Hostal Amancay.  
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           El principal  instrumento para levantar datos será una encuesta. Se manejará una 

muestra representativa de  huéspedes. Cabe recalcar que es un estudio de corte 

transversal, por lo tanto, este proceso se realizará una sola vez. Debido a la situación actual, 

se prevé que las encuestas sean virtuales. El cuestionario estará disponible en Google 

Forms  y para la  tabulación de resultados se empleará el sistema Survey Heart. Existe la 

posibilidad de que se realicen de manera presencial, de ser así las encuestas serán 

diseñadas en Rotator Survey y se tabularán con SPSS. 
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9. TALENTO HUMANO 

RECURSO DEDICACIÓN VALOR TOTAL $ 

 

DIRECTOR 

 

3 horas a la semana 

durante 12 meses 

$800.00 

 

ESTUDIANTES 

2 horas a la semana 

durante 12 meses 

$600.00 

TOTAL  $1400.00 

Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia 
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CANTIDAD RUBRO VALOR $ 

1 Computadora  $650.00 

2 Dispositivos móviles $400.00 

2 Esferos  $1.00 

1 Cuaderno universitario $3.00 

1 Carpeta académica $1.50 

200 Copias  $10.00 

TOTAL  $1065.50 

Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia 

11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

El presente proyecto de intervención intitulado “Propuesta de Mejoramiento de 

Estrategias de Marketing  Aplicadas al Producto, Precio y Promoción. Caso Hostal 

Amancay” tendrá una duración de 12 meses. 

Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia 

 

ACTIVIDAD MES 

1. Recolección y organización de la 

información. 

1 

x 

2 

x 

3 

 

4 5 6 7 8 9 10 11 12 

2. Discusión y análisis de la 

información.  

 x x x         

3. Trabajo de campo.  x x x x        

4. Integración de la información de 

acuerdo a los objetivos  

  x x x x       

5. Redacción del trabajo    x x x x x x    

6. Revisión final.          x x x 
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12. PRESUPUESTO 

CONCEPTO APORTE DEL 

ESTUDIANTE $ 

OTROS 

APORTES $ 

VALOR 

TOTAL $ 

TALENTO HUMANO  

INVESTIGADORES 

$600.00 $0.00 $600.00 

GASTOS DE 

MOVILIZACIÓN 

TRANSPORTE 

$90.00 $0.00 $90.00 

GASTOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

INSUMOS  

MATERIAL DE 

ESCRITORIO 

BIBLIOGRAFÍA  

INTERNET 

$120.00 $0.00 $120.00 

EQUIPOS 

COMPUTADOR Y 

ACCESORIOS. 

$650.00 $0.00 $650.00 

OTROS    

TOTAL   $1460.00 

Autor: Daniel Ávila – Andrea Segovia 
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Capítulo 1. Diagnóstico del Estado Actual del Hostal Amancay referente a las 

Estrategias de Marketing  

1.1 Hostal Amancay  

1.1.1 Reseña del Hostal Amancay 

1.1.2 Infraestructura  

1.1.3 Servicios 

1.1.4 Precios 

1.1.5 Target 

1.2  Estructura organizacional 

1.2.1 Misión, visión y valores corporativos 

1.2.3 Organigrama 

1.2.4 Análisis FODA  

1.3. Promoción y Publicidad 

1.3.1  Página web 

1.3.2  Redes Sociales  

1.3.3  OTA’s 

Capítulo 2. Marketing Digital: oferta y demanda de mercado  

2.1 Conceptos de Marketing Digital 

2.1.1 Evolución del Marketing Digital 

2.1.2 Estrategias de Marketing Digital 

2.1.3 Web, e-commerce y WordPress 

2.1.4 Email marketing 
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2.1.5 Publicidad Digital 

2.2  Conceptos Oferta y Demanda 

2.2.1 Oferta 

2.2.2 Demanda 

2.3 Análisis de oferta y demanda de mercado en Marketing Digital 

Capítulo 3. Propuesta de Mejoramiento enfocada al producto, precio y promoción del 

Hostal Amancay 

3.1 Estrategias de promoción y difusión de los servicios del Hostal Amancay 

3.1.1 Identidad corporativa 

3.1.2 Comunicación promocional 

3.1.3 Redes sociales 

3.1.4 Señalética 

3.2 Estrategias de precio para los servicios que oferta el Hostal Amancay 

3.2.1 Plan de evaluación de precios 

3.2.2 Fijación de tarifas por temporadas 

14. ANEXOS 

Autorización por parte del establecimiento. 
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Anexo 2. Resolución del Consejo Directivo 
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Anexo 3. Modelo de Encuesta aplicada a los huéspedes 

 


