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RESUMEN

La presente investigacion tiene como fin crear un modelo de comunicacion digital para
los hostales en Cuenca, quienes, al no aplicar estrategias digitales para comunicar sus
ofertas y promociones de manera correcta, pueden generar crisis en la sostenibilidad
de las mismas, principalmente, porque la competencia en la ciudad es alta, no tanto en
hostales, sino en otras formas de alojamientos. Para ello, se ha elaborado un marco
tedrico con las estrategias de marketing digital que normalmente se usan, asi como
identificando las redes sociales mas populares entre las personas. Asimismo, haciendo
uso del método deductivo, se realizd una investigacion exploratoria a los involucrados

para elaborar una estrategia de marketing efectiva para los hostales.



ABSTRACT

The purpose of this research was to create a digital communication model for hostels in
Cuenca. Hostels can face crisis in their sustainability by not applying digital strategies to
communicate their offers and promotions correctly because competition in the city is
high, not so much in hostels but in other forms of accommodation. For this, a theoretical
framework has been developed with digital marketing strategies that are 'normally used,
identifying the most popular social networks among people. Likewise, an exploratory

research was carried out through a deductive method to develop an effective marketing

strategy for hostels.

" Translated by

Dpto. Idiomac Ing. Patl Arpi



INTRODUCCION

En este mundo comunicado globalmente a través de internet, las personas buscan todas
sus soluciones a través del mismo, es por ello que en la actualidad todas las
organizaciones deben tener participacion y perfil en el mundo digital, principalmente
por la supervivencia y la competitividad. Las empresas se ven obligadas a integrar
dentro de sus estrategias internas, la comunicacion digital y la captacion de nuevos

mercados a través de la misma.

El marketing es una de las disciplinas que mejor se ha desarrollado con los avances de
las comunicaciones digitales, porque la conectividad de los usuarios es practicamente
constante, por lo que la web viene a sustituir a los mejores canales de comunicacion y

resulta imprescindible para el posicionamiento y la creacién de marca.

Esta investigacion pretende hacer un diagnostico del estado de conexidn digital de los
hostales de Cuenca para, segun esto, y la consulta a turistas, disefiar una estrategia
comunicacional digital que apoye al sector alojamiento de la ciudad para captar mas
clientes y hacer frente a los cambios que exige la globalizacion, considerando los bajos

costos de publicidad que acarrea hacerlo por internet.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO

El entorno globalizado se caracteriza por la comunicacion mediante la
hiperconectividad de las personas a las redes sociales y aplicaciones, la rapidez que
permite el uso de dispositivos tecnoldgicos eficaces en el acceso a la informacion, el
uso del conocimiento como herramienta para el trabajo eficaz, la bisqueda de la
innovacion permanentemente, mediante la determinacion de focos de mejora en los
procesos actuales y el analisis de las nuevas tendencias. Todo esto implica, el uso de
la tecnologia a todos los niveles de la vida en pro de digitalizar las relaciones humanas
y a nivel empresarial, bajar costos, aumentar la productividad y disminuir tiempos de
produccion; es por ello que se hara referencia al marketing digital y sus elementos para

sustentar teéricamente, el plan de comunicacion digital a disefiar.
1.1. Marketing Digital
1.1.1 Concepto.

El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversién por
parte del usuario. Asi que consiste en todas las estrategias de mercadeo que se realiza
en la web para que un usuario de un sitio concrete su visita tomando una accion que
se plantea de antemano (Selman, 2017). Va mucho maés alla de las formas tradicionales
de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas

y pensadas exclusivamente para el mundo digital.

Segun (Renteria, 2012), el Marketing Digital “se basa en la utilizacion de recursos
tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,
personales y que provoquen una reaccion en el receptor”; se podria decir que es un
proceso a través del cual las empresas crean valor a los clientes y a su vez, se establecen
relaciones solidas mediante soportes o dispositivos electronicos digitales utilizados
para implementar estrategias y tacticas obteniendo mejores resultados para las

empresas.



1.1.2 Importancia del Marketing Digital.

Actualmente, es un proceso de experimentacion en la red de todos los métodos de
marketing en internet, ya que no hay uno que, por sus cualidades sea aceptado y sea el
mejor; pero si existe una amplia gama de acciones de marketing que pueden ser
utilizadas por la empresa. La importancia de todas las acciones se muestra con todo su
poder e influencia, las mismas se pueden llegar a estructurar a un grado tal de
particularizacion que los clientes contesten con reacciones absolutamente

contundentes.

El marketing digital atrae, capta y fideliza, permitiendo crear una comunidad que
interactle con la empresa, crear un enlace emocional consiguiendo un gran impacto
en el alcance y posicionamiento. Es importante contar con estrategias y herramientas
que permitan aumentar de manera significativa las ventas de la empresa, inclusive
Ilegar al punto de recibir recomendaciones para mejorar y contar con los clientes para
la resolucién de problemas (Publicaciones Vértice, 2014, pég. 26).

1.1.3 Evolucion del marketing digital

Durante muchos afios se hablé del marketing digital desde una perspectiva
excesivamente tactica, pues al principio parecia que bastaba con lograr, por ejemplo,
unos miles de fans en una red social como Facebook para que una empresa aproveche
las oportunidades online. La evolucion y consolidacion de los entornos digitales ha
demostrado que el potencial de la transformacion digital es mucho mayor, y

especialmente de caracter estratégico.

Efectivamente, los clientes han cambiado su forma de relacionarse con las empresas
gracias a las nuevas tecnologias, que les otorga un inmenso poder, crean transparencia
y les dan capacidad de lograr lo que quieren, no importa cuando ni dénde. Mas alla del
primer gran impacto generado por la extension del internet, el segundo gran impacto
fue generado por la enorme accesibilidad que abrieron los dispositivos y aplicaciones

moviles en todo el mundo.

Ante este nuevo entorno, el marketing de las empresas de servicios ha experimentado

grandes transformaciones. En la revolucién del cliente, la disciplina de marketing es



la que entiende la direccion de estos cambios y generado las oportunidades de negocios

y crecimiento.

Este papel estratégico de la funcion de marketing en la era digital le exige combinar
unas capacidades creativas, necesarias para el desarrollo de nuevas soluciones y
experiencias, con un lado mas analitico: efectivamente el nuevo papel del marketing
implica dirigir los esfuerzos de entendimiento del cliente y su entorno, soportados en

grandes volumenes de informacion.

Finalmente, la operativa del marketing se ha visto profundamente transformada por las
tecnologias digitales. Mas alld de una vision tradicional sobre las cuatro Ps del
marketing mix, las posibilidades de interaccion con los clientes se multiplican. Los
canales digitales no solo permiten, sino que obligan, a un modelo de relacién
bidireccional entre iguales. Y en un mundo de saturacion de informacion, las marcas

que logran ser elegidas son las que aportan algo relevante a sus clientes.

El marketing digital ha evolucionado a lo largo del tiempo siendo un aliado para
brindar movimiento y “viralidad”, cuando se difunden ampliamente los servicios
brindando propuestas personalizadas, basadas en soportes informaticos para gestionar
de manera correcta la relacion con los clientes y generar mayor valor a la empresa
(Villaseca, 2014).

1.1.4 Elementos de marketing digital

Estan conformadas por las cuatro “F” fundamentales para aprovechar el poder de la
publicidad en internet, como es el flujo, funcionalidad, retroalimentaciéon y

fidelizacion. A saber, a continuacion:

e Flujo: Estado mental en el que entra un cibernauta, si hay bastantes
posibilidades de interactividad y un alto nivel de interés en la informacion. La

atencion total del cliente.

e Funcionalidad: Una Web ha de ser funcional y tener una péagina inicial

atractiva, ademas de una diagramacion clara que ayude al usuario a orientarse.



e Retroalimentacion: El profesional de la publicidad tiene la enorme
oportunidad de conseguir la informacion mas importante, concerniente al
producto, que viene directamente del usuario. Se trata de establecer un didlogo

con el cliente.

e Fidelizacion: Crear comunidades de usuarios que aporten contenido fresco
estableciendo una comunicacion personalizada con los clientes, hara que éstos

sean mas fieles a nuestros productos.

Estos aspectos, abren nuevas oportunidades a las empresas para que sepan utilizar los
correctos canales y herramientas social media para llegar a sus clientes potenciales. Se
podra tener una comunicacién directa y personal, colaboracién entre los empleados,
una mejor capacidad para gestionar su reputacion offline y online y el punto méas
importante tener la oportunidad de comunicarse con los clientes de manera rapida, gil
y cercana logrando mayor fidelizacion con herramientas mas faciles de utilizar y
controlar (Ibrahim, 2014).

1.1.5 Estrategias de Marketing Digital

-Liderazgo en costes. Con la ayuda de internet como medio de comunicacion de
costes relativamente reducido, la empresa puede comunicarse con publicos diversos,
efectuar transacciones o prestar multiples y variados servicios. A través de internet la
empresa puede proveerse Yy distribuir informacion, productos y servicios de forma mas

rapida y econémica que con los sistemas tradicionales.

- Diferenciacion. Esta estrategia consiste en que la empresa dedica sus esfuerzos a
destacar algun atributo valorado por el mercado. Los atributos mas normales son los
que destacan la calidad, la imagen de marca, la tecnologia, el servicio postventa, etc.
Las iniciativas comerciales en internet pueden destacar por algun aspecto valorado por
los clientes que haga de la oferta de la empresa algo unico y diferente a los que se
ofrece habitualmente al mercado.

- Enfoque. Esta estrategia consiste en que la empresa se especializa en atender a una
parte del mercado, en lugar de orientarse al conjunto del mismo. Para ello, trata de

conocer las necesidades especificas de los clientes potenciales a los que se dirige, y de



satisfacerlas como lider en costes o destacando por alguna ventaja especialmente
valorada. Las empresas que se especializan en uno o mas segmentos del mercado
pueden hallar gracias al alcance mundial de internet, la posibilidad de comercializar
sus productos en segmentos similares de otras areas geogréaficas, que serian mas
dificiles y costosas de alcanzar con los medios tradicionales. Desde la perspectiva del
cliente, internet facilita la compra de productos dificiles de encontrar entre la oferta

local (Publicaciones Vértice, 2014).

Estas estrategias son esenciales para toda empresa ya sea que comercialicen productos
0 Servicios y que quieran permanecer vivas en internet, es importante que se adapten
y que estén en constante actualizacién siguiendo los continuos avances tecnoldgicos.
Lo méas importante es tener la capacidad y conocimiento para desarrollar estrategias

efectivas.
1.2. Internet
1.2.1 Como canal de comunicacion.

Es un medio de comunicacion complejo y diferente a sus antecesores. Tiene la
particularidad y capacidad de combinar dos funciones bésicas: ser un canal de
distribucion para los medios tradicionales (generalista), y proporcionar un espacio de
expresion para emisores emergentes de diversa indole (teméaticos o no). Estas
condiciones se cruzan con la modalidad econdmica de acceso: suscripcién, pago por
tiempo de uso del servicio, libre de costos, tarjetas prepagadas, entre otras, que
configuran distintos tipos de navegacion. A pesar de ser un condicionante, el costo de
acceso diverso no es novedad: esto mismo ocurre con los deméas medios, por ejemplo,
la prensa ante la pérdida de lectores se ha visto obligada a incursionar en lared y a

buscar nuevas formas de financiamiento.

Aunque el pago por los servicios de Internet es alin un tema en discusion, en la practica
vemos que las condiciones de acceso siguen un camino similar a las de los medios
tradicionales, tendencia que en definitiva busca privatizar la red dando beneficios a las
empresas que estan detras del complejo entramado de las redes. Esas empresas son las
que descubrieron antes que nadie, que se debe trabajar en una oferta de contenidos

construida por profesionales.



El Internet ha venido a darle mayor proyeccién y facilidad para que un gran nimero
de gente esté informada, y pueda tener la oportunidad de desarrollarse y comunicarse
de una mejor manera. Hablamos de datos, videos, imagenes, mensajes que circula
alrededor del mundo rapidamente y es lo que caracteriza esta herramienta al ser usada
en las diferentes empresas para dar a conocer el producto o servicio a ofrecerse, pero
con una mayor rapidez (Crovi, 2016).

1.2.2 El Comercio Electronico.

Desde un punto de vista de comunicaciones, podemos definir al comercio electrénico
como la entrega de informacion, productos o servicios y pagos por medio de redes o
cualquier otro medio electronico. EI comercio electronico consiste en realizar
transacciones comerciales electronicamente. Consiste en la transmision electronica de
datos, incluidos texto, imagenes y video. Comprende actividades muy diversas, como
comercio electrénico de bienes y servicios, suministro en linea de contenidos digitales,

subastas, entre otros.

Consiste en realizar electrénicamente transacciones comerciales; se ejecuta cuando las
empresas y los consumidores interacttan y hacen negocios entre si por medio de los
medios electronicos. El comercio electronico, es sin duda, una actividad al alcance de
todos que hace mucho mas facil la compra, venta o transacciones, y es por ello, que se
considera de suma importancia y atencidn porque al no estar presentes las personas
fisicamente, se puede prestar al mal uso y crear desconfianza y dudas en los

consumidores (Torres, 2014).
1.2.3 La Web.

Es un documento o informacion electronica capaz de contener textos, sonido, videos,
programas, enlaces, imagenes y muchas otras cosas, adaptada a la Ilamada World Wide

Web, y que puede ser accedida mediante un navegador.

Para el mundo del marketing digital la pagina web “es la carta de presentacion de la
empresa, es la cara que veran los cibernautas de nuestra empresa y por consiguiente se
convierte en uno de los principales motivos para que los usuarios decidan su compra”
(Selman, 2017, pag. 8).



En conclusion, se podria decir que la web es una herramienta social. Esto es asi porque
la base de esta web es el usuario. Sin los usuarios no podria existir un sistema como
este, en donde se puede compartir todo tipo de informacidn, desde videos o imagenes
a presentaciones o archivos de texto siendo una de las principales herramientas para la

venta de un producto o servicio.
1.3. Redes Sociales

Las redes sociales estan en boca de todos. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Google y muchas otras plataformas no le quitan el suefio solo a la gente que las usan:
las empresas se desviven por desarrollar estrategias eficientes y novedosas que les
permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su relacion
con los consumidores. EI marketing en las redes sociales, plantea nuevos desafios para

las marcas.
1.3.1. Facebook.

Facebook, segin su eslogan “mucho méas que un simple alboum de fotos”, es la
plataforma que implico el verdadero despegue de las herramientas de sociabilidad
online. Comercialmente, el gran secreto de Facebook esta en que permite el
establecimiento de una relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que
va mucho méas alla de los contactos habituales que estos dos grupos tenian

historicamente.

A continuacion, se enumeran los atributos con los que cuenta esta aplicacion y de las
cuales hacen uso las empresas:

e Canal de atencion al cliente.

e Comercializacion de productos y servicios.

e Fidelizacion de clientes.

e Ampliacidon de la base de clientes potenciales.

10



1.3.2 Twitter

Twitter: la revolucion digital en 140 caracteres. Podriamos comenzar este apartado
haciendo hincapié en la cantidad de usuarios que Twitter tiene alrededor del planeta,
aunque con toda seguridad, esa cifra quedara inmediatamente desactualizada. Es
l6gico: el crecimiento astronomico de la red social de los 140 caracteres es uno de los
datos centrales en esta era de sociabilidad online.

Lo esencial de esta popular plataforma es que, al dar voz a millones de usuarios, se ha
convertido en un terreno fértil para nuevos formadores de opinién. De hecho, segun
una investigacion realizada por The Nielsen Company, el 70% de la gente confia en
las opiniones de personas independientes que consumen de forma honesta y

desinteresada. Esas personas, las que confian y las que opinan, estan en Twitter.

Esto significa para las empresas, basicamente, que su presencia en la red social se torna
imprescindible, no solo para comunicar sus propios mensajes, sino también para
escuchar las multiples voces que diariamente dejan opiniones y sugerencias sobre

gustos o disgustos, preferencias, habitos de consumo y mucho mas.
1.3.3 YouTube

YouTube, el futuro de los contenidos online. El contenido audiovisual se esta
convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad online. Segun datos del Cisco,
el video representa actualmente el 51% de todo el trafico de la red, pero ese nimero

seguira trepando, hasta alcanzar el 90 en los préximos afios.

La mayor parte de las empresas ya han tomado en cuenta la necesidad de crear un
perfil en YouTube que les permita mejorar su posicionamiento en la red social.

Las redes sociales son una herramienta muy (til, pero no son por si solas una solucion.
De hecho, las redes sociales son el Gltimo paso de una buena estrategia de marketing:
primero debes descubrir tu punto fuerte a través de tu blog y comprobar la eficacia de
tus palabras clave. Las redes sociales asumen que tienes contenido para compartir o
algo que decir, asi que toma en consideracion el conjunto de tu proceso

de marketing antes de focalizarte en los social media (Moschini, 2014).
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1.4. Estrategias del Marketing Digital
1.4.1 Search Engine Marketing (SEM)

Asi como el SEO, el SEM también esta conectado a los mecanismos de busqueda.
Search Engine Marketing o “Marketing para Herramientas de Busqueda” es un
conjunto de acciones que tiene como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los
mecanismos de busqueda. Utilizando como estrategia el propio SEO ademas de los

links patrocinados y otras herramientas (Arias M. , 2015).
1.4.2 Search Engine Optimization (SEO)

Search Engine Optimization que significa “Optimizacion para Mecanismos de
Busqueda”. “El principal objetivo es mejorar el posicionamiento de cualquier tipo de
website dentro de los mecanismos de busqueda como Google, Yahoo Search, etc”
(Arias M. , 2015). A través de diversas estrategias, el principal objetivo seria dejar una
web en el primer lugar de la basqueda cuando se busca por términos relacionados a

esta.
1.4.3 Social Media Marketing (SMM)

Social Media Marketing, o Marketing de Medias Sociales, es el area responsable de
toda estrategia de marketing dentro de las medias sociales. Sigla reciente que aparecid
como una ramificacion mas dentro del area de marketing, tiene como objetivo crear

contenido de calidad y atraer a los lectores para compartir su contenido por la web.

Estos 4 pilares del posicionamiento son de suma importancia, ya que son herramientas
que nos ayudan a la optimizacion tanto en busquedas como en medios sociales para la
realizacion de diferentes estrategias de marketing digital para cada una de las empresas
y sectores enfocados dentro de la ciudad, brindandonos asi una mejor llegada y una

mayor captacion por parte de los clientes hacia nuestros servicios.
1.4.4 Social Media Optimazation (SMO)

El Social Media Optimization, traducido como “Optimizacion de Medios Sociales”,
es uno de los 2 métodos de optimizacion de websites, el otro es el SEO. El objetivo es

aumentar la cantidad de visitantes Unicos dentro de cualquier media social a través de
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diversas estrategias, como afadir la posibilidad del contenido compartido, facilitar la

interaccién del usuario, etc. (Arias M. , 2015).
1.4.5 E-mail Marketing

Referido a la promocion de la marca, productos y servicios que ofrece la empresa a

través del envio masivo de correos electrénicos.
Ventajas:

e Envio de forma instantanea.
¢ Retroalimentacion de forma inmediata y sin limite de respuestas.
e Su bajo costo a diferencia del envio de correspondencia.

e Facil masificacion debido a que se puede enviar a gran nimero de
destinatarios, contrario a lo que sucede con la correspondencia.

e Fécil medicidn tanto en el envio como en la capacidad de respuesta.

El email marketing es un canal poderoso para casi todos los negocios. “Mientras que
la mayoria de los canales, como SEO Yy redes sociales, son volatiles y estan sujetos a
cambios, la lista de correo electronico que usted compila se convertird en un pilar de
su negocio” (Guerra & Lopez, 2015, pag. 30). Esto es fundamental porque se continla
impulsando tanto a los visitantes nuevos como a los que repiten los productos en su

tienda.
1.4.6 Medios online

Son plataformas donde se pueden ofertar productos y servicios o informacion de
interes, para acceder a ellas, es preciso estar conectado a la web, con o sin mediacion

de cables.

e Laweb. Lared de internet se compone de un nimero desconocido, aunque se
sabe que es multimillonario y se encuentra en constante expansion, de
ordenadores situados en cualquier parte del mundo, todos ellos conectados

entre si.
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e Formatos publicitarios Wireless. Su ambito de actividad es la telefonia movil,
a través de la cual pueden enviarse y recibirse mensajes publicitarios o de otro

tipo.

e Correo electronico. Recibe el nombre de marketing online el conjunto de

mensajes comerciales que se envian a través del correo electronico o e-mail.

En la actualidad la comunicaciéon offline y online se complementan, una necesita de la
otra para obtener resultados, aunque la comunicacion offline, la tradicional, sigue
siendo la estrella, la que mayores repercusiones genera en los usuarios o publico
general. Sin embargo, la inversién en medios online sigue creciendo, y en muchas

ocasiones apoyada por la offline, de ahi la importancia de invertir en ambos medios.

Entre los ejemplos de publicidad online, se tienen enlaces patrocinados, blogs, redes
sociales, email marketing, soportes digitales, publicidad de banners en medios de

comunicacion digitales y otros.
1.4.7 Medios offline

Son aquellos a cuya informacién se puede acceder sin necesidad de conectarse a
internet. Se considera offline la television interactiva y los CD’s y DVD’s. La primera
tiene su campo de actividad en las televisiones digitales, cuya tecnologia permite el
flujo de la informacion en ambos sentidos, propio de los medios interactivos (Gonzalez
& Carrero, 2018, pag. 131).

Entre los ejemplos de publicidad offline, se mencionan los siguientes: cine, radio, tv,

prensa, revistas especializadas, vallas publicitarias, ruedas de prensa, etc.
1.4.8 Remarketing

El Remarketing es una funcion que permite llegar a los usuarios que anteriormente
visitaron su sitio y mostrarles anuncios pertinentes en toda la Web o cuando buscan en
Google. El remarketing puede aprovechar las buenas experiencias de sus publicos
personalizados tratando de no limitarlo solo a clientes potenciales, sino a los clientes

felices para que estos recomiendo su marca o negocio (Tecnohotel, 2014, pag. 16).

14



CAPITULO 2: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL SECTOR
2.1 Andlisis del Entorno

El entorno son las circunstancias que rodean un objeto o sujeto, conformadas por
factores sociales, culturales, politicos, econdmicos y todo el ambiente donde se encuentra
la empresa que pudiera afectar las actividades de la misma. Actualmente el mismo se
caracteriza por el fendmeno de la globalizacion que ha eliminado progresivamente las
barreras entre naciones y ha favorecido la competencia empresarial a nivel internacional,
acelerando la adaptacion tecnoldgica e impulsando un cambio en los valores culturales,

medioambientales y éticos de la sociedad.

Los efectos principalmente se evidencian en las maneras de comunicarse y de obtener la
informacidn, gracias al internet, todas las personas pueden conocer acerca de un tema, y
aunado a esto, la abundancia de informacion y rapidez de la comunicacion, dan como
resultado nuevos modelos de gestion, nuevas tendencias en puestos de trabajo, nuevos
mercados que atender y en general, nuevas formas de gestién empresarial que se ven
influenciadas por el entorno tecnoldgico y digital que actualmente se evidencia a todo
nivel en la vida diaria. Para obtener un andlisis del macroentorno en donde hace vida el
sector de hostales, se realizara un analisis PEST y para analizar el microentorno, se

trabajara con las cinco fuerzas de Porter.
2.1.1 Macroentorno- analisis PEST

El analisis del macro entorno se refiere a los factores macroeconomicos que influyen
directamente en el presente o en el futuro de una manera positiva 0 negativa al
funcionamiento de la empresa. Segun (Kotler y Armstrong, 2007) el “macroentorno
incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el microentorno, es decir, las
fuerzas demograficas, economicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales” (pag.
70). Los principales factores son econdmico, politico, social y tecnoldgico, estos factores
tienen incidencia directa para el funcionamiento de la empresa y no pueden ser

controlados por los gerentes o funcionarios de la misma ya que son factores externos.
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2.1.1.1.Entorno Econémico

La economia sufre un periodo de estancamiento segln el Gltimo informe de (Centro de
Estudios Latinoamericanos, 2018), debido a que el indicador de deuda externa aumentd
para mayo 2018, las reservas disminuyeron 0,6% para junio del corriente. También hubo
disminucion del indice de Confianza al Consumidor, indice que evalia el grado de
optimismo que los consumidores sienten sobre la evolucion del estado general de la
economia y su situacion financiera personal, aunado a esto, el PIB baj6 a -0,7, lo que

indica que hubo una contraccion de la produccidn de bienes y servicios en el pais.

ECONOMIA REAL OfimoDato  Anterior  cocnc®
PIB (% cto.) 18.1 0.7 1.2 Negativa
indice Actividad Econémica (% cto.) May.18 38 3.2 ositiva
Precios al Consumo — IPCA (% cto.) Jun.18 0,7 02 nsitiva
Indice Confianza Consumidor (% cto.)  May.18 54 254 Negativa
Exportacion Barriles Petréleo (% cto.) May.18 0.4 -10,6 ositiva
Reservas (M. M. §) Jun.18 32 3.8 Negativa
Inv. Extranjera Directa (M.$) 18.1 2236 88 psitiva
Tasa de Paro (%) Jun.18 52 58 ositiva
Deuda Piblica Externa (M. M.$) May.18 278 26,5 Negativa

Figura 1: Principales Indicadores Econdmicos Ecuador
Fuente: (Centro de Estudios Latinoamericanos, 2018)

Sin embargo, se espera gque la economia crezca, gracias a la inversion privada y el
mejoramiento de los acuerdos comerciales que permitiran mejorar el panorama de las
exportaciones. Asimismo, (Centro de Estudios Latinoamericanos, 2018) explica que “La
economia se beneficiara de una recuperacion en los precios del petrdleo, que permitira
mejoras en la balanza. A este respecto, los esfuerzos por diversificar la economia han

arrojado resultados ain modestos. Por ultimo, cabe destacar las previsiones de deflacion”

(pag.1).

El PIB como se muestra en la figura, tiene una trayectoria cuyo punto mas bajo lo alcanza

en 2016 y comienza a subir para ubicarse a finales de 2017en una tasa mayor a 3%.

16



PRODUCTO INTERNO BRUTO -PIB
2007=100, Tasas de variacion anua!

%

72,000 100

71139
L 90
70105  70.175

70,000 - - 80

- 70
g 68000 + 6.0 i
o S
3 50 &
o]
§ 86,000 + - 40 g
= 3
64,362 30

64,000 20

10

62,000 - 00

40

60,000 - 20

2012 2013 2014 2015 2016 2017
&= Millones de USD constantes de 2007  e=mm\/ariacion anual, eje derecho

Figura 2: Histdrico PIB 2012-2017
Fuente: (Economia, 2018)

Como se puede observar los datos muestran una disminucién que se profundiza durante
los afios 2014-2016, en este Gltimo afio comienza a ascender vertiginosamente hasta el

Gltimo trimestre 2017, ya que segln datos de este afio la tendencia es negativa.

Con base en esto, es posible determinar que, pese a lo inestable del PIB en los Gltimos
afios, se ha notado un crecimiento en caracter econémico en la nacién, como por ejemplo
considerando la disminucion en los indices de inflacion, el incremento del nivel
adquisitivo de los habitantes del pais, la mejora en infraestructuras, condiciones sociales
y educacion. No obstante, sigue habiendo un largo camino por recorrer en materia
econdmica, como deberia ser la toma de iniciativas en pro a aumentar las fuentes de
financiamiento y obtencion de créditos de parte de los pequefios y medianos empresarios,

asi como también velar por una competencia justa en los mercados econémicos.
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En la actualidad, el sector turistico representa para el pais “el tercer lugar en ingresos No
petroleros, después de la exportacion de banano y camarén” (Mintur, 2018, pag. 6) asi
mismo, ha ganado diversos premios en el area de turismo, gracias a la direccion
estratégica de marketing del Ministerio del Turismo. “Durante el afio 2016, el turismo
interno gener6 12,3 millones de viajes en el Ecuador, lo que dinamiz6 la economia en el
ecuador con $285,5 millones de dolares” (Suérez, 2017, pag. 10), informacion relevante
para entender el peso que tiene el mercado turistico en el pais y la importancia de
mantener desde las empresas que prestan sus servicios a los extranjeros y locales,
principalmente el servicio de alojamiento, un plan de marketing adecuado que permita
competir en el mercado de servicios turisticos de manera favorable y obtener los ingresos

esperados.

Segun informes del Ministerio de Turismo en el afio 2017, el arribo de turistas a Ecuador
crecié un 14% con respecto al afio anterior, representado en 1.617.914 turistas, cuya
mayor concentracion de arribos estuvo en el mes de diciembre con un incremento de
30,3% con respecto al mismo periodo el afio 2016. Segun el ente turistico las cifras de

arribos en los ultimos tres afios se han comportado de la siguiente manera:

Ingreso de Extranjeros

200000

438829

150000

100000

50000

Enero Julio Diciembre

Ano 2015 =»Af0 2016 e Afio 2017

Gréfico 1: Ingresos de extranjeros al pais.
Fuente: Informe Mintur (2018). Elaborado por el autor.
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Se aprecia un aumento del ingreso de turistas en el afio 2017, sobre todo en el mes de
Julio y diciembre. Con respecto al trafico internacional de turistas nacionales se tienen
los siguientes datos de los Gltimos tres afios, extraidos de los anuarios de entradas y salidas

internacionales al Ecuador del Ministerio de Turismo.

Trafico Internacional de
Ecuatorianos

500000

400000 e 390498
300000 281494 : 301585
200000

100000

0
2015 2017

Llegadas (nacionalidad) Salidas (ecuatorianos)

Gréfico 2: Salidas y entradas Internacionales de Ecuatorianos.
Fuente: Informe Mintur (2018). Elaborado por el autor.

Se evidencia una contraccién de las llegadas al pais de nacionales y un aumento de
salidas, lo contrario sucede en el afio siguiente, en el cual aumentan las llegadas un 18%
y las salidas disminuyen en un 3%. Con base en estas cifras, se puede proyectar una

demanda de turistas en ecuador.

Por otro lado, (Castillo, Herrera, & Zambrano, 2016) manifiestan que la relacion entre el
sector turistico y el PIB nacional es positiva, agregando ademas que la relacion esta

prevista en el corto y largo plazo.

En lo que respecta a la tasa de inflacion, en los ultimos 3 afios se observa una tendencia
a la disminucion siendo de 2,56% en el 2015, 0,92% en el 2016, de 0,22% en el 2017 y
en lo que va de afio, hasta el mes de agosto un acumulado de 0,13%, lo que indica un
escenario favorable para la ejecucién del negocio y la puesta en marcha de planes de
marketing, ya que el sector de alojamiento puede proyectar sus ingresos y egresos con
cierto nivel de estabilidad, gracias a una inflacion medianamente controlada y poco

volatil.
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Tabla 1: Evolucidn de la tasa de inflacion 2015
INFLACION ANUAL

Afo Inflacién
2015 2,56
2016 0,92
2017 0,22
2018 0,13

Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Inflacion

2015 2016 2017 2018

Gréfico 3: Histdrico de Inflacion 2015-2018
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Los esfuerzos que ha realizado el Estado se ven reflejados en el alza de los resultados del
PIB que muestra un vertiginoso aumento a partir de 2017, luego de la recesion en el pais
en el 2015; lo cual incide en todos los sectores y el turismo no estd exento de ello,

constituyendo una oportunidad para la puesta en marcha del proyecto de inversion.

También, la disminucién de la inflacion en los Gltimos afios constituye una oportunidad
para el proyecto, puesto que este influye directamente sobre los indices de precio al

consumidor.
2.1.1.2.Entorno Politico

El Estado Ecuatoriano esta formado por cinco poderes estatales: el Poder Ejecutivo, el
Poder Legislativo, el Poder Judicial, el Poder Electoral, el Poder de Trasparencia y
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Control Social. El estado es quien regula las politicas del pais, y ha pasado, durante el
transcurso de la historia, por un gran nimero de sucesos que han beneficiado la actual
situacion politica. Su gobierno es de origen democratico y desde la campana “All you
need is Ecuador”, en 2014 la politica de Estado ha impulsado el turismo como un eje
fundamental para la transformacion de la matriz productiva, lograr la diversificacion de
puestos de trabajo, incrementar el aporte del sector al PIB, aumentar la competitividad
turistica del pais en la region y aumentar la inversion turistica en general, son algunas de

las metas que se plantea en este sector.

Segun (Mintur, 2017) se busca “consolidar el turismo como un elemento dinamizador del
desarrollo econémico y social del Ecuador, con la participacién del sector publico bajo la
rectoria del Ministerio de Turismo” (pag.3). Impulsandolo a través de los pilares de
igualdad de género, igualdad intergeneracional, igualdad en discapacidades y de
nacionalidades y pueblos; para el logro de esto, el Gobierno del pais destina al menos 60

millones de doélares anuales.

Sin embargo, segun (Foro Econémico Mundial, 2017) la posicién de ecuador en cuanto
a competitividad bajo 21 puestos, con un indice de competitividad de 3,91. Este panorama
constituye una amenaza para cualquier proyecto, sin embargo, este entorno politico
constituye una oportunidad para la empresa al observarse el apoyo del estado por mejorar
los niveles de competitividad en el pais, y la transformacién de la matriz productiva, asi

como del criterio sobre inversion en el mismo.

Directamente en la Ciudad de Cuenca, por ser un lugar cuya economia se basa
principalmente en el turismo, desde el Estado se puso en marcha un proyecto para dar
respuesta a uno de los principales problemas que tiene cuenca que es la viabilidad, ya
que ocurren con frecuencia derrumbes en las vias de conexion principal, también a través
de la construccion de un tranvia que ha sido retardado, cuyas obras han afectado a varios
cuencanos y “han ahondado la crisis de la capital azuaya” asi lo resefia (EI Comercio,
2017) que expresa que “la suspension de los vuelos Cuenca — Guayaquil, la construccion
del tranvia, la operatividad de aeropuerto y en general la conectividad vial”, son los
principales problemas que afectan las actividades productivas y comerciales de los
locales. “Las obras paralizadas del tranvia fue un factor determinante para la disminucion

de la ocupacion en alojamientos”, principalmente en el centro de la ciudad donde 14
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hoteles de la zona cerraron sus puertas. Asimismo, agrega que “hay tramos del tranvia
que se culminaron en diciembre de 2017, pero la actividad econémica que habia no se

recupera’.

Es decir, a pesar de que existe una disposicion del Estado por cambiar la matriz productiva
del pais, tomando como linea fundamental la inversion en turismo, en Cuenca hacen falta
vias seguras de conexion que garanticen la fluidez de movilizacion hacia la ciudad. El
medio de transporte masivo que se ha estado construyendo para el mejoramiento del
transporte y fluidez de movilizacion a lo interno de la ciudad desde diciembre de 2013,
causé pérdidas a muchos alojamientos en cinco afios de construccion que se tardo la obra,
lo cual mermd la actividad turistica que da vida a la ciudad. A partir de este mes de octubre
de 2018 en teoria deberia reactivarse nuevamente la viabilidad por toda la ciudad y asi su

actividad comercial.
2.1.1.3.Entorno Social

Es relevante destacar que en lo social Ecuador se considera un pais con niveles medios
de pobreza, donde existe desigualdad, su economia se basa en productos de bajo valor
agregado, por lo que sus principales exportaciones le corresponden al petréleo, asi como
a los bienes agricolas, la fluctuacion de los precios internacionales se manifiestan
crudamente en la sociedad ecuatoriana, a continuacion se puede observar en la figura
siguiente, que Ecuador, muestra una disminucién significativa de los niveles de pobreza,

a partir del afio 2009, esto se debe en lo fundamental a las medidas aplicadas por el Estado.

Pobreza y Pobreza Extrema
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Figura 3: Indices de pobreza y extrema pobreza
Fuente: (INEC, 2017)

22



La linea de pobreza en Ecuador se redujo, al bajar de 36,7% en 2007, a 23,75% para el
mes de agosto de 2017, en tanto a nivel nacional la pobreza extrema o indigencia bajé de
16,50% en 2007 a 7,90% para el mes de agosto de 2017 (INEC, 2017).

Tabla 2: Histdrico de indices de pobreza y pobreza extrema

Pobreza Pobreza

Extrema

2007 36.70% 16.50%
2008 35% 15.50%
2009 36% 15.40%
2010 33% 14.80%
2011 29.55% 12.30%
2012 25.30% 9.40%
2013 23.60% 8.50%
2014 24.53% 8.04%
2015 24.12% 8.97%
2016 23.65% 8.70%
2017 23.75% 7.90%

Fuente: (INEC, 2017)

En la Gltima década las condiciones de vida de los ecuatorianos ha mejorado
considerablemente si se tiene en cuenta aspectos tan importantes como la salud, la
educacion, la vivienda, la infraestructura publica, entre otros aspectos, como por ejemplo,
el incremento en inversidn en infraestructura pablica (inversion en carreteras, obras de
riego y puertos, escuelas y hospitales, en la generacion y el transporte de energia, en agua
y alcantarillado, etc.), tiene un factor generador que influye en la reduccion del indice de

pobreza.

En cuanto al mercado laboral, el mismo ha experimentado tasas de crecimientos debido
a las mejoras en el ambito laboral, lo que ha permitido que disminuyan los niveles de
pobreza que alcanzo en el 2012 un nivel de 27,3%; cifra que muestra una mejoria respecto
a aquella registrada en el 2007 de 37,6%. Dichos aspectos muestran un aumento en el
poder adquisitivo de la poblacién representando una oportunidad en el incremento de la

demanda del mercado nacional.

Con respecto a Cuenca, tiene un nivel delictivo bajo debido a las estrategias de la fuerza
policial de la provincia basadas en la investigacion principalmente, “esta ciudad se

caracteriza por ser segura, ya que maneja bajas tasas de muertes y robos, en comparacion
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con el resto del pais y considerando la importancia que tiene” (Miniterio del Interior,
2014). Es necesario mencionar que no se han registrado muertes de turistas en la ciudad

debido a la delincuencia, sino por accidentes.
2.1.1.4.Entorno Tecnoldgico

Ecuador ha estado en la lucha por avanzar en el rea tecnoldgica y de innovacion, asi se
evidencia en los datos del indice Mundial de Innovacion de la Organizacion Mundial de
la Propiedad Intelectual citado por (Enriquez, 2016) en donde explica que para el 2015,
el pais se ubicé en el lugar 119, de un total de 141 paises. indice que valora elementos
como el capital humano y la investigacion, las instituciones del estado, la sofisticacion de

los negocios, el conocimiento y la tecnologia, la infraestructura, entre otros aspectos.

Ya para el 2016, Ecuador se ubicaba en el puesto 100 de 128 paises, para el siguiente afio,

el pais avanzo6 ocho puestos, ubicandose en el puesto 92.

La meta del Gobierno ecuatoriano es mejorar esa posicion alcanzada en el ranking de
tecnologia y ubicar al pais en los primeros 50 lugares, destaco el presidente de la
Republica, Econ. Rafael Correa Delgado, en el Enlace Ciudadano 433, desarrollado en
Archidona, provincia de Napo, el 18 de julio de 2015(Cevallos Gorddn, 2015).

Dichos elementos muestran una oportunidad para cualquier empresa, pues el impetu del
gobierno ecuatoriano por mejorar el desarrollo tecnoldgico del pais permite a todos los
empresarios optar por una tecnologia mas desarrollada, incluyendo al sector turistico el

cual posibilita brindar un mejor servicio.

Con respecto al turismo y la tecnologia, se tiene que “cada afio se generan alrededor de
149 millones de reservas por internet, las cuales se dividen en hoteleras 39%, pasajes
aéreos 37%, paquetes de tours 17%, viajes corporativos 4% y otros 3%” segun (Torres,
2014), esto quiere decir que las personas interesadas en turismo, utilizan los medios

electronicos en primer lugar para hacer reservaciones de alojamientos.

Sin embargo, a través de la tecnologia segun (Espinoza & Freire, 2017) “se ha
incrementado la competencia desleal y/o informal debido a negocios que trabajan bajo

una gestion de economia compartida o de colaboracién”, también agrega que son
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negocios que se ejecutan de manera diferente a la tradicional, ya que no compran nada y
tampoco producen bienes y servicios. Con respecto al sector de alojamiento, esta
economia compartida hace que cada vez mas personas locales de ciudades importantes y
atractivas turisticamente, como Cuenca se presten a ofertar a través de plataformas bajo
este enfoque de trabajo, sus casas como alojamiento a turistas a cambio de dinero, lo cual

se puede tomar como una competencia directa a empresas de servicios hoteleros.

Esta tendencia ha ido incrementando su auge debido principalmente a que los precios
para turistas son considerablemente menores, las personas que ofertan no tienen que hacer
una inversion de peso para alojar a alguien en casa y esta modalidad le proporciona al
turista, una vision desde la perspectiva local, porque no se sentiran en un hotel, sino mas
bien parte de un entorno cotidiano del territorio que desean conocer. Actualmente, esta
opcidn para los turistas es parte de los efectos del incremento en tecnologia de los
ecuatorianos que lamentablemente, afecta directamente el sector formal de alojamientos
turisticos y forma parte de las razones de la baja tasa de ocupacion que actualmente
presentan los hoteles en la ciudad de acuerdo a (Espinoza & Freire, 2017) quienes lo

catalogan como competencia desleal.
2.1.2 Microentorno- Cinco fuerzas de Porter

Este tipo de analisis permite saber las fortalezas y debilidades con las que cuenta la
empresa, utilizando los medios necesarios para que las debilidades se conviertan en
oportunidades a corto o mediano plazo. EI micro entorno esta fuertemente influenciado
por las fuerzas externas a la organizacion, sin embargo estd compuesto mas bien por
aquellos “actores cercanos a la compafiia, que afectan su capacidad para servir a sus
clientes: la compafiia misma, los proveedores, los canales de distribucion, los mercados

de clientes, los competidores y los ptblicos” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 70).

Tal vez la guia més destacada para examinar el entorno de accién de una compafiia sea el
que construyo Michael Porter, su marco de accion concibe el entorno de tareas principales
en técnicas de cinco fuerzas ambientales (las cinco fuerzas de Porter), las cuales median
de forma significativa en las empresas que se desempefian en una misma industria, estas

cinco fuerzas de Porter son:
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Amenaza de los
nuevos competidores

Rivalidad entre
los competidores
existentes

Poder de negociacion
de los proveedores

Poder de negociacion
de los clientes

Amenaza de
productos y servicios
sustitutivos

Figura 4: Cinco Fuerza de Porter
Fuente: Informacién tomada de (Diputacion de Granada, 2015)

2.1.2.1 Rivalidad entre las empresas

En este apartado se estudia la competitividad entre las entidades existentes actualmente
en el mercado. A continuacion, se deben evaluar los siguientes aspectos para dibujar un
panorama de la situacion de la rivalidad de las empresas en el sector de hostales en la

ciudad de Cuenca;

e Numero de empresas que compiten y su segmentacién de acuerdo a lo que ofrecen
y a la capacidad de albergar turistas: La ciudad de Cuenca por ser de actividad
comercial en su mayoria turistica, el numero de hostales es considerable. De
acuerdo a Mintur (2018) en Cuenca se encuentran registrados 56 Hostales,
asimismo, en Tripadvisor al menos se consiguen 30 Hostales en la ciudad, de los
cuales tres cuentan con la satisfaccion total de la mayoria de los encuestados en
esta pagina web, de lo que se deduce que estos tres hostales imponen las reglas en
cuanto a estdndar de servicios en la zona. Asi mismo se intensifica la

diferenciacion del hospedaje en términos de calidad y servicio.
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e El crecimiento del sector turistico, el cual mientras mas lento, méas aguerrida la
rivalidad entre los competidores. Sin embargo, la inversion turistica en cuenca no
ha disminuido sino mas bien incrementado segin (Politica, 2018), en donde a
pesar de la baja ocupacion de alojamientos la inversion sigue creciendo, lo que
implica que creen en la potencialidad turistica de la zona, pero para los hostales
la mayor rivalidad se enfoca en los hoteles, ya que segun un estudio elaborado por
(Grupo de Investigacion en Economia Regional, 2016) la mayoria de los turistas

locales prefieren el alojamiento en hoteles y solo un 2% en hostales.

e Las empresas con costos fijos elevados, estos son todos los asociados a la
operatividad del hostal, como por ejemplo los sueldos de empleados y directivos
que indistintamente de si hay hospedaje de turistas o no hay que desembolsar. Los
hostales tienen pocos costos fijos lo que disminuye la intensidad de la rivalidad.

Aqui marca la diferencia la calidad del servicio a costos bajos.

De lo que se concluye, que la rivalidad de los hostales en la zona se ve influenciada por
el nimero de competidores y se intensifica en la busqueda de la diferenciacion. Debido a
las estadisticas presentadas por el grupo de investigacién en Economia Regional de la
Universidad de Cuenca, la mayoria de los turistas locales prefiere el establecimiento en
hoteles y no tanto en hostales, lo que incrementa la rivalidad, porque es una proporcion

pequefia de turistas que prefieren este tipo de alojamientos.
2.1.2.2. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos similares es inminente para los hostales, ya que los turistas
prefieren hoteles tradicionales (Grupo de Investigacion Econdmica Regional, 2018). Los
sustitutos se convierten en amenaza especialmente cuando no solo ofrecen una alternativa
al comprador, sino que también mejoran el precio. Actualmente segun los precios
encontrados en la pagina de Tripadvisor una habitacion de hostal estd entre $15 y 50$
USD y una de hotel esta $30 y $216 USD, se percibe un rango de precios entre 30$ y 50$
en donde un hostal y hotel estan en la misma batalla por los precios, y aqui entra en juego

las preferencias del turista y las particularidades que diferencian un hostal de un hotel.
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Asimismo, esté la pagina Airbnb que trabaja bajo un sistema de economia compartida, en
donde turistas pueden optar por alojarse en casa de personas que viven en Cuenca a un
precio mucho menor que un hotel, por ejemplo, las tarifas de alojamiento en la ciudad
van desde 20$ a 70$ por noche, también le ofrecen la opcion de arrendar por el tiempo
que se desee una casa completa, un departamento o una habitacion. Esta es una alternativa
para los turistas mas econémica y con la que obtienen mas, debido a que pueden arrendar
espacios con privacidad, para no sentirse como turistas sino como en casa, esta tendencia
cada vez toma mas auge debido a la globalizacion y la buena aceptacion en otras partes
del mundo. Sin embargo, segun (Espinoza & Freire, 2017) estas “menoscaban la
autenticidad, integridad y valores patrimoniales de los bienes culturales edificados en
virtud de una probable sobreoferta de alojamiento”. Lo cual es cierto y se evidencia, en
la baja tasa de ocupacion que desde hace ya algun tiempo viene dandose en la ciudad de

cuenca.
2.1.2.3 Amenaza de competidores potenciales

Esto esta relacionado con las barreras de entrada que tienen los nuevos competidores para
acceder al mercado que maneja la industria, porque légicamente cuanto mas dificil es
entrar, menor es la competencia y mayor es la probabilidad de obtener beneficios para los
ya ocupantes. Porter identifica siete barreras que dificultan la entrada de nuevos
competidores, a saber:

e La Economia de Escala, la cual se refiere al ahorro econdmico en los costos
gracias a la produccion masiva de un producto, lo cual es fundamental como
barrera porque una nueva empresa tendra que invertir muchisimo para disminuir
sus costos e igualar los beneficios a los de sus competidores o sufrir la desventaja
de producir poco. En el sector turistico y especificamente de hostales, se toman
en cuenta los costos de los servicios: por ejemplo, el costo de tener mesoneros,
masajistas, musicos, cocineros, animadores, probablemente sea mas alto para un
hostal que para un hotel que seguramente tiene alianzas comerciales que le
aminoran los costos o tienen varios hoteles en los cuales se presta el mismo

servicio, lo cual le da ventaja de negociar los precios.

28



Diferenciacion del producto, referido al posicionamiento que ya tienen otras
marcas en el publico objetivo y que para un nuevo competidor es dificil superar.
Para lograr ser realmente competencia, el nuevo competidor debe invertir en
publicidad efectiva que le dé un lugar en la mente del consumidor y trabajar en la
diferenciacion de su producto para ello. En el contexto de alojamientos turisticos
la diferenciacion se refleja en la calidad del servicio y publicitariamente en dar a
conocer esas cualidades que hacen de la estancia en ese hostal en particular, algo
unico. Un ejemplo de un servicio diferenciado puede ser que aparte de dar
alojamiento y desayuno, las personas tengan derecho a ingresar al gimnasio, se

incluya un “happy hour” en la noche para que se relajen en el bar.

Las Necesidades de capital también es una barrera fuerte para los nuevos
competidores, para ingresar en el mercado de manera exitosa se debe invertir en
recursos y personas que colaboren en el levantamiento de la empresa. Se debe
buscar financiamiento si no se tiene, a lo que hay que evaluar el costo y el riesgo
del proyecto. En el caso de hostales, se debe evaluar la inversion en terreno para
la construccion, o casas para adecuarlas y recibir turistas, asi mismo el costo de la
noémina del personal a trabajar durante al menos los primeros periodos de vida y
los costos de publicidad para llevar a flote este proyecto.

Los costos vinculados a los cambios. Esta barrera es muy utilizada para retener
clientes. Se trata desde la perspectiva del cliente, de la pérdida de beneficios por
cambiar de proveedor y desde la vision de la empresa, se trata de perder un cliente
en el que se invirtidé tiempo en mantener satisfecho para la creacién de la fidelidad.
En los hostales se fidelizan clientes con servicios de calidad, creando momentos
agradables e inolvidables para los turistas, brindando ofertas por hospedaje
frecuente. Una barrera que hace que el cliente piense dos veces antes de cambiar
de hostal son la acumulacion de puntos, las ventajas de una membresia. Esta

asociado a la diferenciacion del producto y su contribucién al posicionamiento.

Acceso a los canales de distribucion. Los canales de distribucion son las formas
como accede el cliente al producto o servicio, esta referido a la preferencia por las

marcas reconocidas en las zonas de obtencion. Por ejemplo, los hostales méas
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reconocidos seran los que recomienden las personas a las que le preguntan otros
consumidores. En este ejemplo, el canal de distribucion es la recomendacion boca
a boca. Si se hacen folletos y se dejan en restaurantes o agencias de viajes, quienes
le hagan llegar al cliente, tal vez le den todos los volantes de todos los hoteles en

un mismo momento, pero haran referencia al que ellos conozcan o sea reconocido.

Desventajas de los costos independientemente del tamaiio de la empresa, referido
a las ventajas que tienen las entidades establecidas en acceder a financiamientos,
ayudas del gobierno. La ubicacion favorable de la empresa. Se trata de la
desventaja por la inexperiencia del nuevo competidor o la falta de contactos en el
sector. En el sector de hostales esté referido a la barrera del reconocimiento para
acceso a beneficios en costos mas bajos. Por ejemplo, un proveedor de transportes
prefiere trabajar con Sheraton asi sus ingresos sean méas bajos que trabajando con
una empresa equis, porque evidencia que puede obtener experiencia,

reconocimiento, posibilidades de mejora, status.

Politicas del Gobierno, esta referido a las barreras que el Estado impone para
insertarse en un mercado determinado. Por ejemplo, el gobierno de cuenca no dara
licencias a hostales que no cumplan las siguientes condiciones: cuartos adecuados,
con iluminacion suficiente y ventilacion idénea. Deben tener cuartos de bafio
espaciosos, entre otros. Son requisitos legales que los nuevos competidores deben

cumplir para poder tener acceso al trabajo en el sector.

2.1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son quienes suministran insumos y materiales a las empresas. Tienen

poder cuando no tienen que competir con productos sustitutos, cuando el comprador no

representa una proporcion importante de sus ingresos, cuando sus productos o servicios

son unicos o cuando tienen planes de integracion y de convertirse en competencia para su

comprador. Por ejemplo, Supermaxi representa un proveedor para una pollera, pero

resulta que también vende pollos asados. En el ambito de los hostales, se refiere al poder

que tienen los proveedores de servicios frente al hostal. Si un animador que tiene éxito y

es reconocido en el hostal podra pedir un pago mas elevado, asi mismo, la persona que

labora en el hostal se da cuenta de que tiene el conocimiento y la experiencia para montar
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un hostal aparte y hacer competencia a su empleador o simplemente ya después de haber

trabajado en el hotel un tiempo prudente, conoce el perfil de turistas que asiste a cuenca,

lo que le gusta y decide desde su casa ofertar alojamiento y guia por la ciudad.

Segun (Villalobos, 2012) haciendo referencia al libro de Estrategias Competitivas de

Porter, explica que el poder de negociacion de los proveedores radica principalmente en

su cantidad, mientras mayor nimero de proveedores menor es su capacidad de

negociacion porque existen diferentes ofertas. Asimismo, hace mencion a los factores que

influyen en el poder de negociacion de los proveedores, a saber:

Concentracion de proveedores: identificacion de la cantidad de empresas que

ofertan los productos que se necesitan para los alojamientos. Por ejemplo:

o En alimentos: comisariatos, supermercados, mercados populares, entre

otros.

o En bebidas: Distribuidores, bodegones, Tabernas, contratos con marcas

de gaseosas reconocidas que tienen su propia distribucion.

o Muebles: carpinterias, distribuidores de muebles, tienda de enseres, entre

otros.

Importancia del volumen para los proveedores: referido a la capacidad de producir
los insumos que requiere el hostal, de parte del proveedor. Es decir, su tamaiio y

capacidad para ofertar lo que el cliente (hostal) necesita.

Diferenciacion de insumos: aqui premia la calidad y los servicios
complementarios de la venta. Es decir, no es lo mismo un proveedor que te
vendera camas, a un proveedor gque te venderda camas de pino, mas traslado y
armado de las mismas. Generalmente los proveedores que se asocian para llevar

a cabo un servicio de calidad y satisfaccion total a su cliente, tienen mayor poder.

Los costos del cambio: referido a la pérdida econdémica por parte del cliente al

cambiar de proveedor. Esto le da fuerza al proveedor, poder exponerle sus
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atributos y fortalezas al cliente, conjuntamente con los beneficios antes de que el

cliente haga un cambio.

e Laofertade productos sustitutos, se refiere principalmente a la creacion de nuevos
productos que suplan el producto actual con mejores beneficios para el cliente.
Estos productos sustitutos le restan fuerza al proveedor, porque aumenta la oferta

para el cliente.

e Impacto de los productos, referido a que los insumos comprados incrementan o

mejoran la calidad del bien.

La variacion en estos aspectos, le dan fuerza o no al proveedor ante el cliente, es por
eso que las empresas deben ir en constante innovacion y mejora continua de sus
procesos y productos, con el fin de ofrecer siempre el mejor producto y no perder

fuerza frente al cliente.

Desde la perspectiva del gerente del hostal, siempre debe estar informado acerca del
namero de proveedores y posibles productos sustitutos que hagan la funcién y

agreguen valor agregado para no perder fuerza frente al proveedor.

2.1.2.5 Poder de negociacion de los clientes

El poder de los clientes es parecido al de los proveedores, lo que cambia son las

condiciones que deben establecerse para que tengan poder, las cuales son:

e Grandes cantidades de compras, que les permiten exigir mejores precios por

unidad.

e Cuando tienen interés en ahorrar porque lo que compran representa parte

importante de sus costos totales.

e Adquieren productos de consumo masivo que pueden conseguir con cualquier

otro proveedor.
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e Los costos del cambio son escasos, es decir, el cliente se hace poderoso cuando

no le importa cambiar de un proveedor a otro.

e Cuando su margen de ganancias es bajo, ya que el comprador buscara a como dé
lugar los precios més bajos.

e Cuando producen ellos mismos el producto, ya que, si los proveedores no acceden

a sus precios, no compran si pueden hacerlo ellos mismos.

e Cuando se interesan por la calidad del producto, el cliente es poderoso porque
sabe lo que quiere en términos de calidad y va por los productos y servicios que

satisfagan sus exigencias.

e Cuando posee informacién de lo que estd comprando, ya que si el vendedor le
ofrece un precio muy elevado y este lo sabe, tendré el poder de decir que “no” sin
duda alguna, porque sabe que con otros proveedores podra conseguir lo que

necesita a menor precio.
Conclusiones

De acuerdo al andlisis del macro-ambiente, en la esfera econdémica el pais se viene
recuperando de una crisis que se evidenci6 con mayor fuerza entre 2014 y 2015, en donde
los indices de inflacion aumentaron, la deuda externa también, asi como el barril de
petroleo. Desde 2016 el pais muestra segin la grafica de PIB nacional un aumento
vertiginoso que augura prosperidad econdmica para el pais, la disminucion en los indices
de inflacion, el incremento del nivel adquisitivo de los habitantes del pais, la mejora en
infraestructuras, condiciones sociales y educacion, lo que repercute en el sector turistico
y hotelero. Por su parte, en el aspecto politico, se evidencia voluntad por parte del
gobierno en fortalecer las bases econdmicas del pais y transformar su matriz productiva
tomando como linea transversal la explotacion del turismo en el pais, lo cual es un

escenario favorable para el sector de hostales en general.

En el entorno social, en la tltima década las condiciones de vida de los ecuatorianos ha
mejorado considerablemente si se tiene en cuenta aspectos tan importantes como la salud,

la educacion, la vivienda, la infraestructura publica, entre otros aspectos, como por
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ejemplo, el incremento en inversion en infraestructura publica (inversion en carreteras,
obras de riego y puertos, escuelas y hospitales, en la generacion y el transporte de energia,
en agua Yy alcantarillado, etc.), tiene un factor generador que influye en la reduccion del
indice de pobreza de manera progresiva y sostenida, desde el afio 2009. Asimismo, el
mercado laboral ha incrementado sus plazas de trabajo, lo que revela el aumento del poder
adquisitivo de la poblacion y la baja en la tasa de pobreza y de delincuencia en la ciudad

de cuenca.

Por su parte, en el entorno tecnoldgico se evidencia un Ecuador que lucha por incrementar
sus niveles de alcance de tecnologia que se ven reflejados en las categorias evaluadas por
el Indice Global de Innovacion: Instituciones, Capital humano, sofisticacion del mercado
y los negocios, infraestructura, Resultados del conocimiento y la tecnologia, resultados
creativos; alcanzando el puesto 92 de 128 paises evaluados en 2017. Todo esto demuestra
que el gobierno estd comprometido con las lineas de crecimiento del pais en términos
econdmicos, sociales, politicos y tecnolégicos que auguran un escenario favorable para
el sector turismo que se ha fomentado desde hace al menos 6 afios para atraer divisas y

proyectar al Ecuador como todo lo que se necesita para hacer turismo.

Por su parte en el microentorno, se evidencia que la competencia grande ya que Cuenca
es un destino turistico tanto para extranjeros como para locales, la cantidad de hospedajes
es considerable y la inversion en turismo no cesa, lo cual es bueno porque es un entorno
dindmico en el sector. La principal amenaza de los hostales es la presencia de hoteles en
la zona de alta envergadura y reconocimiento, que en algunos de los casos tienen precios
accesibles para todo lo que ofrecen. La amenaza de nuevos competidores es baja debido
a que hay barreras econémicas y de diferenciacion que impiden a nuevos actores
insertarse facilmente. Sin embargo, las nuevas formas de negocio con enfoque de
economia compartida, ha hecho que la oferta de alojamientos en casas o departamentos
de personas locales aumente, con precios muy atractivos para los turistas, lo que

constituye un producto sustituto a considerar.

En cuanto al poder de negociacion de los clientes es alto, porque hay muchas opciones
de alojamiento, y el poder de los proveedores es medio debido a que hay plazas de empleo

en area de servicios la mayor parte del tiempo, sobre todo en temporada alta.
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También es importante resaltar que Cuenca pertenece a uno de los destinos principales
del pais, entre los que estan Quito y Guayaquil también, ya que a pesar de los
inconvenientes que sufre la ciudad, para este 2018 fue galardonado como el “destino
Lider para vacaciones cortas” (ACR El Mercurio, 2018). También resefia que Cuenca
gand un premio similar en 2017 y en la edicion de Sudamérica 2018, Ecuador particip6
con 38 nominaciones al World Travel Adwards (WTA), de las cuales gano 25. Es decir, a
pesar de todo la mirada del mundo esta sobre el potencial turistico de Ecuador, lo que

también conlleva un compromiso de seguir mejorando.

De lo que se deduce que para sobrevivir en un microentorno asi, es necesario posicionar
la marca y diferenciar el producto, a través de una gestion humana y de talentos en los
hostales que busquen la excelencia y una campafia publicitaria intensa, asi como la
implementacidn por parte del Gobierno de Cuenca de estrategias que erradiquen la oferta
informal de alojamiento que destruye el sector hotelero y disminuye los ingresos por
concepto de impuestos para la ciudad de Cuenca.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO
Introduccion

En el siguiente apartado se hara referencia al procedimiento a seguir para el protocolo de
investigacion mediante el método cientifico. EI marco metodoldgico es el disefio de coémo
se hard la investigacion paso a paso. Segun (Arias F. , 2006) es “el conjunto de pasos que
se emplean para formular y resolver problemas” (pag.6). Por su parte, (Tamayo, 2003)
explica que “es un proceso que, mediante el método cientifico procura obtener
informacion relevante para entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento”. Por
ser una investigacion para realizar una campafia de mercadeo, en este capitulo, se realizara
la investigacion de mercados, que segin (American Marketing Asociation, 2018) se
refiere a “la recopilacion sistematica, el registro y andlisis de datos acerca de los
problemas relacionadas con el mercado”. Asi mismo, también se explicaran las técnicas

y el disefio de los instrumentos a utilizar.
3.1 Objetivo

Obtener informacidn que permita conocer gustos y preferencias de los turistas para poder

disefiar un Plan Estratégico de comunicacion digital para hostales en la ciudad de cuenca.
3.2 Levantamiento de Informacién

Esta seccion consiste, segin (Abril, 2011) en ofrecer una ruta de la investigacion l6gica,
objetiva y practica. Contempla las estrategias metodoldgicas requeridas por los objetivos
del trabajo. Indica cual sera el método y responde a las preguntas qué, quién, como,

cuando, cuantas veces y donde se va a recolectar la informacion.

El método a utilizar en esta investigacion de mercados sera de tipo deductivo, con
respecto a esto (Davila, 2006) explica que “El razonamiento deductivo es la organizacion
de lo general a lo especifico; es decir, lo que ya se conoce y sefialar nuevas relaciones”
(P4g.185), lo cual se corresponde con lo que se hace en este estudio, ya que a partir de la
tendencia de los resultados de las encuestas se creardn estrategias de marketing

especificas para los hostales en Cuenca.
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Asimismo, constituye un estudio descriptivo, Segun (Grajales, 2002) “los estudios
descriptivos buscan desarrollar una imagen o descripcion del fenémeno estudiado a partir
de sus caracteristicas” lo cual es lo que se hace al recolectar informacion para conocer

gustos y preferencias.

Entonces, se realizara la recoleccion de datos a través de un instrumento apropiado, que
registra datos representativos de los conceptos o variables que el investigador tiene en
mente, segun (Arias, 2006) “Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas
0 maneras de obtener la informacion. Son ejemplos de técnicas; la observacion directa, el
cuestionario en sus dos modalidades (entrevista o encuesta), el andlisis documental,

andlisis de contenido, otros” (pag.25).

Estos datos se recolectaran en primer lugar a través de investigacion cualitativa por medio
de entrevistas a los gerentes de los hostales, y en segundo lugar investigacion cuantitativa,

a través de encuestas a una muestra de los turistas.

El muestreo se realizara tomando en cuenta la afluencia de turistas en el centro o en la
periferia de la ciudad, distribuyendo las cantidades de acuerdo a la concentracion de los

turistas en la ciudad.

Con respecto a la muestra a encuestar debe ser calculada con base en la poblacion total
tanto de hostales como de turistas que aproximadamente visitan Cuenca. La poblacion
segun (Tamayo, 2003) se compone de “la totalidad del fendémeno a estudiar donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual, se estudia y da origen a
los datos de investigacion” (pag.114) y la muestra de acuerdo a (Lopez, 2004) es un
subconjunto o parte del universo o poblacion en donde se lleva a cabo la investigacion,
existen procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra por

medio del uso de formulas, la muestra es “una parte representativa de la poblacion”.

De acuerdo a los datos suministrados por (Mintur, 2018) en la ciudad hay registrados 56
Hostales, los cuales conformarian la totalidad de la poblacion a estudiar, por ser una
poblacion finita y menor a 100 elementos se tomara en su totalidad para la aplicacion de

la entrevista que fundamenta este estudio.

37



Por su parte, para determinar la muestra de turistas a consultar se tomaran los datos de
(Grupo de Investigacién Econdmica Regional, 2018) en donde especifican los siguientes
datos acerca de la afluencia de turistas en Cuenca “el promedio de extranjeros que
Ilegaron a Cuenca por mes alcanzd las 8429 personas, mientras que los Ecuatorianos que
utilizaron los servicios de hospedaje por mes sumd 18595 en total” (Pag. 125). Estos
datos, segun ese estudio, fueron obtenidos de acuerdo a la informacion facilitada por 126
establecimientos de alojamiento entre octubre de 2015 y diciembre de 2016. Entonces,
conforme a esta informacion se establece la poblacién de turistas para este estudio en un
total de 27.024 individuos.

Para el calculo de la muestra se aplicara la formula correspondiente, con un margen de

error del 5% y un nivel de confianza del 95%, a continuacion:

Tabla 3: Datos para el calculo de la muestra

Pardmetro Valor

N 27024
z 1.96
o] 0.5
o} 0.5
e 5%

n= N*ZA2*p*q

ef2*¥(N-1)+Z2"2%p*qg
n= 25953.8496 = 379

68.5179

De acuerdo al resultado de la aplicacion de la formula, la muestra debe estar conformado

por al menos 379 turistas para tener representatividad del total de la poblacion.
3.2.1 Investigacion Cualitativa

Se aplicara una investigacion cualitativa a los gerentes de los hostales para conocer los
datos que manejan de la poblacién de turistas, los gustos que manifiestan, entre otros

aspectos. Con respecto a esto, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) expresan que la
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investigacion cualitativa “consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de los
participantes sus emociones, prioridades, experiencias, significados y otros aspectos méas

bien subjetivos” (Pag.9).
3.2.2. Entrevistas a Profundidad

Esto se realizard a través de una entrevista abierta, que segn (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014) “Es cuando el entrevistador se fundamenta en una guia general de
contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla” (Pag.403). Es
decir, este tipo de entrevista es abierta y exploratoria, hay libertad de preguntar cualquier
cosa dentro del tema, al respecto, el mismo autor hace las siguientes sugerencias para la

realizacién de las entrevistas:

e Lograr espontaneidad y amplitud de respuestas en sus propias palabras para
determinar la perspectiva del entrevistado.

e Informar al entrevistado acerca de los motivos de la entrevista

e Se efectlan primero las preguntas generales.

e No preguntar de manera tendencioso ni induciendo la respuesta.

e Preguntar sin calificar, sin emitir prejuicios u opiniones personales.

e Escuchar activamente, pedir ejemplos y hacer una sola pregunta a la vez.

e Evitar factor de ruido mientras se conversa.

e Tener una linea de avance sostenida en la conversacion, sin cambiar de tema

abruptamente.

3.2.2.1. Posibles preguntas para la entrevista

1.- ¢ Cual es la edad de los turistas que visitan su hostal?

2.- ;Cudl es la procedencia de los turistas que generalmente hospeda?
3.- ¢Queé tipo de habitacidon tiene mayor demanda?

4.- ;Con cuanto tiempo de anticipacion hacen la reservacion?

39



5.- ¢Através de que paginas de internet suelen realizar las reservas?

6.- ¢ Qué tiempo se hospedan normalmente los turistas?

7.- ¢ Qué canales de pago utiliza el turista normalmente?

8.- ¢ Cuénto gasta aproximadamente en doélares el turista cuando se hospeda en su hotel?
9.- ¢ Qué servicios normalmente solicita el turista?

10.- ; Qué considera usted motiva al turista a visitar cuenca?

11.- Por qué considera usted que los clientes seleccionan su hostal:

12.- ¢Su hostal tiene presencia en la web?

13.- ¢Su hostal invierte en publicidad?

14.- En caso de ser afirmativa la anterior, ¢qué canales utiliza para la publicidad?

3.2.2.2. Anélisis de Entrevistas realizadas

Las entrevistas fueron realizadas a un total de 12 Hostales en Cuenca, ubicados en el
centro y en la periferia de la ciudad, debido a que se aplico el criterio de saturacion porque
los hostales proporcionaban informacion repetida. Para el andlisis de todas las respuestas,
se extrajo la idea principal de la respuesta y se tabul6 en Excel. A continuacion, el analisis

de las mismas es:
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Tabla 4: Matriz de repuestas a entrevistas 1

El hostal
Edad de los tiene
Preguntas/Sujetos turistas que se Tipo de habitacion de presencia
Entrevistados hospedad Procedencia de los turistas mayor demanda Tiempo de anticipacion para reserva en la web
Llegan ese momento y realizan la reserva, solo feriados
Hostal Siberia 20 a 40 afios 78% Cuenca, 20% Guayaquil, 2% Extranjeros Matrimonial realizan reservacion via telefénica. No
Desde los 22 hasta  Francia, EEUU, China, Corea, Europa, Chile y La habitacién de 8$
Casa Cuencana l los 70 afios Argentina que es compartida Max 5 meses antes y la mayoria de veces el mismo dia Si
La habitacién de 8
Desde los 22 hasta  Francia, EEUU, China, Corea, Europa, Chile y dolares que es
Casa Cuencana 2 los 70 anos Argentina. compartida Max 5 meses antes y la mayoria de veces ese mismo dia  Si
Ecuatorianos (guayaquilefios, Manabi, el oro) y Por lo general en ese momento y muy rara vez con una
unas 4 personas al mes que son extranjeros por Matrimoniales de 15 semana de anticipacion, pero cuando son fiestas de
La Merced Entre 30y 60 anos lo general de Francia e Italia délares por persona  cuenca desde septiembre ya realizan sus reservaciones.  Si
Guayaquil. Quito y minimo porcentaje de EEUU No
Dayanna Inn Entre 20 a 50 anos  y Francia La matrimonial Con 3 dias hasta una semana antes
Las compartidas que
tienen un valor de 7 Ese mismo dia realizan la reserva, muy rara vez lo hacen
Bauhouse Entre 20y 65 anos  Ecuatorianos, franceses y estadounidenses délares. con unos 2 o 3 dias de anticipacion. Si
Penthouse Entre 22 y 50 anos  Ecuatorianos Matrimonial Ese mismo dia No
Ecuatorianos generalmente y muy pocos Ese momento excepto en fiestas de cuenca que hacen Solo
Red horse Entre 25 a 55 anos  extranjeros, 3 0 4 al mes Matrimonial con una semana de anticipacion Facebook
Ese mismo dia y solo en feriados con una semana de Facebook y
Bafios Entre 22 a 50 anos  Guayaquil, Quito, Manabi Matrimonial anticipacion Booking

41



La Escalinata

Entre 25 hasta 60  Guayaquil, Quito, Santo domingo, y muy pocas
anos personas de EEUU y Francia

Matrimonial y

compartida

Por lo general ese mismo dia o con 2 o 3 dias de Solo
anticipacion en ocasiones especiales Facebook

Cuencanos, guayaquilefios, manabas, EE.UU.,

Compartida de 8

Ese mismo dia excepto dias festivos g hacen con 3y

Atenas Entre 22 y 50 anos  Francia, chile y argentina dolares hasta una semana de anticipacion Si
Ecuatorianos, chilenos, argentinos y muy pocos Matrimonial y
Alvanos Entre 23 y 65 anos  de Francia y EE.UU. compartida Ese mismo momento Si
Fuente: Entrevista directa
Elaboracién propia.
Tabla 5: Matriz de repuestas a entrevistas 2
Preguntas/Sujetos  Paginas en internet Canales de Gasto aproximado del turistaen  Servicios que demanda el
Entrevistados para hacer lareserva Tiempo de hospedaje de los turistas  Pago el alojamiento turista
No usan pagina web, Si es entre semana, una sola noche ysi Sélo El hospedaje que es de 155 mas Wifi, tv cable, agua caliente y
Siberia solo via telefénica son fines de semana ambas noches. efectivo un délar de lavanderia. desayunos
Generalmente 1 dia, otras veces entre Sélo
Hostelword, Booking, 4y 5 diasy han llegado ha hospedarse . Internet, tv cable, agua
) ) efectivo . . e
Casa Cuencanal Trip Advisor hasta un mes De 8 a 15 ddlares caliente y habitacién limpia.
Generalmente 1 dia, otras veces entre Sélo
Hostelword, Booking, 4y 5 diasy han llegado ha hospedarse . Internet, tv cable, agua
i ) efectivo . . S
Casa Cuencana 2  Trip Advisor hasta un mes De 8 a 15 ddlares caliente y habitacién limpia.
Sélo
La Merced Facebook y Booking  Por lo general 2 noches efectivo 15 délares solo de la habitacidn bafio privado, cable y wifi
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Cafeteria y que tenga bafos

, Sélo . . o
De ninguna, solovia  Una semana por lo general hasta un . privados, agua caliente, wifiy
. . . efectivo , .
Dayanna Inn telefénica max. de 15 dias 15 ddlares solo del hospedaje tv cable
Sélo 7 délares si es solo hospedaje y 8
Bauhouse Booking De 2 a 4 dias generalmente efectivo si es con desayuno Wifi, agua caliente y cocina
Por lo general esa noche y a veces por Sélo Solo baio privado y agua
Penthouse Ninguna un fin de semana efectivo 10 ddlares caliente
Facebook o via Por lo general 1 noche y muy pocas Sélo
Red horse telefénica veces 2 noches efectivo 10 délares Unicamente bafio privado
Por lo general 1 noche y en feriados Sélo
Bafios Facebook y Booking  hasta 5 dias efectivo 15 délares Bafio privado y agua caliente
Facebook o via Sélo Bafio privado, agua caliente y
La Escalinata telefénica 2 noches y a veces una semana efectivo Entre 8 y 15 ddlares wifi
2 y 3 noches y si son fiestas hasta 1 Sélo Wifi, agua caliente y
Atenas Booking y Facebook  semana efectivo 8 ddlares por el hospedaje lavanderia
De 1 a 3 nochesy aveces unasemana Sodlo Wifi, bafio privado, agua
Alvanos Facebook y muy pocos hasta 15 dias efectivo De 8 a 15 ddlares caliente, lavanderia y tv cable

Fuente: Entrevista directa

Elaboracidn propia.
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Tabla 6: Matriz de repuestas a entrevistas 3

Preguntas/Sujetos
Entrevistados

Motivaciones del turista para visitar
cuenca

Motivaciones del turista para
seleccionar el hostal

éel hostal invierte en
publicidad?

é¢Qué canales utiliza
para la publicidad?

Siberia

Servicio econdmico de salud y para
vacacionar

Por la atencion al cliente

absolutamente nada

Casa Cuencanal

La gente amable, la limpieza de la
ciudad, arquitectura de los museos y la
tranquilidad de la ciudad.

Por la amabilidad, la forma de
atender y la limpieza del hostal

Paga a Booking el 20% de las
personas que reservan el hostal
por medio de esa pag.

Booking

Casa Cuencana 2

La gente amable, la limpieza de la
ciudad, arquitectura de los museos y la
tranquilidad de la ciudad.

Por la amabilidad, la forma de
atender y la limpieza del hostal

Paga a Booking el 20% de las
personas que reservan el hostal
por medio de esa pag.

Booking

El Cajas que es un atractivo turistico a

Por la limpieza y porque es

Solo en tripticos, 1000 tripticos

La Merced nivel mundial y las artesanias acogedor cada 6 meses.
Por su tranquilidad, es un area

Centro histérico, los parques, el Cajasy libre de humo, limpieza, No
Dayanna Inn los museos servicio y comodidad

Historia y arquitectura ya que las calles Tiene buena reputaciony por No
Bauhouse de cuenca les llama mucho la atencidén los buenos comentarios

Por lo general para vacacionar por la
Penthouse tranquilidad y por el centro histérico Por la discrecion No

El poder vacacionar y conocer el Por la limpieza, privacidad y Unicamente en el letrero del
Red horse centro histérico y el Cajas discrecion hostal

Para conocer la ciudad, sus parquesy  Por la buena atencion y por su
Banos museos limpieza Si, en el letrero del hostal
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La Escalinata El centro histérico y los museos

Por su limpieza y buena
atencién No

Centro historico, catedral, cajas y

Por ser un lugar acogedor, por

Atenas museos su limpieza y por su atencion No
Por la buena atencién, por su
Alvanos Turi, el Cajas y el centro histérico limpieza y por su servicio No

Fuente: Entrevista directa
Elaboracidn propia.
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De acuerdo a estas respuestas, los hostales atienden a turistas pertenecientes a un rango
de edad entre 20 y 70 afios de edad. La procedencia de los turistas se concentra
principalmente en turistas nacionales de Cuenca, Guayaquil, Manabi, El oro, Quito, Santo
Domingo; también, estos hostales reciben turistas extranjeros de los paises de Francia,
EEUU, China, Corea, Chile, Argentina, Francia e Italia. La mayoria de los entrevistados
mencionaron principalmente turistas ecuatorianos, por lo tanto, se podrian afirmar que la

mayor cantidad de turistas que reciben son de Ecuador.

Con respecto al tipo de habitacion que demanda el cliente, todos los hostales nombraron
la habitacion matrimonial y en algunos, recalcaron la habitacion compartida como la de

principal demanda debido al precio.

Por su parte, los tiempos de reserva son cortos de acuerdo a las respuestas, las personas
casi nunca reservan, en su mayoria llega el mismo dia y se queda. Algunos hostales, como
Casa Cuencana o Bafios, manifestaron que las reservaciones las realizan principalmente
para los fines de semana y dias feriados. La mayoria de los hostales consultados manifesto
no tener presencia en la web, casi todos realizan la reservacion via telefénica cuando se
amerita. Los hostales que dijeron que si, utilizan en su mayoria Facebook, booking,

hostelword y tripadvisor.

El gasto que los turistas tienen en el hostal oscila desde los 7 dolares hasta los 15 dolares
dependiendo del tipo de habitacion y la temporada, los pagos se realizan en efectivo. Los
servicios que demanda el turista en el hostal son: wifi, tv cable, agua caliente, desayunos,
habitacion limpia, bafio privado, cafeteria, cocina y lavanderia. Todos los hostales
manifestaron que las personas principalmente quieren wifi y agua caliente; los demas
servicios tienen una utilidad secundaria para los clientes. Entre las razones por las cuales
los turistas eligen alojarse en un hostal, estan la atencién al cliente, la amabilidad, la

limpieza y la tranquilidad como principales atributos atractivos para los turistas.

Entre las motivaciones que los turistas manifiestan tener para ir a Cuenca, esta la gente
amable, los atractivos naturales, la historia y arquitectura de la ciudad; principalmente las
personas asisten por vacaciones y buscan disfrutar de las bondades de la ciudad de

Cuenca.
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La publicidad de los hostales se reduce en la mayoria de los casos a la identificacion del
mismo mediante letreros, en algunos hostales con presencia en la web, manifestaron que
la publicidad la manejan a través de las paginas de booking y Facebook principalmente.

Por su parte, el hostal “La Merced” hace publicidad mediante volanteo.
3.2.3. Investigacion Cuantitativa

Para recoger los datos necesarios, se utilizard un enfoque cuantitativo que, segun autores,
“es el andlisis de la realidad objetiva a partir de mediciones numéricas y analisis
estadisticos para determinar predicciones o patrones de comportamiento del problema”
(Hernandez & Fernandez, 2014). Entonces se realizara el disefio de una encuesta para tal

fin.
3.2.3.1 Disefio de Encuesta

La encuesta es una herramienta Util para conocer opiniones acerca de un tema y de
acuerdo a “la busqueda sistematica de informacion en la que el investigador pregunta a
los investigados sobre los datos que desea obtener, y posteriormente relne estos datos
individuales para conseguir durante la evaluacion datos agregados” Mayntz (1976) citado
por (Gomez, 2006). Las encuestas, segun el mismo autor, deben tener las siguientes

especificaciones:

e Ser claras y comprensibles para quien responde

e Deben iniciar con preguntas féciles de contestar

e No deben incomodar, deben referirse a un solo aspecto

e No deben inducir las respuestas

e El lenguaje debe ser apropiado para las caracteristicas de quien responde

e De preferencia con instrucciones para el llenado y presentacion donde se

expliquen los propositos que persigue.

Asimismo, deben contener una serie de preguntas o items respecto a una o0 mas variables
a medir. (Gémez, 2006) refiere que basicamente se consideran dos tipos de preguntas:

abiertas y cerradas.
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Las preguntas cerradas contienen categorias fijas de respuesta que han sido delimitadas,
las respuestas incluyen dos posibilidades (dicotomicas) o incluir varias alternativas. Este
tipo de preguntas facilita la codificacion.

La encuesta a utilizar, estara estructurada con preguntas cerradas para que el encuestado
seleccione entre las alternativas la que refleje su opinion y en algunos casos, con
alternativa de “otros”, por si no coincide ninguna de las respuestas con su apreciacion.

Esto facilitara la tabulacion e interpretacion de los resultados.

3.2.3.2. Elaboracion de la Encuesta
1. Procedencia:

e Ecuatoriano Indique Provincia:

e Extranjero___ Indique Pais:

2. Edad:

3. Cuando se aloja en un hostal, ¢Qué tipo de habitacion prefiere?

e Compartida___
e Matrimonial ___;
e Sencilla__;

e otra (indique):

4. ¢Cuéando busca un alojamiento para quedarse qué medios utiliza?

e Internet__ ;

e Volantes o tripticos____;

e Sitio reconocido publicitariamente_

e Recomendacion de amigos y familiares_;
e Otro (indique):

5. ¢En caso de que sea por internet que paginas utiliza?

6. Cuando decide hospedarse en un Hostal, normalmente lo hace por dias.
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7. ¢Cuénto esté dispuesto a pagar por una noche en un hostal?

° Dolares.

8. ¢Pagaria un monto extra por servicios como agua caliente, wifi, tv cable?

o Sii__

e No__

9. ¢Por qué visita cuenca?

e Vacaciones__;

e Arquitectura__;

e Atractivos Naturales__;
e Oftro

10. ¢ Qué le atrae mas de un hostal?

e Discrecion__;
e Tranquilidad__;

e Atencion al Cliente_;

e Ubicacion X
e Precio__ ;
e Otro:

11. ¢ Le gustaria ser contactado mediante redes sociales?
o Si

e No

12. ;Qué red social utiliza mas?

e [Facebook;
e Instagram;
e Twitter;

e Otro, indique:

13. ¢ Qué buscador utiliza mas?

e Google

e Yahoo



e Bing
e Otro_

14. ¢ En que horario utiliza las redes sociales?

e Mafiana__
e Tarde
e Noche

Para garantizar la confiabilidad de la encuesta, se realizé un Alpha de Cronbach, el cual

“es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida” (Quero,

2014).

Se puede conseguir de dos formas, mediante la varianza de los items y mediante la matriz
de correlacion entre los items, en esta oportunidad se realizar4 mediante la varianza para
ello, es necesario definir varianza la cual es una media de dispersion en donde se valora
la distancia de una respuesta con respecto a la media de respuestas, para eso se aplico una
prueba piloto en veinte (20) personas. Por otro lado, para codificar las respuestas se le
asign6 un valor numérico a cada opcién en la encuesta, las cuales se colocaron en una

matriz en el sistema SPSS, para que fuera calculado el Alpha de Cronbach.

Aungue no existe un criterio Unico acerca de la interpretacion del Alfa de Cronbach la
mayoria de los autores coinciden en que a partir de un valor de 0,7 se considera aceptable,
y a partir de ese valor la prueba es confiable (Oviedo & Campo, 2012; Merril &
Frankenfeld, 2016). Una interpretacion mas detallada del Alpha de Cronbach fue
realizada por George & Mallery (2003) citado por (Merril & Frankenfeld, 2016, p. 179),

como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 7: Escala del Alfa de Cronbach para la evaluacion de la confiabilidad.

Confiabilidad
Alfa de Cronbach
o>0,90 Excelente
0,80 <a<0,90 Bueno
0,70 <0< 0,80 Aceptable
0,60 <0 <0,70 Cuestionable
0,50 <0 <0,60 Pobre
a<0,50 Inaceptable

Fuente: (Merril & Frankenfeld, 2016, p. 179).
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Para la presente investigacion, el alfa de Cronbach calculado resulto el siguiente:

Tabla 8. Alfa de Cronbach calculado

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,8993 14

Fuente: (Merril & Frankenfeld, 2016, p. 179).

Tal como se puede apreciar, el alfa de Cronbach es equivalente a 0,8993, lo que es un
valor aceptable, por lo que se afirma que el instrumento de investigacion aplicado es

confiable, presentando una aceptable consistencia interna.

Para llegar a este resultado, como se comentd anteriormente se utilizo el programa SPSS,

en el cual se calcularon las varianzas de cada uno de los 14 items en una poblacion

muestra de 20 personas en primer lugar, con el objetivo de valorar la confiabilidad de la

encuesta. Asimismo, se calcul6 la sumatoria de las varianzas para satisfacer esta formula:
»Vvi

= x(1—=—
K-1 vt

e En esta formula “0l” es igual al coeficiente Alpha de Cronbach

e “K”esigual al nimero de items
e “Vi “es igual al nimero de varianza de cada item
e “Vt” lavarianza del total de items

De acuerdo a los datos de la encuesta, son los siguientes: “K” es igual a 14, porque son
14 items, “Vi” es igual al nimero de varianza, lo cual, en la féormula se pide la sumatoria
que es en este caso es 13,110 y la varianza del total 79,521. Incorporando estos datos a la

férmula, se tiene lo siguiente:

14 ( 13,110

o=X
14-1 79,521

) — 0,8993
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3.2.3.3. Tabulacion y Analisis

Tabla 9: Procedencia de los Turistas

Ecuatoriano 298
Extranjeros 81
Total 379

PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS

M Ecuatoriano M Extranjeros

Figura 5: Procedencia de Turistas
Fuente: Aplicacion de Encuesta

De Acuerdo a la figura 5, del total de la muestra consultada el 79% son turistas
ecuatorianos, y un 21% son turistas extranjeros. Por lo que se puede afirmar que la
mayoria de los turistas que visita cuenca son del pais. A continuacion, la distribucion de
los turistas ecuatorianos y extranjeros de acuerdo a la provincia y pais del cual

manifestaron provenir.

Tabla 10: Procedencia de los turistas locales
Guayas Pichincha Manabi Imbabura Cuenca El Oro

120 39 21 15 70 33

PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS LOCALES

B Guayas MPichincha m Manabi Imbabura ®Cuenca MElIOro

Figura 6: Procedencia de los turistas locales
Fuente: Aplicacion de Encuestas.
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De acuerdo a la figura 6, los turistas ecuatorianos provienen en su mayoria de la provincia
de Guayas (40%), en orden de concentracion de respuestas le siguen los mismos
Cuencanos con 24%; es decir las mismas personas de Cuenca utilizan los servicios de los
hostales de la ciudad. También estan los provenientes de pichincha con 13%, los
provenientes de EI Oro con 11% y por ultimo los de Manabi e Imbabura con 7% y 5%,
respectivamente. Por lo que se puede afirmar que la mayoria de los turistas que visitan

Cuenca son personas provenientes de Guayas principalmente.

; Procedencia de los Turistas Extranjeros

EEUU 14
Peru 9
Chile 10
Francia 7
Italia 5
China 4
Argentina 1
Japon 3
Corea 7
Alemania 3
Canada 7

PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

EMEEUU mPeru mChile mFrancia mltalia mChina mArgentina EJapén EmCorea M Alemania W Canada

Figura 7: Procedencia de los turistas extranjeros
Fuente: Aplicacion de Encuestas

De acuerdo a la figura 7, del 21% de turistas extranjeros que visitan cuenca la mayoria
proviene de Estados Unidos con 20%, le siguen los provenientes de Chile con 14%, los
de Per( con 13%, los de Canadé, Francia y Corea con 10% cada uno y el resto de paises
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con proporciones menores, de lo cual se puede concluir que la mayoria de los turistas
extranjeros que visitan cuenca son los Estadounidenses y los paises aledafios a Ecuador,

asi como Europeos de Italia, Francia.

Tabla 11: Edad de los Turistas

Rango de 18-30 127
Rango de 31-65 165
Rango de 66-en adelante 87

EDADES DE LOS TURISTAS

ERango de 18-30 MW Rango de 31-65 M Rango de 66-en adelante

Figura 8: Edades de los turistas
Fuente: Aplicacién de Encuestas

De acuerdo a la figura 8, la mayoria de los turistas se concentran en un rango de edad de
31 a 65 afios de edad con 44% , le siguen los pertenecientes al rango de 18 a 30 afios con
33% y por ultimos los adultos mayores con 23% de proporcionalidad. Es decir, a Cuenca

lo visitan en mayor proporcion adultos contemporaneos y mayores.

Tabla 12: Tipo de Habitacién de preferencia

Compartida 201
Matrimonial 139
Individual 36
Total 376
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TIPO DE HABITACION QUE PREFIERE EL TURISTA

H Compartida mMatrimonial mIndividual

Figura 9: Tipo de habitacién que prefiere el turista
Fuente: Aplicacién de Encuesta

De acuerdo a los turistas encuestados, estos con respecto al tipo de habitacion que
prefieren manifestaron tener preferencia por las habitaciones compartidas en mas de la
mitad de los consultados (53%). Otros manifestaron tener preferencia por las habitaciones
matrimoniales en 37% y otros por las individuales 10%. Esto quiere decir que los turistas
que van a Cuenca generalmente van en grupos o0 pareja, muy pocos van solos o desean

una habitacion individual.

Tabla 13: Medios que los turistas utilizan para buscar alojamiento

Internet 203
Volantes o tripticos 45
Sitio Reconocido publicitariamente 122
Recomendacién de amigos y familiares 126
Otro 0

MEDIOS UTILIZADOS PARA BUSQUEDA DE

ALOJAMIENTO
H Internet M Volantes o tripticos
H Sitio Reconocido publicitariamente Recomendacion de amigos y familiares

Figura 10: Medios utilizados para la busqueda de alojamiento
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Fuente: Aplicacion de Encuesta

De acuerdo a la figura 10, los turistas encuestados prefieren realizar la busqueda de

alojamientos por internet en un 41%, mientras que otros en 25% consideran la

recomendacion de amigos y familiares como un medio para buscar alojamiento, 25%

también se valen del posicionamiento del sitio para escoger alojamiento. La publicidad

impresa tan solo un 9% lo toma en cuenta.

Tabla 14: Péaginas que los turistas utilizan

Booking 95
Despegar 66
Tripadvisor 71
Airbnb 200
Trivago 90
Hostelword 10

PAGINAS QUE USA EL TURISTA

HBooking M Despegar M Tripadvisor Airbnb  ETrivago mHostelword

Figura 11: P4ginas que usa el turista
Fuente: Aplicacion de Encuesta

De acuerdo a la figura 11, el turista utiliza la pagina Airbnb en 38%, le sigue Booking

con 18%, Trivago con 17%, Tripadvisor con 13%, despegar con 12% y por ultimo

Hostelword con 2%. Es decir, que las personas en primer lugar optan por alojamientos

que ofrecen los lugarefios del lugar, o los precios mas accesibles para decidirse por un

alojamiento, debido a que la principal caracteristica de la pagina mas demandada es la

variedad de precios bajos que ofrece.

Tabla 15: Duracion de la estadia

1dia 127
2 dias 145
3 dias 69
4dias 33
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mas de 5 dias 5

ESTADIA EN EL HOSTAL

Hm1ldia m2dias m3dias m4dias M masdeb5 dias

Figura 12: Tiempo de estadia en el hostal
Fuente: Aplicacién de Encuesta

De acuerdo a este fiura la mayoria de los turistas encuestados tienen una estadia corta de
1y 2 dias con proporciones de 34% y 38% respectivamente. Lo que indica que las estadias
de los turistas encuestados son cortas en la ciudad. La mayor parte de los turistas se

quedan hasta tres dias.

Tabla 16: Lo que pagaria un turista por un alojamiento de una noche

Menos de 10$ 99
De 10 a 20% 234
de20a30% 31
Mas de 30 $ 15
Total 379

TOTAL A GASTAR EN UNA NOCHE DE ALOJAMIENTO

B Menosde10S mDel1l0a205 mde20a30S mMMéasde30S

Figura 13: Total a gastar en una noche de alojamiento
Fuente: Aplicacién de Encuesta
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De acuerdo a la figura 13, las personas encuestadas manifiestan que pagarian por una
noche de alojamiento de 10$ a 20$ USD, con un 62% de preferencia, es decir que los
turistas en su mayoria locales, de acuerdo a los graficos anteriores, pagarian hasta 20$
maximo por una habitacion una noche. También hay un 26% que pagaria menos de 10$

por una noche y otros 8% y 4% que pagarian de 20$ a 30$ y mas de 30$, respectivamente.

Tabla 17: Pago por servicios adicionales
Si 252
No 127

PAGO POR SERVICIOS ADICIONALES

HmSi mNo

Figura 14: Pago por servicios adicionales
Fuente: Aplicacion de Encuesta

De acuerdo a esta figura, los encuestados en un 66% manifestaron que efectivamente
pagarian por servicios adicionales en la habitacion como wifi, agua caliente, pero un 34%

una minoria importante, manifiesta que no lo haria.

Tabla 18: Motivaciones de la visita a cuenca

Vacaciones 201
Arquitectura 166
Atractivos Naturales 191
Otro 20

58



MOTIVO DE VISITA A CUENCA

M Vacaciones M Arquitectura M Atractivos Naturales m Otro

Figura 15: Motivaciones para visitar Cuenca
Fuente: Aplicacién de Encuestas

Los turistas encuestados visitan cuenca en su mayoria 35% por vacaciones, por sus
atractivos naturales 33% y por su arquitectura 29%, una minima proporcion 3%,
manifiesta que lo visita por otro motivo. Por lo cual, la época de vacaciones seria la fecha

de mayor afluencia turistica en la zona.

Tabla 19: Caracteristicas que aprecian los turistas de un hostal

Discrecién 155
Tranquilidad 192
Atencion al Cliente 229
Ubicacion 71
Precio 274
Otro 33

PREFERENCIA RELACIONADAS A HOSTALES

M Discresion M Tranquilidad m Atencion al Cliente  mUbicacién  H Precio

Figura 16: Preferencia relacionadas a hostales
Fuente: Aplicacion de Encuesta
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La muestra de turistas encuestados, manifestaron que entre las preferencias que
consideran en un hostal, se encuentran en primer lugar y con mayor nimero de opiniones
el precio 30%, le sigue la atencion al cliente 25%, asimismo, la tranquilidad de los mismos

con 21%, la discrecion con 17% y la ubicacion con 7%.
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Tabla 20: El turista quiere ser contactado por redes sociales
Si 311

No 68

¢LE GUSTARIA SER CONTACTADO POR REDES
SOCIALES?

mSi mNo

La muestra de turistas encuestados, manifestaron estar de acuerdo en un 82% en querer
ser contactados por redes sociales y un 18% manifestd estar en desacuerdo. Lo que
implica que las personas prefieren los medios digitales antes que los métodos de contacto

directo como teléfonos.

Tabla 21: Redes Sociales para contactar al turista

Facebook 301
Instagram 288
Twitter 144
Otro 154

REDES SOCIALES DE MAYOR USO

W Facebook M Instagram M Twitter Otro

De acuerdo a este gréafico, las personas utilizan en su mayoria Facebook e Instagram para

comunicarse, en menor proporcion Twitter y otras. De lo que se concluye que si se hara
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publicidad debe ser enfocada a través de estas paginas que aglutinan la mayor cantidad

de potenciales clientes.

Tabla 22: Buscadores que utilizan los turistas

Google 330
Yahoo 179
Bing 201
Otro 30

BUSCADOR MAS UTILIZADO

B Google MYahoo MBing mOtro

Figura 17: Buscador més utilizado
Fuente: Aplicacidn de Encuesta

De acuerdo al resultado de la encuesta aplicada a la muestra de turistas, la mayoria utiliza
Google como buscador en internet, asimismo, utilizan Bing con 27% de proporcion y
también Yahoo con 24% de opiniones, un 4% utiliza otros navegadores. Esto indica que

el medio més utilizado para buscar en internet es Google.

Tabla 23: Horario de uso de redes por parte de los turistas

Mafiana 297
Tarde 133
Noche 266
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HORARIO DE MAYOR USO DE REDES

B Mafiana MTarde M Noche

Figura 18: Horario de mayor uso de redes
Fuente: Aplicacién de Encuestas

De acuerdo a la figura 18, los turistas encuestados manifiestan en su mayoria 43% que
utilizan las redes sociales en el horario matutino, y otra proporcion de 38% manifiesta
que lo hace por la noche, asimismo, hay una proporcion de 19% que lo hace en las tardes,
por lo tanto, el mejor momento para abordar a los posibles clientes por internet, seria por

la mafiana o por la noche.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE UN MODELO DE PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION DIGITAL PARA HOSTALES EN LA CIUDAD DE CUENCA

El presente plan de marketing se deriva de las necesidades identificadas a través
del estudio realizado mediante analisis del sector y aplicacion de entrevistas y encuestas

a los gerentes de los hostales y turistas, respectivamente.

El plan consiste en el establecimiento de objetivos a lograr y el desarrollo de
estrategias relacionadas a los mismos para su alcance, para ello se explicaran las acciones
a realizar mediante el marketing mix, el presupuesto tentativo para su ejecucion, el plan

de acciones y los indicadores para evaluar posteriormente la situacion del mismo.

Con esta propuesta, los interesados como lo son los hostales en la ciudad de
Cuenca, tendran una herramienta de valor para mitigar el problema de la baja clientela,
una respuesta ante la competencia desleal que actualmente existe, en fin, una solucién al

problema de baja clientela que presenta.
4.1. Objetivos del plan de Marketing
4.1.1. Objetivo General

Ampliar la participacion en el mercado de los hostales en la ciudad de Cuenca, mediante
la aplicacion de estrategias publicitarias a través de medios digitales con el fin de lograr

un mejor y mayor posicionamiento.

4.1.2. Objetivos Especificos

Digitalizar la oferta de servicios de alojamientos en hostales, atendiendo a las

necesidades y preferencias de los clientes.

e Crear relaciones comerciales activas entre los hostales de la ciudad de cuenca con

el fin de potencializar el poder de la oferta de alojamiento en hostales.

e Desarrollar estrategias de promocion de los alojamientos en Cuenca.
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4.2. Estrategias de Marketing

En este apartado se especificara el segmento a quien se dirigira el plan de
marketing, tomando en consideracion los resultados de las entrevistas y encuestas
aplicadas. Asimismo, se identificara los aspectos de diferenciacion que se plantean y

determinan el valor agregado de los hostales a la oferta de alojamiento turistico en la zona.
4.2.1. Caracteristicas del mercado meta

De acuerdo al estudio de mercado actualmente los visitantes de la ciudad de

cuenca que suelen alojarse en hostales, tienen las siguientes caracteristicas:
e Edad: esta poblacion se concentra en un rango de edad entre 20 y 50 afios.

e Cantidad: los usuarios prefieren habitaciones compartidas y habitaciones

matrimoniales, lo que indica que viajan en parejas 0 grupos.

e Procedencia: los turistas que se atienden en su mayoria son turistas ecuatorianos

de la provincia de guayas y pichincha. Extranjeros en menor proporcion.

e Duracion de la estancia: los alojamientos en los hostales son entre 1 y 3 dias, en

poca proporcién cinco dias 0 mas.

e Tipo de viaje: es un viaje motivado principalmente por vacaciones y atractivos

naturales y arquitectonicos de la zona.

Estos clientes buscan un lugar tranquilo y de precios accesibles para alojarse, que
tengan los servicios principales de limpieza, atencion al cliente, discrecion y tranquilidad.
Pagarian por servicios como wifi, agua caliente y tv cable. Sin embargo, el rango de
precios que manejan es de $10 a $20 la noche. Les gustaria ser contactados por redes
sociales, principalmente Facebook e Instagram en los horarios matutino y nocturno, su
principal buscador en internet es Google y utilizan principalmente Airbnb y Booking para

buscar alojamiento en la zona.
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4.2.2. Diferenciacién

La estrategia de diferenciacion persigue lograr el posicionamiento del producto y
servicio que se oferta, con el objeto de que los clientes identifiquen el producto por los
atributos que lo caracterizan, frente a los demés de naturaleza sustituta. Para esto, los

hostales en cuenca deben realizar lo siguiente:
e Servicio de calidad y atencion al cliente impecable.
e Hostales con espacios limpios e infraestructura en buenas condiciones.

e Digitalizacién de la oferta de alojamiento a través de pagina web, asi

como las experiencias positivas de los clientes en los mismos.

e Mantener atencidn y servicios a través de aplicacién movil que permita

hacer llegar directamente a los suscritos promociones y ofertas
4.2.3. Fidelizacién

La fidelizacién del cliente es una estrategia que busca vincular al cliente con la

organizacion, para eso, los hostales de la ciudad de cuenca deben:
e Tener registro de clientes que alojan para contactos futuros.

e Realizar sondeo de gustos y preferencias tanto en alojamientos como

motivaciones que lo llevan a cuenca.

e Ofrecer promociones especiales para clientes frecuentes y recomendados.

4.2.4. Marketing Mix

La mezcla de marketing mix que conforman las acciones para los aspectos de
productos y/o servicio, precio, plaza y promocion de los hostales, se constituyen de las
siguientes:
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4.2.4.1. Producto

Se le dard prioridad a los servicios que principalmente prefieren los turistas
consultados, los cuales se enfocan en el servicio de alojamiento en habitaciones

matrimoniales y compartidas con wifi, agua caliente y tv cable.
e Garantizar que los turistas reconozcan los servicios que les ofrecen los hostales.

e Servicio de alojamiento en habitaciones compartidas o matrimoniales con bafio

incluido.

e Servicio de alojamiento en habitaciones compartidas o0 matrimoniales con bafio

compartido
e Servicio de informacion y guia turistico.
e Servicio de desayunos y/o cenas.
4.2.4.2. Precio

La creacion de estrategias de precios persigue el establecimiento de tarifas de
venta al pablico que conserven la rentabilidad del hostal, y su vez, sean atractivos al

turista, considerando los precios de la competencia.

e La politica de precios tomara en cuenta el presupuesto del cliente, por lo tanto, es
necesario que se le ofrezca todos los servicios y precios disponibles para que ellos

decidan qué contratar.

e La estrategia de precios perseguird transmitir la sensacion de calidad en cada

imagen, promocion y publicacion.

e Los hostales manejaran precios accesibles y competitivos, siempre cuidando la
rentabilidad.

A continuacion, los precios tentativos de una noche en habitaciones y aparte de los
servicios adicionales, tomando en cuenta las respuestas de los turistas en el instrumento

aplicado.
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o Habitacién matrimonial con bafio: 12$

o Habitacion matrimonial con bafio compartido: 9%
o Habitacion compartida con bafio incluido: 9%

o Habitacion compartida con bafio compartido: 7$
o Informacion y guia turistico: 10$ - 6 horas

o Desayunos y/o cenas: 2$ cada una.

4.2.4.3. Plaza

La oferta estara disponible para los clientes a través de la pagina web.

e Las promociones y ofertas podran conseguirla mediante la aplicacion movil de la

pagina.
e A traveés del buscador Google.
e Mediante el perfil de la pagina de los hostales en redes sociales.
4.2.4.4. Promocion

Es la comunicacion de las ofertas y promociones que se realizaran para el
incremento de clientes en los hostales y mediante los cuales los clientes desean recibir

informacion del servicio.

e Creacion de pagina web, aplicacion movil y perfiles en redes sociales como:
Facebook, Instagram y YouTube.

e Serealizara publicidad de la disponibilidad de alojamiento en los hostales a través
de la pagina web, aplicacion mavil, perfiles en redes sociales y buscador Google.

e Entrega de codigos promocionales mediante el uso de la aplicacion de la pagina o

redes sociales para ser ingresados en pagina web y obtener descuentos exclusivos.

e Realizar posicionamiento de la pagina web a través de la contratacion de un SEO

que optimice la visibilidad de la pagina tanto en buscadores como redes sociales.
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Ejemplo de pagina web

leponibdidadl Hostales | Recoment&wiones| Contictanos | o

0
Ew hostales, los. precios bajos...

i

Encuentra el hostal que necesitas:

[Lugar:  cuswarronsca || Llegada: damesiio || Salida: et | Huespedes: oo

Realmente me gusta g Q
esta plataforma, es muy \ ' El mejor lugar para escoger No confiaba mucho en estos

atil Hostales, son muy econé- sitios pero me gusto, es muy
micos y acogedores agradable los lugares y el
precio es lo mejor.
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4.3. Plan de Accién

El plan de accion permite establecer el cronograma y los responsables de implementacion del plan de marketing, conforme las metas

establecidas para su ejecucion

Tabla 24: Plan de accién para la implementacion del plan de marketing primeros 6 meses

Implementar el plan de marketing

Objetivo general

Aflo: Afio 2019 Responsables
Meses: Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto P
Semanas:
Actividades: Marketing mix 12]3]4]1]2]3]4]1)]2
1. Producto
1.1. An_aI|5|s de los requerimientos del Gerencia y Marketing
turista X
1.2. Creacién de politicas del servicio que X Gerencia y Marketing
se prestan los hostales.
1.3. Capacitacion en atencion al cliente de
trabajadores del hostal.
2. Precio
2.1. E_s,tablemmlgnto y analisis de X Contabilidad
proyeccion de precios.
2.2. Identificacién de los costos operativos, . .
o ; X Jefe Financiero
tanto fijos como variables.
2.3. !E§table0|m|ento del margen de X Jefe Financiero
rentabilidad
2.4 Realizacidn del presupuesto. X Jefe Financiero
2.5. Establecimiento de las politicas de X Gerencia/Marketing/Co
precios. ntabilidad
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3. Plaza

3.1. ldentificar las redes sociales donde

esta el publico meta Marketing
3.2. Contratar SEO para posicionamiento Marketing
3.3. Creacion de aplicacion movil de Marketing
hostales

3.4. Creacion de perfiles en redes sociales. Marketing
3.5. Creacidn de pagina web Marketing

4, Promocién

4.1. Andlisis de promociones adecuadas
por temporada.

Gerencia y Marketing

4.2. Publicacion de promociones a través
de redes y buscadores.

Marketing

4.3. Actualizacion de pagina web

Marketing

4.4. Publicacién de experiencias positivas
de clientes

Marketing

4.4. Entrega de codigos promocionales

Marketing
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Tabla 25: Plan de accién para la implementacion del plan de marketing 6 meses siguientes

Objetivo general

Implementar el plan de marketing

Afio: Afio 2019 | Afio 2020 Responsables

Meses: Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Enero Febrero P

Semanas:

Actividades: Marketing mix H2]3]4]12)3 1]2)3]4)1)12)34 23 2|3

B Producto

1.2. An_alms de los requerimientos del X X X Gerencia y Marketing
turista X

1.4. Establecimiento de promociones X X X X X X Gerencia y Marketing

6. Precio

2.1 E_s:cablemmua_nto y andlisis de X Contabilidad

proyeccion de precios. X

2.2. Ido_s_ntlflcamon dc_e los costos operativos, X X X Jefe Financiero

tanto fijos como variables. X

2.3. !E_stablec:lmlento del margen de X Jefe Financiero

rentabilidad

7. Plaza

3.2. Trabajo de SEO posicionamiento N X | X| X | X]| X| X X| X | X| X| X| X| X| X X| X X| X Marketing

8. Promocion

4.1. Andlisis de promociones adecuadas X X X Gerencia y Marketing

por temporada. X

4.2. Publicacion de promociones a través x| x| x| x| x| x w| x| x| x| x| x| x| x x| x x| x Marketing

de redes y buscadores. X

4.3. Actualizacién de pagina web N X| X| X | X| X| X X| X| X| X| X| X| X| X X X Marketing
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4.4. Publicacién de experiencias positivas
de clientes

Marketing

4.4. Entrega de codigos promocionales

Marketing

- El tiempo previsto para la implementacion del plan de marketing es de 12 meses, a partir del mes de marzo del afio 2019.

- Las actividades que muestran ejecuciones en todos los meses, tendran participacion todo el afio por su dindmica.

- Las actividades de este segundo cronograma seran las mismas a ejecutarse en el afio 2 y 3 del plan de marketing.
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4.4. Costos de Implementacion

Tabla 26: Costos de implementacién

Actividades: Marketing mix Afo 1 Ao 2 Ano 3
Anadlisis de los requerimientos del turista 0,00 0,00 0,00
o | Establecimiento de promociones 0,00 0,00 0,00
(S
§ Creacién de politicas del servicio que se v v L
& | prestan los hostales.
Establecimiento y andlisis de proyeccion de | 0,00 0,00 0,00
precios.
Identificacion de los costos operativos, tanto | 0,00 0,00 0,00
fijos como variables.
Establecimiento del margen de rentabilidad o o i
2 Realizacion del presupuesto. 0,00 0,00 0,00
5 Establecimiento de las politicas de precios. L L g
Identificar las redes sociales donde esta el | 0,00 0,00 0,00
publico meta
Contratar SEO para posicionamiento 400 $ 400% 400$
| Creacion de aplicacion movil de hostales 500% 0,00 0,00
& | Creacion de perfiles en redes sociales. 0,00 0,00 0,00
8- | Creacién de pagina web 500$ 0,00 0,00
Andlisis de promociones adecuadas por | 0,00 0,00 0,00
temporada.
Publicacion de promociones a través de redes y | 0,00 0,00 0,00
buscadores.
— L Actualizacion de pagina web 0,00 0,00 0,00
2 Publicacion de experiencias positivas de | 0,00 0,00 0,00
g clientes
S | Entrega de codigos promocionales 0,00 0,00 0,00
2 | Total 1400 $ 400$ 400%

- Los valores en “0” estdn contempladas dentro de las actividades que tienen que

realizar los colaboradores de la empresa, como parte de sus actividades diarias.

4.5. Monitoreo del Plan de Marketing

El monitoreo se realizara a través de la aplicacion y evaluacion de indicadores que

permitan conocer los avances del plan. De acuerdo a los objetivos del plan, las siguientes:
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4.5.1. Objetivo Especifico 1

Digitalizar la oferta de servicios de alojamientos en hostales, atendiendo a las necesidades

y preferencias de los clientes.

Indicadores a aplicar:

NUmero de suscriptores en la pagina

NUmero de seguidores en aplicaciones

Comentarios positivos/ Total de comentarios

Numero de Ventas por internet/ Numero de ventas de los hostales
4.5.2. Objetivo Especifico 2

Crear relaciones comerciales activas entre los hostales de la ciudad de cuenca con el fin

potencializar el poder de la oferta de alojamiento en hostales.
Indicador:
- Numero de hostales suscritos a la pagina web
4.5.3. Objetivo Especifico 3
Desarrollar estrategias de promocion de los alojamientos en Cuenca
Indicadores:
- Numero de promociones realizadas /Numero de promociones planificadas

- Numero de clientes nuevos/ namero de clientes al inicio del periodo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El objetivo de esta investigacion era determinar una estrategia comunicacional para los
hostales en Cuenca via web, para lo cual se realiz6 una revision de la literatura existente
en marketing digital y hostales, definiendo conceptos de interés en el tema, con lo cual se
le dio satisfaccion al primer objetivo que exigia la construccion de un marco teorico
bibliografico que permitiera la consolidacion del tema en cuestion. En €l, se explicaron
las diferentes estrategias que se utilizan actualmente para el posicionamiento de una

marca en internet considerando diferentes autores.

En relacion al segundo objetivo especifico de esta investigacion, se realiz6 un analisis del
macro y micro entorno del sector de alojamientos en la ciudad de Cuenca, con la finalidad
de determinar las oportunidades y amenazas al cual se enfrenta el sector, considerando
los aspectos politico, econémico, social y tecnolégico que afecta al sector hotelero en
Cuenca y también se utilizé la técnica Porter para la evaluacién de macroentorno mas

cercano de los sectores, hallandose lo siguiente:

En el entorno econémico se evidencia un alza del PIB del pais que inici6 en 2017 y una
inflacién con tendencia a la baja, lo cual es favorable para cualquier proyecto. Asimismo,
se identifica al sector turismo como la tercera fuente de ingresos no petroleros del pais y
alto trafico de ingreso de extranjeros al pais. Desde el aspecto politico se evidencia una
politica abierta al turismo principalmente para el cambio de la matriz productiva, por lo
cual, este sector se ve beneficiado. Desde lo social se evidencia una tasa de delincuencia
baja en la ciudad de Cuenca y en general una recuperacién en los aspectos de educacion,
pobreza y tasas de empleo, lo cual favorece a los hostales objeto de estudio. En lo
tecnoldgico, se evidencia un gobierno promotor del uso de la tecnologia, sin embargo, la
tecnologia ha creado nuevas formas de negocio que representan una competencia para los

hostales que no tienen presencia en la web, a lo cual, este estudio intenta darle solucion.

Asimismo, se analizo el entorno a través de la técnica de Porter, en donde se hallé un
sector cuya rivalidad es alta debido a la cantidad de hostales en la zona y la poca

proporcion de turistas que prefieren este tipo de alojamiento.
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También se realizo un estudio de mercados, mediante una entrevista a una muestra de
hostales de la ciudad cuyo objetivo era identificar las preferencias de los turistas que
alojaban los mismos, tomando como base esta entrevista se realizd una encuesta a los
turistas para identificar sus gustos con respecto a hostales, plataformas de comunicacién
mas utilizadas, horarios mas propicios para contactar via electrénica. En este orden de
ideas se identifico la procedencia de los turistas y sus edades, con lo cual se satisface el

objetivo especifico nimero tres y sirve de sustento para la realizacion del niamero cuatro.

La propuesta se sustenta en la informacién obtenida en los analisis anteriores y se trata de
un plan para ampliar la participacion en el mercado de los hostales en la ciudad de Cuenca,
mediante la aplicacion de estrategias publicitarias a través de medios digitales, con el fin
de lograr un mejor y mayor posicionamiento; para lo cual, se disefia la digitalizacion de
la oferta de servicios de alojamientos en hostales, atendiendo a las necesidades y
preferencias de los clientes y creando relaciones comerciales activas entre los mismos,

con el fin de potencializar el poder de la oferta de alojamiento.
Recomendaciones

Se recomienda la afiliacion de todos los hostales a la pagina web que se plantea, ya que
de esta manera, se le hace frente a la competencia que representa la oferta de alojamiento
no formal mediante paginas como Airbnb, la diferenciacion se encuentra en la seguridad
y la calidad del servicio, que en un hostal esta garantizada.

Los hostales de la zona deben desarrollar estrategias de alianzas para potencializar la
oferta de su producto, con lo cual, pueden crear otras formas de servicio para el disfrute
complementario del cliente en el hostal, como paseos colectivos en donde agrupen los

clientes de varios hostales o incluso de hoteles.

Atender constantemente los perfiles en las distintas plataformas sociales y pagina web,
ya que la mayor parte de los turistas buscan alojamiento en linea de acuerdo al estudio de
mercado, y una respuesta rapida incrementara la probabilidad de compra o reservacion

del servicio.

Implementar dentro de la gestién de los hostales medidas de calidad que garanticen que

las preferencias de los turistas como: limpieza, atencién al cliente, tranquilidad,
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discrecion, entre otras, se encuentren en el hostal y asi lograr la diferenciacion frente a

los hoteles u otras formas de alojamiento.

Monitorear la satisfaccion del cliente preguntandole qué piensa acerca del hostal o cual
fue su experiencia con el mismo, ya que esto servira para la actualizacion de la pestafia
de experiencias en la pagina web y también serd Gtil a otros posibles clientes que busquen
referencias via web. Adicionalmente, es necesaria la retroalimentacion para la mejora de
los procesos que se manejan en los hostales, a fin de mantener un servicio de calidad, en

donde el turista considere volver.

Se le recomienda al Gobierno local de la ciudad de Cuenca estudiar las maneras de apoyar
al sector de alojamiento y turismo, ya que es la principal fuente de ingresos de la localidad,
para ello, se propone incrementar las actividades culturales en la zona, elevar el nivel de
seguridad de los locales y turistas, mantener las vias de acceso en Optimo estado,
garantizar el transporte seguro por toda la ciudad y ornamentar los espacios comunes, ya
que una accion conjunta hard que el sector se enriquezca y creara una experiencia

inolvidable para el turista.
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De nuestra consideracian:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocié la propuesta del
Proyecto de trabajo de titulacién denominado “Modelo de Plan Estratégico de comunicacién
digital para hostales en la ciudad de Cuenca”, presentado por la Srta. Ana Belén Vasquez Avila
con codigo 68883 y el Sr. Luis Mauricio Cordero Minchala con cédigo 68749, estudiantes de la
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titulacidn, la Junta Académica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por la
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conformidad con e! Reglamento de Graduacién de la Facultad resolvid designar como
Directora a la Ing. Verdnica Rosales y el tvdsunal que estara integrado por la Ing. Maria Estela
Saquicela y al Ing. Esteban Crespo, quienes recibirdn la sustentacién del disefio del trabajo
titulacidn previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobaciéon con modificaciones, la lunta Académica resuelve que la

Directora del Trabajo de Titulacién sea quien realice el seguimiento a las modificaciones
recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.
Atentamente,

Atentamente.

Ing. Marco Rios.
Coordinador de Escuela de Marketing.
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJQ DE TITULACION
{Tribunal)

1.1. Nombre del estudiante: Visquez Avila Ana Belén y Cordero Minchala Luis Mauricio

1.2. Cédigo: 68883 y 68749 respectivamente

1.3. Director sugerido: Ing. Verdnica Rosales Moscoso

1.1 Codirector (opcional):

1.3.1. Thulo propuesto: “Modelo de Plan Estratégico de comunicacién digital para
hostales en la ciudad de Cuenca”

1.3.2. Revisores tribunal: Ing. Ma. Esthela Saquicela Aguilar e Ing. Esteban Crespo
Martinez

1.4, Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple No cumple

Problemidtica y/o pregunta de investigacién

1. ¢Presenta una descripcion precisa y clara?

2. JTiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. ¢Concuerda con el problema formulado?

4, §Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitive?

Objetivos especificos

5. &Permiten cumplir con el objetivo general?

6. ¢5on comprobables cualitativa o cuantitativamente? /

Metodologla

7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. {Las actividades se presentan siguiendo una secuencia l6gica?

9. {las actividades permitirén la consecucién de los objetivos especificos
planteados?

10. élas técnicas planteadas estan de acuerdo con el tipo de investigacidn?

Resultados esperados

11. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. ¢Concuerdan con los objetivos especificos?

13. ¢5e detalla la forma de presentacién de los resultados?

14. é Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas?
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1- Dratos Generales DEL AZUAY

Nombre del estudiante: ~ Vézquez Avila Ana Belén

CLLL Cddign _68883-68749

Cuntactn: 0984J1T3]8 &IEHVGﬁﬁhomali mm 0 O 0 0 0 0 R e e b e
"""""""""""""""""""""""""""""""""" 0995776774 corderomaurl ‘@hotmail.com

1.2 Director Sugerido: Ing. Com. Rosales Moscoso Marfa Verénica
121 Contacto: 0998438640
i GaTST BTG
EEese s e S
. B i
B Ly g T -
e O 4 S A o
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 1.7-Linea de investigacién de la earrera——— -
........................... L.7T1.. Codigo UNESCO:... 5311.05 Marketing.....

oo 1;142 ......Ti.[lﬂ..ﬂ.&.maj 0

a) Proyecto de Investigacion
b) Investigacién Formativa

1.3 Aru de estudio: Cornumcamén da Markcung

TItnlo Pmpuestu. Modelo de Plan Estratégico de Camumcacmn D:g:tal para Hustales
T ~enla-Ciudad de Cuenca

------------------------- -Subtitulo; (opeional) (define y aclara particularidades dek trabajo—— oo

..................................... lﬂmmnidu . . o i i i i i i s, f s e
_______ 2.1 Motivacion de la Investigacién:
La implementacién de nuevas tendencias en los hostales pe,nnlte direccionar mejor el
- g5fuerzo, tiempo-y- Fecursos-para-de-esta- manera-tener-una-mejor-llegada-a-través-de-—
canales de comunicacidn, y crear publicidad mucho mas enfocada a cada pablico objetivo
"""""""""""" para 1oy servicioy que’ ﬁﬁﬁ‘é ¢l r‘ﬁii-;rﬂﬁ"i}*udando A Terer Ui EOMtnIcacion fias “directa

R, :

...J0s. Hostales en la.ciudad de Cuenca al no aplicar estrategias de comunicacién digital de......
manera correcta, pueden generar una crisis que los afecte directamente, debido a la falta
-------------------------- de-conocimiento-de-las-necesidades-del-consumidor-y-de-tas-estrategias que pueden-ser
unhzadas para pod.er generar rasu]tados famrables

£2dicion Aliarisada 3
15.000 ¢jemplares U 8 5 2 8 0 9
850.501 - 8655007 :




2.3  Pregunta de Investigacidon

- Qué medios digitales se podran utliizar para ayodar o fos Hostales en suerecimigmo?

e R TR A TR e S

digital para los hostales en la ciudad de Cuenca. Primero se procedera 2 plantear la

...EL1rabajo.de titwlacion consiste.en.conacer.y proponer. las. estrategias de.comunicacidn.........

prob}emé'c"'a que-consisteen-queen-ta~actualidad - no-aplican-demyanera-correcta

estrategias de comunicacion dlglta] el objetivo que se ha planteado es determinar

éstrategias Correcias “para obtener mmejores reésultados, para esio e realizaran
my.csngacmnes..cuahtamu{as__y_.cuanma ivas.con la.debida planificacién y recoleccion.de. ...

datos que avudarén en el proceso de investigacion, para saber que estrategias de

sector.

—-gomunicacion-digital-podrian-uilizarse-para-que-beneficien-de-manera positiva-a-este

2.5 Estado del Arte

en los medios digitales. En el dmbito digital aparecen nuevas herramientas como las

~El'marketing digital es 12 apticacton de 1oy esrateplas de comercializacion llevadasa cabo

nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de

....................... _S.:gﬂn,liaplan.__:r:..ﬂatni;:in...{Eﬂl.ﬂl,indim..qu.t.__Las...RSD...{_Rﬂ,.Sﬂ,.han..mnym:tjdo._.m_:l

fenémeno més influvente en la comunicacion en las dltimas décadas. Por esta razén se ha

----------------------- decidido-implementar-un-modelo-de-comunicacion-digital-para-los-hostates-por-el-grang-

impacto y cambio que ha tenido estas herramientas para la comunicacion entre empresas

¥ pérsonias 4 iraves del intemet.

__personalicen o expresen su propésnoT historia, productos y vision, que sean atractivos al

—— (PSAL e

"“"""'S‘EEEﬁ‘KﬁﬂE\‘"'Pﬁi]‘iﬁ'3"K‘El]'éE"‘KEﬁi1i‘f'{2t}'i‘2]""las"'eﬁi‘jj;féﬁ5§"d'é'ﬁ€ﬁ"di§éﬁ§i‘”§it’l“d§' Webgue

verlos por pnmv:ra vez. v lo suficientemente interesanies para visitarlos repetidamente™

..................... Mediante este concepto. al finalizar. la investigacidn se implementard un plan.de accion..........

en el modelo de comunicacion digital propuesto a los Hostales de la Ciudad de Cuenca.

---------------------- para podertoutilizarcomo - herramienta de captacion de clientes y-de esta-manera nejorar

B Ios resultados del rmsrno

En la actualidad las redes sociales estan en auge en cl medlo e:mpresana] por ia famﬂdad
"yveloeidad i brifida esté medio para 1a comufiicacion entre émpresa-cliente 'y por su=
bajo_costo v gran notoriedad, las mismas que se utilizan para gestionar el nombre delos ...

hostales, evaluar relaciones y tener una comunicacion mas eficaz con los clientes.

marketing entre empresas. Entre las principales estin Facebook, la mas grande del

“Como 1o indica Kotler, Philip v Keller. Kevin (2012) Ias redes sociales se han convertido
.en..una.fuerza.importante..12nio..en..€l. marketing -negocio. a-consumidor-como- en--el

mun‘dﬁ 'Mvﬁpaw;“QEE'EE“i:fﬁntentra"En"mﬂsir:,a“}"Emremﬁ'rmienm*"I:inkﬁdlﬂ”"diﬁia‘iﬂa'“a"""' o

“interactuar mediante mensajes o tweets de 140 caracleres ‘Las diferentes redes ofrecen

....................... distintos.. beneficios. a las.empresas.. Por.ejemplo.. Twitter. puede..funcionar..como. Un.......



&

URIVERSIDAD

sistema de aviso temprano que B&hwﬁvrespues:a inmediata, mientras Facebook
ofrece incursiones para implicar a los consumidores de manera mds significativa.

e En. Ecuador. segiin el Ministerio de Turismo se busca categorizar a los. establecimientos

de acuerdo al tipo de servicio que ofrecen.

""Este instrumento legal que se ajusta a los estandares mundiales de alojamiento es el
-.resiitade-de-un-trabajo-conjunto-entre-el-Ministerio-de- Turismo-y-el-sector-hotelero del .

pais, debido a esto se ha detallado cada uno de los sevicios y beneficios que ofrece los

T difereniies establecimientos en gl pais de acusrdo & sus categorias. T

~Pre-gcuerdo-al-Ministerio-de-Turismo-1a-clasificacién-y-categorizacién-de-los-hostales

determinan que son establecimientos de alojamiento turistico que cuentan con

de un edificio o parte independiente del mismo; puede prestar el servicio de alimentos y

"instalaciones para ofrecer el sérvicio de hospedaje en habitaciones privadas o compartidas™
........ con cuarta.de bafio v aseo privado.o compartide, segin su categoria, ocupando la totalidad

e yebidag-(desayunoy-almuerzo-y/o-cena)-a-sus-huéspedes;-sin-perjuicio-de-proporeionar

__ocupando la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo. cuenta con el

“servicio de alimentos 'y bebidas en Un 4rea definida como restaurante o cafeteria, segtin’

contar con minimo de 5 habitaciones.

......5u.categoria.. sin.perjuicio. de.proporcionar. otres. servicios complementarios. Deberd

Hosteria:

privado, que pueden formar bloques independientes, ocupando la totalidad de un
mmuebte o parte independiente det- mismo; prestael servicio de alimentos y bebidas; sin
perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Cuenta con jardines, dreas

Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer el
.......... servicio.de.hospedaje.en habitaciones o cabafias. privadas, con.cuarto de bafio. y. aseo.

verdes, zonas de recreacion y deportes. Debera contar con un minimo de 3 habitaciones.

Hacienda Turistica:

__hospedaije en habitaciones privadas con cuarto de baflo y aseo privado, localizadas dentro

—yinenlacion ton ta comuridad Jocat, entre-otras; petmite et disfrueen cortaciv directo
_con la naturaleza y presta servicio de alimentos y bebidas, sin perjuicio de proporcionar

—EStiblESiENts de alojaiients tiristics §ie cuenta con instataciones pard et servicio de

de parajes naturales o areas cercanas a Centros poblados. Su construccién puede tener

como siembra, huerto organico, cabalgatas, actividades culturales patrimoniales,

otros servicios complementarios. Debera contar con un minimo de 5 habitaciones.

... valores.patrimoniales,-histéricos,-culturales.-y. mantiene.actividades. propias.del..campo.......

0852610 |
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““Estableciiniento dé alajamients’ turist ?EE«"ﬁ'ﬁ'&"”ciié'-’ii’é“'xaﬁ"" *é taldciones para ofveécersl
o SETViCIO de hospedaje en habitaciones o cabafias privadas, :on cdane de bafio v aseo
privado y/o compartido conforme a su categoriz. Ubicado en entomos naturales en los
------------------------- que se privilegia-el paisaje.Litiliza materiales lecalesy-disefics propios de-la-arnuiteciura. -
\'emécula de la zona en la que se encuentre y mantiene la armoenizacion con el ambieite.
SirvEde eclave Fara resiizar eXcursiones oraanizadas tales enmo “observacion de flora
¥ fauna, culturas .\:w:ate*.:,‘l caminatas por senderos, entre ciros. Presiz el servicio de
alimentos y bebidas sin perjuicio de propcicionar otros servicios complementarios.
......................... Deberi contar.con.un-nuinimo.de 5. habitaciones. e

.................. AR PR O s o

...Es._un_complejo_turistico._que cuenta. con_instalaciones para. ofrecer. el servicio de . ..
hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafio y aseo privado. que tiene como
e prepésite-principal -ofrecer-actividades-de-recreacion;-diversion; -depertivas—y/o- de--
descanso, en el que se privilegia el entorno natural; posee diversas instalaciones,
“eqipamients y variedad de servicios Eomplementarios, ocupando 1a totalidad deun”
__inmueble. Presta el servicio de alimentos y bebidas en diferentes espacios adecuados para, . .
el efecto. Puede estar ubicado en dreas vacacionales o espacios naturales como montafas,
.playas; bosques.-lagunas.-entre-otros:- Deberd contar con un minime-de-5-hebitaciones. -

O 21 112 1/ L A—

.. Establecimiento_de alojamiento. turistico. que. cuenta con instalaciones. para.ofrecer. el
servicio de hospedaje en habitaciones privadas y/o compartidas, con cuarto de bafio v

“servicio de hospedaje para pernoctar en tiendas de campaiia; dispone como minimo de
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, _cuartos.de bafio y.aseo compartidos cercanos.al drea de campamenta, CUy0S terrenos. estin ...
debidamente delimitados y acondicionados para ofrecer actividades de recreacion y
descanso-al-aire-tibre:-Dispone de- facilidades exteriores para- preparacion de comida y—
_ descanso, ademas ofrece seguridad v sefialética interna en toda su érea.

Casa de huespedes

hﬂabiectmmnm de alo_]amlﬁnto tl.ll'IEIIL‘O para h-uspedaje Que se ofrece en !.a wwenda en

....................... bhafi g.Laaem.pnmd;}..pucdﬁ.ptes;ar.m.;szemmq.da.nhme.nms,;a.hehLdaam:sa;mu.wa.mna}.._......_..
a sus huéspedes. Debe cumplir con los requisitos establecidos en el presente Reglamento

~ysur-eapacidad - mifnirna -serd - de doy v rmaxi - de - cugny habitaciones - destinadasal

alojamiento de los turistas, con un maximo de seis plazas por establecimiento. Ministerio

de Tunsrno Recuperado de http://www.turismo.gob.ec/wp-
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El uso del internet no sélo a nivel local sino internacional es considerado como una
e e NETTAMIENTR. de cOmUnicacion masiva .y tiene. una. imporancia. imperante. en. nuestra
sociedad ya que dicha herramienta tecnolégica posee miltiples objetivos como
------------------ ~instrumento-de-trabajo; una-forma-de-comunicacién; de-ocio-y-también-de obtencién-de-——
informacién por lo que se consiguié la informacion del uso de usuarios de internet en la

adecuado markéting digital para

........ e i = it

g o W 1 e v B A A Ty 5 £ AT o P
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Edicitn Autonzada . ; :
R 0350611
10850501 - 865,500 =
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Por lo tanto obtenemos como conclusién que ha existido un crecimiento notorio en cada
--------------------- -una-de-las-dreas-mencionadas-siendo-esta-una-ventaja-importante-dentro de-la-
pml:-]emauca planteada para Ia reallz&cmn de una adecuada estrategia de comunicacion.

Recuperado de http: Hmw,ecuadorcncrfras gob. ec!’ducumemosfwah-
--------------------- ~inec/Estadisticas SocialesTIC/2016/1 70123 Presentacion Tics - 2016.pdf o

No apijca

1 7 (}bjetwn General

-------------------------- = Determinar Estrategias de-Comunicacién Digital para Hoswles erria-Crudad de
Cuenca

2.8  Objetivos Espeﬂﬁcos
e T CORSUIF Ui ARG tedrico bibliografics qué peitiita consolidar el ema planteado
2. _Analizar el sector de los Hostales en la ciudad de Cuenca

3. Realizar una investigacion de mercados para determinar los atributos que TR
......................................... los.consumidores-y-ademds-identificar-la-utilizasion de medios-de comunicacion——
digital

2.9 Metodologia
EnTa investizacion s& utilizaran dos técnicas metodologicas Tas cuales son investigacion
cualitativa y cuantitativa,
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Segin Jos datos del Ministerio dPFhAFYAYa Ciudad de Cuenca existen 56 Hostales
catalogados como de 1 estrella que son los que van a servir como poblacion para la
mvesugamon

Enla mvestleaclén cuahtama se reahz.aran el nimero de entrewstas a profundldad
~-necesarias-hasta- conseguir-el-objetivo-de-1a-investigacion;-mediante el - método-de -
__ saturacion el cual consiste en la realizacién de un nimero de entrevistas a los gerentes de

“los hostales hasta que obtengamos |a informacion suficiente o dejernos de obtener rilieva ™
.informacién......_____ e
............................ Como parte de la investigacion cuantitativa se realizardn encuestas al publico sobre sus
gustos y preferencias cuando se hospedan, que serviran para obtener datos cuantificables
----------------------- .para-el-proyecto. L.os-datos obtenidos. serén codificados.en.programas. estadisticos.como.......
Excel Yy SPSS para su debido andlisis e mlerprer.acmn de la mfonnamén
De acuerdo al Ministerio de Turismo la clasificacién de Alojamiento en la Ciudad de
¥ ..Eumca.se dm.]l.& .d.e .I.a. Stg.&]mﬁe_mm ................................................................................
CATEGORIA-|-CLASIFICACION | - TOTAL
.......... it ] BSTREL A g FIO B TATLES o forcrcree B e e S b el
T2 ESTRELLAS T "HOTEL-HOSTAL Fye
D il ) 8 i o 8 i 8 e i o ey et .HOTEE:H.OSTAI:- A R AR S SRl Sl S e R
| 3ESTRELLAS | “wostEria | #°
o 4 ESTRELLAS | HOTEL- HOSTERIA 13
5 ESTRELLAS HOTEL 4 -
CATEGORIA CASA DE
UNICA HUSPEDES 8
......_1....--.......“-.-.1-.-..“..--.-..--...,..-...-....-.-..........,.. i i e B e e B S B B W .-...1.....-...........T0'.'I‘.Ab ............................. ] ?9 ........... o B o s S Bt i o S R

Segun la base de datos brmdado por el mmnsteno de wrismo (E.xcc]j

210 Alcances v “resultados esperados :
~{:0s5-resultados-finales-nos-servirdn-para-poder-planiear-un-plan-de. mién qua--a-g,mdm.a
los Hostales en el mejoramiento de Estrategias de Comunicacion Digita

Ed i Autonzada’ i : o o
14 000 gjiemplarcs e, O 8 : 9 6 1 2
850.501 - 865 500 S e




2,11 Supuesios v riesgos
.. Elviesgo que.se.puede.iener-al momento de-reglizar.las.debidas investigaciones €s.qug. ...
los datos realizados por los encuesiados no sean reales.

212 Presupuestos

SN I =Y 51 :1 = 7 ¢ M

DENOMINACION |

TN 0 o B (o Ve (2 - O S—

Encuestas 60.00 Para realizar e} estudio de mercade a las |
""""""""""""""" : Estéficas gue formies parte delestudic 1
------------------------- “"“-"'----'-Frartspmm---""-—-------—-----3{3;{}Elr-*----"--------Eummﬂ::r'"dt----ﬁumhusrible-“para“--ir-—a--+-----~-----
estéticas que estén dentro de lamuestra |
Internet 120.00 Recopilacién de acervo bibliogréfico que
fributen para el marco ieorico, discusion
........ de I ERIE s b
Energia eléctrica 100.00 Consumo de energia eléctrica durante el
desarrollo de la Tesis.
""""""""""""""""""" Alimentacion 400.00 Alimentacion
"""" Desarrollo de ~B0.00 ) "E»’ié'ﬁéj'd"ﬁc'ié'ﬁ&ﬁrama SPSS. I
+| Estrategias digitales. b e ampcns b S
____________ . Suministros de 60,00 1. Esferos. copias. anillados. .
Oficina
----------------- Impresiones 80.00 impresién Tesis.
""" TOTAL 930.00
Tmprevisios 20000 | Gastos varios durante el procesolf

El financiamiento para la elaboracion de este provecto serd netamente por las personas

" que Jo realizan.
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2.14. Esquema tentativo DEL AZUAY

Introduccién

CAPITULO 1. ESTADO DEL ARTE

111 Quées marketing digitai?

1.1.2 Elementos de marketing d1grtai

1.1.3 Importancia del marketing digital

.l l.4. Evolucién del marketing digital ...

1.1.5 Las empresas y el marketing d:grtal

..................... 1.2 INTERNET

1.2.2 Comercio electrdnico

.-..-..].;2...]......-I‘m.m.m*.de.eemunimiéﬂ.......................................................... CiiRmint

1 _2_3 La wEb .............

............................................ 1.2.4. Marketing de base de datos

1.3.1 Facebook
1.3.2 WhatsApp

133 Instagram

135 Twitter

w1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

1.4.2 Search Engine Optimization (SEQO)

o) Social Media Marketing (SMM).....

1.4.3 E-mail Marketing

1.4.5 Social Media Opnmazatmn {SMD}

"""""""""""""""""""""""" 4.6 Medios online

1.4.7 Medios offline

1.4.8 Remarketmg

Conclustunes

§ 0852613 |



h JIAI\.ALISEE}EL ENTDR'\G

IutrOdummn H e i i s Sl g ot byl B i e = e e e Bl g of iy
U Nlacicentorno- anglisis PEST

2.2.2 Factor politico
2.2.4 Factor social

i3 e 2
2.1.2 Microentorno- Cinco fuerzas de Porter o

2.1.2.1 Rivalidad entre jas empresas
-n-nz t -2 12 '“mﬂ'faza d—e pmd‘uﬂﬁs sulﬂim e e L L e e L EEL
2.1.2.3 Amenaza de competidores potenciales
2.1.2.4 Poder de negcclamén de los proveedores
s debedeo- EOAEE-de pegociacion de Jos. Clentes. s

"""""""""'""""""""""'""'_""_""eﬂ'nmSiﬂ'ﬁfﬂ ......... rarsiEan e L ks S0 45 A S Ad Ssm A

 CAPITULO.3: INVESTIGACION DE MERCADIO . oo oo

.....:I.ntr“ducciﬁn......-...................... R g g e S R B R R R R R R

T e e et

3 l I \Db]ctwas Gcneralts

3.2 Levantamienic de Informacion
3.2.1 Investigacion. Cualitativa......
3.2.2 Entrevistas a profundidad

T S F Investigacion Cuantitatival Trmmmm—
...... et ol Diseno. de Encuesia

3.2.1.1.1 Elaboracion de la Encuesta
3:2:}:1:2 Tabulacién-y Analisig--

CAPITULQ 4: PROPUESTA DE UN MODELO DE PLAN ESTRATEGICO DE

COMUNICACION DIGITAL PARA HOSTALES EN LA CIUDAD DE CUENCA

- 11 Misidn de Propuesta
1.2 Visidn.de la. Propuesta i ey
1.3 Principios y Valores
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1.4 Objetivo General
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1.5 Objetivos Especificos

1.6 Definicién de puhhco oh_]etwo
A
1,8 Mecanismos de Control

- CONCLUSIONES....

RECOM_ENDACIONES

] {,ONCLU 510” ES Y RLCOWDAC!O}‘P 5 88 B b i o 8 i e o o i e e

................................. - ORI s Ty S Vs 1 ¥ i RPN USSRV
.................. Objetive | Actividad | -Resultado-esperado-- ... Tiempo......
Especifico (semanas)

1. Construir un

..tﬁ.ai‘cﬁ..t%.ficﬁ.............. fe-,

1.1 Detallar el

pro.).’e.cto..y.ta. ................ - g

1.1.10Obtener la

4 semanas

informacion necesaria

| bibliografico que | fundamentacién parael procesodela |
permita consolidar | tebrica para su investigacion.
{-el.tema planteado....| .elaboracidn..........

--Hostales-y-los

2. Analizar el

2.1 Planificar la

2.1.1Definir de qué

4 semanas

sector de los

mvestlgamon

manera se llevara a

atributos que

----------------------------- ey 2. 2. 1Determinar. el ... fce
puscar 105 R il nimero de personas 5
consumidores del | herramienta que se e p semanas
- Sector va ui.ll.lz.'ér ....................... .quc.pamc.lparan..ml.a ..... R e et
investigacién

cabo la.investigacion

2.3.10bternter la

2.3 Recoleccion de

5 semanas

S B— AInformacion _| para el anélisis del ’
sector
""""""""""""""""""""" 3. Realizaruna | 3.1 Realizarla | 3.1.1 Definir que tipo | 1 semana |
............................................. -investigacion de... |- Investigacion. ... de investigacion e Va oo
mercados para o . uul:zar ’
R — 3.2 Realizarel.....| i e e s sl s e e i

e COIRUBICACION. ..
| digital.

utilizacion de las
estrategias de

“Icontas-debidas

censo planteado

herramientas

3.3 Recoleccidn de

3.2.1 Obtenerlos

la investigacion

..dams mmmpm...... [T i e e

dEtos FESIEAGS para U TS semanes
ke informe final . nl?lhantear una
orme BBt e
- estrategias de

15.000 ¢ ;mil’m.

N=

. 850 501 - 865 500

0852614 |




) : : Cﬂl‘!'ll.ll'lh.nﬂ_.l'..‘;-(;l'] Sy
s e — | digital-para-tos-
| ' Hostales de la
S R | Temigad g1
' ; : ey MIENCA 3 DETLT
. de los datos
& i i ~--encon rades
o)A Plantear una..........J. 1. Intexpretar los.....}. 1.1 Conocer los............}. 4. semanas...........
propuesta de datos obtenidos en | resultados del
mmegras-ﬁe ------------ l-a tnmtsacmn ......... Pm}pﬂcto« -------------------------------- fosiiasanmrainnin s iaiiaanianiiannriia i
comunicacion
"""""""""""""""""""""" 'digital para’los ,
| Hostalesde Ja ... .2..Generar.un. plan—{- 2.1 Proporcionas.el - fo s
Ciudad de Cuenca | de accion segin la | plan de accién a 2 semanas
........................................ ..a..pantr..d.e..10.3..-.-.“-.-.-.-......"inmrp.rmc}!ﬁﬁ.ﬂe....m ..gegmr.ﬁ:.tﬁy.gewﬁwgm-m R L LT T TTETISENESEREEENE N
4 datos encontrados. | la informacion | de los Hostales de la .
| obtenida ‘Ciudad de Cuenca !
................... TOTAL ST e
.-...ﬂ.;i.ﬁ.-REfere“ciag.u.m..........“...................-.,---...--...._...........u.............. ot 1 8 1 8 1 B e e e i mun
....................... "‘kﬁf‘lﬁ‘;'?‘-"E(:H'E'."E‘iﬁﬂi@ﬂ'dﬁ'mmﬁ}ﬂgﬁ"“‘“""'"“'""“'""“"““""""‘"““"""'"‘""'"'""""""‘“
e MEX1CO Poarson Education .,
.......................... -Kaplan y Haenlein. 201 0..El.uso.de las red=s.sociales.digitales como herramienta.de...
marketing en el desempeﬁc- empresarial
""Colombia
""" Recuperado de:
- e e cc "w .--:m:tenr.-"a.mE-::a'i'l':;"'lfﬁ“!'f"f-f WGTTREGL AMENTO-DE. )
R i ﬂ.a ATENTO)-
LDEE e 2 CUMSTIOS WSk .
inec/Estadisticas Sociales/TIC: ""{J a1 F2SF tenew.,;,-_“ T*rt- 207 6.04f
i 7217 Anexos
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2.18 Firma de responsabilidad de los Estudiantes

PM _‘,5:.:}\45.1-/]

"_ e

Ann Belén Vaizquez Avila

0852615




# | Escuela Oficio Estudiante: Solicitud aprobacién de ™' jE ST
Marketing Protocolo de Trabajo de Titulacién g 2017
wgar de Amacenarmiento Retendin Disposicldn Fnal
F: Archive Secretaria de 1a Facultad 5 ahos Almacenar enarchivo pasivo de 1a Faculiad
Cuenca, 18 de Mayo de 2018
Ingeniera,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi/ nuestra consideracién,

Estimado Sefior Decano, Nosotros Ana Belen Vazquez Avila y Luis Mauricio Cordero Minchala
con C.L. 0105220040 y 0104919113, cddigo estudiantil 68883 y 68749; estudiante de la
Carrera de Marketing, solicito muy comedidamente a usted y por su intermedio al Consejo de
Facultad, la aprobacién del protocolo de trabajo de titulacién con el tema “MODELO DE PLAN
ESTRATEGICO DE COMUNICACION DIGITAL PARA HOSTALES EN LA CIUDAD DE CUENCA”

previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing para lo cual adjunto la

documentacién respectiva.

Por la favorable acogida que brinde a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente: /
l”“: ; i
- i 4 ’ ]l
3"\ _./-‘_ il
[ I ( & /\Z// o

Belen Vazquez (/‘;Maulficio Cordero
{

e

Estudiante de la Carrera de Marketing Estudiante de la Carrera de Marketing



% | Escuea Oficio Direcicr: Revisidn protocoto MKTAE ST

. Version D1
Warketing 04/04/2017
Pigina 1 de 1
Lugar de Almacenzmienta Retencién Dispesicion Final
F: Atchive Secretaria de la Facullad 5 3h05 Amacenar £n archivo pasivo de I3 Facultad

Cuenca, 31 de Mayo de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, MAR[A VERONICA ROSALES MOSCOSO informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacién previo a la obtencidn del titulo de Ingeniero/Ingeniera en Marketing, denominado
“MODELO DE PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION DIGITAL PARA HOSTALES EN LA
CIUDAD DE CUENCA”, realizado por los estudiantes Ana Belen Vazquez Avila y Luis Mauricio
Cordere Minchala, con cédigo estudiantil 68883 y 68649, protocolo que a mi criterio, cumple

con los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisidén y sustentacion del
mismao,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

Syl

Ing. Com. Maria Verdnica Rosales Moscoso



g Fe.uitad Oficio Dirzctor. Revisidn modificaciones

Ciencias de la

TEE {administracin sugeridas par Tribunal

Cuenca, 12 de junio de 2018

Ingeniero, /

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo Maria Verdnica Rosales Moscoso informo que he revisado los cambios  sealizados al
protocolo del trabajo de titulacidn previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing,
denominado “MODELO DE PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION DIGITAL PARA HOSTALES
EN LA CIUDAD DE CUENCA”, elaborado por el estudiante Cordero Minchala Luis Mauricio, con
cédigo estudiantil 68749 y Vizquez Avila Ana Belén, con cédigo estudiantil 68883. Trabajo que

seglin mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribunal y puede continuar su

desarrollo planificado,

Sin otro particular, suscribo

Atentamente

/'\Z/Cf l
L1 Deles

Ing. Verdnica Rosales Moscoso, MBA
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_DOCTORA JENNY RIOS COELLO, SECRETARIA DE LA FACULTAD DE

CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

CERTIFICA:

Que, la Sefiorita Ana Belén Visquez Aviia con cadigo 68883, Tnici6 los estudios en Ja carrera de "

‘ﬂdia{}'{k%m'dc"zﬂ}? ............................................................................................................................

~Que;-la-Seforita-Ana-Belén-Vdsquez-Avila aprobd sus pasantias-pre profesioneles el 28 de- v -
~Junio.de-2016,como requisito-de-graduacion, ...

i Cuenca,.03.de Abril de 2017.......

“Derecho 155859 T
L L o i i A g B i e g b i e e T e e e ezt h e et it ol
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DOCTORA MARIA ELENA RAMIREZ AGUILAR, SECRETARIA DE LA FACULTAD DE

.....CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY. .
....................... ...._........_..E‘!’..E..R..'T_.I..F.i..e.ﬁ:................................................... L A

-------------------------------------

----------------

Dra. Maria Elermjt@mir;; Aguilar
SECRETARIA DE LA FACULTAD

............ n E..EIENEIA:S DE. M *ﬂm{.ﬁ!‘i‘ﬂﬁc‘ﬂﬂ_uddh

'"""“m 1 rpraes
il
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ADMINISTRACION
e “mmﬁ“ T T T e

_Fecha ce finaleaadn:  Of [O6] 2018
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