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Resumen

La eficiente implementacion de estrategias de promocidn en establecimientos hoteleros
resulta clave para atraer nuevos clientes y fortalecer su posicionamiento en el mercado. El disefio
de un plan integral de promocion dirigido al Hotel Posada de Maria tiene como propdsito
fortalecer la presencia del establecimiento a través de medios digitales y tradicionales mediante
la identificacion de las necesidades de promocion del establecimiento, el desarrollo de una
identidad visual y narrativa y la validacion del plan con los beneficiarios.

El desarrollo del presente proyecto integrador uso6 la metodologia de Design Thinking y
para ello, se utilizaron las herramientas de matriz FODA, diagrama de Ishikawa, mapa de
posicionamiento y analisis de la experiencia turistica, las cuales evidenciaron una alta valoracion
del establecimiento en el eje de atencidon personalizada y comodidad, pero una baja visibilidad en
medios digitales.

Se concluye que el plan integral de promocién para el Hotel Posada de Maria optimiza la
comunicacion del hotel en sus diversos canales digitales, refuerza su identidad de marca en el
mercado y ofrece un prototipo adaptable a las necesidades especificas de los usuarios,
contribuyendo asi su posicionamiento y competitividad en el sector hotelero.

Palabras Clave: Marketing turistico, posicionamiento, hoteleria, medios digitales.



Abstract

The efficient implementation of promotional strategies in hotel establishments is key to
attracting new customers and strengthening their market positioning. The purpose of designing a
comprehensive promotional plan for Hotel Posada de Maria is to strengthen the establishment's
presence through digital and traditional media by identifying the establishment's promotional
needs, developing a visual and narrative identity, and validating the plan with beneficiaries.

This integrative project used the Design Thinking methodology and utilized the SWOT
matrix, Ishikawa diagram, positioning map, and tourist experience analysis tools. These tools
revealed a high rating for the establishment in terms of personalized service and comfort, but
low visibility in digital media.

1t is concluded that the comprehensive promotional plan for Hotel Posada de Maria
optimizes the hotel's communication across its various digital channels, strengthens its brand
identity in the market, and offers a prototype adaptable to the specific needs of users, thus
contributing to its positioning and competitiveness in the hotel sector.

Keywords: Tourism marketing, positioning, hospitality, digital media.
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Capitulo 1



1.1 Introduccion

La ciudad de Cuenca es muy reconocida por ofrecer al publico una amplia gama de sitios
de hospedaje ubicados en zonas estratégicas y con un disefio arquitectonico colonial, el cual
resulta atractivo ante la mirada de los turistas. Para que los establecimientos de alojamiento
obtengan visibilidad y reconocimiento, tanto a nivel local como nacional al momento de ser
visitados, se necesita de una adecuada aplicacion de estrategias de promocion orientadas al
campo hotelero y hospitalario, siendo un aspecto clave para captar nuevos clientes.

La aplicacion de estrategias de promocion orientadas a establecimientos de alojamiento
es fundamental, ya que contribuyen en la generacion de una imagen visual atractiva ante los
clientes potenciales, ademas de incrementar el nimero de huéspedes y otorgarle posicionamiento
a la marca haciendo que se diferencie de sus competidores.

Para poder crear soluciones eficientes que contribuyan a suplir las necesidades de los
usuarios, es necesario hacer uso de la metodologia de Design Thinking, la cual est4 centrada en 5
fases: Descubrir, definir, idear, prototipar y validar. Todo este proceso tiene como objetivo
fomentar la adaptabilidad y la mejora continua en la resolucion de desafios complejos en
diversos sectores, incluyendo el turistico.

1.2 Descripcion del Problema

El Hotel Posada de Maria es un establecimiento de alojamiento con categorizacion de dos
estrellas, esta categoria hace referencia a establecimientos de alojamiento que disponen de una
habitacion con cama de tamafio Queen y un bafio, ademas de contar con servicios especiales, los
cuales implican que el huésped debe pagar un valor adicional si desea solicitarlos. Se encuentra
ubicado en la ciudad de Cuenca, intersecta las calles Juan Jaramillo y Mariano Cueva, cuenta con

14 habitaciones entre: Simples, dobles y una triple y 4 departamentos utilizados para arrendar



por estancias mas prolongadas. A pesar de contar con una buena condicion infraestructural y
ubicacidn estratégica, el establecimiento enfrenta una problematica importante: No registra un
volumen suficiente de reservas que le permita cubrir sus costos operativos y alcanzar su
equilibrio financiero.

Tras aplicar diversas herramientas, tales como: Analisis de sus redes sociales, entrevistas
con los huéspedes y estudio de la competencia, se identifico que la principal causa de su bajo
reconocimiento es la limitada visibilidad del establecimiento en cuanto a la oferta de servicios de
alojamiento, esta baja exposicion restringe su capacidad de atraer nuevos clientes.

La problematica esta asociada con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) No. 8:
Trabajo decente y crecimiento econdmico, ya que la escasa visibilidad reduce los ingresos del
hotel, impidiendo la generacion de empleo estable y limitando su contribucion al desarrollo
econdmico local.

1.3 Justificacion del Problema

El presente proyecto integrador se enfocard en incrementar la visibilidad orientada a
establecimientos de alojamiento turistico, especificamente hacia el Hotel Posada de Maria, el
cual ha enfrentado dificultades para atraer nuevos clientes y ser reconocido tanto a nivel local
como nacional.

Su desempeiio econdmico ha disminuido notablemente, lo que ha impedido la generacion
de nuevas plazas de empleo que podrian contribuir a una mejor gestion del lugar y sus servicios
ofertados.

Abordar esta problematica resulta de vital importancia, ya que permite profundizar en

conceptos fundamentales como posicionamiento, medios de comunicacion, el uso eficiente de la



publicidad y la implementacién de mecanismos orientados al ptblico objetivo, con el fin de
empatizar con sus necesidades y generar estrategias de promocion efectivas.
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Fortalecer la presencia y posicionamiento del Hotel Posada de Maria en diversos medios
de comunicacion, tanto digitales como tradicionales, con la finalidad de que su competitividad,
participacion en el mercado y captacion de clientes mejore de manera eficiente.
1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar las necesidades de promocion del establecimiento de alojamiento
mediante el analisis de las estrategias utilizadas actualmente para la elaboracion
de nuevas propuestas que otorguen la visibilidad que el hotel requiere.

2. Desarrollar una identidad visual y narrativa coherente mediante la creacion de
nuevo contenido digital que permita un eficiente posicionamiento de la marca del
hotel en el mercado y la atraccion del publico objetivo.

3. Validar un plan de promocion digital y tradicional a través de herramientas
técnicas de marketing que se ajusten a las caracteristicas del establecimiento para
el mejoramiento eficiente de sus acciones comerciales.

1.5 Marco tedrico
1.5.1 Promocion y Publicidad

La promocioén consiste en un conjunto de acciones disefiadas para motivar a los clientes

en el proceso de compra de productos o servicios, sea de forma directa o indirecta y asociando

herramientas como publicidad y plataformas de venta. Estas acciones buscan dinamizar los



canales de distribucion contribuyendo al incremento de ventas en el mercado. (Rivera y Vigaray,
2002).

Para lograr una promocion efectiva, es esencial trabajar con los medios de comunicacién
que sean utilizados con mayor frecuencia por el publico objetivo, sean digitales o tradicionales.
Esto permite que las empresas comuniquen de manera clara y concisa como sus productos
pueden responder a las necesidades puntuales de los usuarios. (Vasquez, 2019).

En este contexto, la publicidad se convierte en un recurso clave dentro de las actividades
promocionales. Kotler y Armstrong (2003), definen la publicidad como una forma de
comunicacion pagada que permite dar a conocer productos, servicios o ideas a un publico
amplio, sin necesidad de tener contacto directo con el mismo.

1.5.2 Redes Sociales

Las redes sociales han reflejado un notable uso en las nuevas generaciones; comprender
su funcionamiento y como las personas interactiian con ellas es la clave para aprender a usarlas
en beneficio de un establecimiento. Al respecto, Bizinelli et al. (2018), sostienen que el
comportamiento de los turistas en plataformas digitales facilita la planificacion de estrategias
adecuadas, asi como la correcta alineacion entre la oferta de productos y servicios con las
expectativas del publico objetivo.

1.5.3 Publicidad turistica

La Publicidad turistica ha experimentado una transformacion profunda con la
incorporacion de la tecnologia y redes sociales, evolucionando asi en formatos mas interactivos,
emocionales y personalizados en respuesta a las necesidades del usuario. Este contexto es
abordado a profundidad por Benitez et al. (2020), quien plantea que la publicidad dirigida hacia

el sector turistico debe entenderse como un proceso dinamico que integra medios digitales,



estrategias narrativas y participacion del publico objetivo, con el finalidad de intervenir en la
toma de decisiones de viaje y fortalecer el posicionamiento de la marca de destinos y
establecimientos.

1.5.4 Estrategias publicitarias

Las estrategias publicitarias constituyen un conjunto de acciones planificadas y
coordinadas que buscan comunicar de manera eficaz un mensaje de caracter comercial al publico
objetivo, con el proposito de influir en su comportamiento con respecto a la valoracion de una
marca especifica o motivar a generar una decision de compra (Kotler y Keller, 2016). Estas
estrategias son fundamentales en un plan de marketing de una organizacion, y su éxito depende
de una combinacion adecuada entre los medios de comunicacion, el mensaje, el publico y los
objetivos especificos.

1.5.5 Posicionamiento en el mercado

Segun De la Cruz y Araujo (2021), el posicionamiento es una estrategia de marketing que
busca definir como quiere una empresa que su producto o servicio sea recordado por los
consumidores presentando estos de una manera distinta a la competencia, resaltando sus
caracteristicas mas importantes para que el publico lo identifique y lo prefiera.

Por otro lado, Alcaide et al. (2013) mencionan que el posicionamiento es el espacio que
un producto logra ocupar en la mente del cliente, y que esa posicion depende de los atributos que
lo hacen diferente frente a sus competidores en el mercado.

1.5.6 Marketing orientado a establecimientos turisticos

Esta rama del marketing requiere un enfoque holistico, enfocado en la aplicacion de

estrategias especificas que permitan atraer, satisfacer y fidelizar a los turistas que visitan

establecimientos de alojamiento, agencias de viaje, restaurantes, entre otros actores del sector.



Segtin Kotler y Keller (2016), el marketing en el sector turistico no solo se basa en
promover productos o servicios, sino en gestionar experiencias que generen valor para el cliente;
en otras palabras, va mas alld de la publicidad convencional, implicando un enfoque integral que
abarca la segmentacion del mercado, el posicionamiento del establecimiento, el reconocimiento
de la marca y la puesta en marcha de una propuesta de valor diferenciadora.

1.6 Marco Legal
1.6.1 Ley Organica de Turismo, 2002

La Ley de Turismo tiene como finalidad establecer el marco juridico que orientara la
promocidn, el desarrollo y la regulacion del sector turistico, asi como definir las atribuciones del
Estado y los derechos y obligaciones tanto de los prestadores de servicios como de los usuarios.
También establece mecanismos para impulsar la actividad turistica, mejorar la competitividad del
sector y garantizar la sostenibilidad del turismo en el pais (Ley de Turismo, 2002).

1.6.2 Ley Organica de Comunicacion (LOC), 2013

La Ley Organica de Comunicacion tiene como propoésito desarrollar, proteger, promover,
garantizar, regular y fomentar el ejercicio de los derechos comunicacionales reconocidos en la
Constitucion de la Republica del Ecuador y en los instrumentos internacionales de derechos
humanos. Asimismo, busca regular y salvaguardar estos derechos, incluyendo la libertad de
expresion y acceso a la informacion. Esta ley establece la responsabilidad de los medios de
comunicacion y las entidades publicas en la difusion de informacion, asi como las sanciones por
el incumplimiento de sus disposiciones (Ley Organica de Comunicacion, 2013).

1.6.3 Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021
La Ley Organica de Proteccion de Datos personales busca garantizar el ejercicio del

derecho a la proteccion de datos personales, que incluye el acceso y decision sobre informacion y



datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccion, Para dicho efecto regula, prevé y
desarrolla principios, derechos, obligaciones y mecanismos de tutela.

Dicha ley se aplicara al tratamiento de datos personales contenidos en cualquier tipo de
soporte, automatizados o no, asi como a toda modalidad de uso posterior (Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales, 2021).

1.6.4 Normativa del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC), 2011

Esta normativa define las funciones y atribuciones del Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural (INPC), incluyendo la investigacion, conservacion, proteccion y promocion del
patrimonio cultural. También establece la obligacion de las personas naturales y juridicas, asi
como la Fuerza Publica, de colaborar en la defensa y conservacion de este.

Se incluye esta normativa como parte del marco legal ya que el establecimiento es una
casa patrimonial y, como tal, debe regirse a la ley al momento de realizar cualquier tipo de
modificacion en el interior de sus instalaciones y en la fachada (Normativa del Instituto Nacional
de Patrimonio Cultural, 2011).

1.6.5 Reglamento de Alojamiento Turistico (Ministerio de Turismo), 2015

El reglamento de alojamiento turistico dispone de directrices que los establecimientos
destinados para hospedaje deben cumplir para brindar un servicio de calidad. Uno de los
requisitos es que el establecimiento debe estar registrado dentro del catastro turistico nacional,
esto permite que se presente legalmente como prestador de servicios turisticos. Ademas, el
reglamento determina ciertos requisitos a los cudles los establecimientos deben regirse, estos

dependen de la categoria en a que se encuentre o quieran aspirar (Ministerio de Turismo, 2015).
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2.1 Introduccion al marco metodolégico general

El presente proyecto integrador aplicé un enfoque metodoldgico centrado en el usuario
basado en las 5 fases de la metodologia de Design Thinking. Mediante la elaboracién de mapas
de empatia, entrevistas a profundidad y observacion directa, se busco comprender a los usuarios
reales y potenciales del hotel Posada de Maria. Posteriormente, se emplearon técnicas de analisis
del entorno interno y externo como el FODA cruzado, diagrama de Ishikawa y mapa de
posicionamiento, con la finalidad de generar soluciones alineadas con las necesidades detectadas.
Este proceso permitié garantizar que el plan integral de promocion sea viable, confiable y

contextualizado.

Figura 1

Las 5 fases de la metodologia de Design Thinking

Disefio de un Plan integral
de promocidn para el Hotel
"Posada de Maria"

Observacion

Entrevistas a directa Benchmarking Feedback
profundidad Brainstorming
Encuestas de
validacion
Mapas de Ideate Validate
empatia
Pototype
Mockup
Matriz de Andlisis de
Experiencia edies.sociales FODA Diagrama de Storyboard
Ishikawa
Mapa de

posicionamiento

2.2 Marco metodolégico por objetivo especifico
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2.2.1. Marco metodoldgico del diagndstico y propuesta de estrategias de promocion

Con el propdsito de cumplir el objetivo planteado, enfocado en diagnosticar y mejorar las
estrategias promocionales del establecimiento, se formularon las siguientes preguntas de
investigacion:

e (Qué estrategias de promocion utiliza actualmente el establecimiento y qué nivel de

efectividad presentan en términos de visibilidad y captacion de clientes?

e ;Cuadles son las principales oportunidades de mejora en las estrategias promocionales

vigentes?

e ;Qu¢ canales, herramientas o enfoques podrian emplearse para mejorar la visibilidad

del establecimiento en su mercado objetivo?
Para analizar la situacion promocional del hotel, se emplearon diversas herramientas de
diagnostico estratégico:
Diagrama de Ishikawa: Esta herramienta permite identificar causas potenciales de un problema
para descubrir sus raices. Se representd en forma de espina de pescado, con el problema en la
cabeza y las posibles causas en las ramas (Narvaez, 2025). Se utilizé para identificar los
elementos que inciden en la calidad promocional del hotel y organizarlos por categorias clave,
facilitando la toma de decisiones administrativas. (ver Apéndice 1A).
FODA cruzado: Segun Sigiienza et al. (2015), esta matriz permite identificar acciones
estratégicas a partir del cruce de sus cuatro ejes: fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Su aplicacion tuvo como propoésito disefar estrategias de marketing promocional que
transformen el diagnodstico en acciones concretas para mejorar el posicionamiento del hotel en

medios digitales. (ver Apéndice 2A).
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Matriz de analisis de la experiencia: Esta herramienta permitio categorizar la experiencia del
consumidor como positiva, neutra o negativa (Ricaurte-Quijano et al., 2021). Su aplicacion
ayudo a detectar elementos que afectan la forma en que se percibe el valor de la marca, con el fin
de alinear el mensaje promocional con las emociones y expectativas de los clientes. (ver
Apéndice 3A).
Para cumplir con el objetivo, se recolectaron datos cualitativos a través de distintas fuentes:
e Comentarios y retroalimentacion en plataformas digitales (redes sociales, sitios de
resefias, formularios en linea).
e Observacion directa de la manera en la que los clientes interactian con los
servicios del establecimiento.
e Entrevistas a profundidad con actores clave del entorno hotelero (personal de
marketing, gerentes y clientes frecuentes).
Las principales técnicas aplicadas para obtener y analizar la informacion fueron:
Entrevistas a profundidad: Mediante preguntas abiertas, se exploraron percepciones,
expectativas y necesidades relacionadas con la promocion del establecimiento, considerando
tanto actores internos como externos. (ver Apéndice 4A).
Observacion directa: A través de observacion estructurada, se analizaron las dinamicas de
interaccion entre clientes y personal, lo que permitié comprender los elementos que afectan la
forma en que se perciben y funcionan las estrategias promocionales vigentes.
En la siguiente tabla detallada a continuacion, se despliegan los hitos e indicadores de

cumplimiento para el objetivo especifico No. 1:

Tabla 1

Hitos e indicadores para el objetivo especifico 1



Resultados esperados

Indicadores de verificacion

Diagnostico claro y documentado de las
estrategias de promocion actuales del
hotel.

Informe de andlisis elaborado a partir de
las entrevistas y observacion directa.

Identificacion de brechas, debilidades y
oportunidades de mejora en las
estrategias de visibilidad.

Matriz FODA cruzado

Propuestas de nuevas acciones
promocionales orientadas a aumentar la
visibilidad del establecimiento.

Numero de propuestas viables
elaboradas a partir del diagrama de
causa - efecto y la matriz de analisis de
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experiencia.

Fuente: Grupo consultor (2025)

2.2.2. Marco metodologico de la identidad visual y narrativa para el posicionamiento de la
marca

Para orientar el desarrollo de la identidad visual y narrativa del hotel, asi como la

creacion de contenido digital estratégico, se plantearon las siguientes interrogantes relacionadas a
la investigacion:

e ;Cuadl es la percepcion actual de la marca del hotel entre su ptblico objetivo?

e ;Qué¢ elementos visuales y narrativos resultan mas efectivos para comunicar la
propuesta de valor del hotel en medios digitales?

e ;Qué tipo de contenido y estrategias de comunicacion pueden fortalecer la ubicacion
de la marca en la mente del consumidor y el fortalecimiento de su distincién dentro
del mercado?

Para abordar estos cuestionamientos se utilizaron diversas herramientas metodologicas:
Mapa de empatia: Segiin Ortega (2023), esta herramienta organiza los comportamientos y
sentimientos de un usuario para generar empatia entre €l y el equipo de trabajo. Permite

comprender motivaciones, preocupaciones y experiencias, analizando lo que el publico objetivo
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siente, ve, escucha y expresa. Su aplicacion facilité la identificacion de necesidades,
motivaciones y deseos ocultos de los clientes potenciales (ver Apéndices SA'y 6A).
Mapa de posicionamiento: Esta técnica permitié comparar la percepcion del hotel con la de
otros establecimientos de igual categoria (dos estrellas) en la misma zona. Basado en una
adaptacion de la matriz de experiencia de Ricaurte-Quijano et al. (2021), contribuy¢ al disefio de
un mensaje promocional estratégico y diferenciado, resaltando los atributos tinicos del hotel. (ver
Apéndice 7A).
Mockup: Se utilizé para representar de forma visual y realista el contenido digital antes de su
publicacion. Esto permitio evaluar la coherencia con la identidad de marca, anticipar su impacto
visual y narrativo, y recoger retroalimentacion oportuna, reduciendo riesgos en la
implementacion final (ver Apéndice 8A).
El desarrollo de la identidad y del contenido digital combiné datos cualitativos y cuantitativos,
obtenidos principalmente de:

e Informacidn generada en las plataformas digitales del establecimiento (redes sociales,

sitio web y resefias en linea).

e Opiniones internas del personal sobre la marca y sus valores.

Finalmente, para disefiar propuestas efectivas de contenido y narrativa se aplicaron dos
técnicas complementarias:
Benchmarking: Permiti6 analizar estrategias visuales y narrativas de hoteles similares en
categoria y mercado, con el fin de identificar buenas practicas adaptables al contexto del
establecimiento (ver Apéndice 9A).
Brainstorming: Se llevaron a cabo sesiones de trabajo con el equipo consultor y creativo para

generar ideas relacionadas con la identidad visual, narrativa y formatos de contenido.
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Posteriormente, se seleccionaron las mas viables y alineadas con los objetivos de
posicionamiento (ver Apéndice 10A).
En la siguiente tabla detallada a continuacion, se despliegan los hitos e indicadores de

cumplimiento para el objetivo especifico No. 2:

Tabla 2

Hitos e indicadores para el objetivo especifico 2

Resultados esperados Indicadores de verificacion
Produccion y difusion de contenido Numero de publicaciones, plantillas y
digital alineado a la identidad y valores  reels que se hayan generado para
del hotel. publicar en medios digitales.

Mejor posicionamiento de la marca en el Aumento del volumen de reservas y

mercado y en medios digitales. visibilidad de busqueda en medios
digitales.

Aumento del reconocimiento del Crecimiento de interacciones y

establecimiento por parte del publico seguidores en redes sociales.

objetivo.

Fuente: Grupo consultor (2025)

2.2.3. Marco metodoldgico de la evaluacion de estrategias promocionales
La validacion del plan integral de promocién disefiado requirié proponer las siguientes
preguntas de investigacion:
e ;Qué¢ herramientas de marketing resultan mas adecuadas para evaluar la efectividad
de las estrategias promocionales del establecimiento?
e Coémo se desempenan actualmente las acciones comerciales en términos de alcance y
retorno de inversion en medios digitales y tradicionales?
e ;Qu¢ ajustes pueden incorporarse al plan para optimizar su impacto, considerando las
particularidades del mercado y del establecimiento?
Para evaluar la efectividad de las estrategias y validar el plan integral, se utiliz6 la matriz

de analisis de experiencia turistica, la cual permiti6 identificar cambios cualitativos en la
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retroalimentacion de los huéspedes tras la implementacion de las acciones promocionales. Su
proposito fue determinar si estas estrategias contribuyeron a mejorar la percepcion del servicio,
el posicionamiento de la marca y la experiencia general del cliente (ver Apéndice 3A).
Los datos para la validacion se obtuvieron de dos fuentes principales:
e Comentarios, valoraciones y retroalimentacion de huéspedes en plataformas digitales
(TripAdvisor, Booking, Google y redes sociales).
e Registros internos del hotel sobre el desempefio comercial antes y después de aplicar
el plan (reservas, interacciones, consultas, entre otros).
En la siguiente tabla detallada a continuacion, se despliegan los hitos e indicadores de

cumplimiento para el objetivo especifico No. 3:

Tabla 3

Hitos e indicadores para el objetivo especifico 3

Resultados esperados Indicadores de verificacion
Aplicacion de herramientas de Matriz FODA, matriz de analisis de
marketing técnicas que evallen la experiencia turistica.

viabilidad, alcance y efectividad del plan
integral de promocion propuesto.
Validacion del plan mediante resultados ~ Comparacion de métricas antes y

medibles que permitan evidenciar después de la entrega del plan integral
mejoras en las acciones comerciales del  de promocion por parte del personal
hotel. administrativo del hotel.

Fuente: Grupo consultor (2025)
2.3. Marco metodolégico del componente economico y financiero

El desarrollo de estrategias promocionales en establecimientos hoteleros incide
directamente en sus ingresos, costos, proyecciones y decisiones de inversion publicitaria. Por
ello, se considerd necesario realizar un coste de las propuestas de promocion, que incluyé tanto
los honorarios de un agente publicista externo como los costos proyectados por parte del grupo

consultor.



Para determinar este presupuesto se analizaron distintos parametros, entre ellos: uso de

programas de disefio grafico, costos de membresias para software, gastos asociados a la

elaboracion de piezas publicitarias, difusion en canales digitales y otros costos operativos

contemplados en el disefio del plan promocional.
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El alcance temporal del plan se definio entre dos y tres meses, considerando que el hotel

se encuentra en una etapa inicial de posicionamiento en medios digitales. Este periodo permitio

evaluar la viabilidad financiera de la implementacion y estimar su efectividad.

Como resultado, se elabor6 una tabla de presupuesto operativo que detalld los costos

mencionados, incorpord margenes de ganancia y presentd una proyeccion del ROI (Retorno

sobre la Inversion). De esta manera, los clientes pudieron conocer con mayor precision el alcance

financiero del plan de promocién en caso de aplicarlo en el establecimiento (ver Apéndice 11A).

2.4. Consideraciones de rigor y ética

Tabla 4

Tabla de consideraciones de rigor y ética

Aspecto Etico

Integridad y validez
metodologica

Uso de informacion
con fines académicos

.Como se abordara en tu proyecto?

Mediante un analisis y validacion cruzada
de datos con fuentes multiples sobre
establecimientos que hayan
implementado estrategias de marketing
digital para posicionarse en el mercado
hotelero.

Basandose en principios de
confidencialidad y privacidad, donde se
establece un compromiso ético y legal
para proteger los datos del participante y
asegurar que solo sean utilizados para la
investigacion y educacion (Definicion
propia).

Anexos / Evidencias

Tabla comparativa de
acciones
implementadas por
otros hoteles de
América Latina
(Benchmarking).
Consentimiento
dictado de manera
oral antes de iniciar la
entrevista a los
beneficiarios y a los
usuarios.



Confidencialidad y
proteccion de datos

Respeto y trato ético
a participantes

Reporte y
divulgacion de
resultados

Ley organica de proteccion de datos
personales, 2021: El proposito de esta
ley es asegurar el pleno ejercicio del
derecho a la proteccion de los datos
personales, lo cual abarca tanto el acceso
como el control sobre este tipo de
informacion, asi como su adecuada
proteccion. Con ese fin, la ley establece y
desarrolla los principios, derechos,
deberes y mecanismos de proteccion
correspondientes (Ley Orgénica de
Proteccion de Datos Personales, 2021).
Codigo organico de la economia social
de los conocimientos, creatividad e
innovacion, 2016: Su objetivo es regular
el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia, Innovacion y Saberes
Ancestrales, con el propdsito de crear un
marco legal que sustente la organizacion
de una economia basada en el
conocimiento, la creatividad y la
innovacion desde un enfoque social.
(Cédigo Organico de la Economia Social
de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacion, 2016).

A través del respeto a la dignidad y los
derechos de cada individuo, apreciando
sus particularidades, ideas y creencias sin
distincion de su condicion, edad, género
o forma de pensar, y utilizando un
lenguaje claro, respetuoso, no invasivo y
basado en la libre voluntad.

Presentando de manera formal y clara los
hallazgos de la investigacion a través de
reportes y de diversos canales para
compartir informacién con una audiencia
especifica o general.

Fuente: Grupo Consultor (2025)

Datos de respuestas
de los usuarios
registradas en las
entrevistas sin
mencionar
directamente sus
datos personales en el
analisis de los
resultados.

Guia de entrevista
que muestra las
preguntas realizadas a
los beneficiarios y a
los usuarios.

Informe final,
propuesta de valor
para el cliente y
poster académico
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2.5. Glosario basico de términos

Tabla 5

Glosario basico de términos

Término
Plantilla

Data point

Indicador

Diagrama

Matriz

Codificacion

Definicion operativa
Modelo que se puede utilizar para crear otros
documentos, puede contener cualquier clase de
elementos y una configuracion especifica
(GitBook, s. f.).
Unidad de informacion recopilada durante la
investigacion, la observacion o el analisis.
Representa un valor especifico relacionado con un
tema especifico (TheKnowledgeAcademy, s. f.).

Informacion o conjunto de datos que permite
evaluar de manera objetiva el progreso del sistema
de gestion. (Asociacion Espanola por la Calidad,
2024).

Representacion grafica que resume y organiza de
forma esquematica la informacion relacionada con
un tema, teoria, proceso o sistema. Puede variar en
complejidad, incluyendo desde pocos hasta
numerosos elementos. (Giani, 2025).

Estructura bidimensional compuesta por niumeros
o simbolos dispuestos en forma de rectangulo,
organizados en filas y columnas a lo largo de
lineas horizontales y verticales (Ferrovial, 2024).
Procedimiento informatico que convierte una
secuencia de caracteres, ya sean numeros, letras o
simbolos, en un formato especifico con el fin de
facilitar su almacenamiento o transmision. (Delta
Protect, s.f.)

Fuente: Grupo consultor (2025)

Ejemplo
Mapa de empatia
Propuesta de valor
Plantillas publicitarias

Comentario de un
usuario en una
plataforma digital
sobre comodidad y
buen servicio.

5 entrevistas
realizadas o 2 ideas
probadas.

Diagrama de Ishikawa
(causa y efecto).

Matriz FODA

Codificacion de
entrevistas realizadas
a los clientes y
usuarios.
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3. Resultados
3.1. Resultados asociados con el diagndstico y propuesta de estrategias de promocion.

Las estrategias de promocion son un factor clave para el posicionamiento competitivo de
cualquier establecimiento de alojamiento. Sin embargo, abordar este objetivo especifico es de
vital importancia, ya que considera que una comunicacion estratégica y bien orientada,
incrementa el alcance de la marca y fortalece su imagen frente a los clientes potenciales.
Ademas, su analisis permitird proponer acciones que respondan a las demandas del usuario y
favorezcan la visibilidad del Hotel Posada de Maria.

3.1.1. Técnicas y herramientas utilizadas

Para el desarrollo de la primera fase de investigacion se aplicaron técnicas de recoleccion
de informacion de carécter cualitativo, tales como entrevistas a profundidad dirigidas a personal
administrativo del hotel, huéspedes y actores externos, asi como la observacion directa del
establecimiento y su entorno.

La informacion obtenida mediante estas técnicas se registro en diferentes herramientas de
analisis, cuyos resultados fueron los siguientes:

Diagrama de Ishikawa: El uso de esta herramienta permitio6 identificar que el hotel enfrenta
debilidades tanto estructurales como estratégicas. Entre las primeras destacan la falta de
tecnologia, la escasez de personal capacitado en creacion de contenido digital y la ausencia de
herramientas de andlisis de rendimiento. En el plano estratégico se evidencid una promocién
digital ineficaz y una limitada interaccion con los clientes. En conjunto, estas deficiencias
afectan directamente la visibilidad del hotel en el mercado, restringen su alcance, debilitan su

reputacion y reducen su potencial de crecimiento (ver Apéndice 1B).



22

FODA cruzado: La aplicacion de esta herramienta facilité la identificacion de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. El andlisis cruzado ubicé al hotel en la denominada Zona
de Ilusion, lo que significa que, aunque dispone de multiples oportunidades externas que podrian
aprovecharse, carece de las fortalezas internas necesarias para capitalizarlas. En consecuencia, se
requiere la implementacion de estrategias adaptativas que permitan superar estas limitaciones y
optimizar el aprovechamiento de las oportunidades detectadas (ver Apéndice 2B).

Matriz de analisis de la experiencia: Esta herramienta permiti6 examinar cualitativa y
cuantitativamente los comentarios publicados en plataformas digitales sobre el Hotel Posada de
Maria y otros dos establecimientos de la misma categoria y zona. Sin embargo, el anélisis
present6 una limitacion: el Hotel Posada de Maria contaba inicamente con 13 comentarios,
cuando lo recomendable es trabajar con volumenes similares para todos los casos analizados.

El analisis cuantitativo revelo la clasificacion de los sentimientos en la experiencia del cliente. El
Hotel Posada de Maria registrd un 92,31 % de comentarios positivos, superando a sus
competidores: el Hotel RP, con un 62 % de comentarios positivos y un 31 % de valoraciones
neutras, y el Hotel BLR, con un 85 % de comentarios positivos. Estos resultados evidenciaron

que el Hotel Posada de Maria fue el establecimiento mejor valorado en servicio al cliente.

Figura 2

Analisis cuantitativo del Hotel Posada de Maria
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Comentarios Hotel Posada de Maria

s %

= Bueno
Indiferente
= Malo

El andlisis cualitativo permitio identificar los aspectos mas mencionados por los usuarios, entre
ellos la ubicacion, comodidad, limpieza e infraestructura. También mostré si las expectativas se
cumplieron o no. En el caso del Hotel Posada de Maria, los comentarios resaltaron la sensacion
de familiaridad, la limpieza y un ambiente acogedor con buena atencion. Por su parte, el Hotel
BLR evidenci6 una contradiccion entre las expectativas generadas por la oferta y el servicio
recibido, aunque se destaco su infraestructura. Finalmente, el Hotel RP recibi6 observaciones en
las que se senalaba que la ubicacion no lograba compensar las deficiencias en el servicio (ver
Apéndice 3B).
Entrevistas a profundidad codificadas: La codificacion tematica permitié identificar asuntos
clave en las entrevistas realizadas a huéspedes del Hotel Posada de Maria y a actores turisticos
del entorno, lo que contribuy6 a comprender la percepcion del hotel desde la perspectiva de los
entrevistados. Entre los principales hallazgos se destacaron:
e Conocimiento y posicionamiento: Este tema evidencid la baja visibilidad del hotel a
nivel local, especialmente entre los actores turisticos del entorno, quienes expresaron
comentarios como: “primera vez que lo escucho”y “solo desde la fachada”. Esto

reflejé un desconocimiento general del establecimiento a pesar de su buena ubicacion, lo
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que a su vez represent6 una oportunidad para fortalecer su posicionamiento mediante
estrategias de promocion local e incluso alianzas con actores del sector.

e Recomendacion del hotel: Este tema mostré que las recomendaciones se vinculaban al
trato cordial del personal y a la relacion precio—calidad. Aunque el hotel no era
ampliamente conocido, los entrevistados manifestaron que lo recomendarian por su
ubicacion y comodidad.

e Factores de eleccion o reserva: Los entrevistados coincidieron en que los principales
factores para elegir una reservacion fueron la cercania al centro histérico, la limpieza y la
percepcion de seguridad (ver Apéndice 4B).

3.1.2. Hallazgos clave

e Patrones identificados: Débil presencia digital y local, buen servicio percibido, falta de
capacidades internas, valoracion emocional del servicio, desajuste entre expectativas y
experiencia (en competencia).

e Insights: Alto potencial desaprovechado, alta satisfaccion con bajo reconocimiento, la
experiencia positiva no se traduce en posicionamiento, necesidad urgente de promocion y
alianzas locales y factores emocionales como ventaja competitiva.

e Emociones: Positivas (agradecimiento, comodidad, confianza, satisfaccion), negativas
(frustracidn en hoteles competidores), desconocimiento (por parte de los actores locales),
neutrales (indiferencia en algunos comentarios o factores no diferenciadores).

e Necesidades: Fortalecer capacidades internas, mayor promocion digital y local, generar
alianzas estratégicas, estandarizacion de analisis: Igualar la cantidad de comentarios
analizados para comparaciones mas precisas y mejorar la infraestructura tecnoldgica y

estratégica.
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o Puntos de dolor: Baja visibilidad y posicionamiento, falta de reconocimiento entre
actores clave del sector turistico, promocion digital ineficaz, poca interaccion con
clientes potenciales y carencia de recursos internos para aprovechar oportunidades
externas.

3.1.3. Impacto en el proyecto

El prototipo fue concebido no solo como una solucién digital, sino como una respuesta
tactica a problemas estructurales y oportunidades externas detectadas en el diagnostico.
3.1.4. Conexion transversal

Los hallazgos sirvieron como filtro y brijula creativa en la ideacion, asegurando que las
ideas generadas fueran:

e Relevantes (responden a necesidades reales)

e Viables (consideran recursos disponibles)

e Diferenciadoras (potencian lo que el hotel ya hace bien)

e Alineadas estratégicamente (responden al FODA cruzado)
3.2. Resultados asociados con la identidad visual y narrativa para el posicionamiento de la
marca.

El sector hotelero es un entorno altamente competitivo, por lo que la identidad de marca
constituye un elemento esencial para lograr diferenciacion y generar conexion con el publico
objetivo. Una identidad visual y narrativa coherente contribuye a consolidar la imagen
profesional del establecimiento y refuerza su posicionamiento en los medios digitales. En este
sentido, el presente objetivo busca establecer las bases comunicacionales y estéticas que alineen

la propuesta del hotel con las expectativas y preferencias de su publico.
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3.2.1. Técnicas y herramientas utilizadas

Las técnicas utilizadas para reunir informacion relevante que aportara al desarrollo de
este objetivo se basaron en el benchmarking y el brainstorming (lluvia de ideas). Posteriormente,
los resultados se registraron en las siguientes herramientas.
Mapa de empatia: El mapa elaborado para el establecimiento evidencié una brecha entre la
experiencia que la organizacidn aspiraba a ofrecer y la que efectivamente entregaba. Esta
disonancia represent6 una oportunidad para redisefiar la identidad de marca y optimizar tanto la
estrategia de comunicacién como la prestacion de servicios, de modo que se alinearan con las
expectativas reales del publico objetivo. Ademas, el analisis del perfil del huésped revelo que
estos no solo buscaban descanso, sino también una experiencia cultural enriquecedora y un
servicio fluido, libre de fricciones (ver Apéndices SB'Y 6B).
Mapa de posicionamiento: Para el analisis se escogieron dos variables: ubicacion y atencion al
cliente. Segtin el mapa, el Hotel Posada de Maria obtuvo el puntaje mas alto en atencion (45,5
%) en comparacion con los otros dos hoteles. No obstante, en el eje de ubicacidn solo alcanzé el
22,2 %, lo que result6 en una visibilidad menor frente a sus competidores. Esto represento la
oportunidad de mejorar su presencia fisica y digital, aprovechando su fortaleza en el area de
atencion (ver Apéndice 7B).
Mockup: El disefio del mockup respondio a las necesidades identificadas en los mapas de
empatia y en el analisis FODA cruzado, con el propdsito de proyectar una imagen coherente,
moderna y alineada con las aspiraciones del publico objetivo. Se priorizéd una estética limpia, una
narrativa visual basada en la paleta de colores institucional y la comunicacion clara de los

servicios ofrecidos por el hotel (ver Apéndice 8B).
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3.2.2. Desarrollo de prototipos

Los primeros bocetos del prototipo se basaron en la mejora de las tarjetas de presentacion
del establecimiento, las cuales tuvieron incluidas un slogan y elementos decorativos de las
instalaciones. Ademas, se hizo un enfoque en mostrar gran parte del hotel en las plantillas con la

finalidad de que el publico objetivo pueda observar lo més cercano a la realidad del

establecimiento.

Por ultimo, al prototipo final se le afnadio una guia de uso, en donde se detalla paso a paso
el proceso de edicion y personalizacion de las plantillas publicitarias.
3.2.3. Visualizaciones
Figura 3

Plantilla para publicacion de Instagram y Facebook

Posada de Maria
HOTEWL

S 25 + impuestos
por persona
Incluye desayuno

iSomos tu mejor opcion para este feriado!




Figura 4

Plantilla para redes sociales en temporada de feriados.

calidez familiar

$ 22 Incluye
+impuestos d uno

" Contéctate:
4593991082834

&7/
Posada de Maria
HOTEL

3.2.4. Hallazgos clave

e Brecha entre lo que el hotel quiere ofrecer y lo que realmente entrega

e Cambio en las expectativas del huésped actual

e Necesidad de mejorar la percepcion visual y coherencia de marca

e Importancia de la comunicacion visual clara

3.2.5. Conexion transversal

Alineacion del prototipo con los hallazgos estratégicos

28

Los hallazgos previos actuaron como criterios de validacion y ayudaron a disefiar pruebas

centradas en:
e La percepcion del usuario
e Laclaridad del mensaje

e La coherencia entre oferta y experiencia
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e La efectividad de la solucion en contexto real

Asi, las pruebas no fueron genéricas, sino que respondieron directamente a los problemas
y oportunidades detectados durante el diagnostico.
3.3. Resultados asociados a la evaluacion de estrategias promocionales

La validacion de un plan de promocion que combine medios digitales y tradicionales
permitid evaluar la eficacia de las estrategias propuestas y ajustar su aplicacion practica de
acuerdo con la realidad operativa del hotel. De esta manera, el tercer objetivo especifico se
orientd a comprobar la pertinencia, viabilidad y efectividad del plan promocional disefiado, con
el proposito de que sus acciones contribuyeran al fortalecimiento comercial del establecimiento,
optimizaran su presencia en el mercado y atrajeran de manera mas eficiente al publico objetivo.
3.3.1. Experimentacion

Para la etapa de experimentacion, se convocaron reuniones semanales con el cliente, tanto
de manera presencial como virtual, en cada reunion se mostraban los primeros disefios del
prototipo y se otorgaba retroalimentacion para implementar mejoras (Ver Apéndices 12, 13 y
14).
3.3.2. Validacion

Por otro lado, la retroalimentacion ofrecida por los clientes se enfocaba principalmente en
la armonia de las fotografias con el texto colocado dentro de la imagen, creacion de un slogan
propio, plantillas para cada red social y que el contenido entregado pueda tener una guia de uso
(Ver Apéndices 15,16 y 17).
3.3.3. Ajustes realizados

Finalmente, los cambios dados en base a la retroalimentacion anterior se aplicaron en la

calidad de las fotografias, fragmentos de texto para publicidad, division de las plantillas
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publicitarias y horarios de publicacion e incluso se disefié una guia de usuario en donde se
detalla como editar y personalizar el contenido para utilizarlo acorde a la temporada en la que se
encuentren.

3.4. Prototipo final

El prototipo desarrollado consistié en un conjunto de plantillas publicitarias disefiadas
especificamente para la promocion digital del Hotel Posada de Maria en plataformas como
Facebook e Instagram. Cada plantilla fue estructurada bajo parametros de disefio que
consideraron el uso de la paleta de colores institucional, tipografias definidas y el logotipo del
hotel.

Como complemento, se elabord una guia de uso practica que permitio al personal del
hotel editar y personalizar las plantillas sin necesidad de contar con conocimientos avanzados en
disefio grafico. Esta guia incluy¢ instrucciones claras sobre el uso adecuado de textos e
imagenes, asi como recomendaciones de horarios de publicacion (ver Apéndice 18).

3.4.1. Propuesta de valor

El prototipo ofrece al Hotel Posada de Maria una solucion visual y operativa para mejorar
su presencia en redes sociales de forma coherente, accesible y profesional. A través del desarrollo
de plantillas personalizadas y una guia de uso, se garantiza que el equipo del establecimiento
pueda gestionar su contenido digital de manera auténoma, manteniendo una identidad grafica

uniforme y alineada con los valores de la marca.

Figura 5

Propuesta de valor para el Hotel Posada de Maria



31

L

PLAN I\'I'I-Z(;I('-\I.
DE PROMOCION
PARA EL HOTEL

POSADA DE
MARIA

Daasts Pllaages, Velmas Vet

3.4.2. Criterios de evaluacion

Efectividad: El prototipo permite comunicar de manera clara y visualmente atractiva los
servicios, promociones y valores del hotel. Las plantillas refuerzan la identidad de marca y
mejoran la presencia digital del establecimiento, cumpliendo asi su proposito de visibilizar el
hotel y atraer al publico objetivo de forma efectiva.

Eficiencia: Gracias al disefio editable de las plantillas y a la guia de uso intuitiva, el personal del
hotel puede generar contenido digital sin depender de disefiadores externos ni herramientas
complejas, esto reduce tiempos de produccion y costos.

Atractividad y conveniencia: Las plantillas fueron disefiadas con criterios estéticos modernos,
paleta de colores del establecimiento y elementos visuales coherentes con el perfil del huésped,
haciendo que su estructura adaptable sea util para el personal del hotel.

Informacion adecuada: La guia de uso proporciona instrucciones claras sobre como

personalizar los textos, imagenes y disposicion grafica de las plantillas. También orienta sobre el
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tipo de contenido recomendable para cada formato (promocidn, bienvenida, recomendacion,

entre otros), asegurando que la informacién compartida sea pertinente y comprensible.

Derecho a equivocarse: El disefio flexible y editable del prototipo permite realizar ajustes sin

afectar su estructura general. La propuesta contempla margenes de error y promueve la

experimentacion, lo cual es especialmente 1til en contextos donde el equipo a cargo no posee

formacion profesional en disefio grafico o marketing.

Para comprender la opinion de los beneficiarios ante los criterios antes mencionados, se elaboro

una rubrica de evaluacion utilizando una escala de Likert, la cual permitié constatar su opinion y

viabilidad del prototipo y se detalla a continuacion en conjunto con los resultados obtenidos:

Tabla 6

Rubrica de evaluacion de criterios del prototipo

Criterio evaluado
Funcionalidad

Excelente (4)
Cumple plenamente
con los objetivos
planteados, funciona
sin errores y
demuestra un
desempefio 6ptimo.

Alineacion con Responde de forma

necesidades clara y completa a las
necesidades
detectadas, aportando
valor significativo.

Viabilidad Es completamente

viable técnica,
economica y
operativamente;
puede implementarse
de inmediato.

La interaccion es
intuitiva, clara y
satisfactoria; el
usuario final puede
usarlo sin
dificultades.
Fuente: Grupo consultor (2025)

Experiencia de
uso

Bueno (3)
Cumple en gran
medida con los
objetivos,
presenta pocos
errores menores.

Responde
adecuadamente a
la mayoria de las
necesidades.

Es viable con
ajustes menores
en recursos o
tiempos.

La interaccion es
comprensible, con
leves
oportunidades de
mejora.

Aceptable (2)
Cumple
parcialmente con los
objetivos, requiere
mejoras para un uso
adecuado.

Responde de manera
parcial a las
necesidades; algunas
no son cubiertas.

Tiene viabilidad
limitada, requiere
cambios importantes
para implementarse.

La interaccion
presenta
confusiones,

requiere capacitacion
0 ajustes
importantes.

Deficiente (1)
Presenta fallas
importantes que
impiden su
correcto
funcionamiento.

No responde de
manera efectiva a
las necesidades
planteadas.

No es viable en
el estado actual.

La interaccion es
poco amigable,
confusa o
ineficiente.



Tlustracion 1

Evaluacion de criterios del prototipo por parte del personal del hotel

Puntaje por criterio Excelente | Bueno Aceptable Deficiente
Funcionalidad
7
Alineacion con necesidades /
Viabilidad
/
Experiencia de uso /
‘Observaciones adicionales:
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Tlustracion 2

Evaluacion de criterios del prototipo por parte del personal del hotel

Puntaje por criterio Excelente | Bueno Aceptable Deficiente

Funcionalidad

Alineacion con necesidades

Viabilidad

R xS
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Tlustracion 3

Evaluacion de criterios del prototipo por parte del personal del hotel

Puntaje por criterio Excelente | Bueno Aceptable Deficiente
Funcionalidad
X
Alineacién con necesidades e
Viabilidad X
Experiencia de uso X'

Observaciones adicionales:

Mo s pruston  obsevadond advenala.
] !

Firmas

Usuario evaluado
Nombre:_laha Ay
Firma: f# it oo

Evaluadores
Nombre: St Ype (/6o

Firma:

Nommigm_%g;ﬂ
/,_"%4

Firma: =
La evaluacion realizada permitio confirmar que las plantillas publicitarias y la guia
practica son herramientas funcionales, claras y adaptables a diferentes contextos. Ademas, la
participacion de los clientes fue fundamental para detectar detalles de mejora y afadirlos al

prototipo final.

3.5. Informe economico y financiero

Los datos presentes en la siguiente tabla fueron recopilados de fuentes primarias como
costos reales asumidos por el grupo consultor, cotizacion de un plan de promocioén en una
agencia de marketing por parte del Hotel Posada de Maria y costos de licencias de software en

paginas oficiales de las mismas.



3.5.1. Analisis econémico

Tabla 7

Presupuesto Operativo

Presupuesto Operativo

Periodo / Julio 2025 hasta / Agosto 2025 Valor Unitario | Unidades | Valor Total |
Turnover

Diseiio de prototipo visual para redes sociales $ 180.00 1 $§ 180.00
Estrategia de promocioén digital: $ 100.00 1 $ 100.00
Guia de uso $ 90.00 1 S 90.00
Taller de implementacién $ 30.00 2 $ 60.00
analisis y propuesta de valor $ 100.00 1 $ 100.00
Total S 500.00 S 530.00
Costos Variables

Alimentacion $ 30.00 3 S 90.00
Transporte $ 22.00 3 $ 66.00
Otros

Costos Variables $ 52.00 $ 156.00
Beneficio (B): (Ventas - Costos Variables) $ 374.00
Margen (Beneficio en %)

Costos Fijos

Camara $ 15.00 1 $ 15.00
Software $ 22.50 1 $ 22.50
Investigacion de campo $ 60.00 1 $ 60.00
Gastos inesperados 5% de costos fijos $ 4.88 $ 4.88
Total Costos Fijos $ 102.38 $ 102.38
Costos

Total Costos de Inversion Publicitaria S 25838
Beneficio Neto (B - Costos Fijos ) § 271.63
ROI (Retorno de inversion) | 0.051‘

Fuente: Grupo consultor (2025)

La implementacién del plan integral de promocion es financieramente viable, ya que

todos los costos estan cubiertos y existe una utilidad neta positiva.
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Sin embargo, El ROI es bajo con un porcentaje del 5.1%, lo cual indica que el proyecto
no busca principalmente la rentabilidad econémica, sino aportar valor estratégico al hotel en
términos de promocion y posicionamiento.

El verdadero beneficio esta en:

e Ahorro de costos al hotel (no paga software de disefio profesional, investigacion ni
disefiadores graficos externos).

e Autonomia en la gestion digital gracias a la guia de uso y plantillas entregadas.

e Mejora de la visibilidad y reconocimiento del hotel en el mercado de alojamiento

turistico.



Capitulo 4
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Conclusiones

El presente proyecto integrador dirigido al Hotel Posada de Maria, tuvo como proposito
fortalecer su posicionamiento en el mercado de alojamiento y mejorar su competitividad frente a
establecimientos de similares caracteristicas. Mediante la aplicacion de la metodologia Design
Thinking y el uso de herramientas de investigacion participativa, se evidencid que los objetivos
planteados fueron cumplidos de manera satisfactoria.

e En primer lugar, el analisis del entorno permitio identificar las principales
necesidades de promocion del establecimiento. Se constatod que la baja visibilidad
digital y local, junto con la carencia de personal especializado en marketing,
representaron factores limitantes para su crecimiento. No obstante, también se
identificaron fortalezas clave: la ubicacion estratégica cerca del centro historico de
la ciudad, la limpieza de las instalaciones y la atencion personalizada, aspectos
que constituyeron ventajas competitivas frente a otros hoteles de su categoria.

e En segundo lugar, se logrd desarrollar una identidad visual y narrativa coherente
que reflejo los valores y atributos diferenciadores del hotel. A través de la creacion
de plantillas publicitarias digitales y una guia de uso, se disefiaron herramientas
que contribuyeron a proyectar una imagen moderna y atractiva, alineada con las
expectativas del publico objetivo. Este proceso incluy¢ la validacion directa con
beneficiarios del plan, quienes destacaron la importancia de la claridad visual, la
armonia entre texto e imagen y la necesidad de incorporar un eslogan distintivo.

e En tercer lugar, la validacion del plan de promocion permitio constatar su
pertinencia y viabilidad. Las reuniones periodicas con la administracion del hotel

y la retroalimentacion de los beneficiarios fueron fundamentales para ajustar los
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contenidos y garantizar su aplicabilidad real. Los resultados de esta etapa
mostraron que el hotel contd con un conjunto de herramientas practicas que le
permitieron gestionar sus canales de comunicacion de manera autonoma,

reduciendo costos y optimizando su presencia en el mercado hotelero.

No obstante, el proyecto enfrentd ciertas limitaciones. Una de las mas relevantes fue la
escasa cantidad de resefias en plataformas digitales, lo cual restringid la validez estadistica de las
comparaciones con la competencia. Asimismo, la falta de capacidades técnicas en marketing por
parte del personal del hotel constituy6 un desafio para la sostenibilidad de la estrategia a largo
plazo. Sin embargo, estas limitaciones también se presentaron como oportunidades de mejora,
pues invitaron a generar procesos de capacitacion interna que aseguraran la continuidad del plan.

Finalmente, el proyecto contribuy¢é directamente al ODS No. 8: Trabajo decente y
crecimiento econdmico, al apoyar la competitividad de un pequefio establecimiento generador de
plazas de empleo. Ademas, demostrd que la promocion turistica no solo incidi6 en la economia
del establecimiento, sino también en la dinamizacion de la actividad turistica local y en la
creacion de un entorno mas inclusivo y sostenible.

Recomendaciones

e Incentivar a los huéspedes, una vez concluida su estadia, a escribir resefias en las
plataformas digitales del hotel, con el fin de aumentar la visibilidad en dichos
medios y fortalecer la reputacion del establecimiento.

e Ampliar las alianzas estratégicas del hotel mediante la inclusion de actores
externos, como agencias de viajes y guias turisticos, a fin de que sus servicios

sean reconocidos mas ampliamente por la demanda.
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Monitorear de forma continua indicadores como el numero de reservas digitales,
el nivel de interaccion en redes sociales y las resefias de los clientes, utilizando
herramientas como Google Analytics. Esto permitird ajustar las estrategias
promocionales de manera oportuna segun la temporada y el segmento de clientes
al que se desee llegar.

Realizar estudios longitudinales que midan el impacto econdmico y comercial del
plan de promocion a mediano y largo plazo, con el proposito de evaluar su
sostenibilidad y viabilidad.

Implementar acciones de publicidad pagada en SEO y SEM para mejorar el
posicionamiento digital del hotel en el mediano plazo. Para ello, se recomienda
analizar el comportamiento del consumidor en los segmentos de mercado del
establecimiento, los cambios en las tendencias de viaje y el uso generacional de

redes sociales.
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Apéndices

Apéndice 1A

Diagrama de Ishikawa aplicado a la metodologia del proyecto integrador

Measurement
Instruments Capability Skills
Inspectors Calibration Qualification
Problem
Compaosition Hygiene Leadership
Specification Temperature Communication
Material Environment Management

Apéndice 2A

Matriz FODA cruzado aplicado a la metodologia del proyecto integrador

Elaborado por: Lic. Numa Sebastisn Calle Litma, Mg, MBA, Fuente: Chapmar; 2016 8 Fahey, 2015
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i

Lic. Numa Sebastian Calle Lituma, Mg, MBA, 2018




Apéndice 3A
Matriz de andlisis de la experiencia turistica modificada y aplicada a la metodologia del proyecto integrador

LUGAR DE
ORIGEN DE
QUIEN
ESCRIBIO LA FASES DE LA EXPERIENCIA
RESEFIA HALA DURANT| POST

Ricaurte - Quijano, C.et al, 2021
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Apéndice 4A

Guia de entrevistas para huéspedes y personal del hotel

Guia de Entrevistas

Para la administracion del hotel:

(Cuadl es la historia del hotel y su razén de ser?

De acuerdo con su opinion, /qué vuelve Unico a su hotel?
(Qué tipo de huésped desean atraer?

(Qué medios usan actualmente para promocionarse?
(Qué mecanismos de promocioén utilizan?

(Qué tipo de huésped actualmente maneja y desea mantener?

Para huéspedes:

(Como se enterd usted de los servicios del hotel por primera vez?

(Qué lo motivo a reservar con este hotel?

(Qué les gustd mas de su estancia?

([ Qué considera usted que se podria mejorar?

(Recomendarian el hotel? ;Por qué?

En su opinidn, ;qué consideraria usted que se podria mejorar de los servicios del hotel?

(Cual es el medio que usted utiliza para encontrar un establecimiento para su hospedaje?

Para actores turisticos del entorno:

(Conocen el Hotel Posada de Maria?
(Recomienda usted este hotel a sus clientes? ;Por qué si o no?
(Qué atributos son mas valorados por turistas en este tipo de alojamientos?

(Qué medios usan los visitantes para buscar alojamiento en Cuenca?




Apéndice SA

Mapa de empatia del huésped aplicado a la metodologia del proyecto integrador

;Qué
piensa y siente?

£Qué le importa realmente?
iCudles son sus principales preocupaciones.
inquietudes y aspiraciones?

£Qué otros pensamientos y sentimientos pueden
motivar e influir en sus pensamientos?

(Qué
oye?

(Qué
ve?

¢Qué oyen que ofros dicen?

g )

£Qué es o que ve en su entorno cercano? ¢£Qué oyen de sus amigos?
Qué es lo que ve que ofros dicen y hacen? £0ué oyen de sus colegas?

{Qué esté mirando o leyendo? . (Qué oyen de quién les influye?
v

s (Qué
dice y hace?

0ué es lo que ve en el mercado?

¢Qué comportamiento observamos?

£Qué podemos imaginar que hacen?

¢Qué necesitan hacer de una manera diferente?
£Qué trabajos quieren o necesitan hacer?

¢0ué hacen a dia de hoy?

Pains Gains

¢Cudles son sus miedos, frustraciones, obstdculos, £Qué es lo que quieren, desean, necesitan, esperan y
dolores y ansiedades? suefan?

Apéndice 6A

Mapa de empatia del establecimiento aplicado a la metodologia del proyecto integrador

Mapa de empatia

= Disefiador por: Disefiador para: Fecha:
Identificando el comportamiento del nsuario

;Qué
piensa y siente?

£Qué le importa realmente?

Cudles son sus principales preacupaciones.
inquietudes y aspiraciones?

£Qué otros pensamientos y sentimientos pueden
motivar e influir en sus pensamientos?

(Qué
oye?

(Qué
ve?

£Qué es lo que ve en el mercado? £0ué oyen que ofros dicen?

£Qué es lo que ve en su entorno cercano? £0ué oyen de sus amigos?
£0ué es lo que ve que ofros dicen y hacen? 0ué oyen de sus colegas?
£Qué esta mirando o leyendo? Qué oyen de quién les influye?

;Qué
dice y hace?

¢Qué comportamiento observamos?

¢Qué podemos imaginar que hacen?

£0ué necesitan hacer de una manera diferente?
¢£Qué trabajos quieren o necesitan hacer?

¢Qué hacen a dia de hoy?

Pains Gains

¢Cudles son sus miedos, frustraciones, obstdculos, £Qué es lo que quieren, desean, necesitan, esperan y
dolores y ansiedades? suefian?
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Apéndice 7A

Mapa de posicionamiento aplicado a la metodologia del proyecto integrador

(+)

()

)
Apéndice 8A

Diseiio inicial de Mockup aplicado a la metodologia del proyecto integrador

@sitioincreible [\ eee

Borcelle Deco home
Todo para decorar tu hogar
& wwwi.sitioincreible.com




Apéndice 7A

Benchmarking creativo y critico aplicado a la metodologia del proyecto integrador

50

Actividad de Benchmarking creativo y critico en Design Thinking
Fase 1: Preparacion y foco

» Rewvision de insights de la fase de empatia
» Definicion colectiva de criterios para identificar buenas practicas
s Creacion de una mibrica colaborativa para evaluar las practicas seleccionadas

Fase 2: Investigacion multifuente

* Busqueda de casos de estudio en bases académicas, informes de QNGs, medios
especializados
*  Analisis comparativo de cada ca50|

Fase 3: Anilisis critico v creativo

o Descomposicion de la practica
s  Matriz de adaptacion
* Reflexion critica

Fase 4: Transferencia e integracion

o Plasmar las ideas adaptadas en storyboards, sketches o prototipos de baja
fidelidad

* Justificacion de las adaptaciones: jcomo se conectan con las necesidades del
vsuario?

* Co-anglisis con usuarios clave
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Apéndice 10A

Diserio inicial de Brainstorming aplicado a la metodologia del proyecto integrador

IDEA EFICAZ IDEA SIMPLE
Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum dolor sit amet
consectetur adipiscing elit eu consectetur adipiscing elif eu
molestie ad lacinia, platea molestie ad lacinia, platea
mollis nec phasellus viverra et mollis nec phasellus viverra et
bibendum odio cum. bibendum odio cum.

%
Lorem ipsum dolor sit amet —_— — Lorem ipsum dolor sit amet
consectetur adipiscing elit eu consectetur adipiscing elit eu
molestie ad lacinia, platea molestie ad lacinia, platea

mollis nec phasellus viverra et mollis nec phasellus viverra et
bibendum odio cum. bibendum odio cum.

MAPA CONCEPTUAL

LV E NN

Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum dolor sit amet
consectetur adipiscing elit eu consectetur adipiscing elit eu consectetur adipiscing elif eu consectetur adipiscing elit eu
molestie ad lacinia, platea molestie ad lacinia, platea molestie ad lacinia, platea molestie ad lacinia, platea
mollis nec phasellus viverra et mollis nec phasellus viverra et mollis nec phasellus viverra et mollis nec phasellus viverra et
bibendum odio cum. bibendum odio cum. bibendum odio cum. bibendum odio cum.

Apéndice 11A

Diserio inicial del componente economico y financiero aplicado a la metodologia del proyecto integrador

Productividad y Diseio 14500

Tledicién de la eficiencia de laoweb oficial y ¢ servidor del

desting buri stica 3675 $360 $315

Dizefio qrafice de picans para la noeen website: g

micrabblogs 13525 1675 1675 3675 3675 25

Geztidn del Contenido 13,660

Determinacidn periddica de los segmentos de mercads

[tendenciaz v cambias representativas] $5.738 a2 a2 a2

Diseno glifico de los infoproductos g webinars $5.564 a5z 1352

Ges_tii')l de Redes Sociales y Posicionamiento $13.600

Ouline

Analitica web de las Redes Oficiales del Destine $5.210 1630 1630 1630 3850 $830 $830 $830 $530 $530
Creacidn u zequimicnte de campaias publicitariaz

cspccfficas por red zocial y pliblico abjetiva 4387 $552 $552 $552 552 1558 553 553 552 552
Fonitorizacidn del marketing viral 12602 2 1253 1253 $253 p=sy] $283 $283 1253 t2E3

Gestion de la Interactividad y Pablicidad Osline  $11.760

Instauracién de un siztema CRM $3.740 412 412 412 34235 412 412 3423 42 jd423

Anilisiz SEQ Y ZEM $5.540 $3ES $3ES $3ES $358 $GES $GES $388 $3ES 3376
Email marketing j2.ma2 1306 1306 1306 3323 3306 3306 3323 $306 $323

Generacién de espacios relacionales entre el desting y el
vizitante

31555 1200 1200 1200 j223 ja00 ja00 j223 f200 i1z

- rrr oy or
B L
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Apéndice 1B

Resultados del diagrama de Ishikawa con respecto a la visibilidad del Hotel Posada de Maria en medios digitales

Promocion [ Personal

operativo

Carente capacitacién en el
manejo de redes sociales y
plataformas de reserva

No tiene visibilidad en
los resultados de
busqueda de Airbnb

Ineficiencia en la estrategia de
publicidad digital empleada

Limitada disponibilidad de
recursos humanos parala
ejecucion de actividades
Carencia de personal con
preparacion técnica o
profesional en turismo

Ausencia de actividad orientada a la

. oy - : Deficiente administracion
interaccion con usuarios en redes sociales

de sus redes sociales

Emplec ineficaz de publicidad tradicional

en la promocién de la oferta Baja visibilidad en los

comentarios y opiniones de
los huéspedes

Visibilidad en
medios digitales
del Hotel Posada
de Maria

Limitaciones en la
disponibilidad de herramientas
para el procesamiento y

andlisis de datos

Costo mas bajo de lo

Deficiencias en la atenciony B ) "
habitual aplicado en estadias

respuesta a comentarios negativos
Ventaja competitiva en
ubicacion y posicionamiento
de marca

Incremento en el
reconocimiento por parte de
la comunidad local

Escaso volumen de resefas en los

perfiles de Google y Airbnb Ausencia de implementacion
de KPI para el seguimiento del
Falta de comunicacion clara desempefio
respecto a la oferta del

- B . Falta de control y organizacion
establecimiento hacia los clientes Tt

en los procesos financieros

[ Clientes Competencia

[ proceses

Apéndice 2B

Resultados de la matriz FODA cruzado

TOTAL ZONAS TIPOLOGIA DE ESTRATEGIAS

FO 119 Zona de Exito Estrategias Ofensivas

DO 125 Zona de Ilusion Estrategias Adaptativas
FA 96 Zona de Desgaste Estrategias Defensivas

DA 101 Zona Vulnerable Estrategias de Supervivencia




Apéndice 3B

Comentarios Hotel Posada de Maria

Resultados del andlisis de la experiencia

=Bueno
« Inditerente
=Nalo

Comentarios Hotel RP

»Bueno
* Indiferente
= Mab
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Comentarios Hotel BLR

= Bueno
= Indifesente.

Apéndice 4B
Entrevistas a profundidad codificadas por categoria con sus respectivas observaciones
SEGUNDO CICLO
N° Tema o Categoria Global Codigos descriptivos agrupados Ejemplos In Vivo Fuente (Entrevistas) Observaciones / Notas
e = y posiel 3 Falta de recc - Descc to del hotel- |*primera vez que lo escucho™No™Solo Actorsi tidsiaon Baja visibilidad y

Conocimiento de vista

desde la fachada™

posicionamiento local

Recomendacion del hotel

Motivos para recomendar- Recomendacién por valor
percibido

“trato muy cordial con sus
huéspedes™relacion calidad/precio™

Huéspedes. actores
turisticos

Recomendaciones basadas en
trato y valor

Factores para eleccion o reserva

Factores de eleccion- Criterios para la reserva-
Preferencias del turista- Factores de ubicacion y
visuales

“precio y ubicacién ™ cercania al centro
historico y restaurantes™ bonito y cuidado

Huéspedes. actores
turisticos

Claves en la decision de
reserva

Canales de reserva- Plataformas de reserva- Medios

“Airbnb y booking™ Plataformas™Redes

Huéspedes. actores

Diversidad de canales digitales

4|Canales y medios para reserva i sociales y experiencias™ Google, paginas S5 .
% P para realizar reservas- Fuentes de busqueda 2 ),, glc. Pag turisticos, ad: acion |y r d
oficiales
Experiencia v ion del Per del stalidad- S. iento d “bienvenida idada™e S ion d H d
p?r.enc A percepia ce g gt ” © lefl.‘im ymiy S e . Valor humano y trato cercano
servicio hospit: - Trato per familia administracion
e . ; o piaa ioa 5 . - - - Uso de medios digitales para
6/Promocion y marketing Marketing digital- Promocién visual “Redes sociales™Fotografias y videos’ Administracion mocilt'm & P
. ’ o - ; “huéspedes locales y nacionales™ Huésped B - . .
7|Perfil y segmentacion del huésp Publico objetivo nacional- Demanda actual it les ¥ griipos familares” Administracion Diferentes segmentos atendidos
. Mejora de infraestructura- Ampliacion en los servicios< Gy p.arq.t:eo S opeones i Areas de mejora en servicios €
8|Infraestructura y servicios Espacio de G e comida y bebida™no tienen parqueo Huéspedes R
P parq pacto p orivado™ comida en las noches™
a a3 . - “reinicié sus operaciones™‘remodelacion - - Cambios recientes en el modelo
9|Historia y transformacion del hotel |Reinicio operativo- Transformacion del hotel ¢ e e Administracion ¢ !

cambios en personal”

y gestion
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Apéndice 5B

Mapa de empatia del huésped hospedado en el Hotel Posada de Maria

Mapa De Empatia para un huésped del Hotel Posada de Maria

Nombre: Elizabeth Robalino
Edad: 34 afios
Motivo de viaje: Vacaciones
Ciudad de origen: Guayaquil
Estancia: 4 dias, 3 noches
Motivacién de viaje: Cultura, lugares, relajacion

¢Qué piensa y siente?

« Le emociona explorar una nueva cultura

« Valora el buen servicio, la comodidad y seguridad
« Teme no distribuir correctamente su tiempo durante su estadia
« Quiere desconectarse del estrés de su ciudad de origen

:Qué ve?

Recomendaciones del lugar por parte de * Lalimpieza y decoracion del hotel

amigos y familiares * Otros huéspedes hospedandose

Opiniones en plataformas digitales * Publicaciones en redes sociales de otros viajeros
(Google, Booking, Airbnb) * Resefias del establecimiento

Promociones

Comentarios de otros huéspedes durante

¢Qué oye?

su estadia
¢Qué dice y hace?
* Pregunta qué hacer en los alrededores (donde ir,
comer, bailar)
» Escribe una reseiia en las plataformas donde se
encuentra el hotel
« Comunica en recepcion los detalles de su experiencia
¢Qué le duele? ¢A qué aspira?
« Deficiencia en el servicio  Informacién clara sopre que hacery como moverse
« Habitaciones incomodas * Que el desayuno esté incluido en la tarifa y no se
« Cargos no mencionados con anterioridad en su tarifa cobre como un as:hcmnalv "
« Escasez de informacién sobre rutas de tours por la * Unambiente relajado y sin ruido
ciudad « Trato personalizado

Apéndice 6B

Mapa de empatia del Hotel Posada de Maria

Mapa De Empatia para el Hotel Posada de Maria

¢Qué piensay siente?

« Descanso optimo y sin interrupciones
» Ofrecer eficiencia en el check in y check out del huésped
« Ofrecer conexion Wifi rapido y sin fallos

« Demora o deficiencia en la claridad de los servicios

¢Qué oye? ¢Qué ve?
Recomendaciones de agencias de viajes * Hoteles con servicio personalizado
Opiniones en redes sociales * Recepcion desorganizada
Anuncios de otros hoteles con enfoque de * Opiniones en medios digitales

.

negocios Limpieza, orden y seguridad
Comentarios negativos de otros hoteles
cercanos
¢Qué dice y hace?
« Facturacion rapida
« Uso de espacios sin cargo adicional
« Puntualidad y trato cordial de caracter familiar
« Ofrece otros servicios como lavanderia, costura y cafeteria.
¢Qué le duele? ¢A qué aspira?
« Tiempos de espera largos en recepcién * Buendescansoy eficiencia
« Tener solamente una opcién de alimentacién * Acceso rapido a zonas de interés
« Escasez de personal operativo « Trato personalizado :
« Ingresos econdmicos bajos  Servicios adaptados a sus necesidades
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Apéndice 7B

Mapa de posicionamiento del Hotel Posada de Maria frente a su competencia

Mapa de Posicionamiento

Hotel "Posada de
["v"

Hotel RP

[ =
Q
(&)
(1]
Qo
o
2

[
-
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Apéndice 8B

Diseiio final del mockup para el Hotel Posada de Maria

< posada_de_maria L eee
15 300 98
Publicaciones Seguidores Seguidos

Hotel Posada de Maria

En Posada de Maria, ya eres parte de nuestra familia
Disfruta de cémodas habitaciones muy cerca de
restaurantes y museos de la ciudad

2 wa.me/593991082834

Siguiendo Mensaje Contactar N4

Habitaciones Servicios Ubicacion Métodos de pago Contactanos
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Apéndice 12

Primer vistazo al prototipo con el personal administrativo del Hotel Posada de Maria

Apéndice 13

Segundo vistazo al prototipo mediante una reunion virtual

“

Hotel 3
Posada de Maria

Calidez vy
Profesionalismo
enun solo lugar.

\+593991032334 9 Cuenca, Ecuador @ posada_de_maria n Hotel Posada de Maria
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Apéndice 14

Tercer vistazo al prototipo con los cambios sugeridos por parte del personal administrativo del hotel

canva

Archivo W Redimensionar  / Editar v

Hotel W Sube de categorfa ‘i:DP + 4

®

Diseno
Qa
0o
Elementos
Somos tu mejor
¢ opcion para este
Texto feniado
@
Marca
Subidos
£
Piginag-Feria. ~ v ® @ @ @ ¢
Proyectos
00 Aot
O+ Porada de Marsa
Apps
En Posada de Maria
ya eres parte de Pantalla completa
nuestra familia Curl Al P
C = Notas 34% E3 paginas  7de22 53 J”ﬁ’ @

Apéndice 15

Validacion final del prototipo con el auditor nocturno del hotel
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Apéndice 16

Validacion final del prototipo con el personal administrativo del hotel

Apéndice 17

Validacion final del prototipo con el personal administrativo del hotel




Apéndice 18
Prototipo final.

PLAN INTEGRAL
DE PROMOCION
PARA EL HOTEL

POSADA DE
MARIA

Autores:
Daniela Pillasagua, Melissa Vera

Cuenca, Ecuador

indice
Autores:

Daniela Pi Melissa Vera

Descripeién general del proyecto

Objetivos del plan

Analisis si

FODA Cruzado

Analisis de la

Mapa de

Perfil del cliente potencial

Mapa de empatia del cliente y

Propuesta de promocié

Guia de uso de plantillas

F del

v andlisis

Evaluacién y medicion de

Conclusi

SO0 ©®® ® NN O GO AR oo
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Indice de Tablas Descripcion general del proyecto
Tablal 4
Tabla 2 3 . .
El presente Plan Integral de Promocién se encuentra disefiado para el Hotel Posada
Tabla 3 9
TIndice de Figuras de Maria, con el objetivo de optimizar su visibilidad en medios digitales. atraer
Figura 1 5
Ny 5 nuevos segmentos de mercado y fidelizar la cartera de clientes que gestiona
Figura 2 5 am: ¥ e g
Figura 3 s actualmente. La propuesta se sustenta en un anlisis sitacional del entorno, el disefio
Figura 4 6
de estrategias de comunicacion en el campo del marketing digital y tradicional y la
creacién de herramientas visuales y operativas que faciliten la autogestion de la
promocién en redes sociales
Objetivos del plan
Tabla 1l
Objetives del Plan
General Fortalecer la presencia y posicionamiento del Hotel Posada
de Maria en diversos medios de comunicacién
PRI Wl Tdentificar las necesidades de ién del establ
de alojamiento mediante el andlisis de las estrategias
utilizadas actualmente
WP Desarrollar una identidad visual y narrativa mediante la
creacién de contenido digital.
PP Evaluar y optimizar el plan de promocién, digita
tradicional, para impulsar el crecimiento y la rentabilidad
del negocio.
Anilisis situacional Perdfil del cliente potencial
FODA Cruzado Figura Mapa de empatia del cliente y imi
Resultados del FODA

Con esta herramienta identificamos las

idades. debilidad

oporty v

amenazas del hotel. Al analizar todo en

conjunto, se determing que el hotel estd

en lo que llamamos “Zona de Tlusién”. Esto significa que hay muchas oportunidades
afuera para crecer, pero el hotel todavia no cuenta con la fuerza interna necesaria
para aprovecharlas. Por eso, es clave aplicar estrategias que lo ayuden a adaptarse v

mejorar su posicién en el mercado de alojamiento.

Anilisis de la competencia

Mapa de posicionamiento

Figura 2
Resultado del mapa

En este apartado se analizaron dos aspectos:
ubicacién ¥ atencién al cliente. E1 Hotel

Posada de Maria destact en atencién con un

cmbargo, en ubicacién obtuvo solo un

22.2%. Io que significa que tiene menos

visibilidad que sus competidores. Esto nos muestra una oportunidad: mejorar su

presencia y visibilidad, aprovechando su gran fortaleza cn la atencién al clicnte.

45.5%, superando a los otros dos hoteles. Sin

Figura 3

El mapa elaborado mostré que hay una i e emptic el sped

S et s o b e Pt b s

diferencia entre la experiencia que el hotel
quiere ofrecer y la que realmente entrega,
esto se presenta como una oportunidad para
redisefiar su marca y mejorar cémo comunica

v brinda su servicio, con la finalidad de

Figura 4

alinearse con lo que sus clientes esperan.
Mapa de empatia del Hotel

También se evidenci que los huéspedes no

[

solo buscan descansar, sino vivir una it

experiencia cultural y recibir un serv

complicaciones.
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Propuesta de promocién

A i i6n, se las h creadas con el fin de fortalecer la

presencia y posicionamiento del Hotel Posada de Maria en diversos medios de
comunicacidn, tanto digitales como tradicionales:

s Plantillas para publicaciones en Instagram y Facebook

Formatos para historias y reels.

Plantillas de publi para feriados nacional,

Tarjetas de presentacién.

Cartas de presentacién.

Tarjetas de bienvenida.
Guia de uso de plantillas

La guia de uso de plantillas publicitarias se realizé como un instructive o manval que
detalla paso a paso cémo utilizar las herramientas creadas para alcanzar los objetivos
establecidos dentro del plan. La guia incluye el siguiente contenido:

° I basicas de la pl; Canva.

Objetivo de cada tipo de plantilla.

Formato ¢ptimo de descarga.

Paso a paso para la descarga (por pagina o paquete completo).

Cémo subirlas desde la doraaT y Facebook.

Recomendaciones de horarios de publicacion.

Fotografias del establecimiento

Se tomaron fias de las i i del hotel utilizando una cdmara

P dichas ima fueron das a un proceso de

edicién, con el fin de dejarlas listas para su uso en canales fisicos (tarjetas de

bie 1d bl en redes sociales,

tarjetas de i6n) y digitales (p
historias y recls).

Plan de accion

Tabla 2
Plan de accién
Actividad Responsable Fecha Fecha fin
inicio
Creacién de Grupo consultor  12/07/2025  15/08//2025
herramientas
Publicacién de Equipohotely  30/07/2025  22/08/2025
plantillas en redes grupo consultor
sociales

Talleres de publicacién,  Grupo consultor  16/08/2025  16/08/2025
edicién de plantillas y

uso de la guia

Presup  andis P
Tabla3

Prasupuasto operativo

P p Opera

Pesodo | Julo 2035 Agosto 2015 Valor Unitario | Unidades | Vs
Turnover

Disetio de prototipo visual para redes sociales s 18000 1 S 18000
Estrategia s 10000 1 s 10000
Guia de uso. s 90.00 1 s 9000
Taller de s 3000 2[5 6000
andlisis y propuesta de valor s 10000 1 S 10000
Total s s00.00 S 53000
Cosios Variables

Almentacibn s 000 3 s 9000
Transporte s 20| 3 s 6600
Otros

Costos Variables s s200 S 15600
Beneficio (B): (Veatas Castos Variables) s anm
Margen (Bencficio e %)

Costos Fijos

Cimara 15.00 1 1500
Software FEXT) 1 2250
Investigacion de campo. 50.00 1 50.00

dos 3% de corion fjoa 458 456

Total Costos Fijos 102.38 10238
Costos

Total Costos de Inversion Publicitaria s 25838
Beneficio Neto (B - Costos Fijos ) s 27163
ROI (Retorno de inversion) 0.051

Conclusion econémica
La implementacién del plan integral de promocién es financieramente viable, ya que
todos los costos estan cubiertos y existe una utilidad neta positiva.

Sin embargo, B1 ROI es bajo con un porcentaje del 5.1%, lo cual indica que el

proyecto no busca princi Ia sino aportar valor

estratégico al hotel en términos de promocién y posicionamiento.

El verdadero beneficio csté en:

e Ahorro de costos al hotel (no paga software de discfio profesional, investigacién
ni discfiadores graficos externos).

o Autonomia en la gestién digital gracias a la guia de uso v plantillas entregadas.

* Mejora de la visibilidad y reconocimiento del hotel en el mercado de alojamiento

turistico.
Evaluacién y icion de
Para poder evaluar los resultados de la impl, i6n del plan ional, el

personal administrativo del hotel utilizara la herramienta de Google Analytics, la cual
sirve para entender c6mo los usuarios interactiian con un sitio web o aplicacién y, a
partir de esa informacién, mejorar la estrategia digital, optimizar campafias

bl

p y aumentar la ilidad. Para poder medir estos resultados, se deben

usar indicad como: Estadi; de lizacis de los perfiles en redes

sociales, reservas generadas desde las redes sociales y la cantidad de usuarios nuevos
que llegan a descubrir sus canales mediante recomendaciones o anuncios

promocionales pagados.
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Conclusiones

El Plan Integral de Promocién para el Hotel Posada de Maria demuestra ser una
propuesta estratégica viable y rentable, orientada a fortalecer la identidad visual,
mejorar la visibilidad digital y optimizar la gestién de redes sociales del

blecimiento. El andlisis econémico confirma que es un proyecto financieramente

viable que otorga ahorro, visibilidad y posicionamiento en el mercado. De igual
manera, la incorporacién de herramientas digitales y métricas de evaluacién garantiza

un i continuo del d fi ional, al

yal imi ido del hotel dentro del mercado

de alojamiento turistico.

Anexos

Publicidad General

s Gn e @ i bS]
L

Publicidad Feriados

Nota: Desde los anexos del Plan se pueden observar las plantillas creadas para el hotel.

Historias

Tarjetas de Presentacién

€29 [10TEL 222

229 JI0TEL &0

D9 joTEL &2
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Cartas de Presentacién

Tarjeta de bienvenida

sada de Maria

Guia de uso
El arte de la publicidad facil: Uso de plantillas en Canva paso a paso
Dirigida a: Hotel Posada de Maria, Cuenca - Ecuador

Elaborada por: Daniela Doménica Pillasagua Sénchez Rodriguez y Melissa Andrea Vera
Ibarra

Introduccién

Como un adicional del producto final del proyecto integrador, se hace entrega de la
siguiente guia de uso al Hotel Posada de Maria por parte de las estudiantes Daniela
Pillasagua y Melissa Vera

En la presente guia podrén encontrar los pasos correspondientes para poder editar las
plantillas publicitarias que se enla Canva, las cuales colocaran en
sus redes sociales a manera de historia o publicacién; ademés de poder crear contenido
propio (baséndose en disefios anteriores y la paleta de colores) que necesite para alguna
fecha especial o evento que promocionarén a futuro.

Antes de empezar a mostrar los pasos para poder editar y descargar el contenido que
desean subir, se muestra a continuacién algunas funciones ttiles de la plataforma Canva.

Funcién “Disefic”

En este apartado ubicado en la barra vertical del lado izquierdo, se encuentran las
diferentes opciones de disefio de la plantilla a editar, es importante mencionar que, al
hacerle un cambio al disefio, los colores, el tipo de letra y los elementos de la plantilla
también cambiaréin, por lo que sugerimos realizar una copia del archivo que estd editando
y hacer los cambios que necesite en la copia, para que el original no se vea afectado.

Q =

= Plantitas Estios
Tarota dopresantacicn  Taretas de pre>

Plantilas prémium para

s - =

Todos los resultados

4

Ol

Nota: También se puede encontrar la Guia prdctica anexada al Plan.

Funci6n “Elementos™

En este apartado pueden encontrar una variedad de recursos para incluir en las plantillas,
los cuales se enumeran a continuacion

. Formas: Figuras geométricas y tipos de lineas
Elementos gréficos: Figuras e ilustraciones
Stickers

Generador de imégenes con 1A

Audio

Gréficas

Tablas

Marcos y cuadriculas

Mockups.

[N N NS RN R O

Lot

Aqui se pueden encontrar opciones como la colocacidn de una caja de texto para poder
escribir, combinacion de fipos de letra y estilo de texto (titulo y subtitulo).

Funci6n “Texio™

2 Tenoutiges

B s [P
Agrgstos fomct e turcs

il s pesetsrminase

Agregar un titulo

Agregas un subtiula

Funcién “Subidos™

En esta opcion se pueden subir archivos como imagenes, videos e incluso carpetas que
contengan varios elementos. Esta funcidn es Util para poder encontrar algin elemento
visual que requiera sin necesidad de subirlo desde su computador nuevamente.

@ Q Buscay o
L T
[ Grabarme
T Imigenes  Videos  Carpetas
© 9 €,

Funcién “Herramientas”™

Sirve como un atsjo para poder acceder s opcianes répidas como formas, lineas, textos,
notas adhesivas y tablas.

@
Dieto
8
]
Eemernod
T ra
T
°
wa | 7
() 4
Subices
T
]
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Opciones adici 1 i un texio

Al momento de seleccionar un texto, se muestran diversas opciones, entre las cuales se
encuentran:

Tipo de fuente: Se mostrarén todas las fuentes de letra disponibles para pader
cambiar el estilo del texto en caso de que se necesite. El tipo de fuente uilizada y
que se asemeja més con la marca es ls fuente “CMU Serif’

Tamafio de la fuente: Aumenta o disminuye el tamaiio del texto.

» Color del texto: Muestra una variedad de colores que se I pueden colocar al texto,
ademés de generar una palsta de colores segin las

de las imégenes y de la marca que acompafian al texto
o Negrita, cursiva, subrayado, tachado
+ Sdlo mindsculas, sélo maydsculas
+ Alineacion del texto: |zquierda, centrado, derecha y justificado.
e Lista o vifietas
* Interiineado del texto: Distancia entre un texto y otro
[ PlataicDisplay - 105 + A B I U 5 aA ¥ ecwos O Animar Posicidn ?l

P7CRBE -

Sin més preambulos, se detalla el contenido de la guia:

1. Elementos bloqueadas

Con el fin de evitar que se desordene el disefio, algunas elementos como lagotipos,
imégenes, fondos e iconos estdn bloqueados. Esto significa que na se pueden mover ni
reemplazar por un elemento diferente.

Qué hacer para desbloquear un elemento?

% Haz clic en el elemento blogueado.

< Enla barra superior aparecera un icono de candado.

4 Haz clic en ese icono para desbloquear el elemento

4 Ahora puedes mover el elemento, cambiarlo por otro o borrarlo si es necesario.

Desbloquear Bloquear

29 HOTEL 22 @29 HUTEL &9

Consejo Salo el elemento si necesita de
pasicién o editarlo, para procurar que el formato del disefio se mantenga ordenado.

2. ¢Cémo cambiar los colores en textias y figuras?

Puedes personslizar los colores de textos, recuadros, iconos o fondos. Asi puedes
adaptar el disefio a I temporads (alta o baja), una promoci6n especifica o mantener la
linea grafica institucional

Para letras:

% Haz clic sobre el texto
% Enla barra superior, haz clic en el cuadrito de color (A con subrayado).

% Elige el color que prefieras o utiliza Ia paleta de colores generada por la plataforma.

Color del texto X

Q, Pruebacon “azul” o

(@ Paleta de colores del documento

7000000
000 O

Para figuras (formas, iconos, fondos, recuadros):

% Haz clic sobre el elemento al que deseas cambiar el color.

% Enla barra superior, haz clic en el circulo que contiene un color.

+ Semostraran los colores y la paleta de colores sugerida para cambiar
% Selecciona el color que quieras aplicar.

Color X

Color de fondo

Q Prueba

(@ Paleta de colores del documento

000000
000

Tip: Usa siempre los mismos tonos que maneja el hotel (tonalidades cafés y
durazno) para mantener coherencia visual.

3. ¢C6mo editar textos, imagenes y formas?
Para cambiar texto:

< Haz doble clic sobre el texto.
+ Escribe lo que necesites.
4+ Enla parte superior, se mostrarén también estilos de letra y el tamaiio

o -6 + AB I UG5 ® %t Onmar  Poden P

Para cambiar imégenes:

% Haz clic en la imagen
& En el panel izquierdo, sube una imagen nueva o elige una gratuita.
% Arrastre encima de la imagen anterior y se reemplazaré autométicamente.

Quitafondos o voter @

Elementor Grabarme

Imigenes Videos Carpetas

Para cambiar formas o iconos:

< Haz clic en el elemento.
< Puedes cambiar el color, el tamafio o borrarlo si es necesario.

© Animar  Posicién ‘?l

L " &3 HOTEL &9
POSADA D E
W) (+) MARIA

P ~

: Si algin elemento no se puede mover o editar, probablemente esta
blogueado. Revisa si tiene el candado activado.

£Te equivocaste al mover o borrar algo?

No te preocupes, Canva tiene una funcién para deshacer cualquier accién reciente.
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£Qué hacer?

% Haz clic en el botén de flecha hacia atrés < que esté arriba a la izquierda (al lado
del icono de Canva)

% También puedes presionar Ctrl + Z (en PC) 0 Cmd + Z (en Mac)

% Asi podrés regresar a como estaba antes de cometer el error.

vewns. OP§)+ U O

Oanimar  Posicien P
Came -
E223 HOTEL &9

s

s
& cécimiravarado20200gmailcom
® possds_de_mara
°

Jusn Jaramilo 4-67 entre
Mariano Cuevay Vargas Machuca

>

Reemplazar una imagen en la plantilla

Haz clic sobre la imagen que ya esté en el disefio.

Ve al panel izquierdo donde dice "Elementos” o *Archivos™.

Siya subiste una imagen antes, puedes arrastrarla directamente sobre la anterior
para reemplazarla.

* e

o

£C6mo subir una imagen propia a Canva?

Sigue estos pasos:

En el mend izquierdo, haz clic en "Archivos subidos” o *Subidos”.

Presiona el botén “Subir archivos”.

Elige desde dnde quieres subir: Desde tu computador (explorador de archivos) o
desde tu celular (galerfa o archivos)

Selecciona la imagen y espera unos segundos a que se cargue.

Una vez subida, arrastre desde la barra izquierda hacia tu disefio.

Si quieres que reemplace una imagen ya existente, simplemente suelta la nueva
imagen encima de la anterior.

% Laimagen se ajustara automaticamente al marco o espacio original.

@ L & K 4

L& 4

Plantilla 1: Post para Instagram y Facebook

¢Para qué sirve esta plantilla?

Esta plantilla es ideal para crear publicaciones visuales de promocion, eventos, frases
institucionales o informacién general. Se adapta al tamafio esténdar de las publicaciones
cuadradas en redes sociales.

£Qué puedes editar?

% Textos (frases, titulos, promociones)
% Imagen de fondo o producto
% Colores de letras, figuras y detalles decorativos

¢En qué formato descargar?

% Recomendado: PNG (para mantener la calidad de la imagen)
< Alternativa mas ligera: JPG

£C6mo descargar paso por paso?

% Haz clic en “Compartir” (arriba a la derecha).
% Selecciona "Descargar”.
% Tipo de archivo: PNG 0 JPG.

Compartc el disedo A 2w
Q
&9 HoTEL &4
vy O+
[
s @ Cmerpenona- e yeanar v

PRr——

orcne
o ....,‘(.m.um.m o @

orff)+ 8 Comparie
-
@23 HOTEL &4 e
POSADA DE
MARIA
. wumies w0

o mence caida

® posada_de_mara

© Juanlaramio 4-67emoe
arino Cocay Vargs Mk g .

hay varias péginas y solo necesitas una:

% Haz clic donde dice “Todas las paginas™

% Marca solo ls pagina que necesitas

% Presiona “Listo”

% Haz dlic en “Descargar’ y espera unos segundos

s s

Ppee————_l g

Marta Corvay Vargas Mt

»s5

¢C6ma subir la plantilla a redes sociales?
Desde celular:
Instagram:

4 Abre la aplicacion y toca el simbolo + que se encuentra en la parte inferior

4 Selecciona "Publicacion”

4+ Escoge laimagen desde la galeria

4 Escribe el texto y publicala (Es recomendable utilizar hashtags al final del texto
para que la publicacion tenga mayor alcance)

Facebook:
% Abre la aplicacion y selecciona el perfil de la pagina del hotel
4 Toca en “Publicar’
% Sube la imagen desde tu galeria
4 Afiade el texto y publicala
Desde computadora:
Instagram (usando navegador):
% Ve a www instagram com e inicia sesidn
% Haz clic en el icono de + (crear)
% Sube la imagen desde el computador, ajusta el tamafic si es necesario
@ Escribe el pie de foto y publicala
Facebook:

% Ve s tu pagina de Facebook

% Haz clic en “Crear publicacién®

% Sube la imagen desde tu carpeta de descargas
% Escribe el texta y haz clic en “Publicar”

Mejores horas para publicar

Red Horario ideal

10:00 am - 1:00 pm / 6:00 - §:00 pm

Facebook 9:00 am - 12:00 pm / 7:00 - 9:00 pm

66



Plantilla 2: Historia para Instagram y Facebook
¢ Para qué sirve esta plantilla?

Esta plantilla es perfecta para crear historias répidas, llamativas y temporales. Puedes usarla
para

% Anuncios express
% Recordatorios de reservas o servicios
« Mostrar las instalaciones y actividades

£ Qué puedes editar?

% Imagen de fondo
% Colores e iconos decorativos

¢En qué formato descargar?
Recomendado: PNG
£Cémo descargar paso por paso?

% Haz clic en “Compartir
4 Luego en “Descargar”
% Selecciona PNG

Si hay varias paginas:
% Marca solo Ia pagina donde se encuentra la historia que necesitas

 Presiona to'
< Haz clic en “Descargar”

£Cémo subirla a redes sociales?
Desde celular:
Instagram:

% Abre la aplicacién

% Desliza ala derecha o pulsa en tu foto (parte superior)
% Selecciona "Historia”

% Elige laimagen y publicala

Facebook:

@ Abrela aplicacién
# Toca tu foto en la secci6n "Historias™
4 Selecciona laimagen y publicala

Desde computadora:
Instagram (desde navegador):

“ Usa Meta Business Suite
<+ Ve a “Crear historia”
+ Sube |a imagen, elige la plataforma o programa y publicala

Facebook:

% Ve a tu pagina en Facebook
% Haz clic en “Crear historia®
% Sube la imagen y publicala

Mejores horas para publicar

Redes Horario ideal
Instagram 9:00 am - 11:00 am
Facebook 10:00 am — 12:00 pm
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