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Resumen

El presente estudio tiene el objetivo de elaborar una propuesta de branding corporativo
para Hotel Italia, con el fin de guiar a los propietarios a través de un proceso disefiado desde
la academia, que permita contribuir a las actividades econdmicas de un hotel con una larga
trayectoria. Hotel Italia, un establecimiento de alojamiento que se encuentra categorizado por
el Ministerio de Turismo del Ecuador como una institucion de tercera categoria,
correspondiente a 3 estrellas. A través del analisis de los factores internos y externos de Hotel
Italia, se identificaron fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que afectan su
competitividad en el mercado, donde se ha definido el principal perfil del turista. Con dicha
informacién, se definieron estrategias para mejorar los servicios y productos del hotel, con el
objetivo de fortalecer su branding corporativo. Se emplearon métodos cualitativos vy
cuantitativos con un analisis descriptivo en la investigacion. A partir de los datos recolectados,
se establecieron las bases para una propuesta que fortalezca los servicios y productos de
Hotel Italia. Es por ello que se ha logrado formar una nueva y sofisticada imagen corporativa

para crear un vinculo de lealtad comercial entre Hotel Italia y su principal segmento de venta.

Palabras clave: turismo, Hotel ltalia, branding, investigacion
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Abstract

The objective of this study is to develop a corporate branding proposal for Hotel Italia to guide
owners through a process designed from academia, which allows them to contribute to the
economic activities of a hotel with along history. Hotel Italia, an accommodation establishment
that is categorized by the Ministry of Tourism of Ecuador as a third-class institution,
corresponding to 3 stars. Through the analysis of Hotel Italia's internal and external factors,
strengths, weaknesses, opportunities and threats that affect its competitiveness in the market
were identified, where the main tourist profile has been defined. With this information,
strategies were defined to improve the hotel services and products, with the aim of
strengthening its corporate branding. Qualitative and quantitative methods with a descriptive
analysis were used in the research. Based on the data collected, the foundations were laid for
a proposal that strengthens Hotel Italia's services and products. That is why it has been
possible to form a new and sophisticated corporate image to create a bond of commercial

loyalty between Hotel Italia and its main sales segment.

Keywords: tourism, Hotel Italia, branding, research
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1. Capitulo I: Estado Actual del Hotel Italia

1.1. Resena Historica

El Hotel Italia se fundd en julio de 1994 por la familia Ochoa. Desde sus inicios, el
establecimiento fue concebido con la misién de brindar servicios hospitalarios, ofreciendo
opciones de descanso y gastronomia a los viajeros y visitantes de la ciudad. Su disefio
arquitecténico y decoracion fueron inspirado por la cultura europea, fruto de un viaje realizado
por la familia propietaria a los paises de esta regién. ltalia, siendo uno de los destinos
favoritos durante este viaje, fue el pais que influyé en la eleccion del nombre “Hotel Italia”

para su negocio familiar.

El objetivo principal de la familia al fundar el hotel fue dejar una impresiéon duradera
en la mente de sus clientes, tanto nacionales como internacionales. Con el paso de los afos,
el Hotel Italia se esforzd por alcanzar altos estandares de calidad y servicio, logrando
posicionarse como uno de los primeros hoteles de cuatro estrellas y destacando como uno
de los mejores de Cuenca. En 2017, el hotel experimentd una transicion significativa en su
direccion al pasar a manos de la Familia Quizhpi, quienes lideraron una renovacion tanto en
las instalaciones de las habitaciones como en las areas comunes. Sin embargo, durante ese
mismo afno, la implementacion de nuevas normas por parte del Ministerio de Turismo para la
categorizacién en el sistema de alojamiento resulté en una modificacidon de la categoria del
hotel, pasando de cuatro estrellas a tres. Este cambio se debidé al incumplimiento de varios
requisitos esenciales en las habitaciones, tales como la falta de closets, areas de gimnasio,

spa y salén de eventos, entre otros.

1.2. Ubicacion

El Hotel Italia se encuentra estratégicamente ubicado en la esquina de la Avenida
Espafa y Avenida Huayna Capac, sector la Chola Cuencana, en la ciudad de Cuenca,
provincia del Azuay. Esta ubicacion privilegiada lo situa a siete cuadras del Aeropuerto

Mariscal Lamar, a tres cuadras del Terminal Terrestre y cerca del Centro Histérico de Cuenca.

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez
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1.3. Categoria del establecimiento

En la actualidad, el hotel esta clasificado como un establecimiento de tercera
categoria, segun el catastro de alojamiento del Ministerio de Turismo (2023). Esta
clasificacion posiciona al hotel en un mercado competitivo a nivel local. En respuesta a esta
competencia, el Hotel Italia ha realizado remodelaciones para ofrecer un servicio

personalizado y de calidad que satisfaga las necesidades de sus huéspedes.

1.4. Equipamiento

El Hotel Italia cuenta con una edificacion de 29 afos de antigliedad en la cual requiere
de un constante mantenimiento. Es por ello por lo que se debe considerar la planificacion,
control de la economia y calidad. El contar con una infraestructura antigua puede llegar a ser
una inseguridad, denotando debilidad para el establecimiento, pues se puede presentar
danos o deterioros en cada uno de los espacios, llegando a generar insatisfaccién en ciertos

Casos.

El Hotel Italia consta de 42 habitaciones funcionales, distribuidas en opciones que
incluyen 15 sencillas, 8 dobles, 2 junior suite, 8 matrimoniales, 9 triples y cuadruples
modificadas segun la solicitud de reserva. Asimismo, cuenta con un business center y un
salon elegante destinado para la realizacion de eventos sociales. Los muebles o enseres con
los que cuenta el establecimiento se encuentran en una fase de deterioro puesto que la
tecnologia ha avanzado y no se adaptan a la actualidad. La pintura, veladores, escritorios, en
habitaciones y en areas comunes tiene un desgaste el cual no es apropiado para su categoria.
La alta rotacion del menaje hace que el mismo tenga una apariencia de dafio en cuanto a su

textil y color. Los bafios en las habitaciones tienen averias en su ceramica, muebles y griferia.

1.5. Habitaciones

Todas las habitaciones del hotel ofrecen comodidades como:

» Bafo privado

» Agua caliente

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez
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» Secadora de cabello
* Amenities

* Mini refrigeradoras

* Calefactor portatil

* DIRECTV Premium

» Wi-fi de alta velocidad
* Telefonia

* Limpieza y desinfeccion diaria

1.5.1. Servicios y comodidades

Entre los servicios complementarios durante la estadia, se mencionan:

* Recepcion disponible 24 horas, 7 dias a la semana
* Ascensor

* Servicio pet friendly

 Caja fuerte en el area de recepcion
» Bodega de equipaje

» Servicio de conserjeria

» Business center

» Parqueadero

* Servicio de lavanderia

* Transfer in/ Transfer out

* Restaurante Venecia

* Salén de eventos

15
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1.6. Personal

Figura 1

Diagrama organizacional del Hotel Italia.
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Administrador

Asistente
Administrativo

Departament
ode

recepcion

16

o de Amade

Departament

Llaves

Jefe de
recepcion

Recepcionista

Contabilidad
Asistente de
Botones compras
Auditor
nocturno

Chef

Camareras

Ayudantes de
cocina

Meseros

Nota. La informacién fue obtenida de la entrevista realizada a la Ingeniera Quizhpi (2024),

gerente del Hotel ltalia.

En la identificacién de marca del establecimiento, el personal no contaba con

uniformes propios con distintivos del hotel. A partir del afo 2023, los socios decidieron

implementar una chaqueta azul marino con el logotipo del Hotel Italia para el personal del

area de administracién y recepcion, buscando asi fortalecer laimagen de la marca tanto para

clientes internos como externos. Ademas, se han renovado los uniformes en las areas

operativas y en los departamentos de ama de llaves, cocina y restaurante.

Segun la temporada, el personal operativo se ajusta a la ocupacién semanal,

trabajando con el minimo de personal durante las temporadas bajas, alcanzando una

ocupacion aproximada del 40%. En cuanto a las temporadas altas, cuando la ocupacion
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alcanza el 100%, el establecimiento opera con todo su personal operativo y administrativo,

desempefiando funciones multiples.

1.7. Tarifas y Resefas

Segun la informacién obtenida de la entrevista realizada a la Ing. Jessica Quizhpi
(2024), gerente del Hotel Italia, identifica como sus principales competidores a los hoteles
Santa Monica, Santiago de Compostella, Hotel Presidente y Kuna, debido a la similitud de

servicios, instalaciones y tarifas.

El Hotel Italia tiene tarifas promedio de $53.00 segun Google y ofrece precios a partir
de $35.00 por noche segun Booking.com. En Booking.com, cuenta con una calificacion de
8.6/10 basada en 205 opiniones. En TripAdvisor, su calificacion es de 4.5/5 basado en 18

opiniones.

Tabla 1

Puntaje de calidad de los competidores directos del Hotel Italia

Nombre del Hotel Categoria Puntaje de calidad Tarifa
Hotel Kuna 3 estrellas 8.6 $68,00
Hotel Italia 3 estrellas 8.6 $60,00

Hotel Santa Monica 3 estrellas 8.6 $85,00
Santiago de

3 estrellas 8.0 $84,00
Compostella
Hotel Presidente 3 estrellas 7.7 $58,00

Nota. La tabla muestra la puntuacién de calidad y tarifas de los competidores directos del

Hotel Italia de acuerdo con el buscador de alojamiento de Booking.com (2024).

Cuando los clientes califican su experiencia en Booking.com, seleccionan una
puntuacion global en una escala del 1 al 10. Esta calificacion refleja su experiencia general
en el alojamiento. Ademas de esta puntuacién global, Booking.com también considera
aspectos especificos del alojamiento como la limpieza, comodidad, ubicacion, instalaciones,

atencién del personal y relacion calidad-precio. Estos aspectos individuales se combinan para
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calcular una puntuacién promedio, que se muestra junto con la calificacion global. Esta
metodologia ayuda a los usuarios a obtener una comprensién mas detallada de la calidad del

alojamiento.

En la tabla 1 se pueden analizar los principales hoteles competidores frente al Hotel
Italia. Se muestra la puntuacion obtenida en Booking.com, donde los hoteles Kuna, Italia y
Santa Monica tienen la calificacion mas alta, equivalente a 8.6/10, mientras que el Hotel
Presidente obtiene el resultado mas bajo con 7.7 puntos. Es relevante destacar que las
puntuaciones y evaluaciones en Booking.com pueden tener un impacto considerable en la

reputacion y visibilidad de los alojamientos.
1.8. Diagnoéstico empresarial

1.8.1. Filosofia Empresarial

La filosofia empresarial se refiere a los principios, valores y creencias fundamentales
que guian las acciones y decisiones de una empresa (Quizhpi, 2024). La filosofia empresarial
proporciona una base conceptual y moral para la empresa, definiendo su propdsito, sus
valores fundamentales y su enfoque para alcanzar el éxito econdmico y contribuir
positivamente ala sociedad en general. Esta filosofia no solo orienta las decisiones de gestion
interna, sino que también influye en la cultura organizacional y en la percepcion que el publico
tiene de la empresa. Una filosofia empresarial solida y coherente puede ser un activo
importante para una empresa, ayudandola a diferenciarse en el mercado y a mantener
relaciones solidas con sus clientes, empleados y otras partes interesadas (Quizhpi, 2024). A

continuacién, se detalla la filosofia actual empresarial de Hotel Italia:

1.8.1.1. Mision
Brindar servicios de alojamiento de excelente calidad en producto y en atencion, para
lograr la satisfaccion y fidelizacion de nuestros clientes, generando beneficios sociales y

econdmicos para nuestra organizacion.
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1.8.1.2.

Vision

Ser la opcién nimero uno en el mercado local, nacional e internacional en servicios

hospitalarios, servicios de alimentos y bebidas, asi como otros servicios complementarios.

1.8.1.3.

Valores

Servicio: Alto sentido de colaboracién para hacer la vida mas placentera a los demas.
Atencién al cliente: Suplir las necesidades de los demas, ayudando a resolver
problemas y dilemas, con amabilidad, rapidez y personalizacién.

Trabajo en equipo: Trabajar de una manera organizada basado en el comparierismo,
para alcanzar las metas comunes.

Companerismo: Unidad que surge entre el personal, mediante la practica de empatia
y reciprocidad.

Lealtad: Hacia el Hotel que es nuestra casa y hacia nuestro equipo de trabajo a
quienes jamas fallaremos.

Respeto: Entendemos las diferencias de caracter y personalidad de cada integrante
de la organizacion, valoramos las cualidades de cada uno de ellos y el medio que nos
rodea.

Confianza: No aceptaremos chismes ni comentarios malintencionados hacia otros
miembros del equipo o de diferentes areas, todos compartiremos francamente
siempre la informacién que nos afecta.

Responsabilidad: Cumplimos con todas las tareas asignadas para el logro del objetivo
de la empresa siempre dando el 100% de nuestras aptitudes y asumimos las
consecuencias por nuestros actos y decisiones tomadas.

Compromiso: Hacemos propios los objetivos de la empresa, demostramos sentido de
pertenencia para el logro de objetivos y resultados generales.

Honestidad: Actuaremos siempre de manera Justa, Recta, Decente y Razonable
cuidando en todo momento los intereses de la compafiia, anteponiendo los beneficios

propios.
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e Equidad: Trataremos a nuestros compaferos con respeto y consideracién sin
importancia de edad, género, creencia religiosa etc.

¢ Profesionalismo: Realizaremos siempre nuestro trabajo con pasion, dedicacion y con
una sonrisa que nos caracterizara siempre en todos nuestros puestos de trabajo.

¢ Disciplina: Aplicaremos los principios y valores de la empresa, siempre superando las
expectativas de nuestro cargo de trabajo.

o Confidencialidad: No divulgaremos informacién confidencial de la empresa con

terceras personas.
1.9. Diagnéstico del mercado

1.9.1. Analisis de la Industria en Cuenca

Viajar infformado es esencial en la actualidad; los turistas buscan conocer mas sobre
los beneficios o servicios del establecimiento. Negociar cada tarifa asignada segun las
necesidades del cliente puede provocar una disminucion en los ingresos y ganancias del
hotel, mientras que el cliente busca que todas sus necesidades sean satisfechas durante su
estadia. Paralograr una negociaciéon adecuada con cada cliente, es primordial identificar cada
necesidad y satisfacer sus requerimientos para cerrar la venta con una tarifa adecuada. Esto
facilitara la llegada continua de clientes, y consolida al establecimiento como el principal

establecimiento en cumplir con todas sus exigencias.

Cada cliente tiene la facilidad de comparar precios y servicios ofertados en linea
mediante plataformas de ventas, lo que influye en su sensibilidad durante el periodo de
seleccion. Segun un analisis comparativo realizado durante en el primer feriado del ano, en
el Carnaval de 2023, Cuenca registro 74.794 visitas, con un porcentaje de ocupacion hotelera
del 74%, generando ingresos por $6'656.672 (Fundacion Municipal Turismo para Cuenca,
2023). En comparacion con los feriados del afo 2024, Cuenca recibié 138.726 visitantes,
logrando un 75.56% de ocupacion hotelera y generando un impacto econémico positivo de

$30.603.146,40 (Municipio de Cuenca, 2024).
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Cuenca es considerada como una de las ciudades mas turisticas del Ecuador por
poseer aspectos que se convierten en unica la visita de un turista. Ofrece una riqueza
arquitecténica y cultural, espacios naturales, un centro histérico con aires coloniales,
construcciones republicanas, vestigios arqueoldgicos y tradiciones; ademas, en el ano 1999

es declarada Patrimonio de la Humanidad (Ministerio de Turismo, 2014).

Entre los reconocimientos internacionales que ha recibido, esta el ser elegido dentro
de las diez mejores ciudades de Sudamérica. No solo para una visita temporal sino para una

residencia permanente y preferida por personas de la tercerea edad (BBC, 2021).

Gracias a la planificacién y organizacién actual liderara por el alcalde Cristian Zamora,
Cuenca ha obtenido ingresos econémicos favorables provenientes del sector turistico. Segun
la pagina oficial de la Alcaldia de Cuenca, la Atenas del Ecuador se ha posicionado de nuevo

como uno de los principales destinos turisticos del pais (Municipio de Cuenca, 2024).

1.9.1.1. Competidores. Un diagndstico de los competidores del Hotel Italia en Cuenca,
Ecuador, implica analizar varios aspectos clave para entender su posicion en el
mercado hotelero local. Algunos elementos importantes para considerar son:
Tabla 2

Competidores del Hotel Italia y algunos elementos a considerar

Ubicaciony Instalacione
Hotel Confort Limpieza Total
accesibilidad sy servicios

Hotel Santa
o 1 1 1 1 1
Monica
Santiago de
0.9 0.8 0.8 0.8 0.8
Compostella
Hotel Kuna 1 0.8 0.9 0.9 0.9
Hotel

Presidente

0.9 0.7 0.8 0.8 0.8
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Nota. La tabla muestra una valoracion de elementos de la competencia directa del Hotel ltalia
en el cual se ha calificado bajo criterio de comparacion por parte de las investigadoras, siendo

1 la puntacion mas alta.

La procedente de valoracién de elementos de la competencia directa del Hotel Italia revela
que hoteles Santa Mdnica, y Kuna disfrutan de una excelente ubicacion y accesibilidad para
atracciones turisticas, centros comerciales y transporte publico, tanto para turistas como para
residentes locales. En comparacion, los hoteles Santiago de Compostella al encontrarse al
lateral de un tunel dificulta al usuario la accesibilidad y en cuanto al Hotel Presidente al tener
una estacion de tranvia al frente del establecimiento dificulta el parqueo y la accesibilidad de

carros particulares.

En cuanto a las instalaciones y servicios el Hotel Santa Mdnica presenta una gran
variedad de servicios ofreciendo habitaciones clasicas, desayuno estandar, wifi,
estacionamiento y restaurante. Sin embargo, los Hoteles Santiago de Compostella, Kuna, y
Presidente se diferencian por sus instalaciones al tener ciertas inconformidades en las
habitaciones de acuerdo con lo que reservan en linea versus lo que reciben, variedad limitada
de opciones en el area restaurante, remodelaciones en el edificio, deficiencias en aparatos

tecnoldgicos y ruido del exterior en la habitacion.

En referencia al confort de que brinda cada establecimiento se pudo determinar que
el Hotel Santa Mdnica y Kuna prestan sus servicios de acuerdo con las expectativas del
huésped ya que ambos disponen habitaciones amplias y comodas. El Hotel Santiago de
Compostella y Presidente muestran ciertos temas como la falta de presion de agua en ciertos

casos, asi como dificultades con la conexion a internet Wifi.

El dltimo elemento que se tomd en cuenta fue la limpieza de los establecimientos,
siendo asi el Hotel Kuna y Santa Médnica destacandose por la limpieza en diferentes areas

tales como: habitaciones, areas comunes y restaurante. A diferencia del Hotel Santiago de
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Compostella y Presidente presentan inconvenientes con el deterioro de su menaje, colchones

y cortinas de ducha.

De acuerdo con el analisis realizado con los competidores de Hotel ltalia, se puede
visualizar que el Hotel Santa Ménica ha obtenido la valoracién mas alta siendo 1/1, al cumplir
con las diferentes caracteristicas de apreciacién tales como las antes mencionadas en latabla

2 en cuanto al servicio recibido por parte de los huéspedes.

1.9.2. Segmento de mercado

En base a una entrevista realizada con la Ing. Jessica Quizhpi, gerente del Hotel Italia, los

principales segmentos a los que esta enfocado el establecimiento son:
- Turistas nacionales y extranjeros de clase media

El perfil del turista nacional y extranjero de clase media que explora la ciudad busca
tarifas flexibles y accesibles que ofrezcan todas las facilidades necesarias, incluyendo una
ubicacion conveniente y servicios que garanticen una estancia placentera. Asimismo, buscan
establecer relaciones comerciales y de fidelidad para futuras visitas a la ciudad. Bajo el
nombre de 'ltalia’, el hotel se enfoca en brindar una experiencia vinculada a la cultura italiana,
reflejada en la decoracion, la gastronomia y las tradiciones, atrayendo a visitantes en busca

de vivencias unicas y auténticas.

Las diferentes rutas que conectan el hotel con los puntos de interés de la ciudad
ofrecen un acceso sencillo al centro urbano. Las diversas comodidades proporcionadas por
el Hotel ltalia estan disehadas para satisfacer las necesidades de sus clientes y adaptarse a
sus requerimientos individuales, lo que garantiza una experiencia gratificante durante su

estadia.

Dada su amplia y variada clientela, el Hotel Italia ofrece diversas opciones de
alojamiento, desde parejas en busca de escapadas romanticas hasta grupos de amigos y

familias que desean aventurarse por la ciudad juntos.
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1.9.3. Segmento corporativo

Atraen a los clientes empresariales las amplias oportunidades laborales de Cuenca,
la tercera ciudad del pais con mayor potencial. El establecimiento tiene una relacién solida
con sus clientes, buscando ofrecer tarifas comodas para los dias de visita, adaptadas al
numero de noches requeridas por la empresa segun las necesidades del consumidor. Para
ello, el hotel ajusta sus tarifas sin comprometer los beneficios ofrecidos, lo que genera un
valor adicional para los clientes al permitirles administrar sus gastos corporativos y obtener
crédito corporativo. Entre los principales clientes corporativos con los que trabaja el
establecimiento se encuentran empresas como Solgold, Ecuaquimica, TVentas, Leterago,

Comité Paralimpico del Ecuador, entre otros.

El segmento de mercado del Hotel Italia se centra en atraer a turistas nacionales,
internacionales y corporativos, que valoran una experiencia cultural, y de negocios que
desean estar conectados con la ciudad, buscando una estancia agradable que se adapte a

sus necesidades y preferencias.

1.9.4. Tendencias actuales y futuras

El turista hoy en dia prefiere tener nuevas experiencias en la industria hotelera, en
donde cada establecimiento debe impresionar a su principal visitante, adecuando varias
tendencias para adaptarse a las demandas cambiantes de los huéspedes y mejorar su
experiencia. Con la aplicacion de nuevas tecnologias de vanguardia (sistemas de luces,
televisiones inteligentes, cerraduras magnéticas, etc.). Esto incluye también el uso de
aplicaciones moviles para brindar informacion y servicios adicionales. Otra tendencia
importante es el enfoque en la sostenibilidad y la eco conciencia. Por ejemplo, tenemos al
Hotel Italia que estan implementando practicas y politicas amigables con el medio ambiente,
como la reduccién del consumo de energia, el reciclaje de residuos y la utilizacién de

productos ecoldgicos.
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Casonas viejas en el centro de la ciudad de Cuenca han sido restauradas con la
finalidad de ofrecer servicios modernos hospitalarios, incentivando el turismo en la ciudad
(Beltran, 2022). La personalizacion se esta convirtiendo en una prioridad para muchos hoteles
en Cuenca. Estos establecimientos estan buscando formas de ofrecer experiencias
exclusivas a sus huéspedes, desde servicios hasta recomendaciones basadas en las
preferencias individuales de los clientes. La autenticidad también esta en alza, con hoteles
que buscan destacar la cultura local y ofrecer experiencias auténticas a sus huéspedes. Esto
puede incluir actividades culturales, gastrondmicas o de aventura que permitan a los

visitantes sumergirse en la verdadera esencia de Cuenca y sus alrededores.

Con las nuevas tecnologias, los diferentes establecimientos hoteleros pueden mejorar
la eficiencia para su seguimiento de inventario y conectarse con los clientes a través de
nuevos canales. La inteligencia artificial se usara cada vez mas para ayudar con aspectos
como el servicio al cliente y asistencia. Los hoteles también podrian acceder de forma
generalizada a un sistema de registro sin contacto (recepcién automatizada), lo que permitira

un proceso de registro mas fluido (Botshot, 2024).

Finalmente, Cuenca cuenta con gran potencial como destino turistico donde
inversores y empresarios cuencanos apuestan por el restaurar y ofrecer servicios

innovadores a turistas tanto locales, nacionales y extranjeros (Beltran, Primicias, 2023)
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1.10. Analisis de Branding Corporativo del Hotel Italia

1.10.1. Identidad Visual:

Figura 2

Logotipo del Hotel Italia.

Logotipo: segun el logotipo actual del Hotel Italia en este afio 2024, los colores
elegidos son el negro, que simboliza elegancia y minimalismo y el celeste, que busca

transmitir una sensacion de calma y confianza.

Tipografia y Colores: la tipografia utilizada en su logo se diferencia de las letras
externas del establecimiento ya que las mismas son de color verde y sencillas. Mientras que
el logotipo se diferencia por su letra manuscrita con las letras negras “hi”, siendo la abreviatura

de Hotel Italia, el cual demuestra ser informal e irrelevante para un hotel de su categoria.

1.10.2. Comunicacién y Mensajes:

Slogan: “Tradicién de calidad en Cuenca” es el slogan que se ha utilizado desde 2015
hasta el afio 2019. En el afio 2020 se modifico el slogan de la empresa a “Hotel Italia te

conecta con la ciudad”, que se encuentra vigente.

Contenido de Marketing: Su pagina web oficial es www.hotelitalia.com.ec, que

constituye el canal oficial para informacién y reservas. Al igual que diferentes motores de
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busqueda como son las agencias de viaje en linea, como es: Booking, Agoda,

Expedia/Hoteles.com, Kayak, A-hotel.com, Bluepillow.com, entre otros.

Su inicio en las redes sociales tuvo lugar en el afio 2015, siendo Facebook una de las
primeras redes sociales que abrié el hotel, el 16 de noviembre del 2015. En marzo de 2016,
se implementé la red social de Instagram. Para adaptarse al mercado actual, optaron por abrir
una cuenta en la plataforma de TikTok, donde han estado activos desde el 20 de octubre del
2022. Estos dos medios han servido como herramientas esenciales de marketing y ventas,
actualmente lo gestiona una persona especialista en Mercadotecnia. Hoy en dia las mismas
son manejadas por una persona natural con estudios y conocimientos inclinados a la

mercadotecnia.

1.10.3. Experiencia del Cliente:

La experiencia del cliente en el Hotel Italia es primordial para asegurar la satisfaccion
de los clientes y lograr su fidelizacion. Algunos puntos importantes para destacar de esta

experiencia son:

Contacto con los clientes antes de llegar: el cliente potencial comienza buscando los
hoteles que tiene como opcién segun su preferencia y comodidad para hospedarse en su
préoximo destino. Por los cuales existen diferentes canales de reserva ya sea a través de una
cotizacion de alojamiento mediante via telefonica, WhatsApp, OTA'S, o por correo

electroénico.

Servicio dentro del establecimiento: la recepcion es el corazén del hotel, donde se
acoge a los huéspedes y se facilitan los servicios relacionados con las entradas y salidas.
Ademas, se encarga de coordinar y supervisar los servicios adicionales que los clientes
puedan requerir durante su estancia. Asignar la habitacion adecuada a cada cliente es crucial,
ya que este momento representa la oportunidad de fidelizarlo, entendiendo que un cliente
satisfecho siempre regresa. La guia y el acompafamiento son elementos esenciales en el

servicio, y el personal de botones esta disponible para brindar la asistencia necesaria con el
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equipaje y cualquier otro requerimiento que pueda surgir. La salida del huésped es el ultimo
contacto que tienen con el hotel y constituye una oportunidad para garantizar que hayan

recibido un servicio satisfactorio y para reafirmar el compromiso con su bienestar.

Retroalimentaciéon de Clientes: Por medio de los diferentes portales de ventas, los
clientes pueden evaluar la calidad y atencion del servicio percibido. La calificacion y los
comentarios que dejan los clientes en las diferentes plataformas de reservas ofrecen

directrices sobre el nivel de satisfaccion para la mejora continua del servicio.

1.11. Branding Interno:

Compromiso del Personal: Durante una reciente visita al establecimiento, se observé
que los empleados estan bien informados sobre los servicios que ofrece la empresa. Sin
embargo, se not6 una falta de claridad en cuanto a los valores y la cultura de la marca. Esta
deficiencia en la comprension de los aspectos fundamentales de la empresa puede afectar
negativamente la capacidad de los empleados para transmitirlos a los clientes. Ademas,
puede contribuir a que los colaboradores no se sientan plenamente comprometidos con la
organizacion y no se involucren tanto en su labor dentro del hotel. Es crucial que se refuerce
la comunicacién de los valores y la cultura de la marca entre todos los miembros del equipo
para fortalecer la identidad de la empresa y mejorar la experiencia tanto para los clientes

como para los empleados.
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1.11.1. Anadlisis de la Publicidad, Promocién y Ventas

Publicidad:

Hotel Italia implementa un plan de marketing que abarca tanto una planificaciéon anual
como mensual, adaptandose a las necesidades del entorno y los eventos relevantes. Se lleva
a cabo un control continuo mes a mes, evaluando el cumplimiento de los objetivos
establecidos al finalizar el afio. La estrategia de marketing mas exitosa se basa en el
contenido generado por usuarios, aprovechando la promocioén organica de la marca, producto
o servicio. Se busca también la colaboraciéon de comunicadores externos para alcanzar el
segmento deseado. Destacando entre las iniciativas exitosas, el desayuno buffet, tanto para

huéspedes como para clientes externos.

Se realizan campanias estacionales, como la "Explosion Azul" con un descuento del
30% en la estadia, que ha demostrado ser particularmente exitosa. Se busca mantener altos
estandares de calidad acorde con tarifas competitivas para garantizar la fidelizacion del
cliente, diversificando los segmentos y evitando depender de uno solo (véase Anexo D). El
hotel emplea una variedad de canales, tanto propios como externos, para la promocion,
incluyendo la integracion sutil de la marca en videos publicitarios destinados a permanecer
en la mente del consumidor. Se enfoca en la efectividad de las campanas evaluando las

ventas generadas y las interacciones en redes sociales.

El publico objetivo principal incluye el sector corporativo y turistas, con una
segmentacion precisa para llegar a nichos especificos. Se dirigen esfuerzos a personas
mayores de 26 afios con un estatus econdémico medio, ademas de lanzar campafias

personalizadas para ciudades especificas fuera de Cuenca.

Se emplean plataformas como Instagram con 2.314 seguidores, Facebook 8.600
seguidores y TikTok 1.262 seguidores para generar contenido y promocionar los servicios y
productos del hotel, siendo esta una estrategia agil y en tendencia para alcanzar diversos

publicos (véase Anexo A, Anexo B, Anexo C). La efectividad de las campanfas se evalua segun

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez



UCUENCA 30

las ventas generadas y el alcance e interaccién en redes sociales, adaptando el tiempo y la
frecuencia de promocién segun el producto o servicio, renovando ofertas mensualmente y

ajustandose a festividades y eventos locales.
Promocion:

Hotel Italia ha implementado diversas promociones y descuentos de hasta un 15 %.
La Gerencia y el equipo de mercadotecnia planificaron cuidadosamente estas estrategias,
estableciéndolas en fechas especiales y festivas para satisfacer las necesidades de los
huéspedes y ofrecerles promociones atractivas. Entre las promociones que han desarrollado
se encuentran eventos como CyberMonday, San Valentin, Carnaval, Semana Santa, Fiestas
de Cuenca, feriados nacionales, promociones con politica Pet Friendly, festivales
gastrondmicos, fin de afio y navidad, asi como promociones de ultimo momento (flash sale)
para eventos deportivos y musicales, etc. Estas iniciativas reflejan el compromiso con brindar

experiencias excepcionales y oportunidades especiales a los clientes en cada ocasion.
Ventas:

En un analisis de ventas anuales de los ultimos cuatro afnos, se observa que Hotel
Italia experimentd fluctuaciones significativas en sus ventas. En el afo 2020, el
establecimiento registré un total de ventas de $155,627.83. Sin embargo, en el afio siguiente,
2021, las ventas descendieron notablemente, alcanzando $119,377.15, lo que representa una
disminucién del 23.29%. Este declive en las ventas parecio intensificarse en el afio 2022, con
el establecimiento generando solo $83,156.27 en ventas, marcando una reduccion
significativa del 30.34% con respecto al afio anterior. Es importante, destacar que este
descenso podria atribuirse a los impactos econémicos de la pandemia COVID-19, que

afectaron gravemente a la industria hotelera.

No obstante, el afio 2023 marcd un cambio notable en la tendencia, con Hotel Italia
experimentando un aumento sustancial en sus ingresos. Durante este periodo, el

establecimiento logré generar un total de ventas de $340,837.87, lo que representa un
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incremento extraordinario del 309.88% en comparacion con el aino anterior. Este notable
repunte sugiere que el Hotel Italia pudo haber implementado estrategias efectivas para
recuperarse de los desafios previos y capitalizar nuevas oportunidades de mercado (Quizhpi,

2024).

Tabla 3

Ingresos de Ventas Anuales 2020-2023

Numero de afio Periodo Detalle de ventas anual
1 2020 $155.627,83
2 2021 $119.377,15
3 2022 $83.156,27
4 2023 $340.837,87

Nota. Hotel ltalia.

1.12. Analisis FODA de Hotel Italia

El FODA proporciona una visién general y clara de los elementos clave en un analisis
ayudando a identificar areas de mejora y estrategias para aprovechar oportunidades y mitigar
amenazas. En el andlisis del establecimiento mediante una entrevista a la Ing. Jessica
Quizhpi, gerente del Hotel Italia, comentarios en Booking y buzén de sugerencias ubicado en

la recepcion del hotel y entrevista a 20 huéspedes, se identifican los siguientes factores:

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez



UCUENCA

Figura 3

FODA del Hotel Italia
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De acuerdo con las fortalezas de Hotel Italia, su ubicacion estratégica, tarifas

negociables y la amplia variedad de servicios, incluyendo alimentos y bebidas, constituyen

las principales fuentes de su crecimiento. Entre las primordiales oportunidades se incluyen

la captacién de nuevos nichos de mercado, la implementacion de nuevas tecnologias y la

incorporacién de servicios complementarios adicionales, con el objetivo de enriquecer la

experiencia del huésped.

Algunas de sus debilidades como la escasa presencia en las redes sociales, la falta

de reconocimiento de marca, y la mediana rotacion del personal, asi como la percepcion del

ruido exterior en ciertas habitaciones del hotel, hace que se realice un analisis de su entorno

para mejorar continuamente ante su competencia.
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Las amenazas identificadas, se destacan principalmente la inseguridad en el sector,
la entrada de nuevos competidores en la ciudad que ofrecen tarifas competitivas e

infraestructuras modernas.

El objetivo de dicho analisis es promover mejoras en todos los aspectos del
establecimiento, con el fin de elevar su desempefio en el sector turistico y hotelero a nivel

local.
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2. Capitulo II: Analisis de la percepcion de la marca por parte de los clientes actuales

y potenciales incluyendo sus experiencias y expectativas.

2.1. Definicion del problema de investigacion.

El Hotel Italia de Cuenca necesita determinar cémo perciben su marca los clientes
actuales y potenciales. Ademas, el hotel enfrenta desafios en cuanto ala atraccion y retencién
de huéspedes debido a la creciente competencia y a las cambiantes expectativas de los
vigjeros modernos. Un mayor conocimiento del perfil del turista que visita la ciudad

proporcionara una mejora en cuanto a la oferta de sus servicios.
Con el conocimiento del perfil del turista, el hotel conseguira:

e Mejorar la estrategia de marca
e Optimizar la experiencia del cliente
e Innovar y diferenciarse

e Aumentar la fidelidad y retencion
2.2. Objetivos de la investigacion:

2.2.1. General:

Analizar la percepcion de la marca por parte de los clientes, abarcando tanto actuales como

potenciales.

2.2.2. Especificos:

Detallar qué aspecto de la marca son mas relevantes para los clientes.

Caracterizar sus experiencias pasadas con la marca y conocer cuales son sus expectativas

futuras

2.3. Diseno de la investigacion

Para realizar el presente trabajo se utilizd6 un enfoque mixto, el cual puede definirse
como la investigacién que produce datos para recopilar, analizar e integrar la investigacion
cuantitativa y cualitativa. En su forma general, la investigacion cuantitativa parte de cuerpos

tedricos aceptados por la comunidad cientifica, en tanto que la investigacion cualitativa
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pretende conceptuar sobre la realidad, con base en la informacion obtenida de la poblacion o
las personas estudiadas. La herramienta que se utilizé para realizar la investigacion fue la
encuesta la cual nos permite recopilar informaciéon mediante un cuestionario determinado,
aplicado a una muestra de individuos representativa de una poblacion con el propdsito de

obtener datos sobre sus opiniones, actitudes y comportamientos.

La poblacién objetivo de la presente investigacion se definié mediante los registros de
las visitas en el ano 2023 en los meses de enero a febrero tomando en consideraciéon que los
meses de junio, julio y noviembre son temporadas de un alto movimiento de visitas al hotel
Italia de donde se obtuvo un total de 1950 visitantes, esta poblacion se delimitd bajo los
siguientes criterios: hombres y mujeres nacionales y extranjeros comprendidos en edades
entre 25 y 65 anos. Esta delimitacién se realizd con el propdsito de enfocar el estudio en un
segmento especifico de la poblacion que comparte caracteristicas demograficas relevantes
para la investigacién. Luego de revisar los registros del hotel se determiné que 459 individuos
cumplen con las condiciones establecidas, es importante mencionar que la obtencion de los
datos se lo realizo mediante una entrevista con la Ing. Jessica Quizhpi, gerente del Hotel

Italia.

Para determinar el tamafo de la muestra se ejecuté con una poblacion de 459
individuos, en donde se tomd en cuenta el numero de visitantes al hotel en el ano 2023 en
los meses comprendidos de enero a diciembre. Como resultado el tamafio de la muestra es
de 210, encuestados a clientes actuales de Hotel Italia. Las encuestas fueron realizadas de
forma presencial en cuestionario impreso entregados al momento de su check-out y mediante

el envio de un enlace en linea y procesada por medio de la plataforma KoboToolbox

2.4. Diseiio del muestreo

Para la presente investigacién se tomd una poblacién comprendida entre turistas,
considerando como condicion del encuestado que sea: nacionales e internacionales que

visitaron el Hotel Italia en Cuenca, de los cuales sean hombres y mujeres con una edad
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comprendida entre 25y 65 afos. Se utilizé la férmula para el calculo del tamafio de la muestra
para poblaciones finitas, debido a que esta formula nos permite asegurar que la muestra sea
lo suficientemente grande como para representar adecuadamente a la poblacion y minimizar

el error muestral.
2.5. Procedimiento de muestreo y toma de datos

2.5.1. Muestreo

2.5.1.1. Definicion del tamano de la muestra.

B NxZ2xpxq
n= e?x(N — 1) + Z%xpxq

Donde:
n= Tamano de la muestra.

N (459) = Tamafo de la poblacion. Comprende un estimado correspondiente a la

sumatoria de ocupacioén de enero a diciembre 2023, datos facilitados por el hotel.
Z (1.96) = Parametro estadistico que depende el nivel de confianza
e (0.05) = Error de estimacion maximo aceptado
p (0.5) = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado
g (0.5) = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

B 459 x 1.962 x 0.5x 1 — 0.5
~0.052 x (455 — 1) + 1.962 x 0.5 x 1 — 0.5

n

n=210

2.6. Toma de datos

Parala muestra se selecciond de forma aleatoria un grupo de turistas de entre quienes

han visitado en hotel Italia en Cuenca en el afio 2023 que cumplan las condiciones de que
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sean nacionales e internacionales, de los cuales sean hombres y mujeres con una edad

comprendida entre 25 y 65 afos.

Se contacté a los clientes actuales seleccionados mediante la base de datos
proporcionada por el Hotel Italia por teléfono y correo electronico a través de un enlace para
invitarlos a participar en la investigacién y posterior se les informé a los participantes sobre el
proposito de lainvestigacion donde se garantizo la confidencialidad de sus respuestas. Luego
se procedio a la aplicacion de la encuesta para obtener informacioén sobre sus caracteristicas,
necesidades, comportamientos y preferencias. Siguiente, se les informé a los participantes
que se respetara la privacidad y que no sera divulgada ninguna informacion personal

identificable.

2.7. Resultados de la investigacion

La percepcion de la marca por parte de los clientes actuales es un tema crucial, ya
que refleja la imagen que tienen los consumidores sobre la marca y cédmo la experimentan;
para medir la percepcion de la marca existen diversos métodos, sin embargo, para esta
propuesta de branding corporativo se ha elaborado una encuesta, cuyos resultados se

presentan a continuacion:

Figura 4

Pregunta 1. ;Cual es su género?

45,00% 41,43%
40,00%
35,00%
30,00% 26,19%
25,00%
19,05%

20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Casado Soltero Union Libre
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En el grafico 4 se muestra la distribucion de género de los encuestados, es decir la
muestra del estudio de branding corporativo para el Hotel Italia de la ciudad de Cuenca en
donde la mayor cantidad de encuestados son de género masculino con un 60.95% y restante

son mujeres.

Figura 5

Pregunta 2. ; Cual es su estado civil?

45,00% 41,43%

40,00%

35,00%

30,00% 26,19%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00%
0,00%

19,05%

10,48%

Casado Soltero Unién Libre Divorciado Viudo

El grafico 5 muestra la distribucién del estado civil de los encuestados donde se
puede observar que la mayor concentracion esta en personas casadas 41.13%, seguidas de
solteros 26.19% y personas en union libre 19.05%. Este analisis nos permite comprender
mejor la composicion de la muestra y las posibles variaciones en las expectativas y
preferencias de los encuestados. Esta informacioén es vital para desarrollar una propuesta de
branding corporativo que sea inclusiva y atractiva para diferentes segmentos de clientes

potenciales del Hotel Italia.
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Figura 6

Pregunta 3 ¢ Cual es su nivel de instruccién?

60,00% 56,67%
50,00%
40,00%
30,00% 25,24%
20,00% 13,81%
10,00%
2,38% 1,43%
0,00% —
Superior Secundario Maestria Bésico PhD

En el grafico 6 se puede observar que la mayor concentracion de personas que visitan
el hotel Italia tiene un nivel de educacion superior 56.67%, seguido por un nivel de educacion
de secundaria 25.24%. Los encuestados con mayor nivel educativo pueden proporcionar
insights mas detallados y criticos sobre el branding del hotel. Realizar analisis especificos

para cada nivel educativo nos permitira personalizar estrategias de marketing y branding.

Tabla 4

Pregunta 4. ; Cual es su ciudad de origen?

Valor Frecuencia Porcentaje
Guayaquil 34 16,19%
Loja 27 12,86%
Quito 25 11,90%
Machala, Manta 13 6,19%
Ibarra 9 4,29%
Zamora, Pucara, Riobamba, Ambato 4 1,90%

Morona Santiago, Portoviejo, Puyo, Pifias, Daule, Pasaje,

(o)
Quevedo, Santa Isabel, Macas, Los Rios, El Oro 3 1.43%

Manabi, Santo Domingo, Cumbaya, Duran, Esmeraldas,

o
Gualaquiza, Santo Domingo de los Tsachilas 1 0,48%
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Cuenca, Samboronddn, Chone, Babahoyo, Paute, Carchi,
Chimborazo, El Oro, Santa Elena, Cafar, Manabi, Lima, 1 0,48%
Miami, Guaranda, Saraguro,

A nivel internacional: Bogota, Estados Unidos, Lima,

0,
México, Orlando 1 0,48%

En la tabla 4 se puede observar que la mayoria de encuestados son de la ciudad de
Guayaquil con un 16.19%, seguido por visitantes de la ciudad de Loja 12.86%. Desarrollar
campanas de marketing dirigidas a mas ciudades del Ecuador permitira crear canales de
comunicacion de mayor impacto y con esto aumentar el numero de visitantes de otras

regiones.

Figura 7

Pregunta 5. 4 Cudl es el principal motivo de su viaje?

60,00%
52,38%

50,00%

40,00%

30,00% 24,76%

20,00%
10,48%

10,00% 6,19% 5,71%
0005 ]
Trabajo Vacaciones Turismo Deporte Consultas médicas

En el grafico 7 podemos observar que la categoria "Trabajo" es la mas destacada,
indicando que es la mas frecuente o importante en comparacién con las otras categorias. Con
un valor de 52.38%, supera significativamente a las demas. La preponderancia del "Trabajo"
puede sugerir que la poblaciéon o muestra estudiada dedica mucho mas tiempo o considera

mas importante el trabajo en comparacion con otras actividades como vacaciones, turismo,

deporte y consultas médicas.
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Tabla 5

Pregunta 6. ;Cuél es tu opinion general sobre nuestro hotel?

Media Mediano Modo Desviacion estandar

8.33 8.00 8.00 1.27

En la tabla 5 podemos observar que la media es el promedio de todas las
valoraciones dadas por los huéspedes. Un promedio de 8.33 sugiere que, en general, los
huéspedes encuentran el nivel de comodidad y la calidad del servicio en el hotel bastante
altos. Una mediana de 8 significa que al menos la mitad de los huéspedes calificaron su
experiencia con un 8 o mas. Esto indica una satisfaccion general bastante alta entre los
huéspedes. Con una mediade 8.33 y una mediana de 8, podemos concluir que los huéspedes
generalmente tienen una experiencia positiva en términos de comodidad y calidad del servicio

en tu hotel. La mayoria de las calificaciones se encuentran en el rango superior.

Tabla 6
Pregunta 7. ;Como describirias la experiencia de alojarte en nuestro hotel en términos de

comodidad y calidad de servicio?

Media Mediano Modo Desviacion estandar

8.50 9.00 8.00 1.34

En la tabla 6 podemos observar que con una media de 8.50 y una mediana de 9,
podemos concluir que los huéspedes generalmente tienen una experiencia positiva en
términos de comodidad y calidad del servicio en el hotel. La mayoria de las calificaciones se
encuentran en el rango superior. La moda de 8 indica que, aunque la experiencia es positiva,
el 8 es la calificacion mas frecuente, lo que sugiere que, si bien muchos huéspedes estan
satisfechos, hay areas donde el hotel puede mejorar para alcanzar puntuaciones mas altas

con mayor frecuencia.
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Figura 8

Pregunta 8. ; Cémo describirias la imagen y la identidad de nuestra marca?

60,00%
49,05%
50,00%
40,00%
30,00%
19,52%
20,00% 14,29% 14,29%
10,00%
2,38%
0,00%
Acogedor y familiar Corporativa Moderna y sofisticada Innovadora y Unica Otro

El grafico 8 muestra diferentes categorias con una cantidad especifica de respuestas,
donde el entorno del hotel esta catalogado como acogedora y familiar con un 50% de las
respuestas, donde la mayoria de las personas prefieren un entorno acogedor y familiar,
seguido por un entorno corporativo. Esto puede ser util para entender las preferencias de un
grupo especifico de personas, quizas en el contexto de disefio de espacios, entornos

laborales, o incluso en marketing y desarrollo de productos.

Figura 9

Pregunta 9. ; Como te enteraste por primera vez de nuestro hotel?

35,00% 30,48%
30.00% 28,57%
25,00%
20,00%
15,00% - 14.29%
s (]
9,52%
10,00%
5,00% 0,95%
0,00%
La empresame Recomendacion  Redes Sociales Busqueda en linea Publicidad en la Otro
asigna de ('por ejemplo Web
amigos/familiares Google)

En el grafico 9 podemos observar que la mayoria de las personas conocen o son

seleccionadas por una empresa de manera directa o a través de recomendaciones de amigos
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0 conocidos. Las redes sociales y las busquedas en linea son también fuentes importantes,
aunque menos predominantes, la publicidad en la web tiene una efectividad limitada segun

este grafico por lo que se deberia realizar énfasis en esta variable.

Figura 10

Pregunta 10. ; Recomendarias nuestro hotel a amigos/familiares?

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00% 10,95%
oo 1
0,00%

Si No

88,57%

En el grafico 10 se puede determinar que la mayoria de las personas estan de acuerdo
o responden afirmativamente a la pregunta planteada en la encuesta. Esto refleja que las
personas que visitaron el hotel lograron tener una experiencia excelente y satisfactoria lo que

les permitié recomendar al hotel.

Figura 11

Pregunta 11. ; Cuantas noches se hospeda en la ciudad?

70,00%

60,00% 57,62%
50,00%
40,00%

30,00%

21,43%

20,00% 14,29%
6,19%

2 noches 1 noche 3 noches 4 noches 0 mas

10,00%

0,00%
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En el grafico 11 se puede observar que la categoria "2 noches" es la mas destacada,
indicando que la mayoria de las estancias duran 2 noches. Con un valor de aproximadamente
58% de los visitantes, esta categoria es significativamente mas alta que las demas. Las
estancias de 3 noches y especialmente de 4 noches 0 mas son mucho menos comunes, lo
que podria indicar que las personas tienden a evitar estancias mas largas por motivos que

podrian incluir costos, tiempo disponible, o preferencias personales.

Figura 12
Pregunta 12. Si el motivo de viaje es por trabajo responder la siguiente pregunta: ¢Su

principal motivo de viaje es por?

16,00%
13,81%
14,00%
11,90% .
12,00% 10,95% 10,48%

10,00%
8,00%

6,19%

6,00%
4,00%
2,00%

0,00%
Visitas técnicas Negocios Reuniones Ventas Otros

En el grafico 12 podemos observar que las visitas técnicas son la actividad mas

frecuente o importante en el contexto del gréafico. Esto puede indicar que la muestra estudiada

tiene un fuerte enfoque en tareas técnicas. Los Negocios y reuniones son también actividades

significativas, la similitud en su frecuencia sugiere que estas actividades son igualmente

valoradas.
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2.8. Clientes potenciales

La percepcion de la marca por parte de los clientes potenciales del Hotel Italia de
Cuenca es positiva. Estan impresionados con la ubicacion central del hotel, las instalaciones
modernas, el personal amable y las excelentes criticas. Se puede advertir que aquellos
turistas que no se han alojado en el establecimiento se han visto atraidos por los comentarios,
resefas y opiniones en OTAS, metabuscadores y redes sociales. Algunos ejemplos de lo que

dicen los clientes potenciales sobre el Hotel Italia de Cuenca son:

o "Estoy pensando en alojarme en el Hotel Italia de Cuenca para mi préximo viaje. He
leido muchas criticas positivas sobre el hotel y estoy muy impresionado con la
ubicacion." - TripAdvisor

o "El Hotel Italia de Cuenca parece un gran hotel. Me encanta que esté ubicado en el
centro de la ciudad y que tenga una piscina." - Google My Business

o "Estoy siguiendo al Hotel Italia de Cuenca en las redes sociales y me encanta el
contenido que comparten. Definitivamente lo consideraré para mi proximo viaje a

Cuenca." — Facebook

El Hotel Italia de Cuenca esta bien posicionado para atraer clientes, ya que recibe
comentarios positivos de los clientes potenciales. El hotel debera continuar con sus buenos

esfuerzos y buscar formas de mejorar alun mas su presencia en linea y su reputacion.

2.9. Segmentos encontrados

Dentro de la encuesta de branding corporativo aplicada se obtuvo que, del total de
210 encuestados el 60,95% son hombres (128 hombres), el 36,19% son mujeres (76 mujeres)
y el 2,38% restante no se defini6 como hombre ni mujer (5 personas). De igual forma, del total
de encuestados el 41,43% mencionan ser casados (87 personas), el 26,19% son solteros (55
personas), el 19,05% menciona estar en union libre (40 personas), el 10,48% son divorciados

(22 personas) y el 2,38% restante son viudos (5 personas).
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Con respecto al nivel de estudios de las personas encuestadas la mayoria tienen un
nivel de instruccién superior, representando el 56.67% del total de encuestados, es decir 119
personas mencionan tener estudios de educacién superior, mientras que 53 personas tienen
estudios secundarios representando el 25,24% del total de encuestados, 29 personas tienen
maestria representando el 13,81%, 5 personas tienen estudios basicos representado el

2,38% y 3 personas restantes tienen un PhD representando el 1,43%.

Del total de encuestados, el 16,19% son de Guayaquil, el 12,86% son de Loja, el
11,9% son de Quito, el 6,19% son de Machala o Manta, el 4,29% son de Ibarra, el 1,9% son
de Zamora, Pucara, Riobamba y Ambato. El 1,43% son de Morona Santiago, Portoviejo,
Puyo, Pifas, Daule, Bogota, Pasaje, Quevedo, Santa Isabel, Macas, Los Rios y El Oro.
Mientras el 14.75% mencionan ser de otras partes del pais y el 1.44% menciona ser del
exterior. Por otra parte, el motivo principal por lo que los encuestados viajaron es por trabajo
(52,38%) del cual el 13,81% es por visitas técnicas, el 11,9% es por negocios, el 10,95% es
por reuniones, el 10,48% es por ventas y el 6,19% restante es por otros motivos; vacaciones

(24,76%), turismo (10,48%), deporte (6,19%) y por consultas médicas (5,71%).

Con respecto a la opinidén del hotel, tenemos que los encuestados califican al hotel
como excelente, de igual forma la experiencia en comodidad y calidad del servicio la califican
como excelente siendo asi que el 88,57% del total de encuestados (186 personas)
recomendarian el hotel a amigos y familiares, con respecto a la imagen y la identidad de la
marca el 49,05% la define como acogedora y familiar, el 19,52% la define como corporativa,
el 14,29% la define como moderna y sofisticada e innovadora y Unica, y el 2,38% restante la
define de otra forma. Por otra parte, 64 encuestados (30,48%) mencionan haberse enterado
del hotel ya que la empresa donde trabajan les asigna, 60 encuestados (28,57%) mencionan
que un amigo o familiar les recomendé. 33 encuestados (15,71%) mencionan que lo vieron
por redes sociales, 30 encuestados (14,29%) mencionan haberlo buscado en linea y 22
encuestados restantes (10,47%) mencionan haberlo visto en la publicidad realizada en laweb

y por otro medio. El 57,62% de los encuestados se hospedan por 2 noches en la ciudad, el
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21,43% se hospedan por 1 noche, mientras que el 14,29% y 6,19% se hospedan por 3

noches, o0 4 noches 0 mas, respectivamente.

2.9.1. Segmento objetivo

El segmento objetivo encontrado en la encuesta de branding corporativo aplicada en
el Hotel Italia es: hombre y mujeres que se encuentren casados o solteros, con un nivel de
instrucciéon superior o secundario, procedentes de Guayaquil, Loja o Quito y su principal

motivo de viaje es por trabajo o vacaciones.
2.10. Perfil del cliente, segmentos meta y posicionamiento

2.10.1. Perfil del cliente

Perfil demografico:

e Edad: Entre 25y 65 afos.

e Sexo: Hombres y mujeres.

e Ubicacion: Principalmente turistas nacionales e internacionales.

e Nivel de ingresos: Medio y alto.

e Educacion: Nivel educativo variado

¢ Ocupacion: Profesionales, estudiantes, jubilados, emprendedores, empresarios y

viajeros de negocios
Perfil psicografico:

o Estilo de vida: Urbano, cultural, sofisticado y familiar.

e Valores: Experiencias unicas, historia, tradicion, lujo, comodidad y atencién
personalizada.

e Intereses: Arquitectura colonial, museos, gastronomia local, eventos culturales y
compras.

e Personalidad: Entusiasta, sociable, adaptable, elegante, exigente y apreciador del

buen gusto.
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e Actitudes: Buscan experiencias auténticas y memorables, valoran la atencion

personalizada y el servicio e instalaciones de calidad.
Perfil conductual:

e Habitos de viaje: Viajan con frecuencia por trabajo o vacaciones.

¢ Canales de comunicacion preferidos: Sitios web del hotel, redes sociales, agencia de
viajes y recomendaciones de amigos y familiares.

e Comportamiento en linea: Investigan destinos, hoteles y actividades antes de reservar
su viaje, y leen opiniones y comentarios de otros huéspedes.

¢ Objeciones de compra: Precio, ubicacién y calidad de las instalaciones y servicios.

¢ Motivadores de compra: Experiencias unicas y auténticas, ubicacion central, ambiente

histérico, instalaciones cémodas, atencién personalizada y servicio de calidad.

2.11. Segmentos meta

Turistas:

Turistas ecuatorianos que buscan una experiencia de placer y confort en un hotel
histérico y céntrico de Cuenca vy turistas extranjeros que visitan Cuenca por vacaciones o
negocios, interesados en la cultura, la historia y la gastronomia de la ciudad, cuyos
motivadores de compra sean la ubicacion central, ambiente histérico, instalaciones lujosas,
atencién personalizada y servicio de calidad. Los canales de informacién para este tipo de
segmento seria el sitio web del hotel (en inglés para turistas extranjeros), agencias de viajes
nacionales e internacionales, redes sociales en inglés y espafiol, recomendaciones de amigos
y familiares y por participacion en ferias de turismo internacionales. Para los cuales se tenga
estrategias de marketing como promociones especiales para residentes ecuatorianos,
paquetes turisticos que incluyan actividades en Cuenca, participacion en ferias de turismo

nacionales.

Viajeros de negocios:

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez



UCUENCA 49

Profesionales que viajan a Cuenca por motivos de trabajo, que buscan un hotel
cémodo, bien equipado y con servicios para negocios, cuyos motivadores de compra sean la
ubicacién central, instalaciones modernas, servicio de calidad, Wi-Fi gratuito, centro de
negocios. Los canales de comunicaciéon para este segmento seria el sitio web del hotel,
agencias de viajes corporativas, redes sociales en inglés y espafiol, participacién en eventos
de negocios. Para los cuales se cuenten con estrategias de marketing como promociones
especiales para viajeros de negocios, tarifas corporativas, paquetes que incluyan desayuno

y acceso al centro de negocios, organizacion de eventos y reuniones.
Grupos y eventos:

Organizadores de eventos, bodas, convenciones y reuniones que buscan un espacio
elegante y versatil en el centro de Cuenca, cuyos motivadores de compra sean amplias
instalaciones, flexibilidad para eventos de diferentes tamarios, servicios de catering y
organizacion de eventos, atencidn personalizada. Los canales de comunicacion para este
segmento serian por el sitio web del hotel, contacto directo con organizadores de eventos,
participacion en ferias de eventos y bodas. Las estrategias de marketing para este segmento
son: desarrollo de paquetes especiales para grupos y eventos, creacion de un sitio web

especifico para eventos, participacion en eventos de la industria, relaciones publicas.
Clientes locales:

Residentes de Cuenca que buscan un lugar elegante para celebrar eventos
especiales, disfrutar de una cena o simplemente relajarse, cuyos motivadores de compra
sean la ubicacion central, ambiente historico, restaurante gourmet, bar con amplia seleccion
de bebidas, servicio de calidad. Los canales de comunicacion serian el sitio web del hotel, las
redes sociales en espafol, participacion en eventos locales, publicidad en medios locales.
Las estrategias de marketing plantadas serian promociones especiales para residentes de
Cuenca, eventos especiales como cenas tematicas o noches de musica en vivo, programas

de fidelizacion para clientes locales.
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2.12. Posicionamiento de la Marca

El Hotel Italia se posicionara como un hotel que mantiene una tradicién donde se
ofrecera una experiencia Unica y memorable a sus huéspedes, combinando la hospitalidad,
el confort y el servicio personalizado para la atencion de los huéspedes. Con la propuesta del
branding corporativo se quiere que el hotel sea reconocido facilmente, donde la principal
diferencia con el resto de hoteles es la experiencia vivida por su servicio de alta calidad,
mediante esto la apreciacién del cliente con respecto al hotel sera duradera y unica. Para ello,
el Hotel Italia estd en el casco historico de la ciudad, a pocos pasos de los principales
atractivos turisticos, culturales y gastronémicos, lo que haria que pueda ser reconocido con
facilidad. El hotel ocupa un edificio patrimonial que ha sido cuidadosamente restaurado,
conservando su encanto original y combinandolo con elementos modernos, lo que haria mas
facil de recordarlo. Las habitaciones y suites del hotel estan decoradas con elegancia y
cuentan con todas las comodidades necesarias. El hotel también tiene un restaurante
gourmet y una amplia seleccion de bebidas, un centro de negocios y un local de eventos, por
lo que la experiencia seria inolvidable. El personal del Hotel Italia esta altamente capacitado
y brinda un servicio atento y personalizado a sus huéspedes, por lo que el cliente se sentira

satisfecho con la visita al hotel.

El Hotel ltalia se diferencia de sus competidores por su enfoque en lo tradicional y
cultural, ofrece un servicio personalizado que lo distingue de los hoteles de cadena y ofrece
a sus huéspedes la oportunidad de vivir experiencias auténticas de la cultura y la gastronomia

ecuatoriana e italiana.

Para un buen posicionamiento y que el branding corporativo funcione el sitio web del
hotel debera comunicar claramente el posicionamiento del hotel, destacando sus atributos y
beneficios. Debera manejar las redes sociales para crear una conexion con sus clientes
potenciales y debera desarrollar relaciones con los medios de comunicacion para generar

publicidad positiva y reforzar su posicionamiento. Al comunicar efectivamente su
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posicionamiento, Hotel Italia podra atraer a los clientes que buscan una experiencia

memorable y tradicion en Cuenca.

En resumen, considerando las tendencias actuales, tanto a nivel nacional como local,
se sugiere al Hotel Italia ofrecer un espacio complementario, donde el huésped y clientes
externos puedan disfrutar de comida, postres y bebidas tipicas, todo ello acompafado de una
magnifica vista del atardecer de Cuenca. Con esta iniciativa, se buscara adaptarse al

mercado actual, e innovar a los potenciales nichos de mercado.
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3. Capitulo lll: Propuesta
3.1. Propuesta de una nueva imagen corporativa

3.1.1. Descripcidn de las caracteristicas a proyectar

El hotel Italia busca proyectar mediante su nueva imagen una serie de caracteristicas
que definan su esencia y que puedan adentrarse profundamente en sus clientes. La
elegancia, el confort, hospitalidad y tradicion brindara una experiencia unica a cada visitante

donde se sienta valorado y unico, recibiendo un servicio que va mas alla de las expectativas.

Figura 13

Propuesta de nueva imagen del Hotel Italia.

\

3.2. Elementos propuestos
Para la nueva imagen corporativa de Hotel Italia en Cuenca, se proponen varios
elementos que abarcan tanto la identidad visual como la experiencia del cliente.

3.2.1. Elementos Propuestos para la Nueva Imagen Corporativa

3.2.2. Elementos Graficos

e Simbolo/lcono: Un icono que pueda ser utilizado de manera independiente en
aplicaciones digitales, bordados y otros materiales promocionales. Podria ser una

interpretacion simplificada del logotipo o un simbolo que represente la hospitalidad.
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3.3. Paleta de colores elegida para la propuesta

Para la renovada imagen corporativa del Hotel Italia en Cuenca, se puede considerar

una paleta de colores que combine elementos que reflejen elegancia, calidez, y un toque de

modernidad, alineados con la identidad visual y la experiencia que el hotel desea proyectar.

A continuacién, se sugiere una paleta de colores:

Tabla 7

Paleta de colores.

Color

Descripcién

Dorado

Blanco

Marroén

Celeste

El dorado aporta un toque de lujo y
sofisticacion. Es ideal para resaltar detalles

y generar una percepcion de alta calidad.

Cddigos de color: HEX #D4AF37, RGB (212,
175, 55), CMYK (15, 25, 90, 0), PANTONE
871 C.

Los colores claros y neutros para fondos
brindan una sensacion de limpieza y
amplitud, haciendo que otros colores
destaquen.

Cddigos de color: HEX #FFFFFF, RGB (255,
255, 255), CMYK (0, 0, 0, 0).

Estos tonos evocan calidez, estabilidad, y
conexion con lo natural. Son perfectos para
transmitir una sensacién acogedora vy
clasica. Cdédigos de color: HEX #8B4513,
RGB (139, 69, 19), CMYK (30, 70, 100, 40),
PANTONE 469 C.

Simbolo de la creatividad y el equilibrio
transmitiendo un color refrescante vy
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tranquilizante. Transmite calma, paz, y
serenidad.

Cdédigos de color: HEX: #87CEEB, RGB:
(135, 206, 235), CMYK: (45, 10, 5, 0)
PANTONE: 2905 C

Refleja  elegancia, poder, autoridad,
estabilidad y sofisticacion. Con caracter

clasico y solemne.
Negro

Codigos: HEX #000000, RGB (0, 0, 0),
CMYK (0, 0, 0, 100), PANTONE Black C.

Guia de estilo:

Tipografia

e Principal: Una fuente serif elegante como "Playfair Display" para transmitir lujo y
sofisticacion.
e Secundaria: Una fuente sans-serif limpia como "Montserrat" para textos

complementarios y legibilidad.

Versiones del Logotipo

e Primaria: Logotipo completo con todos los elementos y colores.
e Secundaria: Version en blanco y negro para usos monocromaticos.
e \Versidén en negativo: Para fondos oscuros (por ejemplo, logotipo en dorado sobre

fondo negro).

Espaciado y Tamaios Minimos

e Espacio de proteccion: Mantener un margen de al menos el 20% del tamafo del

logotipo alrededor de este.
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e Tamaio minimo: No reducir el logotipo a menos de 2 cm de ancho en impresiones o

50 px en pantallas.

Usos Correctos e Incorrectos

e Correcto: Utilizar el logotipo con los colores corporativos y tipografias definidas.

¢ Incorrecto: Deformar el logotipo, cambiar los colores o usar tipografias no autorizadas.
Formatos de Descarga

e Se proporcionara el logotipo en formatos vectoriales (Al, EPS, SVG) y de imagen

(PNG, JPG).
Aplicaciones en Diferentes Medios:

e Digital: Redes sociales, sitio web, banners.
¢ Impreso: Tarjetas de presentacion, folletos, packaging.

e Merchandising: Tazas, camisetas, bolsas.
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Ejemplos de aplicaciones en diferentes medios:
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3.3.1. Material Corporativo
o Tarjetas de Presentacién: disefio elegante con logotipo y detalles de contacto,
utilizando la paleta de colores para crear una presentacion profesional.
e Papel Membretado y Sobres: papel de alta calidad con el logotipo y elementos graficos

sutiles, para uso en correspondencia oficial.
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3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

3.3.5.

Carpetas y Documentacion: carpetas con el logotipo y colores corporativos para

presentar informacion a clientes y socios.

Presentacion del personal

Uniformes: elegantes y modernos, alineados con los colores corporativos. Posible uso
de detalles dorados o bordados con el logotipo. Diferentes uniformes para distintos
roles, manteniendo coherencia en estilo, pero con variaciones para identificar
funciones. En el area administrativa y de recepcién del hotel, se requerira una
vestimenta formal que incluye saco, camisa y pantaldn unisex y el uso de gafete. Para
el area operativa, el uniforme sera informal, compuesto por conjunto de camiseta polo

con logo, pantaldn, delantal, cofia y gafete.

Senalética y Decoracion

Senalética Interior y Exterior: Sefializacién clara y moderna, utilizando la tipografia y
paleta de colores corporativos. Incluye senales de informacién y seguridad.

Decoracion de Interiores: Uso de elementos decorativos como cuadros, murales o
muebles que reflejen la cultura y estética de Cuenca. Integracion de la paleta de

colores en textiles y accesorios.

Elementos Digitales

Sitio Web: Disefo responsivo y atractivo, con una navegacion intuitiva. Integracion de
imagenes de alta calidad y contenido informativo.

Redes Sociales: Plantillas para publicaciones, historias y anuncios, manteniendo
coherencia visual. Contenido que destaque eventos, promociones y la experiencia del

hotel.

Eventos y Marketing

Evento de Lanzamiento: Planificacion de un evento especial para presentar la nueva

imagen, con invitados especiales, medios de comunicacion y clientes fieles.
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e Campanfa de Marketing: Estrategia integral que incluya medios digitales, impresos y

relaciones publicas para dar a conocer la renovacion del hotel.
3.4. Mision y vision propuesta

e Mision: Brindar servicios de alojamiento, eventos y alimentos y bebidas de excelente
calidad en productoy en atencién, paralograr la satisfaccion y fidelizacion de nuestros
clientes, generando beneficios sociales y econémicos para nuestra organizacion.

e Vision: Ser la opcion numero uno en el mercado local y nacional en servicios

hospitalarios, eventos, y servicio de alimentos y bebidas.

3.5. Valores propuestos a transmitir

La nueva imagen corporativa del Hotel Italia debe reflejar valores fundamentales que
resuenen con su identidad, historia y el tipo de experiencia que quiere ofrecer a sus

huéspedes.
3.5.1. Valores Propuestos
Hospitalidad: el compromiso con un servicio célido, amable y atento. Cada huésped debe

sentirse bienvenido y valorado desde el momento en que entra al hotel.

Calidad: ofrecer altos estandares en todas las areas, desde la limpieza y confort de las

habitaciones hasta la calidad del servicio y los alimentos.

Tradicion: respetar y celebrar la rica historia y cultura cuencana, integrando elementos locales

en la decoracion, gastronomia y experiencias ofrecidas.

Innovacién: adaptacion al cambio, adaptarse a las nuevas tendencias y tecnologias para
mejorar la experiencia del huésped, desde el disefio moderno hasta servicios digitales

eficientes.

Confort: crear un ambiente acogedor y relajante, donde los huéspedes puedan descansar y

disfrutar de su estadia con todas las comodidades necesarias.
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Atencién al cliente: compromiso y creatividad de la empresa hacia el cliente. Mostrar empatia

por las necesidades del cliente, contando con un servicio de caracter agil y resolutivo.

Trabajo en equipo: desarrollar las habilidades como comunicacién, liderazgo, gestién de

procesos en conjunto con los diferentes departamentos.

Lealtad: es un valor que denota la fidelidad, honor y gratitud hacia la empresa, actuando con

respeto, firmeza y apoyo.

Compromiso: refleja el sentido de la responsabilidad que la empresa posee. El sentir de

realizar sus actividades con pasion.

3.5.2. Implementacion de los Valores

Estos valores deben estar presentes en todos los aspectos de la operacién del hotel,
desde el disefio del espacio fisico hasta la interaccion diaria con los huéspedes. La
comunicacion de estos valores se debe hacer de manera coherente a través de todos los
canales de comunicacion, incluidas las redes sociales, el sitio web, el material promocional.
Estos valores no solo diferencian al Hotel Italia de sus competidores, sino que también
fortalecen la lealtad de los clientes y atraen a nuevos huéspedes que buscan una experiencia

Unica y auténtica en Cuenca.

3.6. Elementos promocionales

Para promover la nueva imagen corporativa del Hotel Italia en Cuenca y reforzar su
identidad, es esencial contar con una variedad de elementos promocionales. Estos elementos
no solo ayudan a difundir la marca, sino que también pueden servir como recuerdos para los
huéspedes y como estrategia de marketing efectiva. A continuacion, se presentan algunas

ideas de elementos promocionales:
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3.6.1. Elementos Promocionales Propuestos

3.7.

Tazas, vasos y tomatodo personalizados con el logotipo del hotel y un disefio inspirado
en Cuenca o en la identidad del hotel que pueda ser promocionado en ferias de
turismo.

Llaveros con el logotipo o un pequefio simbolo relacionado con el hotel y la ciudad.
Esferos con el logotipo del hotel, disefiados para que el huésped pueda llevarlos como
un souvenir.

Tarjetas de descuento para futuras estadias o beneficios adicionales para huéspedes
frecuentes.

Medios de comunicacién y publicidad.

Almohadones.

Promociones en redes sociales donde se realicen sorteos, concursos y promociones
especiales, incentivando la interaccion y fidelizacion de clientes.

Estrategias de branding

Marketing de eventos desarrollo

El Hotel Italia en Cuenca tiene la oportunidad de convertirse en un destino atractivo

para la celebracion de eventos, tanto sociales como corporativos, a través de una estrategia

de marketing de eventos bien definida, para esto, se propone:

Identificar el publico objetivo:

Analizar las caracteristicas de los clientes que frecuentan el hotel, como edad,
intereses, necesidades y presupuesto.

Identificar diferentes segmentos de clientes potenciales, como empresas,
asociaciones, grupos sociales o individuos que buscan espacios para eventos.
Investigar las necesidades especificas de cada segmento en cuanto a espacio,

servicios, presupuesto y tipo de evento.

Desarrollar una propuesta de valor atractiva
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¢ Incluir servicios adicionales en los paquetes de eventos, como catering, decoracion,

audiovisuales, entretenimiento y organizacion de actividades.
Promocionar el Hotel Italia como un lugar ideal para eventos:

e Desarrollar un sitio web exclusivo para eventos donde se presente la oferta del hotel,
las instalaciones disponibles, los paquetes de eventos.

e Promocionar los servicios de eventos del hotel en las redes sociales.

e Asistir a ferias y eventos relacionados con el turismo, la organizacion de eventos y el
sector empresarial para establecer contactos y dar a conocer la oferta del hotel.

o Establecer alianzas con organizadores de eventos locales para que consideren el

Hotel Italia como una opcidn para sus clientes.
Utilizar el email marketing:

El email marketing es una herramienta valiosa para fortalecer la relacion con los clientes
mediante el uso del correo electrénico para enviar mensajes promocionales, informativos o
de otro tipo a una audiencia especifica (Campines Barria, 2024) Para la implementacion del

email marketing, se propone:

¢ Clasificar a los clientes en funcién de su perfil, ubicacién, intereses, habitos de
consumo y estado de fidelizacién para alcanzar a un publico objetivo mas amplio y
generar interés en el Hotel Italia.

e Asegurar que los emails tengan un disefio visual agradable, acorde con la imagen del
Hotel Italia con el fin de mantener a los clientes informados sobre las ultimas
novedades del hotel, ofertas especiales y eventos préximos.

e Enviar los emails en el momento en que los clientes estén mas receptivos, como en

la manana o al final de la tarde.
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3.8. Relaciones estratégicas

Establecer relaciones estratégicas con otras empresas u organizaciones puede ser
una herramienta poderosa para que el Hotel Italia amplie su alcance, atraiga nuevos clientes,
genere ingresos adicionales, acceder a nuevos mercados, ofrecer paquetes y servicios mas
completos, y fortalecer su presencia en la industria del turismo. Para la implementacion de

esta estrategia, se propone:

Identificar alianzas potenciales para alcanzar a un publico mas amplio a través de los

canales de comunicacion estratégicos.

e Contactar con las posibles alianzas comerciales y presentarles la propuesta de
colaboracion.

e Desarrollar un plan de accion para implementar la alianza y monitorear los resultados.

¢ Mantener una comunicacion fluida con los aliados para evaluar el progreso y realizar

los ajustes necesarios, con el fin de fortalecer la reputacion del hotel al asociarse con

la empresa.

Establecer relaciones estratégicas puede ser beneficioso para el Hotel ltalia,
permitiéndole ampliar su alcance, estableciendo relaciones sélidas y gestionando las alianzas
de manera efectiva, el hotel puede alcanzar sus objetivos de negocio y consolidarse como un

referente en el sector hotelero de Cuenca.

3.9. Estrategia para la experiencia

El Hotel Italia, se encuentra ubicado en el corazén de la ciudad de Cuenca, el cual
ofrece una experiencia Unica a sus huéspedes, sin embargo, para diferenciarse de la

competencia y atraer a mas visitantes, se propone implementar las siguientes estrategias.
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Tabla 8
Estrategias para la experiencia
Presupuesto Tiempo
Estrategia Actividad Estimado P
. en meses
délares
Creacion de contenido visual con fotos 100-200 3
y videos de las instalaciones.
Historias semanales mostrando los
- N/A 3
servicios del hotel.
SEM. 50-200 3
Colaboracioén con algun influencer. 800 3
Publicidad digital
Redes sociales. 100 3
Optimizacién del sitio web del hotel
para palabras claves, relevantes y 300 1
locales. Asegurando una alta
visibilidad en los motores de
busqueda.
Monitoreo activo de resefias en OTA'S
y respuesta proactiva para gestionar la 500 3
reputacion del hotel.
Utilizar datos del cliente para
personalizar las interacciones y ofrecer
experiencias adaptadas a sus N/A 12
necesidades.
Premiar a las recomendaciones vy
comentarios positivos en redes 50 12
sociales.
Clientes como
embajadores Descuentos  especiales a los
embajadores a cambio que
. 50 12
recomienden el hotel en sus redes
sociales.
Creacion de campanas de busqueda
pagada para personas que buscan 500 6

hoteles en Cuenca.
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Participacion en Preparar material de publicidad para

ferlas_ nacionales ser entregado, 500 2
de turismo.
Ofertas especiales para Vvisitantes 100 12
Programa de frecuentes.
fidelizacion Personalizacién de las ofertas para los 100 12
clientes frecuentes
Alianzas con Crear paquetes especiales atractivos 500 6

agencias de viaje para las agencias

Implementar una plataforma de

comunicacion interna que facilite el

flujo de informacion entre los N/A 12
empleados y la administracion.

Programas de reconocimiento de
logros de los clientes internos. 500 1

Marketing interno

Capacitacion continua en habilidad y

: 1500 2
competencias de los empleados.

El marketing experiencial consiste en conectar con el consumidor a través de
sensaciones, sentimientos y emociones, sean esta formativas, de aprendizaje del ver y sentir
disefiando una gratificante experiencia dedicada al consumidor (Rodriguez Mufioz, Rubio
Erazo, & Soldrzano, 2018). Es por ello que hoy en dia las marcas estan siendo mas valoradas
por el consumidor ya que son las que conectan directamente con ellos, dejando atras el

marketing tradicional.

3.10. Herramientas

3.10.1. Desarrollo del storytelling “narracion”

El storytelling es una poderosa herramienta de marketing que puede ayudar al Hotel
Italia a establecer una conexion mas profunda con los clientes, al contar historias vividas en
el hotel, con ello el hotel puede ofrecer a sus huéspedes

experiencias mas memorables y significativas.
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Segun Pezzini (2021), lo que vuelve al storytelling un “instrumento comunicacional tan
beneficioso para el marketing es la dualidad entre poder entretener y a su vez, transmitir
conocimientos e informacion que perduren mas tiempo en la gente debido a la conexion
emocional que se genera durante la narraciéon”. El Hotel Italia puede utilizar el storytelling de

diversas maneras, entre ellas se propone:

e Crear contenido, como articulos de blog, videos y publicaciones en redes sociales,
qgue cuenten historias sobre el hotel, su historia, su equipo y sus huéspedes, esto
podia incluir:

o Contar la historia de su fundacion, sus antiguos huéspedes famosos y los
eventos histéricos que han tenido lugar en sus instalaciones.

o Contar las historias de los miembros de su equipo, destacando sus pasiones
y su compromiso con brindar un servicio excepcional.

o Contar las historias de sus huéspedes, destacando sus experiencias uUnicas y
memorables en el hotel.

o Ofrecer experiencias, como tours guiados que incorporen elementos de storytelling.

e Capacitar a su personal para que cuenten historias sobre el hotel y sus huéspedes.

Con laimplementacion del storytelling se espera que el Hotel Italia pueda diferenciarse
de la competencia, pueda conectar con sus huéspedes a un nivel mas profundo y pueda crear
una experiencia mas significativa al contar historias auténticas y atractivas, con esto el hotel

puede construir una marca fuerte y leal.

3.10.2. Contenido de calidad

Para el éxito del Hotel Italia es importante crear contenido de calidad
fundamentalmente en el entorno digital actual. Un contenido atractivo, informativo y relevante
puede atraer nuevos clientes, para esto se propone las siguientes estrategias que impulsen

la presencia online del Hotel Italia:

¢ Contenido visual atractivo, esto implica:
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o Captar fotografias de alta calidad

o Crear videos dinamicos

e Contenido informativo y util, esto implica:

o Crear un blog del hotel
o Desarrollar guias descargables
o Crear infografias atractivas

e Contenido interactivo y atractivo:

o Organizar concursos y sorteos

67

o Realizar encuestas y preguntas para conocer sus preferencias, necesidades e

intereses

o Brindar alos seguidores la oportunidad de interactuar con el personal del hotel

en tiempo real a través de preguntas y respuestas en vivo por medio de redes

sociales (Facebook, Instagram, TikTok)

¢ Contenido que promueva la interaccion:

o Compartir historias inspiradoras y conmovedoras de huéspedes que hayan

tenido experiencias memorables en el Hotel Italia.

o Recopilar testimonios en video de huéspedes satisfechos

o Responder de manera oportuna y profesional a los comentarios y resefias de

los huéspedes, tanto positivos como negativos, demostrando atencién y

compromiso.
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Conclusiones

Para el Hotel Italia en Cuenca se ha identificado que la mayoria de sus huéspedes
son hombres, con un estado civil casado, y un nivel de educacién superior. La principal
motivacion para hospedarse en el hotel es por motivos de trabajo, seguido de vacaciones y
turismo. Esta informacién es crucial para personalizar la oferta de servicios y mejorar la
experiencia del cliente, enfocandose en las necesidades especificas de este segmento. Este
resultado no solo confirma la orientacion del hotel hacia un segmento de viajeros de negocios,
sino que también resalta la oportunidad de refinar y especializar ain mas la oferta del hotel

para satisfacer las necesidades de este nicho de mercado.

Los encuestados califican al hotel de manera positiva, destacando la comodidad y
calidad del servicio. Esto demuestra que el Hotel Italia ha logrado establecer una reputacion
favorable, pero debe continuar innovando para mantenerse competitivo. Aunque la
experiencia del cliente en el Hotel Italia es evaluada de manera positiva, con altos niveles de
satisfacciéon en areas como la comodidad y la calidad del servicio, existen indicios de areas
que requieren mejoras, particularmente en la gestion del ruido externo y la calidad de ciertas
comodidades. La capacidad del hotel para adaptarse y responder a estas criticas sera
determinante para mantener su competitividad en un mercado donde las expectativas de los
clientes son cada vez mas altas. La disposicion de los huéspedes a recomendar el hotel es
un indicador fuerte de lealtad y satisfaccion, pero también un recordatorio de la importancia

de mantener una experiencia consistentemente elevada.

La marca del hotel es percibida mayormente como acogedora y familiar, aunque
también es vista como corporativa. Este balance entre dos identidades puede ser
aprovechado para construir una marca que ofrezca tanto un ambiente de confort hogarefio
como la eficiencia y profesionalismo esperado por los viajeros de negocios. No obstante, para
que esta estrategia sea efectiva, es necesario un enfoque mas coherente y distintivo en la
comunicacion de la marca. En un entorno competitivo, donde la diferenciacion es clave, el

Hotel Italia debe consolidar una narrativa de marca que resuene profundamente con su
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publico objetivo, proyectando una imagen que no solo satisfaga las necesidades funcionales
de los huéspedes, sino que también conecte emocionalmente con ellos. Este enfoque no solo
fortalecera la lealtad de los clientes actuales, sino que también atraera a un nuevo segmento

de vigjeros que buscan una experiencia auténtica y enriquecedora en Cuenca.

A pesar de la buena percepcion general, el hotel no es ampliamente conocido a través
de redes sociales o publicidad en linea. Esto sugiere la necesidad de una mayor inversion en
marketing digital para aumentar la visibilidad y atraer a nuevos clientes potenciales. La
ausencia de una fuerte presencia en redes sociales y la baja visibilidad en plataformas
digitales destacan una debilidad significativa en la estrategia de marketing del hotel. En la era
digital, donde la mayoria de los viajeros confia en la informacién en linea para tomar
decisiones, esta carencia limita el alcance del Hotel Italia y su capacidad para atraer a un
publico mas amplio. Ademas, la falta de interaccion en redes sociales no solo impide la
visibilidad, sino que también priva al hotel de valiosos canales de retroalimentacion con su
audiencia. En un mundo cada vez mas conectado, la capacidad de construir y mantener

relaciones a través de plataformas digitales es crucial para el éxito a largo plazo.

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez



UCUENCA 70

Recomendaciones

Con base en el perfil del turista identificado, se recomienda profundizar en la
segmentacion del mercado para ofrecer productos y servicios altamente personalizados. Se
sugiere la creacidén de paquetes especializados que incluyan servicios como acceso ala sala

de reuniones, opciones de check-in y check-out flexibles.

Se recomienda que el Hotel Italia desarrolle campafias de marketing especificas para
los segmentos identificados en la investigacidon para clientes provenientes de ciudades clave

como Guayaquil, Loja, y Quito.

A partir de las observaciones sobre la experiencia del cliente, se recomienda
implementar un programa continuo de evaluacién y mejora que recoja y analice la
retroalimentacién de los huéspedes en tiempo real. Esto podria lograrse mediante encuestas
digitales, revisiones en linea y entrevistas posteriores a la estancia, con el fin de identificar

areas de mejora de manera proactiva.

Ademas, el hotel podria beneficiarse de la adopcién de tecnologias avanzadas, como
aplicaciones maoviles parala gestion de reservas, servicios de conserjeria virtuales, y sistemas
de domdtica en las habitaciones para personalizar la estancia segun las preferencias de cada
huésped. Estas innovaciones no solo mejorarian la satisfaccion del cliente, sino que también

crearian una experiencia memorable que diferencie al Hotel Italia de su competencia.

Para aprovechar la dualidad en la percepcién de la marca, se recomienda desarrollar
una estrategia de branding que refuerce los valores del hotel como un espacio acogedor pero
profesional. Esto podria incluir la revision y actualizacion del logotipo, la paleta de colores, y
los materiales promocionales para asegurar que todos los puntos de contacto con el cliente

sean coherentes y reflejen la identidad deseada.

La falta de una presencia sélida en linea es una oportunidad clave que el hotel debe
abordar con urgencia. Se recomienda desarrollar una estrategia integral de marketing digital

que incluya la optimizacion del sitio web, campanas de publicidad en redes sociales, y la
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creacién de contenido relevante y atractivo que resuene con el publico objetivo. Ademas, la
gestion activa de la reputacién en linea es esencial. Esto implica no solo responder a las
resefas de los clientes en plataformas como TripAdvisor y Google, sino también fomentar
activamente la generacion de resenas positivas. Implementar un sistema automatizado que
envie un recordatorio a los huéspedes para que dejen su opinion después de su estancia
podria aumentar significativamente la cantidad de resefias, mejorando la visibilidad y

credibilidad del hotel en linea.

En un entorno donde los viajeros son cada vez mas conscientes de la sostenibilidad,
el Hotel Italia tiene la oportunidad de destacar implementando practicas responsables que no
solo beneficien al medio ambiente, sino que también atraigan a un segmento de mercado
creciente. Se recomienda la adopcién de politicas de sostenibilidad como la reduccién del uso
de plasticos, la gestidn eficiente del agua y la energia, y la colaboraciéon con proveedores

locales que compartan estos valores.

También es recomendable que el hotel se involucre en iniciativas de responsabilidad
social que contribuyan a la comunidad local de Cuenca. Esto podria incluir la organizacién de
eventos culturales, apoyo a proyectos educativos o colaboraciones con artesanos locales
para ofrecer productos exclusivos en las habitaciones y areas comunes. Estas acciones no
solo mejoran la reputacion del hotel, sino que también fortalecen su conexién con la

comunidad y crean una narrativa atractiva para los clientes.
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Anexos
Anexo A
Cuenta oficial de Instagram
< hotelitaliacuenca X ---
482 2.314 272
followers following

posts

Hotel Italia Cuenca

T4l Hospedaje, Restaurant, Eventos

&= Tradiciéon en Cuenca por casi 30 afios
? iUbicados a minutos del aeropuerto! 3%
“+ Reservas, ubicacién, menG y mas -

See Translation

¢2? linktr.ee/HI_Cuenca

Following v Message Contact -2

Hi Cine §%... Venecia Café Campeones... Promos % Glorenza Sa...

Te invitamos

a sev parte de ruestro

N edicion

M 8

r

NP A LA
] it

74
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Anexo B

Cuenta oficial de TikTok

< hotelitaliacuenca . &>

@hotelitaliacuenca

16 1,262 154K

Following Followers Likes

Follow Message v

Hotel Italia, tradiciéon de calidad en la ciudad de
Cuenca. Ven y conécenos!!

(@) Instagram

EN EL SALON LORENZA
> 162
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Anexo C

Pdgina oficial en Facebook

O
G5

Hotel Italia Cuenca
8.2K likes « 8.6K followers

Te invitamos a disfrutar una estadia de calidad y
confort en la ciudad de Cuenca. Te esperamos!!

Posts About Videos Photos More =

Details
€@ Page - Hotel

2> hotelitalia.com.ec
* 88% recommend (37 Reviews)

-=»  See Hotel Italia Cuenca's About Info
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Anexo D

Camparna estacional “explosién azul”

—— - —— HOTEL ITALIA CUENCA

CUENCA

SE VISTE DE AZUL -

Gran oferta este fin de semana.

Precios con el

30% dscto

Incluye desayuno & impuestos!

RESERVA POR NUESTRA PAGINA WEB

I~ CON EL CODIGO PROMOCIONAL:

-‘ HIEXPLOSIONAZUL
RESERVAS ——; HOTELITALIA.COM.EC
Whatsapp T — 096-883-8441
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Anexo E

Camparia estacional 14 de febrero

(8 & hotelitaliacuenca
%'/ Cuenca, Ecuador

3 }h- ~

¥ MISAN
* VALENTIN 48

14 DE FEBRERO g s

HABITACION, DECORACION &

Y BOTELLA DE VINO
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Anexo F

Camparna estacional "vacaciones costa”

hotelitaliacuenca
Hotel Italia Cuenca
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Anexo G

Camparia estacional " carnaval”

hotelitaliacuenca
@ Cuenca, Ecuador cee
S J3 Orquesta Tropicalisima, Miguel Moly - A La Voz Del Carn...

?@1 CONTACTO
096 883 8441

Info@hotelitalia,. com. e«

Cawnaval o

“SRYcomadres it LU DR

80
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Anexo H

Campana estacional "'semana santa en cuenca”

&k hotelitaliacuenca
i Hotel Italia Cuenca

Semonea, Sovifa

EN CUENCA

ivt

$99,99 $119,99 $139,99

L A3

-
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Anexo |

Campana de aceptacion de mascotas ( hotel pet friendly)

41 0\ hotelitaliacuenca
8/ Cuenca, Ecuador

544

Tus mascotas son
bienvenidas

Somos un hotel pet friendly

»

096 883 8441
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Anexo J

Entrevista con la gerente del Hotel Italia, Ing. Jessica Quizhpi

Cecilia Michelle Lasso Serpa - Andrea Doménica Vallejo Vazquez



