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Resumen 

 

Con el objetivo de realizar un Plan de promoción y publicidad para el Hotel Cisne, ubicado en 

el Arenal, con el fin de aumentar su visibilidad, atraer más huéspedes y diferenciarse en el 

mercado, mediante estrategias de marketing digital y tradicional, se desarrolló un plan de 

promoción y publicidad basada en una investigación transversal con enfoque mixto. El 

enfoque cualitativo se basa en la observación y análisis directo, utilizando revisión 

bibliográfica y entrevistas con el personal del hotel. El enfoque cuantitativo implica un análisis 

intermedio de datos obtenidos de fuentes secundarias y encuestas como herramientas de 

recolección de datos primarios e inferencia de resultados. Para el desarrollo del estudio 

cuantitativo se aplicaron encuestas a los huéspedes del hotel, permitiendo identificar su 

segmentación, a través de un muestreo no probabilístico por conveniencia, tomando de 

referencia a los huéspedes disponibles en el período de estudio.  Según el estudio la mayoría 

de huéspedes del hotel, no lo conocen por las redes sociales o su presencia en el Internet. 

Como aporte de este estudio se proporcionan recomendaciones para la mejora del producto 

y se proponen estrategias de promoción y publicidad, especialmente en el área de 

comunicación, para mejorar el posicionamiento del hotel en el mercado, por ende, 

incrementar su rentabilidad.  
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Abstract 

 

With the aim of increasing the visibility of the Hotel Cisne, located in the El Arenal sector, 

attracting a greater number of guests and differentiating itself in the market, a promotion and 

advertising plan was developed through digital and traditional marketing strategies. To this 

end, a cross-sectional research was carried out with a mixed approach. From the qualitative 

side, documentary analysis and interviews with hotel staff were carried out and for the 

quantitative approach, surveys were applied to the guests available during the study period, 

using non-probabilistic sampling for convenience, to identify specific market segments thanks 

to data inference. According to the study, most guests indicated that they were unaware of the 

hotel through social networks or its digital presence. As contributions, the study proposes 

specific recommendations to improve the hotel offer, in addition to specific promotion and 

advertising strategies, through advertising campaigns, especially in digital communication, 

which will improve the hotel's positioning and, consequently, increase its profitability.  

 

Keywords: promotion, advertising, segmentation, positioning, strategies, digital 

marketing 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, el entorno competitivo en el sector hotelero exige a los establecimientos 

desarrollar estrategias que les permitan destacarse y posicionarse en la mente de los 

consumidores. El Hotel Cisne, ubicado en el sector El Arenal de la ciudad de Cuenca, ha 

enfrentado desafíos significativos relacionados con su visibilidad en el mercado, el uso 

limitado de herramientas digitales y la falta de planificación estructurada en sus estrategias 

de marketing. Esta investigación surge como respuesta a la necesidad de implementar un 

plan de promoción y publicidad que fortalezca su presencia, mejore su posicionamiento y 

aumente su rentabilidad. El presente trabajo tiene como objetivo general diseñar un plan 

estratégico que integre tanto herramientas de marketing digital como tradicional, enfocado en 

las características y necesidades específicas del establecimiento y su público objetivo. Para 

ello, se llevó a cabo una investigación con enfoque mixto, aplicando técnicas cualitativas 

como entrevistas al personal del hotel y revisión documental, así como herramientas 

cuantitativas como encuestas dirigidas a los huéspedes. El análisis permitió identificar los 

perfiles de los clientes, su nivel de satisfacción, los canales por los cuales se conoce el hotel, 

así como los factores que influyen en su decisión de hospedaje. Este estudio, además de 

proponer acciones promocionales concretas, contribuye a generar una cultura de mejora 

continua en el servicio, fortaleciendo la identidad de marca del hotel y estableciendo las bases 

para un crecimiento sostenible en el sector turístico local. 
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CAPITULO 1 

IDENTIFICAR LA SITUACIÓN ACTUAL DEL HOTEL CISNE Y SUS ACTUALES 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 

El presente capítulo aborda la historia y evolución de la hotelería en el país, así como el 

marketing dentro del sector hotelero, además de analizar la situación actual del Hotel Cisne, 

en cuanto a su historia, servicios, organigrama funcional y sus estrategias de marketing para 

posicionarse dentro de la zona como la primera opción de hospedaje, para de esta forma 

realizar una propuesta de un plan de promoción y publicidad que se ajuste a las 

características y necesidades de Hotel Cisne. 

1.1 La Hotelería en el Ecuador 

La historia de la Hotelería en el Ecuador es extensa.  Adaptándose el desarrollo hotelero de 

acuerdo al lugar y posición social de los viajeros, cubriendo sus necesidades hasta llegar a 

consolidarse como lo que se conoce actualmente:  una actividad responsable de brindar 

hospedaje y alimentación al visitante, satisfaciendo sus necesidades con bienes y servicios 

de calidad. 

Se dice que las primeras formas de hospedaje en el Ecuador aparecieron con la creación de 

los tambos que se encontraban asentados a lo largo de los caminos, para albergar a los 

viajeros individuales o en grupo, incluso con sus animales, siendo las llamas las más 

comunes, eran espacios rectangulares con una sola puerta, pero con varios compartimentos 

internos para desarrollar actividades como; hablar, cocinar, comer, descansar y más. (Matos, 

R., 2015). 

Luego durante el Imperio Inca, los alojamientos evolucionaron para convertirse en Pucaras, 

básicamente consistían en una construcción de muros de piedras secas asentadas sobre 

zonas elevadas. Se utilizaban para brindar alojamiento y al mismo tiempo servían como bases 

para fines administrativos y militares (Hotel Suites Guayaquil, s.f.). 

Así, se podría describir un sinnúmero de cambios presentes en la historia de la hostelería en 

el país, sin embargo, lo que es necesario recalcar es, con el avance de la civilización y el 

hecho de que, en 1999, la ciudad de Cuenca haya sido declarada Patrimonio Cultural de la 

Humanidad, el turismo aumentó exponencialmente, trayendo consigo un incremento en los 

servicios de alojamiento, restaurantes, agencias de viajes y más. Provocando que se 

comenzaran a impartir carreras enfocadas al turismo y la gastronomía, lo que fue también 

apoyado por la creación del Ministerio de Turismo. 
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La hostelería se encuentra en un constante cambio, debido a la preferencia de los huéspedes, 

tendencias y movimientos que hacen que los establecimientos de alojamiento siempre estén 

renovando sus servicios y ofertas, integrando nuevas ideas y manteniéndose competentes 

en el mercado con el fin de satisfacer las necesidades y expectativas de los huéspedes. Pero, 

desafortunadamente, la pandemia ha dado un golpe fuerte al desempeño y planificaciones 

de muchos negocios a nivel mundial, modificando el rumbo del desarrollo de la industria 

hotelera a través de varios aspectos. 

1.2 El marketing en el Ecuador 

Para abordar el tema del marketing en el Ecuador, es necesario conocer qué el término como 

tal, para ello su definición ha evolucionado desde el año 1900 hasta 1959 aproximadamente, 

en donde su conceptualización ha empezado con un periodo de identificación hasta llegar a 

la preconcepción, finalizando con una conceptualización formal muchos años más tarde, 

definiendo al marketing como ñla funci·n de la organizaci·n y un conjunto de procesos para 

la creación, comunicación, entrega de valor a los clientes y para gestionar las relaciones con 

los clientes de modo que se beneficien, la organizaci·n y sus grupos de inter®sò (Coca, 2008, 

párr. 62).  

En Ecuador, el marketing ha evolucionado a lo largo de los años en paralelo con los avances 

del comercio y formas de negociación o trueques.  Todo con la finalidad de generar una 

demanda y posterior a esto ofrecer una oferta. Se puede decir entonces que todo ha sucedido 

en el transcurso de tres etapas, desde la época colonial con la comercialización de metales 

como el oro y la plata, luego pasando a la inserción del comercio de los burgueses hasta 

llegar a la época de las empresas petroleras, siendo Ecuador un exportador grande de 

productos agrícolas. En Cuenca las fuentes de ingreso principales son la industria textil, 

muebles, cerámica, minería y el turismo. (Cuesta, 2020, pp. 161 ï 172).   

De acuerdo con la Oficina de Publicidad Interactiva de Ecuador, las inversiones que 

predominan son las realizadas por empresas dedicadas a la oferta de servicios hoteleros, 

agencias de viaje entre otras. Alcanzando aproximadamente $ 7 411 025 en publicidad en 

Internet, de dicha cifra el 55% se ha destinado a los anuncios directos en páginas web, 

buscadores, entre otros y el 33% ha sido dirigido a las redes sociales. Según el presidente 

ejecutivo de IAB Ecuador Eduardo Castro, las empresas medianas son las que en su mayoría 

hacen uso de estrategias digitales para llegar a nuevos mercados (Líderes, s.f.). 

En la actualidad, el marketing digital es una de las mejores opciones para las empresas y 

emprendimientos de todo tipo, gracias al uso de plataformas como Facebook, Instagram, Tik 

Tok y YouTube, entre otras, las empresas han logrado establecer una relación más cercana 
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con los clientes, generando ventajas en la interacción gracias al fácil acceso, el costo mínimo 

y el engagement, permitiendo conocer al público y crear estrategias de ventas de servicios. 

1.3 Análisis e historia del Hotel Cisne 

El Hotel Cisne se encuentra ubicado en la Avenida de las Américas, entre Remigio Crespo y 

Amazonas, sector el Arenal. Según el Ingeniero Pablo Alvarado, gerente del establecimiento, 

el lugar, lleva desempeñando actividades de servicio y hospedaje desde los inicios de los 

años 90 aproximadamente. 

Al principio, no solo ofrecía servicio de hospedaje, sino que también llevaba a cabo 

actividades extras como el manejo de un club nocturno en la terraza del edificio, mismo que 

tuvo un periodo corto de duración, debido a que la estructura no permitía la obtención de los 

permisos necesarios para su funcionamiento, además de recibir constantes quejas, por parte 

de los huéspedes, debido a la molestia que ocasionaba el ruido. 

Figura 1 

Ubicación del Hotel Cisne 

 

Nota: Ubicación del Hotel Cisne en la ciudad de Cuenca. Tomado de Google Maps. 

1.4 Situación actual del Hotel Cisne 

Desde sus inicios, Hotel Cisne ha sido administrado por la Señora Ruth Murillo Toral, quien 

es la dueña del establecimiento, y, por el gerente, el Ingeniero Pablo Alvarado. Al principio, 

no todas las habitaciones funcionaban adecuadamente, debido a factores de infraestructura 

y adecuación, esto ocasionaba que los ingresos del hotel no fueran rentables, ya que no se 

aprovechaban todas las instalaciones.  



 
19 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

Así se ha venido manejando durante los últimos años, contando con una categorización de 

tres estrellas, hasta que, con la llegada del COVID 19 y durante el tiempo que duró la 

pandemia, la categorización del establecimiento bajó de tres a dos estrellas, debido a que ya 

no cumplía con todos los requerimientos de seguridad para mantener su categorización.  

De acuerdo con el ingeniero, después de la pandemia y hasta la actualidad, gracias al 

esfuerzo y dedicación de todo el personal, el establecimiento ha experimentado un notable 

progreso e incremento significativo de sus ventas, por la mejora del servicio y calidad del 

mismo, además, de tener en mente un proyecto de mejora general del hotel, para lograr 

mayor participación en el mercado y lograr obtener nuevos clientes. Por último, el 

establecimiento se encuentra en la tramitación respectiva para subir su categorización.  

Por último, es necesario mencionar que gracias a la apertura y disponibilidad del 

establecimiento ha sido posible visitar el lugar varias veces, para llevar a cabo el trabajo de 

campo y recolectar la información necesaria para el trabajo, y, al mismo tiempo ha sido 

posible trabajar en conjunto con el personal, brindando ideas sobre el manejo de redes 

sociales, la mejora del producto, establecer protocoles  y estándares para la mejora del 

servicio y calidad, y durante la realización de este trabajo de titulación el establecimiento ha 

logrado implementar varias recomendaciones propuestas en los siguientes capítulos, que se 

pueden observar en los anexos al final del documento. 

1.5 Misión y visión 

El hotel no cuenta con una misión y visión definidos dentro de su presentación, motivo por el 

cual, se ha sugerido una propuesta de misión, visión y valores acordes a las características y 

objetivos del establecimiento, que ha sido aceptada con buena disposición por parte del 

gerente del hotel, las propuestas se encuentran en el capítulo tres.  

1.6 Servicios 

1.6.1 Habitaciones 

El Hotel Cisne cuenta con 28 habitaciones, de las cuáles, varias han estado constantemente 

en remodelación y renovación, bajo la supervisión del encargado del hotel, todas cuentan con 

los servicios básicos como agua potable, baño privado, calefacción, wifi, más facilidades. Las 

reservas de las habitaciones no incluyen el desayuno, pero si se oferta con una tarifa extra, 

al igual que el servicio de lavandería. 

1.6.2 Restaurante 

Dentro de las instalaciones del Hotel Cisne se encuentra el restaurante Paraíso en donde los 

huéspedes del hotel y personas externas pueden encontrar una amplia variedad de platos y 



 
20 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

bebidas locales y nacionales, pero este no está bajo la competencia del hotel, sin embargo, 

por su ubicación dentro del edificio resulta favorable para las dos partes interesadas.  

1.6.3 Recepción 

El personal del área de recepción está formado por tres personas, las cuales están asignadas 

a turnos rotativos entre semana y fines de semana, el personal está a disposición de los 

huéspedes, llevando a cabo sus actividades, ofreciendo información importante a quienes lo 

soliciten.  Esta área, integrada con el lobby del Hotel Cisne, está adecuada para la comodidad 

de los huéspedes e implementado con una estación de bebidas calientes a la cual los 

huéspedes tienen acceso en todo momento. 

1.6.4 Parqueadero 

El hotel no cuenta con parqueadero propio debido a la estructura y ubicación del edificio, pero 

tiene convenios con dos parqueaderos cercanos al establecimiento a 50 metros 

aproximadamente, a los que los huéspedes pueden acceder de manera segura por una tarifa 

adicional, si así lo requieren. 

1.7 Personal 

El hotel se encuentra en un periodo de desarrollo y renovación general, por lo tanto, las áreas 

y funciones del personal no están bien definidas, y la mayoría realiza tareas de manera 

polifuncional y están integrados por seis miembros, entre los cargos que existen en el hotel y 

que el personal desempeña están: 

¶ Gerencia 

¶ Administración  

¶ Ama de llaves 

¶ Camarera/o 

¶ Auditor nocturno entre semana  

Estos cargos fueron analizados mediante las actividades y funciones que realiza cada uno de 

los trabajadores, aunque, la mayoría está al tanto de todos los departamentos del hotel. 

1.7.1 Organigrama interno del personal 

Por lo mencionado anteriormente el hotel tampoco cuenta con un organigrama funcional 

establecido, por lo que, a continuación, se presenta una propuesta de un organigrama 

funcional básico que la empresa pueda modificar de acuerdo a sus servicios y características.  
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Figura 2 

Organigrama propuesto para el personal 

 

Nota: Elaboración propia 

1.7.2 Funciones 

Gerente:  

Organiza, coordina, supervisa y evalúa los procesos administrativos del hotel, se 

responsabiliza de todos los servicios que ofrece la organización en los departamentos. 

Monitorea actividades y responsabilidades del personal y asegura el buen funcionamiento del 

establecimiento. Además, coordina colaboraciones con proveedores externos.  

Administrador: 

En ausencia del gerente, asume el rol el jefe de turno, maneja asuntos relacionados con el 

personal, horarios, gestiona inventarios e implementa políticas del hotel, desarrolla planes de 

marketing y resuelve los problemas de los huéspedes. 

Recepcionista: 

Recibe a los huéspedes, registra su entrada y salida, asigna habitaciones, atiende llamadas 

telefónicas, responde inquietudes e informa a los huéspedes sobre los servicios e instalación 

del hotel. Tiene un libro de novedades, que se describe al siguiente turno o auditor nocturno. 

Auditor Nocturno: 

Registra a los huéspedes, atiende inquietudes, solicitudes y toma reservas, también cuadra 

las cuentas, procesa facturas y prepara pagos. Se asegura de que los departamentos hayan 

culminado todas sus actividades y analiza el libro de novedades. 
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Ama de Llaves: 

Este puesto está a cargo de la inspección de la limpieza de las habitaciones, áreas públicas 

y la organización del departamento de lavandería.  Maneja el inventario de los materiales y 

suministros de limpieza y mantenimiento, además de la lencería para las habitaciones. 

 Camarera/o: 

Se encarga de la limpieza de las habitaciones, baños, e instalaciones en general, se encarga 

también de las funciones de lavandería, además, en conjunto con el Ama de Llaves organiza 

y realiza una limpieza profunda cada cierto tiempo en las habitaciones. 

1.8 Valor, precio y experiencia 

1.8.1 Valor 

El Hotel Cisne no cuenta con estrategias establecidas y estandarizadas para llevar a cabo 

sus actividades, pero sí generan estrategias de bajo costo, sus precios van de acuerdo a la 

situación del momento, es decir regulan ciertas promociones para ofertar las habitaciones 

dirigidas a los grupos o comerciantes que desempeñan sus actividades en la zona. 

1.8.2 Precio 

Los precios actuales que ha establecido el establecimiento se aprecian en el capítulo 3, en la 

tabla 24, son precios que varían de acuerdo a las promociones que se ofertan durante el año.  

1.8.3 Experiencia 

El señor Pablo Alvarado, quien desempeña el cargo de gerente del hotel, lleva ejerciendo sus 

funciones en el establecimiento desde hace 6 años aproximadamente. Sin embargo, de 

acuerdo a sus palabras, debido a la pandemia, restricciones de la cuarentena, y 

reestructuración luego de la misma, sus tareas no se han podido ver reflejadas, por la 

suspensión de actividades en la cuarentena y el lento proceso de reactivación económica por 

la que atraviesa el país. 

A pesar del corto tiempo en su cargo, ha impulsado un cambio en la imagen de la 

infraestructura del hotel, y muestra un gran entusiasmo por trabajar en conjunto en el 

desarrollo de este proyecto, aportando ideas para la renovación general y la mejora de la 

presencia del hotel en redes sociales. Además, manifiesta interés en aprender a utilizar 

Internet como una herramienta para atraer nuevos huéspedes, lo que, según el Sr. Pablo 

Alvarado, representaría un apoyo adicional necesario.  

También, ha fomentado la renovación de la lencería de las habitaciones, que incluye sábanas, 

fundas de almohadas, ropa de baño, bata, etc. Los aparatos electrónicos también han sido 
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reemplazados por unos más actuales. Asimismo, se ha llevado a cabo la renovación de los 

baños de las habitaciones para ofrecer mayor confort y calidad. Este proceso de cambios, 

renovaciones y adaptaciones del ñHotel Cisneò, a una imagen m§s fresca ha sido largo y se 

mantiene en constante desarrollo, bajo la supervisión del gerente y con la colaboración y 

participación activa del personal, para brindar opiniones útiles que beneficien al 

establecimiento, ya que conocen y han escuchado las opiniones de los huéspedes.  

1.9 Competencia: marcas, servicios, precios, experiencias 

Considerando la ubicación del Hotel Cisne en el sector El Arenal, en la Feria Libre, se ha 

tomado en cuenta como competencia directa a los establecimientos que se encuentran 

ubicados en este sector y que comparten similitudes con el hotel, tanto en calidad, categoría, 

servicios, precios y segmentación. En la siguiente tabla se detallarán los aspectos tomados 

en cuenta para la recolección de datos. 

Tabla 1 

Tabla comparativa de competencias del Hotel Cisne 

Competencia Servicios Precios Observaciones 

Hotel Monte 

Carlo 

Wi Fi 

Parqueadero  

Desayuno 

incluido 

Lavandería 

Restaurante 

Room Service 

Simple: $ 20,00 

Matrimonial: $ 25,00 

Doble: $ 25,00 

Triple: $ 35,00 

Cuádruple: $ 45,00 

 

Atención al cliente deficiente, 

hostilidad para brindar 

información. 

Ausencia permanente del 

personal en áreas como 

recepción y restaurante. 

Hostal 

Pakarina 

Wasi 

 

 

Wi Fi 

Parqueadero  

 

 

Simple: $ 12,00 

Matrimonial: $ 18,00 

Doble: $ 18,00 

Triple: $ 25,00 

 

Atención al cliente regular, no 

accesible a brindar 

información. 

Comparte ingreso con una 

abacería. 

No cuenta con servicio de 

alimentos o bebidas. 

Hostal 24 

Horas 

Wi Fi 

Parqueadero 

Room Service 

Simple: $15,00 

Matrimonial: $20,00 

Doble: $20,00 

Triple: $ 25,00 

Buena atención 

El área de recepción no está 

ambientada para los 

huéspedes. 

Nota: Elaboración propia con información basada en entrevistas directas con cada hotel  
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La tabla indica los servicios que ofrece la competencia, así como los precios de las 

habitaciones y observaciones en general a cerca de la atención al cliente, características, 

espacio físico, etc. La información detallada en la tabla fue descrita en base a una percepción 

propia durante la visita formal y presencial a cada uno de los establecimientos, en este tiempo 

también se recolectó información necesaria mediante entrevistas verbales con el personal o 

responsable de cada establecimiento. 

1.10 Posicionamiento competitivo del Hotel Cisne 

Es necesario conocer la posición en la que se encuentra el Hotel Cisne frente a la 

competencia de la zona donde se ubica, por lo que, gracias a la información obtenida a través 

de las visitas técnicas a los distintos establecimientos y entrevistas a su personal, fue posible 

elaborar un cuadro en el cuál se vea representada la posición que ocupa el hotel, en relación 

al precio y calidad que ofrecen. 

Figura 3 

Mapa de Posicionamiento del ñHotel Cisneò frente a la competencia 

 

Nota: Elaboración propia basada en la competencia 
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Por lo mencionado anteriormente, se ubicó al Hotel Cisne en segundo lugar tanto en calidad 

y precio, después del hotel Monte Carlo, ya que, aunque en servicios y características son 

similares, el hotel Monte Carlo cuenta con instalaciones más renovadas y en mejores 

condiciones, además de ofrecer parqueadero propio para los huéspedes. 



FODA CRUZADO 

Tabla 2 

Foda Cruzado del Hotel Cisne 

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 

Precios accesibles y competitivos. 

Capacitaciones periódicas al personal. 

Equipo multifuncional. 

Adaptación a los cambios del mercado. 

Sistema de quejas y sugerencias a través de plataformas 

virtuales. 

Descentralización de las decisiones. 

Mejoras en la infraestructura del hotel. 

Personal y gerencia dispuestos a recibir recomendaciones y a 

realizar cambios. 

No cuenta con procesos estandarizados. 

No cuenta con parqueadero propio. 

No tiene ascensor para los huéspedes. 

El crecimiento del hotel genera necesidad de mano de obra. 

Instalaciones no amigables para personas de la tercera edad o con capacidades especiales. 

Equipo de lavandería insuficiente y deteriorado. 

No posee equipamiento moderno en la mayoría de habitaciones. 

Falta de agilidad en la capacidad de respuesta de las solicitudes de huéspedes. 

No contrata publicidad online 

Falta de visibilidad en redes sociales. 

No existe personal especializado en el área de marketing. 

No cuenta con buenas prácticas ambientales. 

Falta de proyecciones de ingresos y utilidades a corto y largo plazo. 

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO) 

Factores sociales, culturales, demográficos y 

ambientales: 

Clientes fieles 

Ubicación estratégica, cercana a puntos de comercio de la 

zona. 

Estructurar paquetes promocionales a 

grupos y clientes fijos del hotel. 

Capacitar al personal para atender las 

necesidades de los huéspedes y 

solucionar problemas internos del 

establecimiento. 

Establecer estándares de atención y 

protocolos para asegurar la calidad del servicio 

y satisfacción del huésped. 

Incorporar el personal necesario en cada 

departamento del hotel para mejorar su 
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Zonas turísticas cercanas (centro histórico, catedrales, 

museos de la ciudad, etc.) 

Eventos culturales y sociales: Día de la Madre, Carnaval, 

Corpus Christi, Pase del Niño, Romería de la Virgen del Cisne, 

Día del amor y la amistad, etc. 

Facilidad de transporte público y tranvía. 

Fallas de calidad en la competencia. 

Visita de turistas locales y nacionales 

Factores políticos, gubernamentales y legales: 

Posibles consensos del estado que favorezcan a la industria 

hotelera. 

Factores tecnológicos: 

Implementar programas hoteleros actualizados. 

Utilizar redes sociales para la promoción del hotel. 

Utilizar páginas web y medios de comunicación para ofertar 

servicios. 

Renovar la infraestructura para satisfacer 

las necesidades de los huéspedes. 

Adaptar estrategias de venta 

aprovechando los recursos ambientales, 

culturales  y naturales del entorno. 

rendimiento y, por lo tanto, satisfacer las 

necesidades del cliente. 

Crear estrategias de publicidad, mediante el 

uso de redes sociales, páginas o sitios web 

para promocionar la marca. 

Elaborar controles de calidad e implementarlos 

de manera adecuada aprovechando las fallas 

de la competencia. 

Establecer objetivos de desarrollo sustentable 

en áreas claves del hotel. 

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA) 

Factores sociales, culturales, demográficos y 

ambientales: 

Problemas de seguridad. 

Falta de mano de obra calificada. 

La ocupación del hotel fluctúa de acuerdo a las temporadas 

altas y bajas. 

Factores económicos: 

Inestabilidad económica del país. 

Posicionar la marca a través de estrategias 

de publicidad, promociones, calidad de 

servicio, etc. 

Crear un plan de marketing adecuado a los 

cambios externos y preferencias 

cambiantes de los huéspedes. 

Proporcionar mayor seguridad a los 

huéspedes dentro del hotel. 

Contar con la tecnología adecuada y un 

sistema hotelero para superar a la 

competencia. 

Establecer convenios con parqueaderos 

externos a disposición de los huéspedes. 

Renovar las habitaciones y mobiliario para 

satisfacer las necesidades de los huéspedes. 
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Crisis económica mundial por la pandemia del Covid ï 19.  

Déficit en el presupuesto gubernamental. 

Factores Políticos, Gubernamentales y Legales: 

La guerra entre Rusia y Ucrania, las sanciones de occidente 

a Rusia generan inflación en el mundo. 

La inseguridad incrementa gradualmente en el país  

Protesta social en el país ante decisiones políticas del 

gobierno que afectan al país. 

Factores competitivos: 

Desventajas frente a establecimientos ya posicionados. 

Mejora de servicios e infraestructura de la competencia. 

Industria hotelera fragmentada. 

La industria hotelera en la zona compite por precio. 

Incremento de la competencia. 

Competencia informal de servicios de alojamiento. 

Falta de enfoque en su estrategia de posicionamiento en un 

solo segmento. 

Baja tasa de ocupación en la industria hotelera. 

Falta de conexión con agencias de viajes. 

Contar con una eficiente administración y 

gestión hotelera que permita establecer 

alianzas estratégicas, que superen a la 

competencia (Productos y proveedores 

sustitutos) 

Adecuar las instalaciones para el ingreso de 

personas de la tercera edad o con 

capacidades especiales. 

Apropiar y abastecer el departamento de 

lavandería con equipamiento y recursos 

necesarios para mejorar el rendimiento del 

departamento. 

Bajar costos fijos a niveles de frugalidad y 

evitar gastos innecesarios, para afrontar la 

crisis económica mundial. 

Nota: Elaboración propia mediante Word 



CAPITULO 2 

DETERMINAR LOS PERFILES DE LA DEMANDA HOTELERA MEDIANTE UNA 

INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

Este capítulo analiza el perfil de la demanda del Hotel Cisne, considerando su ubicación 

específica, a través de la aplicación de encuestas. Se busca determinar los aspectos más 

importantes para identificar y establecer el cliente objetivo del hotel, este enfoque permite 

adaptar las estrategias de marketing y los servicios del hotel a las necesidades y preferencias 

de los clientes, teniendo en cuenta las particularidades y características de la zona en la que 

se encuentra el Hotel Cisne. 

2.1 Demanda hotelera 

Según Juan Pablo Vanegas (2023), Cuenca es la tercera ciudad más grande de Ecuador, y, 

desde 1999 fue declarada por la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la 

Ciencia y la Cultura (Por sus siglas en Inglés UNESCO). como Patrimonio Cultural de la 

Humanidad lo que la hace un destino ideal tanto para visitantes locales como extranjeros, al 

mismo tiempo es un buen punto para llevar a cabo actividades de comercio e intercambio.  

De acuerdo con el presidente de la Cámara de Turismo del Azuay, Juan Pablo Vanegas 

(2023), presidente de la Cámara de Turismo del Azuay, se estima que la ocupación hotelera 

en la ciudad sobrepase el 70%. Sin embargo, también menciona que existen factores que 

pueden interferir en que esta previsión se cumpla, como la vialidad, la situación política y la 

inseguridad por la que está atravesando el país.  

Destaca, que la ciudad tiene gran variedad de destinos y atractivos turísticos, cultura y 

gastronomía que atraerá a los visitantes. Juan Pablo Vanegas (2023), también recalca que 

alternativas como los ñrooftopsò, ofrecen nuevas experiencias desde una vista panor§mica a 

la ciudad entera, además de los museos, las iglesias, catedral y miradores que adornan la 

ciudad de Cuenca. 

Para la elaboración de un plan de Promoción y Publicidad es necesaria la elaboración de un 

estudio de mercado que permita conocer el movimiento demográfico del lugar en donde se 

encuentra ubicado el hotel, esto servirá también para poder establecer de mejor manera una 

visión clara y precisa sobre el entorno y la demanda a la cual será dirigido el plan de 

promoción y publicidad para el hotel. 

2.2 Segmentación de los huéspedes 

2.2.1 Segmento 

La segmentación de mercado es el proceso en el cual se divide el potencial de mercado de 

los clientes en diferentes grupos o segmentos con base a diferentes características. Así, los 

miembros de estos grupos comparten características similares y, generalmente, tienen uno o 



 
30 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

más aspectos en común entre ellos. Este concepto de segmentación de mercado fue acuñado 

por Wendell R. Smith, quien en su art²culo de 1956 ñProduct Differentiation and Market 

Segmentation as Alternative Marketing Strategiesò (diferenciaci·n de producto y 

segmentación de mercado como estrategias de mercadotecnia alternativa) define el tema. 

En la actualidad, la segmentación de mercado existe, básicamente, para resolver un problema 

de mercadotecnia: obtener conversiones tales como campañas de mercadotecnias 

personalizadas, que requieren fragmentar su audiencia, para afinar sus estrategias de 

marketing en base a las necesidades de cada segmento. (Media Source, 2020). 

La segmentación es de importancia para PYMES (pequeñas y medianas empresas) al 

enfocarse en un segmento de mercado específico, estas empresas pueden obtener una 

ventaja competitiva significativa y aumentar sus posibilidades de éxito comercial.  Al 

especializarse en un segmento específico, tiene la oportunidad de ofrecer un valor adicional 

que las grandes empresas no pueden brindar. 

En Hotel Cisne, tomando en cuenta los patrones como la sensibilidad a los precios, la 

receptividad a nuevas ofertas o la recurrencia en las compras son ejemplos de segmentación 

conductual que desarrollan los usuarios o clientes. Por lo tanto, se puede decir que para llevar 

a cabo esta estrategia se toma en cuenta la segmentación conductual.  

2.2.2 Análisis de satisfacción de los huéspedes del Hotel Cisne 

Para determinar el tamaño de la muestra y analizar tanto la satisfacción como los datos 

generales, se empleó la fórmula estadística para poblaciones finitas. El universo de estudio 

estuvo conformado por el total de clientes que recibió el hotel durante un periodo aproximado 

de dos semanas, ascendiendo a 180 personas. Se estableció un nivel de confianza del 95 %, 

una proporción esperada del 50 % y un margen de error del 5 %, lo que arrojó un tamaño 

muestral estimado de 123 personas, y, con el fin de aumentar la precisión de los resultados, 

la encuesta fue aplicada a un total de 130 participantes. 

Cálculo de la muestra  

▪
╝  z╩ Ἰzz Ἱ

▄όz ╝ ╩όz ▬z ▲
 

▪
ᶻ Ȣ όz Ȣᶻ Ȣ

Ȣ όz Ȣ όz Ȣᶻ Ȣ
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Tabla 3 

Género de los encuestados 

Género Rango % 

Hombres 77 59% 

Mujeres 53 41% 

Total 130 100 

Nota: Elaboración propia 

 

Figura 4 

Género de los encuestados 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel  

De acuerdo con los datos obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los huéspedes del 

Hotel Cisne del 100% de huéspedes del hotel el 59% pertenece al género masculino y el 41% 

al femenino, por lo que se concluye que en el establecimiento se hospedan en su mayoría 

huéspedes de género masculino. 
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Tabla 4 

Edad de los encuestados 

Edad Rango % 

15 ï 25 9 7% 

26 ï 35 32 25% 

36 ï 45 61 47% 

46 en adelante 28 22% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

El análisis de la edad de los encuestados proporciona una visión esencial sobre la diversidad 

demográfica del grupo estudiado. Por ende, se clasificó en diferentes rangos de edad a los 

encuestados, en donde se puede llegar a identificar de mejor manera las necesidades 

específicas que varían según la etapa de la vida. 

Figura 5 

Género de los encuestados 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

La edad promedio de las personas que visitan Hotel Cisne es de 36 a 45 años, representada 

en un 47%, luego los huéspedes de entre 26 a 35 años con el 25%, seguidos de un 22% con 

edades de 46 años en adelante, y con un porcentaje más reducido del 7% de entre 15 a 25 

años, con esto se puede concluir que los huéspedes que más se hospedan en el hotel rondan 

edades de entre los 36 y 45 años. 

7%

25%

47%

22%

100%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

15 - 25 26 - 35 36 - 45 46 en adelante Total



 
33 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

Tabla 5 

Provincia de residencia de los encuestados 

Provincia Rango % 

Azuay 3 2% 

Bolívar 2 2% 

Cañar 3 2% 

Carchi 0 0% 

Chimborazo 1 1% 

Cotopaxi 0 0% 

El Oro 10 8% 

Esmeraldas 4 3% 

Galápagos 0 0% 

Guayas 21 16% 

Imbabura 16 12% 

Loja 21 16% 

Los Ríos 0 0% 

Manabí 1 1% 

Morona Santiago 0 0% 

Napo 0 0% 

Orellana 0 0% 

Pastaza 0 0% 

Pichincha 26 20% 

Santa Elena 1 1% 

Santo Domingo 0 0% 

Sucumbíos 0 0% 

Tungurahua 21 16% 

Zamora Chinchipe 0 0% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

La provincia de residencia de los encuestados es crucial para entender las diferencias 

regionales en las respuestas de las encuestas. Analizar esta variable permite identificar 

patrones geográficos y variaciones locales en opiniones y comportamientos del huésped.  
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Figura 6 

Provincia de residencia de los encuestados 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

De acuerdo a los datos mostrados las provincias de las cuáles más huéspedes provienen son 

Pichincha con el 20%, seguida de Guayas, Loja y Tungurahua con un 16% respectivamente, 

luego está Imbabura con el 12% y El Oro con el 8%, siendo estas las provincias que tienen 

mayor presencia en el Hotel Cisne, principalmente Pichincha. 

Tabla 6 

¿Cómo conoció este establecimiento? 

Canal Rango % 

Redes Sociales 40 31% 

Página Web 26 20% 

Recomendación 59 45% 

Otros 5 4% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Entender cómo los clientes conocieron el establecimiento es fundamental para evaluar la 

efectividad de las estrategias de marketing y publicidad. Esta pregunta tiene como objetivo 

identificar las principales fuentes de información y canales de comunicación que atraen a los 

clientes, permitiendo optimizar futuras campañas y mejorar la visibilidad del negocio.  
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Figura 7 

¿Cómo conoció este establecimiento? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

De acuerdo a los resultados que se muestran en el gráfico se puede determinar que, de las 

personas encuestadas un 45% conocen el establecimiento por recomendación de otros 

huéspedes o comentarios de boca en boca, las redes sociales representan un 31%, y de los 

huéspedes que conocen el hotel por su página web hacen un 20%, lo que significa que la 

mayoría de huéspedes que llegan al hotel lo hacen principalmente por recomendaciones. 

Tabla 7 

¿Cuál es su nivel de estudios? 

Nivel de Educación Rango % 

Primaria 52 40% 

Secundaria 64 49% 

Tercer nivel 12 9% 

Cuarto nivel 2 2% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Con esta pregunta se espera comprender la diversidad educativa dentro del hotel. Analizar 

esta información permite identificar cómo la formación académica influye en las percepciones, 

actitudes y comportamientos de los huéspedes hacia el establecimiento.  
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Figura 8 

¿Cuál es su nivel de estudios? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En la pregunta ñàCu§l es su nivel de estudios?ò, de las personas que se alojaron en el Hotel 

el 49% de las personas tienen un nivel de estudio secundario, seguido de un 40% de personas 

con nivel de primaria de estudios y finalmente el 9% de personas que han cursado estudios 

universitarios. Mediante estos resultados se puede concluir que, una gran cantidad de las 

personas que se alojaron en el establecimiento han cursado el bachillerato, en lo que respecta 

a sus estudios. 

Tabla 8 

¿Cuál es el motivo de su visita? 

Motivo de visita Rango % 

Ocio 46 35% 

Trabajo 74 57% 

Salud 10 8% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Conocer el motivo de visita puede ayudar a generar mejores estrategias y de esta forma 

mejorar la calidad del servicio, conociendo la razón por la que se hospeda en el 

establecimiento. 
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Figura 9 

¿Cuál es el motivo de su visita? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En cuanto al motivo de visita por la que los hu®spedes viajan y se hospedan en el ñHotel 

Cisneò el 57% de ellos pertenece al segmento de trabajo, mientras que el 35% es por ocio y 

el 8% representa a personas que acuden por salud, se puede concluir con que el motivo 

principal para que los huéspedes se hospeden es por razones laborales. 

Tabla 9 

¿Porque eligió este establecimiento para hospedarse? 

Motivo para elegir el hotel Rango % 

Comodidad 19 15% 

Precios accesibles 47 36% 

Ubicación 64 49% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Con esta pregunta dentro de la encuesta sobre las razones para elegir un establecimiento de 

hospedaje se busca identificar los factores más influyentes en la decisión de los huéspedes 

para elegir hospedarse en el establecimiento. Al comprender estos motivos, desde la 

ubicación y el precio hasta la comodidad, se puede obtener una visión clara de las 

preferencias y prioridades de los clientes. 
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Figura 10 

¿Porque eligió este establecimiento para hospedarse? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

De acuerdo al gr§fico podemos decir que los hu®spedes que eligen hospedarse en el ñHotel 

Cisneò los hacen principalmente por su ubicaci·n y se representa un 49% del total 

encuestado, seguido de un 36% que se inclina por los precios accesibles de las habitaciones 

y un 15% por la comodidad que ofrece el hotel, lo que demuestra que, para la mayoría de 

huéspedes, la ubicación del establecimiento es el factor principal para elegirlo. 

Tabla 10 

¿Está satisfecho con el servicio del hotel? 

La satisfacción con el servicio del hotel tiene como objetivo evaluar las experiencias de los 

huéspedes y medir su nivel de contento con diversos aspectos del servicio ofrecido. A 

continuación, se presenta los datos obtenidos. 

Satisfacción del servicio Rango % 

Muy satisfecho 17 13% 

Satisfecho 53 415 

Indiferente 41 32% 

Insatisfecho 19 15% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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Figura 11 

¿Está satisfecho con el servicio del hotel? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En la pregunta ¿Está satisfecho con el servicio del hotel?, el 41% de personas que se 

hospedan en el hotel están satisfechas con el servicio del hotel, un 32% se siente indiferente 

con el servicio, es decir, no le dan importancia, un 13% está muy satisfecho, y un 15% de los 

encuestados muestra insatisfacción con el servicio recibido en el hotel. En conclusión, el 

servicio en general que ofrece el establecimiento es satisfactorio. 

Tabla 11 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - habitaciones? 

Satisfacción en habitaciones Rango % 

Muy Satisfecho 8 6% 

Satisfecho 76 58% 

Indiferente 44 33% 

Insatisfecho 2 2% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Evaluar el nivel de satisfacción de los huéspedes en relación a las habitaciones del hotel es 

fundamental para garantizar una experiencia de alta calidad. Esta pregunta busca recopilar 

opiniones detalladas sobre diversos aspectos de las habitaciones, incluyendo comodidad, 
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limpieza, y equipamiento, con el objetivo de identificar áreas de mejora y mantener altos 

estándares de servicio. 

Figura 12 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - habitaciones? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En la pregunta ¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel ï habitaciones?, respecto 

a la satisfacción de los huéspedes en las habitaciones, el 58% de los encuestados está 

satisfecho, el 6% estuvo muy satisfecho y un 34% se muestra con indiferencia antes la 

pregunta y por último con un mínimo porcentaje de tan sólo el 2% muestran insatisfacción. 

Lo que indica que en la mayoría la satisfacción si se cumple.  

Tabla 12 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - recepción? 

Satisfacción en la recepción Rango % 

Muy Satisfecho 23 18% 

Satisfecho 89 68% 

Indiferente 16 12% 

Insatisfecho 2 2% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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Evaluar el nivel de satisfacción de los huéspedes con respecto a la recepción del hotel es 

fundamental para mejorar la experiencia del cliente. Con esto se busca constatar si la 

eficiencia, amabilidad y profesionalismo del personal de recepción, así como la rapidez y 

eficacia de los procesos de check - in y check - out son satisfactorios para los huéspedes. 

Figura 13 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - recepción? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En el análisis de la satisfacción en el área de recepción observamos que el 68% de los clientes 

están satisfechos, seguidos de un 18% que indican que están muy satisfechos, el 12% se 

muestra indiferente, y un 2% indica insatisfacción, esto demuestra que la mayoría de 

huéspedes están satisfechos, mencionaron que los reciben cordialmente y con respeto.  

Tabla 13 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - atención del personal? 

Satisfacción en atención del personal Rango % 

Muy Satisfecho 24 18% 

Satisfecho 69 53% 

Indiferente 36 28% 

Insatisfecho 1 1% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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El nivel de satisfacción con la atención del personal en las diferentes áreas del hotel busca 

evaluar la calidad del servicio ofrecido a los huéspedes por parte de todos los trabajadores 

del hotel tales como gerencia, ama de llaves, camarera y recepcionista.  

Figura 14 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - atención del personal? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Al igual que el gráfico anterior con respecto a la satisfacción en este caso por la atención del 

personal, un gran porcentaje del 53% de huéspedes están satisfechos con la atención del 

personal, y tan sólo con el 1% de insatisfacción, esto demuestra que el personal del 

establecimiento cuenta con buena disposición para dar una buena atención al cliente.  

Tabla 14 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - desayunos? 

La pregunta sobre el nivel de satisfacción en las áreas del hotel, específicamente en los 

desayunos, busca evaluar la calidad y el servicio ofrecido durante esta comida. A 

continuación, se presenta una tabla de los resultados obtenidos. 

Satisfacción en desayunos Rango % 

Muy Satisfecho 17 13% 

Satisfecho 75 58% 

Indiferente 31 24% 

Insatisfecho 17 5% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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Figura 15 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - desayunos? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En el área de Restaurante en lo que respecta a desayunos, el 58% de los huéspedes indican 

satisfacción, un 13% está muy satisfecho, un 24% es indiferente puesto que no han hecho 

uso del servicio, y un 5% está insatisfecho con el servicio. Lo que demuestra que el servicio 

de desayuno si cumple con el nivel de satisfacción de la mayoría de huéspedes. 

Tabla 15 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - lavandería? 

En el área de lavandería se tiene como objetivo el brindar un servicio impecable, para lo cual 

con la siguiente pregunta se espera obtener los resultados de la experiencia de clientes. 

Satisfacción en lavandería Rango % 

Muy Satisfecho 9 7% 

Satisfecho 58 45% 

Indiferente 61 47% 

Insatisfecho 2 2% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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Figura 16 

¿Cuál es su nivel de satisfacción por áreas del hotel - lavandería? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En cuanto al área de lavandería los huéspedes que han hecho uso del servicio y están 

satisfechas representan el 45%, pero en una cifra mayor del 47% representa indiferencia, 

esto principalmente porque no han requerido del servicio y un 2% de los huéspedes muestran 

insatisfacción alegando que tuvieron un mal servicio. 

Tabla 16 

¿Ha tenido algún inconveniente durante su estadía en el hotel? 

Inconvenientes en la estadía Rango % 

SI 21 16% 

NO 109 84% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Con el fin de conocer la experiencia del huésped, esta pregunta se enfoca en si el cliente 

sufrió algún tipo de inconveniente durante su estadía, y, se obtuvieron los siguientes 

resultados. 
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Figura 17 

¿Ha tenido algún inconveniente durante su estadía en el hotel? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En la pregunta ñàHa tenido alg¼n inconveniente durante su estad²a en el hotel?ò, en el gr§fico 

se puede notar que gran parte de los huéspedes encuestados que se han hospedado en el 

establecimiento, es decir el 84% no han tenido inconveniente alguno durante su estadía, y, el 

16% de huéspedes restantes si han presentado algún tipo de inconvenientes.  

Para evaluar la satisfacción general y la disposición de los huéspedes a recomendar el hotel 

esta pregunta pone énfasis en la probabilidad de que los clientes sugieran el establecimiento 

a sus conocidos, amigos o familiares. Esto proporcionará información valiosa del nivel de 

recomendación y la percepción de la calidad del servicio ofrecido, aspectos que son 

fundamentales para la mejora continua y la fidelización de los clientes.  

Tabla 17 

¿Recomendaría usted este hotel a sus conocidos, amigos o familiares? 

Satisfacción en lavandería Rango % 

Definitivamente lo recomendaría 14 11% 

Lo recomendaría 83 64% 

Indiferente 33 25% 

No lo recomendaría 0 0% 

Definitivamente no lo recomendaría  0 0% 

Total 130 100% 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 
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Figura 18 

¿Recomendaría usted este hotel a sus conocidos, amigos o familiares? 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

En esta última pregunta de la encuesta en donde se cuestiona a los huéspedes si 

recomendarían el Hotel Cisne tras haberse hospedado en el mismo, el 60% de los 

encuestados si recomendarían el hotel a sus conocidos, amigos, familiares, etc., ya que 

comentaron que les gusta la atención que reciben durante su estadía.  

 

2.2.3 Investigación correlacional 

Para llevar a cabo la investigación correlacional, se utilizaron los datos recolectados de las 

encuestas. Esta investigación permite medir y cruzar los datos de las variables, para ayudar 

a interpretar la relación que existe entre ellas.  De esta forma, podremos determinar el tipo de 

huéspedes que tiene el hotel gracias a la observación de su procedencia, los motivos por los 

cuales se hospedan, sus edades promedio, entre otros datos.  
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Figura 19 

Cruce de datos: Procedencia y motivo de visita 

 

Nota: Elaboración propia mediante SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) 

El cruce de variables entre la edad de los huéspedes y su motivo de visita nos indica que, los 

huéspedes con edades de entre 36 a 45 años que es el 26% se hospedan en el ñHotel Cisneò 

por motivos de trabajo, el 17.69% vienen por ocio y el 3.08% por motivos de salud. Para el 

grupo de personas de 26 a 35 años, el 14.62% están por trabajo, el 8.46% por ocio y el 1.54% 

por salud.  

De las personas de 46 años en adelante el 11.54% se hospedan por trabajo, el 6.92% por 

ocio y el 3.08% por salud. Finalmente, de los huéspedes de 15 a 25 años, se hospedan un 

4.62% por trabajo y un 2.31% por ocio. Con esto concluimos que en general de cada rango 

el porcentaje mayor pertenece a los huéspedes que viajan por motivos de trabajo seguido de 

motivos de ocio.  
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Figura 20 

Cruce de datos: edad y motivo de visita de los huéspedes 

 

Nota: Elaboración propia mediante SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) 

Aquí, la mayoría de los huéspedes que se hospedan por motivos de trabajo vienen 

principalmente de las provincias de El Oro, Guayas, Imbabura, Loja y Tungurahua, y 

Pichincha, y por motivos de salud en cantidades pequeñas provienen de El Oro, Guayas, 

Imbabura, Loja, Pichincha y Tungurahua, siendo Pichincha la provincia con más presencia 

en el establecimiento. 

  



 
49 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

Figura 21 

Cruce de datos: edad y cómo conoció el establecimiento 

 

Nota: Elaboración propia mediante SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) 

Para la Figura 20, se usaron las variables de la edad y cómo los huéspedes escucharon sobre 

el hotel. Podemos observar que los huéspedes con edades de 36 a 45 años, en su mayoría, 

lo hicieron a través de recomendaciones. A su vez, los huéspedes de 26 a 35 años conocieron 

el establecimiento mediante redes sociales, como Facebook.  

También están los huéspedes de 15 a 25 años y los que van desde los 46 años en adelante, 

quienes conocen el hotel por recomendación. Conociendo estos resultados, se puede concluir 

que la mayoría de las personas encuestadas supieron del establecimiento mediante 

recomendaciones de otros huéspedes, familiares o amigos que se alojaron anteriormente en 

el ñHotel Cisneò. 
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Figura 22 

Cruce de datos: motivo de visita y motivo por el cual eligió el establecimiento 

 

Nota: Elaboración propia mediante SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) 

Las siguientes variables fueron el motivo de visita y la razón por la cual los huéspedes 

eligieron el establecimiento para hospedarse, se puede observar que aquellos que tienen 

motivos laborales escogen el ñHotel Cisneò principalmente por su ubicaci·n en la zona, puesto 

que les permite mayor acceso a sus puntos de comercio, de aquellos que se alojan por ocio 

escogen el establecimiento por su ubicación y en porcentajes casi iguales por los precios 

accesibles que ofrece. 

Por último, los que se alojan por motivos de salud escogen este establecimiento 

principalmente por su ubicaci·n, con esto podemos concluir que la ubicaci·n del ñHotel Cisneò 

es su mayor ventaja, y destacar que la comodidad que ofrece es casi ignorada por los 

huéspedes. 
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Figura 23 

Cruce de datos: motivo de visita y satisfacción por áreas del hotel ï habitaciones 

 

Nota: Elaboración propia mediante SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) 

Las variables aquí fueron el motivo de visita de los huéspedes y su satisfacción en las 

habitaciones, y, se puede apreciar que de los encuestados que visitan el establecimiento por 

trabajo, en su mayoría con un 30% muestran satisfacción y con 20% se muestran indiferentes, 

de los huéspedes que se hospedaron por ocio, la mayoría con el 21% está satisfecho y con 

el 12% se muestran indiferentes, por últimos los huéspedes que se hospedan por motivos de 

salud, en su mayoría que es el 6% se muestran satisfechos. Obtenidos estos resultados se 

concluye que gran parte de personas que se hospedaron por motivos de trabajo al ser el 

segmento más grande del hotel, están satisfechas con respecto al área de habitaciones.  

2.3 Perfil de los huéspedes 

2.3.1 Cliente corporativo 

La mayoría de huéspedes que se hospedan en el Hotel Cisne tienen como motivo principal 

el trabajo, siendo el 57%, de los cuales en su mayoría provienen de provincias de El Oro, 

Guayas, Imbabura, Loja, Pichincha y Tungurahua. La edad promedio de los huéspedes que 

se alojan por trabajo es de 36 a 45 años, que representa el 47% del total de huéspedes que 

han sido encuestados. 
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La razón por la cual eligen el Hotel Cisne para hospedarse es por su ubicación y en cifras 

más pequeñas indican una preferencia por los precios accesibles dejando como último 

aspecto la comodidad que ofrece el hotel. En cuanto a la satisfacción que muestran los 

huéspedes con las habitaciones, los resultados obtenidos indican un 53% de satisfacción del 

porcentaje total sólo del segmento corporativo. 

2.3.2 Cliente vacacional 

Este motivo de visita ocupa el 32% del total de huéspedes encuestados, indicando también 

una presencia notable para el establecimiento, los hu®spedes que visitan el ñHotel Cisneò por 

motivos de ocio pueden desarrollar varias actividades en la ciudad, para lo cual, necesitarán 

de un lugar con buena ubicación y de precios accesibles a su economía, al preguntar a este 

segmento, por qué eligieron el hotel para hospedarse, indicaron que la ubicación representa 

un 45%, seguida de los precios accesibles con un 41%. 

Asimismo, las provincias de las cuales proviene este segmento son: Esmeraldas, Guayas, 

Imbabura, Loja, Pichincha y Tungurahua, la edad promedio de estos huéspedes es 36 a 45 

años, y su satisfacción en las habitaciones muestra un 60% del porcentaje total sólo del 

segmento cliente vacacional. 

2.3.3 Cliente salud 

La salud es otro de los motivos por los cuales los huéspedes viajan y se hospedan en la 

ciudad, formando parte de esta segmentación. Aunque su representación en el hotel no es 

tan destacada, este segmento ocupa el último lugar entre los tres analizados, representando 

únicamente el 11% del total. Los clientes de este grupo provienen principalmente de las 

provincias de Guayas, Imbabura y Pichincha, con una edad promedio de 46 años o más. En 

cuanto al nivel de satisfacción de este segmento con las habitaciones, alcanza el 80% dentro 

de su categoría. 

2.4 Posicionamiento en el mercado 

El posicionamiento de mercado es la capacidad de influir en la percepción del consumidor 

con respecto a una marca o un producto en relación con los competidores. El objetivo es 

establecer la imagen o identidad de una marca, producto o un servicio para que los 

consumidores o clientes lo perciban de una manera específica. (Narváez, 2022)   

El posicionamiento puede lograr varios propósitos y ser de gran importancia en la elaboración 

de estrategias comerciales y de marketing, fundamentales de una empresa. Entre los 

beneficios que aporta esta acción están, establecer un lugar en el mercado y determinar el 

público o segmento objetivo. Además, posibilita fijar el precio de los productos en función del 

público e imagen de marca, lo que permitirá fidelizar a los clientes y reducir el despilfarro 



 
53 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

financiero, centrando el esfuerzo en el público adecuado y en tácticas de marketing más 

eficaces. (Narváez, 2022) 

2.5. Esencia de la marca 

Para Keller (2015) la esencia de la marca se basa en la autenticidad, la innovación y la 

diversidad. Esto se refleja en la voz de la marca, que comunica los valores de la marca a 

través de un tono único, moderno y divertido. La marca también destaca la innovación y la 

diversidad al proporcionar productos y servicios innovadores y relevantes para la comunidad 

moderna. Esta voz y personalidad únicas de la marca ayudarán a establecer una conexión 

emocional con los consumidores y a construir una lealtad duradera. 

2.5.1 Slogan 

Para lograr posicionar de una mejor forma la marca del establecimiento en el mercado, se 

debe encontrar la esencia de la marca, la cual, se describe como una sensación que perciben 

los clientes cuando interactúan con el establecimiento o negocio. Es un atributo intangible 

que el cliente percibe y esto lo diferencia del resto de competidores del mercado.  

Keller desde los años 90s ha influido en la conceptualización de la esencia de marca y una 

creación fuerte de las mismas a partir de sentimientos deseos, imágenes, creencias, 

percepciones y opiniones vinculadas de manera positiva del consumidor hacia la marca. 

(Benavides, 2020) 

Tras el estudio de la conceptualización de esencia de marca y la importancia de este en la 

empresa y los consumidores, además del análisis de material estadístico, se pudo constatar 

que el motivo por el cual un gran porcentaje de clientes se hospedan en Hotel Cisne es 

corporativo. De esta forma se segmenta el público objetivo al que debe dirigirse el 

establecimiento hotelero. 

El slogan actual del hotel es ñDios cre· el hogar y otorg· el descansoò, sin embargo, tras 

conocer el cliente objetivo y las características y servicios que brinda el hotel, se han 

propuesto algunas opciones de posibles slogans, que se valoraron mediante encuestas 

presentadas a los huéspedes. 
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Tabla 18 

Opciones propuestas para el nuevo Slogan del Hotel Cisne 

Opción Eslogan Preferencia 

Opción A Calidad y confort que necesitas para tu negocio 23% 

Opción B El corazón comercial para tu negocio 27% 

Opción C Hotel Cisne agiliza tu trabajo 10% 

Opción D Tu lugar donde trabajar y relajarte 40% 

Nota: Elaboración propia Word 

Figura 24 

Preferencia de los huéspedes respecto al slogan propuesto para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

Se llevó a cabo una encuesta entre los meses de marzo y abril de 2023, a un total de 52 

personas, de acuerdo al gráfico la mayoría de los encuestados, es decir el 40% sienten 

afinidad con la propuesta del cuarto slogan ñUn lugar donde trabajar y relajarseò, luego el 27% 

de los encuestados prefieren el segundo slogan ñEl coraz·n comercial para tu negocioò, el 

23% de los encuestados vot· por la primera opci·n ñCalidad y confort que necesitas para tu 

descansoò y por ¼ltimo el 10% de los encuestados prefieren la opci·n ñHotel Cisne agiliza tu 

trabajoò, por lo tanto el slogan que se propone para el Hotel es: 

ñTu lugar donde trabajar y relajarteò 

27%

40%

23%

10%

Slogan propuestos

Opcion A

Opcion B

Opcion C

Opcion D
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2.5.2 Logotipo 

El logotipo es muy importante para crear una presencia consistente en el huésped, ya que le 

ayuda a reconocer el negocio y a recordarlo incluso después de su experiencia de estadía. 

Por lo tanto, es uno de los factores más importantes de la identidad visual corporativa. Algo 

que también caracteriza un buen logotipo de un hotel, empresa o marca en general es su 

color, su tipografía, y sobre todo su adaptabilidad, es decir que sea posible colocarlo en 

cualquier concepto que maneje la empresa y para cualquier ocasión, esto nos sirve para 

reconocer y diferenciar una marca de otra. (Díaz, 2022, p. 30) 

Como se puede observar en la siguiente figura, el Hotel Cisne cuenta con un logotipo muy 

básico en cuanto a colores y formato. También, faltan elementos básicos e importantes, como 

el nombre del hotel, su slogan, tipografía y estilo, por lo que no genera en el huésped ningún 

reconocimiento o sentimiento de representación.  

Figura 25 

Logotipo actual del Hotel Cisne 

  

Nota: Figura tomada de la cuenta de Facebook de ñHotel Cisneò 

La idea de un nuevo logotipo para el Hotel Cisne propone brindarle al mismo, una imagen 

moderna y de sofisticación con una silueta de cisne renovada, al igual que el uso de colores 

dorados y con un fondo azul turquesa oscuro, debido a que se relacionan principalmente con 
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la esencia del cisne y al mismo tiempo, de acuerdo con la teoría del color, el azul y tonos 

derivados se relacionan con una imagen de negocios y corporativa.  

Figura 26 

Propuesta de logotipo para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia 

Otra característica importante de un logotipo es la versatilidad, por lo que, para fines de 

publicidad y posicionamiento de la marca, se propone, el uso del logotipo de acuerdo a las 

necesidades de promoción, publicidad y posicionamiento. 

Es decir, al contar con un logotipo versátil, este se puede adaptar a las necesidades de 

promoción y publicidad, por ejemplo, al hacer uso de distintos medios, como flyers, vallas 

publicitarias, redes sociales y sitios web, el logotipo debe ser capaz de adaptarse en tamaño, 

color y forma, jugando con las tonalidades y medios utilizados. 

Además, el logotipo debe ser adaptable en otros productos como, empaques para jabones 

corporales o shampoos, amenities en general, bordados en las toallas, tarjetas de 

presentación y más, logrando establecer posicionamiento de la marca en el huésped, como 

se propone a continuación, en los distintos ejemplos. La paleta cromática del hotel está 

compuesta por dos tonos seleccionados con el fin de proyectar una imagen de elegancia, 

sobriedad y profesionalismo, que se alinea a un segmento corporativo.  
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Dorado suave: Este tono simboliza lujo, distinción y calidez, se utiliza frecuentemente para 

transmitir prestigio y exclusividad, en el logotipo propuesto el color destaca junto con la figura 

estilizada del cisne y la tipografía.  

Verde petróleo: se asemeja a un tono turquesa oscuro, este color utilizado como fondo 

aporta profundidad y equilibrio visual, indica estabilidad, serenidad y sofisticación, que son 

cualidades importantes en el entorno hotelero. 

Figura 27 

Propuesta versátil e logotipo para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia 

2.6 Ventas 

Para determinar la participación de mercado que posee el Hotel Cisne, es necesario conocer 

sus ingresos derivados de la venta de sus servicios. Pudiendo sacar la participación de 

mercado tanto en dólares como en número de clientes. 



 
58 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

2.6.1 Reporte de ventas del Hotel Cisne 2021 ï 2024 

Para realizar el reporte de ventas del Hotel Cisne, se utilizó la información brindada por el 

encargado, la información se reunió y organizó en una tabla donde se aprecian mejor los 

ingresos obtenidos por el hotel en ese lapso de tiempo.  El reporte de ventas contiene datos 

de los ingresos desde el año 2021 hasta el año 2024, por cuestiones de administración y 

cambio de personal, no existe un registro previo a este periodo que informe los ingresos 

anteriores del hotel. 

Tabla 19 

Reporte de ventas del ñHotel Cisneò 2021 ï 2024 

REPORTE DE VENTAS 

MES 
INGRESOS 

2021 2022 2023 2024 

Enero $ 4.500,00 $ 4.997,24 $ 5.400,00 $ 5.395,49 

Febrero $ 4.500,00 $ 6.088,42 $ 6.520,35 $ 9.973,94 

Marzo $ 4.500,00 $ 6.276,29 $ 7.620,11 $ 11.992,63 

Abril $ 4.500,00 $ 9.055,65 $ 7.013,38 $ 9.671,20 

Mayo $ 4.500,00 $ 6.819,82 $ 6.758,15 $ 9.416,76 

Junio $ 4.858,05 $ 3.347,91 $ 6.920,19 $ 9.591,40 

Julio $ 6.216,39 $ 6.381,47 $ 8.292,19 $ 11.847,33 

Agosto $ 7.011,90 $ 8.139,99 $ 8.900,27 $ 13.028,44 

Septiembre $ 6.050,35 $ 7.176,92 $ 8.697,72 $ 9.316,30  

Octubre $ 9.409,81 $ 7.362,01 $ 10.571,66 $ 12.116,60 

Noviembre $ 7,176,16 $ 9.462,44 $ 14.507,50 $ 12.623,73 

Diciembre $ 8.014,02 $ 7.228,46 $ 10.371,64 $ 11.304,19 

Total $ 71.236,68 $ 82.336,62 $ 101.573,16 $ 66.241,42 

Nota: Elaboración propia 

Como se menciona anteriormente no existen registros de los ingresos de años anteriores ya 

que el hotel tenía una grave falta de organización y designación de funciones dentro del 

personal encargado, sin embargo, los datos facilitados de los últimos cuatro años, han 
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permitido tener un punto de partida para conocer la situación del hotel, crear una proyección 

de ventas y además realizar un flujo de caja proyectado con los ingresos que se percibirán al 

implementar las propuestas realizadas en este trabajo.  

2.6.2 Tasa de variación anual de ventas 

Para representar la variación anual de las ventas del ñHotel Cisneò desde el a¶o 2021 hasta 

el año 2024, se utilizaron los datos recolectados de la tabla 19 del reporte de ventas, la tasa 

de variación se realizó de forma mensual con cada año. 

Tabla 20 

Tasa de variación anual de ventas del Hotel Cisne 2021 ï 2024 

TASA DE VARIACIÓN ANUAL DE VENTAS 

MES AÑO 2022 AÑO 2023 AÑO 2024 

Enero 11% 8% 1% 

Febrero 35% 7% 53% 

Marzo 39% 21% 57% 

Abril 101% -23% 38% 

Mayo 52% -1% 39% 

Junio -31% 107% 39% 

Julio 3% 30% 23% 

Agosto 16% 9% 46% 

Septiembre 19% 21% 7% 

Octubre -22% 44% 15% 

Noviembre 32% 53% -13% 

Diciembre -10% 43% 9% 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 28 

Tasa de variaci·n anual de ventas del ñHotel Cisneò 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 

De acuerdo con la figura 27 la tasa de variación mensual entre los años 2022, 2023 y 2024 

nos indican picos altos entre diferentes meses de los años 2022 y 2023, sin embargo, es 

necesario observar que la tasa de variación mensual del año 2024, en comparación con el 

anterior, si bien no ha incrementado tanto, los valores se mantienen constantes lo que es 

positivo para el hotel, en lugar de tener inconsistencia entre cada mes.  
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2.7 Pronóstico de ventas 

Para elaborar un pronóstico de ventas del 'Hotel Cisne' para el año 2025, se ha optado por un modelo lineal básico. Sin embargo, es relevante 

destacar que los datos disponibles abarcan únicamente de 2021 a julio de 2024.  

Tabla 21 

Pronóstico de ventas para el año 2025 

 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

2021 $4.500,00 $4.500,00 $4.500,00 $4.500,00 $4.500,00 $4.858,05 $6.216,39 $7.011,35 $6.050,35 $9.409,81 $7.176,16 $8.014,02 

2022 $4.997,24 $6.088,42 $6.276,42 $9.055,65 $6.819,82 $3.347,91 $6.216,39 $8.139,99 $7.176,92 $7.362,01 $9.462,44 $7.228,46 

2023 $5.400,00 $6.520,53 $7.620,11 $7.013,38 $6.758,15 $6.920,19 $8.292,19 $8.900,27 $8.697,72 $10.571,66 $14.507,50 $10.371,64 

2024 $8.902,34 $9.860,02 $11.992,63 $9.671,20 $9.416,76 $9.591,40 $11.847,33 $13.028,44 $9.316,30 $12.116,60 $12.623,73 $11.304,19 

2025 $9.352,34 $10.870,29 $13.552,69 $10.927,89 $10.545,84 $10.622,47 $11.237,90 $13.972,63 $10.639,98 $12.697,52 $16.289,40 $12.483,00 

Nota: Elaboración propia a partir de los datos brindados por el hotel 
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Figura 29 

Pronóstico de ventas para el año 2025 

 

Nota: Elaboración propia a partir de los datos brindados por el hotel 

Como se puede observar en la figura 29 el pronóstico de ventas indica un índice alto de ingresos en los meses de noviembre y diciembre, sin 

embargo, es importante recalcar que la proyección no es definitiva, y en caso de que el hotel cambie su forma de vender o amplifique su 

estrategia de promoción y publicidad los valores de los ingresos pueden variar de acuerdo a la respuesta del público. 
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Cuota de mercado 

Para determinar la cuota de mercado y la segmentación del Hotel Cisne se elaboraron dos 

encuestas, de las cuales, inicialmente se realizaron pruebas piloto que ayudaron a corroborar 

o detectar errores de comprensión por parte de los encuestados, y una vez finalizada la 

prueba piloto se aplicaron las encuestas correspondientes. 

La primera encuesta está dirigida a los huéspedes de la competencia localizados en el mismo 

sector, con el permiso y predisposición de su personal. Y la segunda encuesta está dirigida 

específicamente a los huéspedes del Hotel Cisne.  Una vez terminado el proceso de 

aplicación de encuestas, se utilizó el programa SPSS (Startical Product and Service 

Solutions). 

Tabla 22 

Participación de mercado entre los principales competidores del sector 

Establecimiento Huéspedes encuestados 
Participación de 

mercado 

Hotel Monte Carlo 28 36% 

Hotel Cisne 22 29% 

Hotel Pakarina Wasi 16 21% 

Hotel 24 Horas 14 14% 

Total 77 100% 

Nota: Elaboración propia a partir de las encuestas realizadas para determinar la participación 

de mercado 

Para obtener los resultados de la cuota de mercado, dentro del segmento estratégico de 

competidores se designó un periodo de tiempo específico, que fue de una semana, para medir 

el número de clientes que llega a cada uno de los hoteles. 

De acuerdo con el resultado, se pudo apreciar que el Hotel Monte Carlo encabeza con un 

36% de participación en el sector, debido a su ubicación en la Av. Remigio Crespo, cerca de 

agencias de transporte de turismo interprovinciales.  Esto hace que los huéspedes opten por 

acudir a este establecimiento. Seguido de este se encuentra Hotel Cisne con el 29% de 

participación, luego sigue Pakarina Wasi con el 21% seguido del Hotel 24 Horas que consta 

con un porcentaje de 14%, siendo los establecimientos con menos participación en el sector.  
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CAPITULO 3 

ANALIZAR Y DESARROLLAR LAS 4P DEL MARKETING BASADAS EN LA SITUACIÓN 

ACTUAL DEL HOTEL CISNE Y SUS ESTRATEGIAS 

Este capítulo se inclina ante el concepto de las 4P del Marketing y su desarrollo en el Hotel 

Cisne con propuestas e ideas estratégicas para mejorar cada una de ellas, con el fin de 

obtener una mejorar en la calidad y servicio del hotel y aplicar estrategias haciendo uso de 

herramientas de diseño, plataformas de redes sociales, sitios web, etc. 

3.1 Propuesta de misión: 

Ofrecer un servicio personalizado y de calidad para nuestros huéspedes locales y nacionales, 

creando experiencias únicas y memorables con el fin de lograr la satisfacción total y un 

reconocimiento diferenciado por nuestros servicios y atención al cliente.  

3.2 Propuesta de visión: 

Lograr el posicionamiento en la zona comercial donde nos encontramos, convirtiéndonos en 

la primera opción para hospedarse gracias a la ubicación, comodidad y accesibilidad que 

ofrecemos, a través de un proceso de mejora permanente en las áreas del hotel e 

implementación de estrategias que favorezcan al ñHotel Cisne'' y sus hu®spedes. 

3.3 Valores 

Los valores de una empresa son necesarios e importantes para mostrar al cliente las 

creencias, ideales y actuar de la empresa, aun así, el Hotel Cisne no cuenta con valores 

establecidos por lo que a continuación se han propuesto algunos con los cuales el 

establecimiento y sus huéspedes se sientan cómodos e identificados al mismo tiempo. 

3.3.1 Respeto 

Reconocer y aceptar los intereses de las personas dentro y fuera del establecimiento, siempre 

mostrando empatía por las personas, sin discriminación alguna. 

3.3.2 Honestidad 

Garantizar confianza, seguridad e integridad, ofreciendo conducta ética, tomando en cuenta 

de lo que es correcto y lo que es erróneo. 

3.3.3 Amabilidad 

Brindar un servicio de calidad, con excelente actitud, mostrándose siempre servicial con las 

personas que requieren de ayuda. 

3.3.4 Trabajo en equipo 

Fomentar el compañerismo entre colaboradores que permitan coherencia y concordancia en 

la toma de decisiones. 
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3.4 Propuesta de las 4 P de Marketing 

En la época de los 50s Neil Borden elaboró una propuesta de variables, de las cuales 4 

tendr§n gran relevancia para McCarthy. Las 4 Pôs tambi®n conocidas también como marketing 

mix, que tienen por objetivo analizar el comportamiento de los consumidores para generar 

acciones que satisfagan las necesidades de los mismos, basándose en el uso de las cuatro 

variables de forma combinada donde se podría conseguir numerables estrategias que 

beneficien a la empresa, ya que de esta manera logran distinguir una visión global y certera 

de todos los aspectos necesarios en una empresa. (Villacampa, 2018) 

En 1960 Jerome McCarthy, un experto en el ámbito del marketing formuló el concepto de las 

4 P de Marketing, las cuales hacen referencia a: producto, precio, punto de venta y promoción. 

Estos cuatro elementos tienen la capacidad de explicar cómo funciona de forma completa e 

integral el marketing. Lo cual se puede aplicar en las estrategias de marketing de cualquier 

tipo de establecimiento que aspire a generar ingresos o dar a conocer sus servicios de la 

mejor manera. (Villacampa, 2018) 

En el Hotel Cisne, tras el análisis y descripción de sus fortalezas, debilidades, oportunidades 

y amenazas, se puede llegar a un mejor enfoque de las áreas en donde se debe aplicar o 

mejorar estrategias que beneficien el crecimiento del hotel mediante el marketing.  

3.4.1 Producto 

El producto se define como un grupo de bienes y servicios que se ponen a disponibilidad del 

mercado y por ende del consumidor, con el fin de cumplir con sus necesidades y deseos, 

seg¼n Kotler (1993) ñproducto es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para 

atenci·n, adquisici·n, uso o consumo, que podr²a satisfacer un deseo o una necesidadò, por 

lo tanto, se sugieren las siguientes estrategias de mejora para el producto que ofrece el Hotel 

Cisne. 

Es importante crear y mantener un vínculo con los huéspedes actuales o potenciales, por lo 

que se recomienda renovar y mejorar la imagen que el establecimiento brinda a los 

huéspedes, tanto en servicio, calidad, fachada o infraestructura, de tal forma que los 

huéspedes se sientan representados y quieran formar parte de la marca. 

Fachada 

En la siguiente figura se puede observar el estado actual de la fachada del Hotel Cisne, en la 

cual, es visible el deterioro general de las paredes, los filos de las ventanas, los pasamanos 

de las terrazas de cada piso, al igual que, los colores desgastados que le dan al hotel un 

aspecto menos moderno. 
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Figura 30 

Fachada actual del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia, tomada de Hotel Cisne. 

En la figura 31 se puede observar la propuesta de la fachada para el Hotel Cisne, en donde 

se destaca principalmente el cambio en los colores de las paredes y la colocación de 

lámparas en cada piso al costado de las terrazas para brindar más iluminación. También se 

propone la colocación de un letrero en la parte superior del edificio, con el nombre del hotel 

acompañado del logo, al igual que en la puerta de entrada al establecimiento. Por último, se 

propone la renovación de los barandales de la terraza de cada piso con toques de madera 

para brindarle al hotel un aspecto más renovado y moderno. 
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Figura 31 

Propuesta de fachada para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

Se propone un letrero con Neón LED, para la parte superior del edificio, con el objetivo de 

aumentar la visibilidad del hotel ante el público, buscando que resalte y no pase desapercibido 

en la zona en la que se encuentra ubicado. 

 Disposición de espacios en el último piso del Hotel Cisne 

El último piso del Hotel Cisne, cuenta con una terraza y local amplios, sin embargo, se 

encuentran  completamente en desuso, por lo que, en las Figuras é y é se muestra un plano 

superior en 2D y 3D, en el que se propone el uso de los espacios para un salón de eventos 

en la parte posterior y la renovación de la terraza de la parte anterior aprovechando la vista,  

y, por último, usar el espacio intermedio para una cocina que puede ser útil para la 

preparación de alimentos y bebidas, que puedan ofertarse tanto para el público de la terraza 

y el salón de eventos. 

 



Figura 32 

Plano 2D de la propuesta para el uso de espacios del último piso del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

En esta imagen se puede observar la propuesta de la disposición de espacios desde una vista en 2D, cabe recalcar que las medidas de los 

espacios no son definitivas, es decir la muestra indica únicamente la idea de cómo designar los espacios en la terraza.  
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Figura 33 

Plano 3D de la propuesta para el uso de espacios del último piso del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

En esta figura la imagen se puede observar en 3D, para ejemplificar de mejor manera la idea de la propuesta sugerida para aprovechar al 

máximo la terraza. La idea es darle un cambio completo a esta parte del hotel, y transformarlo en un rooftop, ya que al ser una tendencia actual 

en la ciudad puede ser atractiva a los visitantes, quienes busquen nuevos destinos de diversión dentro de la ciudad.  



Terraza 

En la Figura 34 se puede observar el estado actual de la terraza del Hotel Cisne, la cual no 

recibe ningún uso o mantenimiento por lo que se ha deteriorado por completo, por lo tanto, 

se propone la renovación de este espacio para aprovecharlo y adecuarlo con un comedor de 

terraza rooftop, y así poder atraer nuevos huéspedes, aumentando el estatus del hotel con 

nuevas tendencias, esta propuesta la podemos observar en la Figura 35 y Figura 36. 

Figura 34 

Estado actual de la terraza del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia, tomada de Hotel Cisne 

Figura 35 

Plano 2D de la propuesta para la terraza del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 
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Figura 36 

Plano 3D de la propuesta para la terraza del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

Salón de eventos y conferencias 

En la Figura 37 se puede observar el estado actual del espacio que se usa como bodega para 

almacenar cajas, muebles, camas y más objetos desechados de las habitaciones, por lo que, 

se propone en las Figuras 38 y 39, usar el espacio como un salón de eventos, para fechas 

especiales, eventos sociales, conferencias, lo que lo convierte en una excelente opción para 

los clientes corporativos que buscan un lugar de reunión adecuado. 

Figura 37 

Estado actual del salón de eventos del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia tomada de Hotel Cisne 
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Figura 38 

Plano 2D de la propuesta para el salón de eventos y conferencias del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

Figura 39 

Plano 2D de la propuesta para el salón de eventos y conferencias del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 
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Área de cocina 

En las siguientes imágenes se pueden apreciar espacios totalmente desaprovechados en el 

último piso del hotel, que anteriormente estaban destinados como espacio para bar y servicio 

de bebidas, y, bodega para sábanas y ropa de lavandería respectivamente. 

Parqueadero 

El Hotel Cisne no cuenta con parqueadero propio por lo que ha establecido ciertos convenios 

verbales con parqueaderos cercanos, sin embargo, al hablar con el personal del 

establecimiento, indican que estos convenios no siempre son seguros, y, que en varias 

ocasionas los huéspedes se han quedado sin un lugar en donde dejar sus vehículos.  

Por lo que se propone establecer un convenio formal con los parqueaderos cercanos al hotel, 

para que garanticen y aseguren plazas para los huéspedes que lo requieran, de tal forma, 

que se pueda brindar comodidad y generar en el huésped el sentimiento de seguridad de que 

su vehículo está protegido. 

Figura 40 

Propuesta de PMS para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia tomada desde una habitación, hacia dos parqueaderos cercanos al 

hotel. 
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Seguridad 

La seguridad es un tema que preocupa a los huéspedes y es un factor importante a 

considerar, tomando en cuenta la situación actual de la seguridad en el país.  El Hotel Cisne 

debe generar en los huéspedes la confianza para que se sientan seguros y cómodos durante 

su estancia, además, la seguridad es necesaria para la reputación del hotel, ya que, si el hotel 

no ofrece un ambiente seguro los huéspedes pueden decidir no volver. 

Cámaras de seguridad 

Como se observa en la siguiente figura, las cámaras de seguridad del Hotel Cisne, tienen una 

instalación pobre en presentación y seguridad, es decir dan una imagen poco atractiva al 

huésped además de ser manipulables fácilmente. 

Figura 41 

Cámara de seguridad del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia tomada de Hotel Cisne, 2023 

Por esta razón se sugiere implementar cámaras modernas de video vigilancia en áreas 

estratégicas y necesarias como: escaleras de ingreso al hotel, lobby y área de recepción, 

corredores de cada piso, áreas comunes, lavandería, terraza y la parte exterior junto a la 

entrada del hotel. Un ejemplo de esta sugerencia se puede apreciar en las figuras 42 y 43, 
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además, se recomienda organizar las instalaciones con un sistema de regletas, para evitar 

accidentes como, cortocircuitos, desgaste de los cables y mejorando el aspecto al público. 

Figura 42 

Propuesta de ubicación de cámaras de seguridad 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 

Figura 43 

Propuesta de ubicación de cámaras de seguridad 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe y RoomSketcher 
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La primera figura muestra la idea de cómo debería estar ubicada una cámara de seguridad 

dentro de cualquier área del hotel, con un aspecto renovado y cableado oculto para mejorar 

la vista. Y, en la entrada del hotel es importante la instalación de una cámara de seguridad 

capaz de monitorear todos los ángulos de los espacios exteriores del hotel, así es posible 

evidenciar sucesos anormales que puedan ocurrir y atentar contra la integridad de los 

huéspedes y personal del Hotel Cisne. 

Cerraduras 

Como se puede observar en las imágenes a continuación, las puertas de las habitaciones 

tienen cerraduras tradicionales, por ende, fáciles de alterar y manipular haciendo uso de 

herramientas simples, por personas ajenas al hotel. También, es posible que otros huéspedes 

puedan ingresar a cualquier habitación sin ser detectados, lo que significar una amenaza para 

la seguridad de los demás huéspedes y un riesgo para la integridad de su propiedad. 

Figura 44 

Cerradura de la puerta de una habitación del Hotel Cisne 

  

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 
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Figura 45 

Cerradura de la puerta de una habitación del Hotel Cisne 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 

Figura 46 

Puerta de las habitaciones de Hotel Cisne 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 
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Por lo mencionado anteriormente, se propone la renovación de un sistema de cerradura 

electrónica para las puertas de las habitaciones del hotel. La cerradura electrónica ofrece un 

nivel de seguridad adicional al evitar el uso de llaves tradicionales, ya que, por lo general 

funciona con contraseña numérica, tarjeta y acceso remoto vía Bluetooth.  

Al mismo tiempo, este tipo de sistema facilita la gestión de los huéspedes brindándoles mayor 

privacidad y reforzando la seguridad que el hotel debe ofrecer. También, se recomienda que 

todas las puertas tengan el mismo color y modelo, con el fin de garantizar uniformidad y una 

apariencia moderna, creando así una mejor imagen para el hotel. 

Figura 47 

Propuesta de cerradura electrónica para habitaciones 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como Home By Me 

Habitaciones y mobiliario 

El diseño de interiores y la decoración son aspectos fundamentales para la comodidad del 

huésped durante su estancia, de la misma manera, una buena disposición del espacio con 

mobiliario adecuado permite que el personal de limpieza de habitaciones realice de manera 

exitosa su trabajo, al tener acceso a cada rincón de la habitación. 
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Como se observa en las siguientes figuras las habitaciones no cuentan con un estándar en 

decoración, mobiliario, ropa de cama, cortinas, cubierta de piso y cuartos de baño, lo que 

genera en el huésped confusión en cuanto a la imagen del hotel. Ya que, en cada visita 

observará habitaciones con distintas características en cada uno de los elementos, causando 

que no posicionen al hotel en sus mentes, no cumpliendo sus expectativas previas. 

Figura 48 

Habitación actual del Hotel Cisne ï Habitación simple 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 

Figura 49 

Habitación actual del Hotel Cisne ï Habitación doble 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 
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Figura 50 

Estado actual de los baños de las habitaciones del Hotel Cisne 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne  

Figura 51 

Estado actual de los baños de las habitaciones del Hotel Cisne 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 
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Como se mencionó anteriormente las habitaciones del Hotel Cisne necesitan mantener 

consistencia tanto en imagen y concepto, por lo que en las siguientes figuras se muestra la 

propuesta para una habitación estándar con cuarto de baño, para el hotel, en donde se 

destaca principalmente el cambio en el mobiliario, reemplazando el antiguo por uno moderno, 

al igual que los colores y material del piso, lo que también va a facilitar la limpieza. Además, 

para el huésped de perfil corporativo se agregó un escritorio y una silla de trabajo. 

Figura 52 

Plano 2D de la propuesta de habitación y baño para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe 

A continuación, se puede apreciar la misma propuesta en un plano 3D, para ejemplificar de 

mejor manera la visión que se tiene para las habitaciones del hotel, tanto en diseño, colores 

y características.  
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Figura 53 

Plano 3D de la propuesta de habitación y baño para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como Home By Me 

Lavandería 

El área de lavandería de un hotel es necesaria para llevar a cabo operaciones básicas, tales 

como, lavar, planchar y secar la ropa, suministrar toallas, almohadas y sábanas limpias a los 

huéspedes, mantener un inventario de los artículos de lavandería y reabastecerlos cuando 

sea necesario, mantener los equipos limpios y en buen estado de funcionamiento, y más. 

Sin embargo, es necesario recalcar que el Hotel Cisne, dispone de un área de lavandería con 

instalaciones inadecuadas, al igual que equipo insuficiente y deteriorado, lo que ralentiza el 

trabajo de las camareras y genera un malestar en los huéspedes que requieren un lavado de 

prendas rápido, además, como se observa en la siguiente imagen, el espacio designado para 

el área de lavandería es muy pequeño y angosto. 
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Figura 54 

Estado actual de la lavandería del Hotel Cisne 

 

Nota: Fotografía tomada en visita al Hotel Cisne 

También, se puede observar que los estantes designados para el almacenamiento y 

clasificación de sábanas, toallas, fundas de almohadas y más, son deficientes, además, no 

existen cestas adecuadas para el transporte y depósito de la ropa tanto limpia como sucia. Y, 

por último, no existe un espacio ideal para el almacenamiento de los productos químicos 

utilizados para esta área, sólo una pequeña mesa al fondo y un cartón. 

Por lo tanto, en la Figura 57 y 58 se observa la propuesta para el área de lavandería donde 

se recomienda la implementación de más equipos de lavado y secado, que tengan la 

capacidad de cubrir las necesidades básicas y permitan terminar a tiempo las tareas de 

limpieza agilizando el trabajo del personal. También, se sugiere adecuar nuevos estantes 

más altos y anchos para facilitar el almacenamiento de la lencería en general, y los productos 

utilizados para el lavado. 
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Figura 55 

Propuesta para la lavandería del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe 

Figura 56 

Propuesta para la lavandería del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante el uso de herramientas como HomeByMe 
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En esta imagen se observa de mejor manera, la propuesta planteada para el área de 

lavandería, recalcando el hecho de que se han respetado las características principales del 

espacio destinado a esta área, el único fin es mejorar la calidad del servicio y facilitar el trabajo 

agilizando las tareas. 

Atención de llamadas telefónicas 

Para mejorar la atención hacia los huéspedes, se plantea realizar capacitaciones mediante 

las cuales el personal del establecimiento pondrá énfasis en satisfacer sus necesidades, crear 

confianza profesional entre el cliente y el personal. Por lo tanto, se propone establecer un 

protocolo de atención telefónica, para llamadas internas y externas, como se muestra a 

continuación. Con este protocolo el hotel puede conseguir eficacia en las llamadas 

telefónicas, evitando malos entendidos e interpretaciones erróneas, pues, se mantendrá 

consistencia en la respuesta hacia las necesidades que se presenten. 

Tabla 23 

Formato de protocolo para llamadas telefónicas del Hotel Cisne 

Llamadas Internas 

Propuesta Ejemplo 

Recepción (Buenos días / tardes / noches), (nombre 

de la persona que atiende la llamada) le saluda. 
Recepción, buenos días. Diana 

le saluda ¿En qué le puedo 

ayudar, Sr. Flores? 
¿En qué le puedo ayudar? (apellido del huésped 

que realiza la llamada) 

Llamadas Externas 

Propuesta Ejemplo Ejemplo 

(Buenos días / tardes / noches). Gracias por llamar 

a Hotel Cisne, (nombre de la persona que atiende la 

llamada) le saluda. 

Buenos días, gracias por llamar 

a Hotel Cisne, Diana le saluda. 

¿En qué le puedo ayudar? 
¿En qué le puedo ayudar? 

Nota: Elaboración propia 

Como se muestra en el ejemplo anterior, el protocolo propuesto, consiste en mantener un 

mismo tipo de saludo al contestar las llamadas, dependiendo si son internas o externas. El 

personal debe brindar una primera buena impresión, agradeciendo por la llamada, informando 

el área en donde toma la llamada, presentándose con su nombre y buscando ser de ayuda 

para la persona que está llamando, preguntando cuáles son sus necesidades.  
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3.4.2 Precio 

De acuerdo a Kotler y Keller (2006), en su libro ñDirecci·n del Marketingò se mencionan seis 

métodos para fijar precios, uno de ellos es la fijación de precios basada en la competencia, 

que se refiere básicamente a cuando las empresas establecen sus precios, en gran medida, 

en función de los precios de la competencia. Se puede decir entonces que El Hotel Cisne ha 

actualizado y establecido sus precios este último año, basándose en la competencia, tomando 

en cuenta las necesidades de los huéspedes y del mismo establecimiento. 

Tabla 24 

Precios de las habitaciones del Hotel Cisne 

Tipo de habitación Tarifa Normal 

Simple $20,00 

Matrimonial $ 35,00 

Doble $ 35,00 

Triple $48,00 

Cuádruple $60,00 

Nota: Elaboración propia basada en la información brinda por el establecimiento 

3.4.3 Puntos de venta 

El punto de venta se conoce también como distribución o plaza, y, es el medio que utiliza un 

establecimiento para llevar un producto o servicio hasta el cliente. En este sentido, es posible 

dirigir el servicio a través de canales de distribución. Por el constante cambio que está 

haciendo El Hotel Cisne, respecto a sus actividades y formas de llegar al huésped, ha 

buscado maneras para lograrlo, manteniendo convenios con varias agencias de viaje online 

y motores de búsqueda. 

En donde ha sido posible observar que la información que se brinda al público, acerca de los 

bienes y servicios, es más detallada que en las redes sociales del establecimiento. Por lo 

tanto, como recomendación se sugiere mostrar fotos más realistas de todas las habitaciones, 

cuartos de baño e instalaciones del Hotel Cisne, debido a que no todas tienen el mismo 

aspecto, decoración y fachada, por lo que esto podría interpretarse como publicidad 

engañosa, creando en el huésped un sentimiento de decepción. Las plataformas en las que 

el Hotel Cisne tiene presencia son: 

Agencias de viaje online: Booking.com Expedia, Super Travel, Orbitz, Travelocity 

Motores de búsqueda: Good Hotel Club, Bluepillow.com 
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Figura 57 

Hotel Cisne en Booking.com (OTA) 

 

Nota: Elaboración propia tomada de Booking.com 

Figura 58 

Hotel Cisne en Bluepillow.com (Motor de búsqueda) 

 

Nota: Elaboración propia tomada del sitio web de Bluepillow.com 
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Redes Sociales 

Las redes sociales son una herramienta clave para construir relaciones con los huéspedes, 

aumentar la lealtad, promocionar ofertas y mejorar la visibilidad del hotel. Además, permiten 

la interacción directa con los huéspedes ofreciendo un servicio de atención personalizada. 

Las distintas plataformas, como Facebook, Instagram o TikTok permiten compartir contenido, 

mostrar reseñas y promociones, mejorar la imagen de marca, desarrollar campañas 

publicitarias y más, a través de reels, publicaciones pagadas, promociones y colaboraciones. 

El hotel cuenta con una página en la plataforma de Facebook, como se observa a 

continuación, sin embargo, la información no se actualiza periódicamente y los precios que 

se anuncian no se mantienen durante el proceso de reservación, se puede apreciar también 

que las imágenes del perfil y portada de la página, carecen de una estética más moderna y 

entretenida de ver, además, la imagen de perfil no contiene aspectos importantes para la 

primera impresión con el público, como, el nombre ni el slogan del Hotel Cisne. 

Figura 59 

Página actual de Facebook del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración tomada de la página de Facebook del Hotel Cisne 

El Hotel Cisne, en su página de Facebook, cuenta con más de 2 mil seguidores 

aproximadamente, sin embargo, la interacción y reacción a sus publicaciones es muy baja en 

relación con el número de seguidores de la página, esto indica un engagement bajo. 
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Por lo tanto, como se muestra en la siguiente figura, se propone la mejora y actividad 

constante de la página de Facebook del Hotel Cisne, haciendo uso de un logotipo y slogan 

actuales, con imágenes llamativas al público, información actualizada y verídica sobre los 

precios, servicios, ofertas y promociones facilitadas por el establecimiento. las imágenes de 

perfil y portada, por otras imágenes diseñadas con un aspecto más fresco y renovado, con el 

logo y slogan propuestos anteriormente, buscando armonía entre los colores y la información 

básica que requiere el huésped. 

Figura 60 

Propuesta para la página actual de Facebook del Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia 

Por último, en cuanto a las redes sociales, se sugiere mantener constancia con las 

publicaciones que se hacen promocionando al hotel y sus servicios, no sólo en la página de 

Facebook, sino también en TikTok e Instagram, con el fin de que el hotel pueda obtener mayor 

atención y participación en el mercado.  

Sitio Web 

El Hotel Cisne cuenta con una dirección electrónica de su sitio web, que es la siguiente, 

www.hotelcisnecuencaecuador.com, la cual, no está disponible al momento de ingresar. Por 

lo que, se propone la creación de un sitio web, en donde el establecimiento sea capaz de 

http://www.hotelcisnecuencaecuador.com/
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presentarse ante el público, ofreciendo sus servicios y habitaciones, destacando lo mejor de 

sí, y, sobre todo, brindándole al huésped un canal directo para hacer sus reservas. 

Figura 61 

Propuesta de sitio web del Hotel Cisne creada en Wix.com (pestaña principal) 

 

Nota: Elaboración propia mediante Wix.com  

Figura 62 

Propuesta de sitio web del Hotel Cisne creada en Wix.com (pestaña de reservas) 

 

Nota: Elaboración propia mediante Wix.com  
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En la red existen varias plataformas que permiten la creación y elaboración de páginas y sitios 

web para negocios, que brindan la posibilidad de mantener un lugar gratuito o la compra del 

derecho del sitio web ñdominioò, en donde se pueden llevar a cabo reservas, pagos entre 

otros, y la comunicación directa con el huésped. Por lo que, se propone contratar el plan 

mensual de siete dólares, recomendados para expandir la marca de la empresa en internet. 

3.4.4 Promoción 

3.4.4.1 Plan estratégico 

La elaboración de un plan estratégico tiene como fin, designar responsables y establecer 

fechas de seguimiento y límite del proyecto, para tener un control de las propuestas 

establecidas en este trabajo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura 63 

Plan estratégico para el Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel



3.4.4.2 Plan de medios 

Promoción  

En el libro Fundamentos del Marketing por Kotler y Armstrong, la promoción se define como 

ñuna mezcla espec²fica que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para 

el cliente y forjar las relaciones con ellosò.  Como se detalla en el Capítulo 2, las encuestas y 

los análisis de mercado realizados permitieron identificar al público objetivo del Hotel Cisne: 

el cliente corporativo. Por lo tanto, se propone enfocar las estrategias de promoción en 

anuncios a través de vallas publicitarias y radio. Además, se recomienda fortalecer y optimizar 

el uso de estrategias digitales, como las redes sociales, la página web del hotel y las 

plataformas de reservas en línea (OTAs). 

Publicidad 

Para llevar a cabo el desarrollo del plan de medios, se propone la realización de campañas 

publicitarias, en donde a través de distintos medios, el hotel pueda llegar al huésped objetivo, 

además de atraer la atención de nuevos clientes que busquen comodidad, calidad y buen 

servicio al hospedarse.  

Campañas publicitarias 

Con el fin de desarrollar una propuesta para la promoción y publicidad del Hotel Cisne, se ha 

propuesto la planeación de cinco campañas publicitarias, para ejemplificar de mejor forma el 

plan propuesto.  Para lo cual se han tomado en cuenta los días festivos más concurridos y de 

popularidad en el país, específicamente en la ciudad. 

Tabla 25 

Campañas publicitarias 2025 

CAMPAÑAS PUBLICITARIAS 

Día Festivo Propuesta 

San Valentín Corazones conectados 

Carnaval Inunda tus sentidos 

Día de la madre Porque mamá lo mereces todo 

3 de noviembre Celebremos Cuenca 

Navidad y Fin de año El regalo perfecto está aquí 

Nota. Elaboración propia 
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Como se detalla en la tabla anterior, las campañas publicitarias representan las fechas más 

festivas del año, para realizar la promoción y publicidad de cada campaña se necesita un plan 

de medios mediante el cual visibilizar al hotel, sus servicios y habitaciones con el fin de atraer 

nuevos clientes y fidelizar a los que ya existen, logrando también mayor participación en el 

mercado. 

Por lo tanto, es necesario elaborar un plan de medios adecuados a cada campaña publicitaria, 

en donde se ha propuesto el uso de redes sociales, como Facebook, Instagram y TikTok, 

también, emails, flyers publicitarios, vía pública, que hace referencia a vallas publicitarias y el 

sitio web creado para el hotel cisne, en la siguiente tabla se detalla lo propuesto.  



Tabla 26 

Plan de medios para las campañas publicitarias 

 PLAN DE MEDIOS 

CAMPAÑAS PUBLICITARIAS RADIO 
REDES SOCIALES SITIO 

WEB 
EMAILS 

VALLA 

PUBLICITARIA 
FLYERS 

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK 

Corazones conectados  X X X X X  X 

Inunda tus sentidos X X X X X    

Mamá mereces un descanso  X X X X X  X 

Celebremos Cuenca X X X X X X   

El regalo perfecto está aquí  X X X X X X X 

Nota: Elaboración propia 

Como se puede apreciar en la tabla 25 se han considerado distintos medios a través de los cuales llevar a cabo el plan de promoción y publicidad 

de cada campaña propuesta, en el caso de las redes sociales se ha visto óptimo que se empleen en cada campaña debido a que es uno de los 

medios más rápidos y económicos para llegar al cliente, al igual que el sitio web y los emails para clientes que ya se encuentran registrados. 

Para el caso de medios como la radio o v²a p¼blica, se ha propuesto que la campa¶a publicitaria ñInunda tus sentidosò sea publicitada 

principalmente mediante cuñas en programas de radios populares o con mayor sintonización. Y, para el medio vía pública, se refiere a las vallas 

publicitarias, para lo cual la campa¶a ideal ser²a ñEl regalo perfecto est§ aqu²ò debido a que es una campa¶a que se publicita y promociona con 

varias semanas de anticipación



Corazones conectados: 

El día de San Valentín, se celebra comúnmente el 14 de febrero y el nombre propuesto para 

esta campa¶a es ñCorazones conectadosò. El periodo previsto para publicitar esta campaña 

será en los meses de enero y febrero, en donde a través de distintos medios, como radio, 

redes sociales, emails y flyers, se promocionará y publicitará el hotel y sus servicios, con el 

fin de atraer a los huéspedes para la fecha prevista. 

Figura 64 

Diseño de promoción para redes sociales ñCorazones conectadosò 

 

Nota: Diseño elaborado 
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Como se aprecia en la figura 63 se ejemplifica de manera clara la idea de un post para redes 

sociales, en donde se promociona la habitación y servicios del hotel, esto puede ser adaptable 

a las necesidades del establecimiento, para esta y las demás campañas, se han diseñado 

más ejemplos que se pueden observar en los anexos en la parte final de este trabajo.  

Inunda tus sentidos: 

En el año 2025, el Carnaval, están previsto para los primeros días de marzo, la campaña 

ñInunda tus sentidosò, será entre enero y febrero, los medios requeridos para esta campaña 

serán radio, redes sociales, emails y flyers, y, se ha determinado que para esta campaña la 

mejor opción es una cuña de radio, a continuación, se describe un ejemplo de la propuesta 

para la campaña: 

ñEste carnaval elige lo mejor en Cuenca, Hotel El Cisne, el lugar ideal donde puedes 

trabajar y relajarte al mismo tiempo, porque estar con las personas correctas hace que 

cualquier momento sea perfecto. Déjanos ser ese lugar, déjanos brindarte la atención 

especial que mereces, habitaciones cómodas, instalaciones modernas y todo lo que 

necesitas para descansar o seguir con tus tareas sin preocupaciones. ¡Reserva ahora 

mismo! Al 0968216013ò 

La cuña antes descrita se puede encontrar ya grabada en el siguiente enlace, 

https://drive.google.com/file/d/1CvtBi2K3rUSsJDFvLrLU3ddC8yt3DHts/view?usp=sharing, y 

fue facilitada al personal del establecimiento para que puedan hacer uso de la misma en sus 

redes sociales, cabe mencionar que, se ha consultado con algunos programas de radio, como 

la emisora 9.61 ñLa Suprema Estaci·nò, o ñEl Rosal Produccionesò, a lo que indican que lo 

ideal siempre es una publicidad corta que no sobrepase de los 30 a 35 segundos, porque de 

acuerdo a su experiencia, esta es la mejor alternativa, ya que, ñllega más fácil y no aburre al 

p¼blicoò. 

  

https://drive.google.com/file/d/1CvtBi2K3rUSsJDFvLrLU3ddC8yt3DHts/view?usp=sharing
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Figura 65 

Dise¶o flyer promocional para la campa¶a ñInunda tus sentidosò 

 

Nota: Diseño elaborado 

Mamá mereces un descanso 

El Día de la Madre es una de las fechas más grandes y celebradas en el país, generalmente 

se celebra el 11 de mayo. Por lo tanto, el nombre propuesto para esta campaña publicitaria 

es ñMamá mereces un descansoò, el periodo para la publicidad será entre los meses abril y 

mayo a través de medios como las redes sociales, radio, emails y flyers.  
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Figura 66 

Dise¶o flyer publicitario ñMam§ mereces un descansoò 

 

Nota: Diseño elaborado 

Como se puede observar en la figura 64 la idea presentada representa la propuesta de un 

flyer publicitario de la campaña mencionada, que se puede entregar y repartir en los sectores 

más concurridos de la ciudad como una forma de atraer nuevos clientes y lograr visibilizar al 

hotel, cabe recalcar que igual puede aplicarse el mismo método para las demás campañas 

publicitarias. 
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Celebremos Cuenca 

El 3 de noviembre es una de las fechas cívicas más importantes celebradas en la ciudad de 

Cuenca, por lo que la campaña publicitaria se desarrollará en los meses de septiembre y 

octubre, haciendo uso de los distintos medios, como redes sociales, emails y radio, a través 

de los programas más sintonizados en la ciudad. 

Para esta campaña se propone la creación de videos publicitarios en conjunto con el personal 

del Hotel, ya se han grabado varios como ejemplo de la propuesta, que se pueden encontrar 

en las redes del hotel, el video fue posible gracias a la apertura del hotel y colaboración del 

profesional encargado de diseño de los modelos para las campañas y promociones 

publicitarias, ya que, como se ha mencionado anteriormente este trabajo se ha venido 

desarrollando a la par del hotel y la mejora de sus servicios.  

Esto se hizo con el fin de ejemplificar de mejor manera la propuesta del uso de redes sociales 

y las herramientas que nos ofrecen, en este caso usando el formato de ñreelò que posee 

Facebook, Instagram y TikTok. Este video ya se encuentra posteado en las redes sociales 

del establecimiento. 
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Figura 67 

Dise¶o de la propuesta de promoci·n para la campa¶a publicitaria ñCelebremos Cuencaò 

 

Nota: Diseño elaborado 

Como se observa en la Figura 67, se propone aprovechar al máximo la tecnología y las 

herramientas digitales para ampliar el alcance del hotel, atrayendo a un público más amplio 

mediante promociones, temáticas y actividades organizadas por el establecimiento, con el 

objetivo de captar la atención de nuevos huéspedes.  



El regalo perfecto está aquí 

Navidad es una fecha muy importante, llena de melancolía y unión familiar, para esta campaña se ha optado por el nombre ñEl regalo perfecto 

est§ aqu²ò, el periodo para la publicidad respectiva se ha designado desde el mes de octubre, con una prolongación de tres meses para lo cual, 

se propone hacer la publicidad a través de valla publicitaria.  

Figura 68 

Diseño valla publicitaria ñEl regalo perfecto est§ aqu²ò 

 

Nota: Diseño elaborad



Figura 69 

Mockup diseño de valla publicitaria 

 

Nota: Diseño elaborado  

Como se indica anteriormente, al ser una fecha muy popular, se recomienda que la publicidad 

sea realizada con mucho tiempo de anticipación, y una de las mejores maneras para lograr 

un ñterminoò es a trav®s de vallas publicitarias, ya que este tipo de medios son ideales para 

familiarizar al cliente con la marca, con mucho tiempo de anticipación. 

Se ha consultado adem§s con ñEl Rosal Produccionesò acerca de este medio, y refieren que, 

al ser una publicidad de escala mayor, se debe realizar máximo tres veces al año, con una 

duración de no más de dos a tres meses, en donde lo ideal es colocarlo en sitios acorde al 

mercado en el cual se mueve el establecimiento.  
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3.4.5 Presupuesto  

Para obtener un presupuesto general de las propuestas hechas para el Hotel Cisne se han 

pedido varias proformas de acuerdo a cada propuesta o área del hotel, y, se han detallado a 

continuación de acuerdo a los datos recopilados. 



Remodelación de fachada e infraestructura 

Tabla 27 

Presupuesto para remodelación de fachada e infraestructura 

Descripción Ítem Cantidad Total 

Fachada 

Reparación de paredes y acabados Empastes 15x10 $ 748.00 

Pintado de paredes Pintura látex exterior 9 galones aprox $ 244.00 

Instalación de letrero led  90x50 cm cada letra 11 $ 480.00 

Renovación de pasamanos en terrazas Acero inoxidable con acabado pulido brillante  $ 81.00 

Terraza 

Adecuación para un Rooftop Cocina, baño y salón de eventos  $ 3525.00 

Mobiliario para un Rooftop Mesas y sillas 11 y 44 $ 965.00 

Habitaciones y baños 

Reparación de fallas del tumbado Reparación en yeso 3 habitaciones $ 85.00 

Colocación de persianas Persianas enrollables  $ 1290.00 

Renovación de puertas y ventana 
Puertas interiores de madera 

Ventanas de perfil oculto 

5 habitaciones 

3 ventanas 
$ 1785.00 

Áreas públicas 

Adecuación de cableado eléctrico Regletas 3 pasillos $ 70.00 

Seguridad 

Cámaras de seguridad Cámara Dahua 3 $ 591.00 

Cerraduras inteligentes Entrada con código, bloqueo automático 28 $ 1931.72 

Total: $ 11795.72 

Nota: Elaboración propia a partir de información recolectada 



Este presupuesto está basado en la recopilación de información facilitada mediante proforma 

que fue solicitada a la ferretería Mega Hierro, además, de solicitar cotizaciones mediante 

entrevista verbal a personas experta en construcción. Y, para el área de seguridad, el hotel 

requiere de cámaras de video vigilancia en áreas estratégicas y cerraduras electrónica, con 

el fin de precautelar la seguridad del huésped, por lo tanto, también se consultaron precios 

en empresas como Segpromex, G.S.elected, Tecno Global, Almacenes Boyacá, All Safe.  

Renovación del área de lavandería 

Tabla 28 

Presupuesto para la renovación del área de lavandería 

Ítem Descripción Cantidad Total 

Lavadoras - secadoras Torre de lavado y secado. 

Capacidad 20kg 

2 $ 3438.00 

Estante organizador Material de acero 2x3 m 1 $ 50.00 

Toallas Juego completo 28 $ 555.24 

Shampoo Caja (400 uds.) 1 $ 340.00 

Jabón corporal Caja (500 uds.) 1 $ 350.00 

Total: $ 4733.24 

Nota: Elaboración propia a partir de precios facilitados por Hotelería Store y Sukasa 

Como se aprecia en la tabla 28, para llevar a cabo la renovación y adecuación del área de 

lavandería, se consultó información en empresas como Hotelería Store y Sukasa. En donde 

se recolectó una lista de precios de los amenities y lencería de habitación. 

Desarrollo de campañas publicitarios 

Para implementar las estrategias de publicidad propuestas en la sección de promoción, se 

recopiló información de fuentes especializadas en publicidad y marketing, así como de 

profesionales del área. En este proceso, se elaboró una lista detallada de los costos 

asociados a las actividades planificadas para el período de un año, con el objetivo de 

posicionar al Hotel Cisne como la principal opción de hospedaje en la zona en la que se 

encuentra. 
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Tabla 29 

Presupuesto para las campañas publicitarias 

PRESUPUESTO PARA CAMPAÑAS PUBLICITARIAS 

CAMPAÑAS 
Corazones 

conectados 

Inunda tus 

sentidos 

Mamá 

mereces 

un 

descanso 

Celebremos 

Cuenca 

El regalo 

perfecto 

está aquí 

Radio 

Mención 

en vivo 
 $20.00  $22.00  

Cuña 

comercial 
 $150.00  $150.00  

RRSS 

Facebook $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 

Instagram $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 

Tik Tok $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 

Sitio Web $7.00 $7.00 $7.00 $7.00 $7.00 

Valla Publicitaria     $500 

Flyers publicitarios $15.00  $15.00  $15.00 

Costo por campaña $202.00 $357.00 $202.00 $357.00 $702.00 

Total $1820.00 

Nota: Elaboración propia mediante cotización a profesionales en el área e Información propia 

obtenida de fuentes publicitarias 

Como se puede observar en la tabla anterior el presupuesto aproximado, que se requerirá 

para llevar a cabo las campañas publicitarias que se han propuesto es de $1820 dólares, 

cabe recalcar que el precio puede variar, de acuerdo con el tipo de medio utilizado y la 

cantidad de campañas publicitarias realizadas. 

A continuación de describe a detalle el presupuesto obtenido de cada medio, detallado de 

mejor manera la información mostrada en la Tabla 26. 

Radio: 

Para la emisión publicitaria en radio, se obtuvo un presupuesto de la emisora 9.61 La 

Suprema Estación, la cual transmitirá una mención en vivo antes del día promocional, siendo 

ésta a las 12h00 en el programa denominado ñLa Fiesta Supremaò, complementada con dos 
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cuñas comerciales diarias durante un periodo de quince días, por campaña publicitadas en 

los programas ñEl ma¶aneroò de 5h00 a 7h30 y ñLos Anormalesò de 15h00 a 18h00. Es 

necesario acotar que, en la mención en vivo, esto va acorde al tamaño del texto, no más de 

35 segundos y en la cuña se promociona en tiempos de pausa, con un mensaje corto de igual 

manera de 30 a 40 segundos para no cansar al público. 

Redes Sociales: 

En la plataforma de Facebook, se propone el uso de anuncios específicos por cada campaña 

publicitaria, el costo puede variar de acuerdo a la necesidad del establecimiento, ya que 

permite una facilidad de pago de acuerdo al número de días destinados a la publicidad, el 

número de cuentas alcanzada dependerá del pago realizado, por ejemplo; un costo diario de 

tres dólares, permite alcanzar aproximadamente de 2,000 a 6,000 visualizaciones. Se repite 

el mismo proceso en las demás redes sociales como Instagram y TikTok.  

Valla Publicitaria 

Como se menciona anteriormente, al ser una publicidad de escala mayor, la valla publicitaria 

puede llegar a tener un costo de cuatrocientos a quinientos dólares aproximadamente, de 

acuerdo a las características de cada publicidad. Es decir, se toman en cuenta factores como 

el tiempo de colocación, material, tiempo de exhibición y lugar de exhibición.  

Flyers publicitarios 

Para varias campañas publicitarias se harpa uso de herramientas como los flyers publicitarios, 

en donde se promocionará el hotel, la campaña o servicios que ofrece el establecimiento, la 

cantidad impresa puede ser de ciento cincuenta flyers, lo que puede generar un costo 

aproximado de quince dólares por cada campaña. 



3.4.6 Flujo de caja  

Con los datos facilitados por parte del personal del hotel, respecto a los ingresos y egresos del mismo, se realizó un flujo de caja proyectado 

para tres años, en donde se busca determinar la estabilidad financiera del hotel. Es decir, este ejercicio permitirá plasmar los movimientos de 

dinero del hotel, y, al mismo tiempo, facilitará una visión futura sobre la cantidad de dinero que puede gastar el establecimiento para llevar a 

cabo el plan de promoción y publicidad, en este caso enfocado a las campañas publicitarias.  

Figura 70 

Flujo de caja Hotel Cisne 

 

Nota: Elaboración propia mediante Excel 



3.4.7 VAN y TIR 

Para determinar la viabilidad del Plan de Promoción y Publicidad propuesto para el Hotel 

Cisne, se han tomado como referencia los indicadores financieros Van (Valor Actual Neto), y 

TIR (Tasa Interna de Retorno), buscando de esta forma establecer que tan rentable resulta 

para el establecimiento llevar a cabo el proyecto.  

Tabla 30 

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno 

TASA 13% 

VAN $ 6 077,18 

TIR 37% 

Nota: Elaboración propia 

Como se puede observar, los valores obtenidos reflejan la viabilidad del proyecto, mostrando 

resultados positivos y ganancias. El cálculo se realizó mediante una proyección a tres años, 

considerando un aumento del 2% anual en el costo de las campañas publicitarias.  

Además, se analizó el impacto de una estrategia publicitaria efectiva en el sector turístico de 

Ecuador. Según estimaciones, la implementación de promociones y publicidad adecuadas en 

establecimientos hoteleros puede generar un incremento promedio del 5% en las ventas, 

porcentaje que fue usado en el flujo de caja para mostrar la viabilidad del proyecto. Este 

crecimiento responde a una mayor visibilidad de los servicios ofrecidos y a una mejor 

percepción del destino por parte de los turistas, lo que contribuye a alcanzar una posición 

favorable en el mercado 
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CONCLUSIONES 

1. Ubicación Estratégica: El Hotel Cisne se beneficia de su ubicación en una zona 

comercial importante, lo que lo convierte en una opción atractiva para viajeros de 

negocios. Sin embargo, esta ventaja no se ha explotado completamente con 

estrategias de marketing adecuadas. 

2. Debilidades en Infraestructura:  Se identificó que la fachada y varias habitaciones 

del Hotel Cisne requieren renovación para mejorar la experiencia de los huéspedes, y 

ofrecer un producto renovado. 

3. Falta de Estrategia de Marketing Digital: Aunque una parte significativa de los 

clientes conoce el hotel a través de recomendaciones, su presencia en redes sociales 

y plataformas digitales es limitada. La falta de inversión en publicidad digital reduce 

las oportunidades de captar nuevos clientes, y a la vez el engagement en las redes 

sociales disponibles es bajo. 

4. Dependencia de Temporadas Altas: El hotel experimenta una fuerte variabilidad en 

su ocupación, dependiendo de fechas específicas y eventos comerciales en la zona. 

Esto genera meses de alta rentabilidad y otros de baja demanda, afectando su 

estabilidad económica. 

5. Limitada Inversión en Innovación Tecnológica: El Hotel Cisne aún no cuenta con 

un sistema de reservas en línea eficiente, ni con herramientas digitales avanzadas 

para mejorar la experiencia del cliente, lo que podría limitar su crecimiento frente a la 

competencia. Además, de la deficiencia en las instalaciones, ya que aún hacen uso 

de cerraduras tradicionales que no brindan seguridad y cámaras de video vigilancia 

desactualizadas.  

6. Falta de Diferenciación Clara en el Mercado: Aunque el hotel tiene ventajas 

competitivas, como su ubicación y precios accesibles, aún no posee un elemento 

diferenciador fuerte que lo posicione de manera destacada frente a sus competidores 

directos.  

También hay una falta completa de reconocimiento de la marca en la zona, ya que la 

falta de segmentación o enfoque del huésped, hace que los objetivos de promoción y 

publicidad no tengan un mercado específico.  

7. Limitada Conexión con Agencias de Viajes: Actualmente, el hotel no tiene 

convenios establecidos con agencias de viajes, empresas y otros aliados estratégicos, 

lo que limita su capacidad de captar huéspedes de manera recurrente y predecible. 
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RECOMENDACIONES 

1. Fortalecer la Publicidad Digital: Es crucial invertir en campañas de marketing digital 

en redes sociales y plataformas de reservas en línea. Crear contenido atractivo y 

optimizar la presencia en buscadores puede aumentar la visibilidad y captar más 

clientes. 

2. Presencia en redes sociales: Se recomienda estar más presentes en las distintas 

redes sociales, para aumentar visibilidad del hotel, atraer nuevos huéspedes y 

fortalecer la relación con ellos. Ya que las redes sociales cuentan con herramientas 

que permiten mostrar al producto, es decir el hotel y sus instalaciones y servicios de 

una manera eficaz y llamativa, lo que genera interés, confianza y deseo en los 

viajeros.  

3. Mejorar la Infraestructura: Es importante evaluar la viabilidad de mejora en diversas 

áreas del establecimiento, con el fin de mejorar el aspecto del hotel y ofrecer un 

producto de calidad al huésped, además, de asegurar las instalaciones garantizando 

la seguridad de todos. 

4. Establecer organigrama de funciones: Se sugiere la asignación de funciones y 

cargos al personal del hotel, para optimizar el servicio, la coordinación, comunicación 

y el tiempo de respuestas. 

5. Estandarizar Procesos Internos: Implementar protocolos de servicio bien definidos 

permitirá que la experiencia del cliente sea consistente y de alta calidad. Esto incluye 

capacitaciones periódicas para el personal, tiempos de respuesta eficientes y mejoras 

en la atención al huésped. 

6. Diversificar los Servicios: Se sugiere crear paquetes promocionales acorde al tipo 

de segmentación, ofreciendo tarifas preferenciales, beneficios adicionales y acuerdos 

con empresas puede ayudar a atraer más clientes. 

7. Fidelización de Clientes: Desarrollar un programa de recompensas para huéspedes 

frecuentes, con descuentos o beneficios exclusivos, fomentará la lealtad y el retorno 

de los clientes. También se recomienda la implementación de encuestas de 

satisfacción para identificar errores que necesiten mejoras. 

8. Desarrollar Estrategias para Temporadas Bajas: Se recomienda diseñar 

promociones especiales, descuentos y eventos exclusivos para atraer clientes en 

períodos de menor demanda, asegurando una ocupación más estable durante todo el 

año. 

9. Modernización Tecnológica: Invertir en un sistema de reservas en línea, mejorar la 

usabilidad del sitio web y utilizar herramientas de automatización en la atención al 



 
113 

 

Martha Cecilia Jarama Zhagüi ï Marcia del Carmen Zhunio Cajamarca 
 

cliente permitirá una gestión más eficiente y una mejor experiencia para los 

huéspedes. 

10. Diferenciación del Hotel en el Mercado: Se recomienda desarrollar una propuesta 

de valor única, como ofrecer experiencias personalizadas para clientes corporativos, 

mejorar el diseño de las habitaciones o incluir servicios adicionales exclusivos.  

11. Establecer Convenios con Empresas y Agencias de Viajes: Formar alianzas 

estratégicas con agencias de viajes y compañías locales, como, por ejemplo, 

empresas de transporte turístico de la zona, esto permitirá atraer más huéspedes 

corporativos y turistas, asegurando una mayor ocupación a través de acuerdos de 

hospedaje recurrente. 
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Anexos 

Anexo A 

Carta de compromiso que autoriza trabajar en el Hotel Cisne para desarrollar el trabajo de 

titulación 
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Anexo B 

Diseño de trabajo de titulación aprobado 
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Anexo 3 

Recolección de datos y fotografías del Hotel Cisne 

  

Anexo 4 

Recolección de datos y fotografías del Hotel Cisne 
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Anexo 5 

Recolección de datos y fotografías del Hotel Cisne 

 

Anexo 6 

Recolección de datos y fotografías del Hotel Cisne 
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Anexo 7 

Recopilación de información con el personal del Hotel Cisne 

  

Anexo 8 

Familiarización con el personal del Hotel Cisne 

 


