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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para la
Hosteria Amar que permita un mayor posicionamiento y un aumento de la ocupacion, lo que
favorece la activacion del patrimonio. La investigacion se fundamenta en un paradigma
pragmatico con un enfoque mixto, combinando lo cualitativo y lo cuantitativo mediante
entrevistas al personal y encuestas a los huéspedes, analisis DAFO, netnografia, entre otros
métodos y técnicas. Las ventajas competitivas de la Hosteria Amar se sustentan en tres
pilares: su entorno natural y paisajistico, la excelencia del servicio y la oferta de un ambiente
enfocado en el descanso, aspectos que favorecen la activacion del patrimonio. Las peores
evaluaciones de los visitantes son: las facilidades de conectividad; la calidad, el sabor y la
variedad de la oferta gastronomica; los precios de los servicios de la Hosteria Amar en
comparacion con otros alojamientos; y la disponibilidad y el funcionamiento de los servicios
basicos. Para superar las deficiencias detectadas, las estrategias expresadas en el plan de
marketing contribuyen a una percepcion positiva, potencian la visibilidad digital y favorecen
la satisfaccion del consumidor, lo que se traducird en un mejor posicionamiento, ocupacion

y activacion del patrimonio natural y cultural vinculado a la empresa.

Palabras clave: turismo, patrimonio, activacioén del patrimonio, alojamiento turistico, plan

de marketing, posicionamiento de marca



ABSTRACT
This research aims to design a marketing plan for Hosteria Amar to achieve greater market
positioning and increased occupancy, thereby favoring heritage activation. The research is
based on a pragmatic paradigm with a mixed-methods approach, combining qualitative and
quantitative techniques through staff interviews and guest surveys, SWOT analysis, and
netnography, among other methods. Hosteria Amar's competitive advantages are supported
by three pillars: its natural and scenic environment, service excellence, and an atmosphere
focused on relaxation, all of which favor heritage activation. Visitors' poorest ratings
concern: connectivity facilities; the quality, flavor, and variety of the gastronomic offering;
prices of Hosteria Amar's services compared to other accommodations; and the availability
and operation of basic services. To overcome the identified deficiencies, the strategies set
forth in the marketing plan contribute to a positive perception, enhance digital visibility, and
promote consumer satisfaction, which will translate into improved positioning, occupancy,

and the activation of the heritage linked to the company.

Keywords: tourism, heritage, heritage activation, tourist accommodation, marketing plan,

brand positioning



INDICE

INTRODUCCION ......coomriirmriereeiersessssessesssesssesssssssssesssessssesssssssssessssessssnns 12
CAPITULO I. MARCO TEORICO REFERENCIAL .......oocooivorirrirerirerenneenas 17
Lo TUTISIIIO ¢ttt ettt ettt et ettt et st b e sbt e sbe e sb e sb e et e b et e enbeeneeeaee 17
1.2 PALTIMOMIO ..enetieitieiiee ettt et ettt e et e et e et e et e e bt e e bt e ebeeenbeeenneeenaeeas 20
1.3 Activacion del PatrimOniO.........ececvveeercuieeeriieeeriiee et eeesreeeeseraeeeseareeesssseessssaeesnnneas 22
1.4 Al0jamiento tUTISTICO. .....vverrierreesieeerieeteeereeesteeeteeeeeeesseeeseeesseeeseeassseessseessseessees 23
1.5 Plan de mMarketing .........c.ccocuvereiieriiieniieeiieeieeesiteeiee e eeeestae et eeseesaaeeseeennneennees 26
1.6 Posicionamiento de MAICA ........ccecueeriieeiiieeiie et eiee ettt ettt et saee et saee e s 28
CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO ........ooooomreeeeeeeeeesereeeeersenenend 31
2.1 Paradigma y generalidades ............ccccuiieeiiiiieiiiie e 31
2.2 Antecedentes MEtOdOLOZICOS. ... ..cvvierurierireriieeriieerte et esireereesereeereesreeseseessseessnens 32
2.3 Metodologia empleada...........cccueeriiiiiienieerieeie e 34
2.4.1 Fase 1: Analisis sitUacional..........ccccocuevievieniineeneniieneeienecceeeeeeene 35
2.4.2 Fase 2: Segmentacion y publico objetivo. .......coeveeriieiiienieeniieiieeiene, 38
2.4.3 Fase 3: Definicion de objJetivos........ccceeecieeeiieeeiieeeiee e 43
2.4.4 Fase 4: Estrategias ¥ tACtICAS......cccueeerieeerieeeiieeeireeeireesieeeeveeesveeeseneees 44
2.4.5 Fase 5: Determinacion de recursos NECESAriOs. .....eeruveeueeruveerueerveenueennne 45
CAPITULO III. RESULTADOS Y DISCUSION........comrruerirrrireriereniercensnneens 46
3.1 UbIcacion ZEOZTATICA ...c..eeruiiriieiieiieieeie ettt ettt et e 46

3.2 Filosofia institucional de 1a hosteria Amar...........oouvueeeeeeeeeieieeeiieeeeeeeeee e 46



3.2.1 Andalisis de la filosofia institucional 48

3.3 Fase 1 Andlisis SItUACIONAL.......cceerieriiniiiniiniiiiieieeie ettt 50
3.3.1 ANALISIS INTETIIO ...uveiuiiiiiiieieiiteie ettt sttt 50
3.3.2 ANALISIS EXIEIIIO ..cuviiuiiiiiieeieeitete ettt 55

3.4 Fase 2: Segmentacion y publiCo ODJEtiVO.......ccueevvieeciieeriieeiieeie e erive e eeveeene e 58

3.5 Fase 3: Definicion de ODJEtiVOS.......ceeviiiriuieriieiiierieeeieeeieeeieesieeseeesbeesneeesnsee e 73

3.6 Fase 4: EStrategias ¥ tACTICAS .....cueeeruerriieriieeieeeiieeieeeieeetteeteeeteeseeesbeesnseeenseeenee 75

3.7 Fase 5: Determinacion de recursos NECESATIOS ....cueereereereereererreeueeeeenesnesieennes 76

CONCLUSIONES ...ttt ettt s 81
RECOMENDACIONES ...ttt 83
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ooevviriireriirreiiereieeseseesseseesessesessenns 84

ANEXOS ..o e 94



INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades econdmicas mds importantes del mundo; estd en
constante evolucidon y genera nuevas tendencias con las que los consumidores avanzan. Las
formas y los productos turisticos se multiplican con el fin de satisfacer los nuevos estilos de
vida (Prat Forga, 2020). Segiin Morillo Moreno (2011), el turismo es una actividad con
potencial para promover el crecimiento econdomico y la inversion local, lo cual, si se
desarrolla adecuadamente, puede contribuir a que muchas personas superen la pobreza.

Este sector también tiene consecuencias negativas; por esta razon, surgio el turismo
sostenible que, segun Céspedes (2024), nace como resultado de los impactos negativos
generados por el constante crecimiento econdomico en la década de los 80.

Otro elemento importante es el patrimonio. Carrera Bravo et al. (2024) sefialan que
su estudio es complejo, pues requiere de distintos actores que contribuyan a preservar los
recursos naturales y culturales de las comunidades y a garantizar la sostenibilidad. Por su
parte, Mufioz y Llanos (2021) indican que el patrimonio turistico busca que el turista, al
observar y sentir el destino, se sienta inmerso en otras épocas.

Ademas, Pardo (2024) considera que una gestion del patrimonio proyectada al futuro
apoya a las poblaciones locales, impulsa la economia, les otorga el reconocimiento que
merecen y fortalece su sentido de identidad. El patrimonio turistico es mas que solo lugares
o elementos para entretenimiento; es un recurso tangible o intangible que, si se aprovecha
con criterios de sostenibilidad, puede aportar de manera positiva al destino y a quienes lo
visitan. La activacion del patrimonio puede producirse de diversas formas; en el caso
analizado de Bonanno (2025) se da mediante la exposicion del proceso de turistificacion del

lugar antes de su reconocimiento internacional.



El MINTUR (2015) sefiala que el alojamiento turistico consiste en la prestacion
remunerada del servicio de hospedaje, dirigida tanto a turistas nacionales como extranjeros.
Segtin Catalano (2021), el alojamiento deberia ubicarse en el destino y solo es un medio para
entrar en contacto con €l y con lo que lo rodea, sin tomarlo como una atraccion en si. Por
ende, se entiende el alojamiento turistico como la actividad en la que el turista, sea cual sea
su nacionalidad, recibe el servicio de hospedaje en el lugar que visita o en sus proximidades.

Ya no basta con ofrecer el servicio de alojamiento; es necesario promocionarlo.
Huertas Lopez, Pilco Huertas et al. (2022) manifiestan que las redes sociales son la mejor
via para difundir el atractivo y atraer a la mayor cantidad de personas interesadas en el
destino. Asimismo, Nufiez Cudriz y Miranda Corrales (2020) sefialan que el marketing
digital es un instrumento esencial y dindmico que impone nuevas formas de gestion en las
organizaciones. Valentin Puma et al. (2023) mencionan que un plan de marketing es
fundamental en este mercado digital para diferenciarse del resto y fidelizar al cliente.

Con base en esto, una estrategia que integre un plan de marketing es fundamental, ya
que no solo asegura llegar al publico objetivo, sino que también genera clientes leales y
facilita la estabilidad de la marca.

Segun Mufioz Macias et al. (2023), el posicionamiento va mas alla de la publicidad,
los disefios y las ideas; mas bien, es una estrategia que resalta los valores de la marca y
fomenta una conexion entre el consumidor y la marca. Por su parte, Jara Cerna et al. (2022)
lo definen como la forma en que los clientes perciben una marca, situandola incluso por
encima de la competencia. Como se aprecia, el posicionamiento es una etapa estable en la
que los clientes estan fidelizados; es decir, prefieren su marca por encima de las demas, lo

cual es una aspiracion para la mayoria de las empresas.



Este trabajo tiene varias justificaciones. En el plano econémico, un plan de
marketing busca posicionar la hosteria en el mercado para que sea mejor conocida y se
estimule la activacion del patrimonio. Se justifica en la dimension social, ya que este
proyecto se orienta a generar un impacto socioecondmico positivo, ya sea de manera directa
o indirecta. Un ejemplo es la creacion de empleo para las comunidades cercanas, y en el
ambito ambiental favorece el reconocimiento del patrimonio, como lo es el valioso
ecosistema que rodea la Hosteria Amar.

El planteamiento del problema surge de la baja ocupacion habitacional de la Hosteria
Amar. A pesar de contar con infraestructura de alojamiento novedosa y competitiva, enfrenta
un desafio porque es un establecimiento relativamente nuevo en el mercado, lo que amenaza
su viabilidad a largo plazo. Se encuentra en una pequeiia isla fronteriza entre Manabi y la
provincia de Esmeraldas, con una notable riqueza patrimonial en la zona geografica. El
dueno del negocio accedio al desarrollo de la presente investigacion (Anexo 1).

El Anexo 2 muestra el arbol de problemas en el que se observan las causas y los
sintomas de esta necesidad. Como principales causas, estan el que la Hosteria Amar tiene
poco tiempo desde su creacion, tiene una ubicacion algo alejada de las vias principales, por
ende, es desconocida, tiene capacidad operativa limitada para ejecutar estrategias de venta y
carece de alianzas estratégicas.

Los sintomas o efectos del arbol de problemas muestran bajos ingresos econdémicos,
baja ocupacion de las habitaciones, falta de reconocimiento en la industria turistica y pérdida
de oportunidades de negocio, ademas de una subutilizacion del patrimonio.

La formulacion del problema se sostiene en la siguiente pregunta:



(Como mejorar el posicionamiento de la Hosteria Amar para incrementar su
ocupacién y aprovechar mejor su patrimonio?

Con el problema estructurado, se plantea como objeto de la investigacion la
mercadotecnia de establecimientos de alojamiento y el campo de accion es el plan de
marketing para la Hosteria Amar orientado a su posicionamiento, ocupacion y activacion del
patrimonio.

Partiendo de esto, la idea por defender es el disefio de un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento actual y aumentar la ocupacion de la Hosteria Amar, influyendo
en la activacion del patrimonio.

La presente investigacion cuenta con variables: la independiente es el plan de
marketing y las dependientes son el aumento del posicionamiento y de la ocupacion, lo que
favorece la activacion del patrimonio.

El objetivo general es disefiar un plan de marketing para la Hosteria Amar que
permita un mayor posicionamiento y un aumento de la ocupacion, lo que favorece la
activacion del patrimonio.

Los objetivos especificos son:

1. Determinar la red de conceptos y metodologia efectivas que faciliten el disefio de
un plan de marketing.

2. Diagnosticar la situacion de marketing actual de la hosteria y de su patrimonio

3. Estructurar un plan de marketing para la hosteria Amar.

En cuanto a la sintesis metodologica de la investigacion, se expresa mediante un
enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo) y con un alcance exploratorio. Se utilizan varias

técnicas de investigacion, como encuestas, mediante muestreo no probabilistico por



conveniencia, dirigidas a los huéspedes de la Hosteria Amar, y entrevistas a los
colaboradores. El paradigma pragmatico de la investigacion se expresa en la necesidad de
transformar una realidad actual en otra deseada, que implique un mejor posicionamiento y
ocupacion de la Hosteria Amar, aprovechando su patrimonio.

Esta investigacion tiene la siguiente estructura: el Capitulo I ocupa el marco tedrico,
su proposito es establecer los conceptos de manera cientifica, lo cual asegura que la presente
investigacion esté respaldada por informacion cientifica. El Capitulo II presenta el disefio
metodolégico que detalla como y con qué métodos, técnicas y herramientas se realiza la
investigacion. En el Capitulo III se expresan los resultados y se discuten los hallazgos de

esta investigacion.



CAPITULO I. MARCO TEORICO REFERENCIAL
Este capitulo ofrece el marco teodrico referencial, en el que se expone la red de
conceptos identificados durante este proceso de investigacion (Figura 1).
Figura 1

Red de conceptos

) ) ) Activacion del
Turismo Patrimonio . .
Patrimonio

Posicionamiento Plan de <: Alojamiento
de marca marketing turistico

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

1.1 Turismo

El turismo es una actividad desarrollada a nivel mundial donde las personas realizan
viajes a lugares diferentes de su lugar habitual con distintas finalidades, entre ellas de ocio y
descanso, lo que en su mayoria de veces trae consigo ingresos econdomicos a los destinos
visitados. El turismo es una actividad de servicios que surge del deseo de explorar lugares
diferentes a lo habitual; su practica ofrece una variedad de servicios, como alojamiento,
animacion, transporte, etcétera, adaptados al gusto del consumidor (Fuentes, 2016). Arias
Castafieda (2020) define el turismo como un objeto de estudio que despierta el interés
cientifico y exige abordarlo de manera rigurosa. Segiin Bravo Placeres et al. (2025), es un

agente de desarrollo que genera empleos directos e indirectos, impulsados por el deseo de



los turistas de encontrar descanso y recreacion, y que aporta beneficios tanto a quienes

generan turismo como a quienes lo consumen.

La Figura 2 muestra las palabras clave del turismo segtin los autores.

Figura 2

Palabras clave planteadas por los autores

Actividad de
Servicios

Objeto de Agente de
estudio desarrollo

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

Segun los autores, existe una gran variedad de tipos de turismo, por lo que,
dependiendo del contexto en que se desarrolle y de las actividades que incluya, se identifican
varias clasificaciones (Tabla 1).

Tabla 1

Tipos de turismo



Autor Tipos de turismo

Definicion

Ballesteros Naturaleza
Pelegrin (2014)

Huertas Lopez, Cultural
Pilco Segovia et al.

(2020)

Contreras De Jesus Gastronémico
y Medina (2021)

Bulnes Mann Compras
(2023)

De la Cruz Pinaet  Bienestar
al. (2023)

Ojeda Portugal et ~ Religioso
al. (2024)

Ocurre en espacios naturales ideales para el
ecoturismo, las actividades deportivas o de aventura.
Se basa en la conciencia ambiental y en el aporte a
las economias locales.

Se enfoca en el entorno cultural de un destino.
Abarca el patrimonio histdrico, estilos de vida,
costumbres y tradiciones, artesanias o expresiones de
la comunidad o del lugar que visitan

Posiciona la comida como la razon principal del
viaje. Se centra en los alimentos con certificaciones
de raices territoriales y culturales.

Proviene de la adquisicion de bienes; se basa en la
satisfaccion de comprar fuera del lugar de residencia
del turista.

Prioriza la salud y los viajes con experiencias
saludables.

Se basa en la valorizacion y el didlogo cultural en
sitios sagrados orientados a lo espiritual.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

A partir de los autores se comprende que el turismo no es una actividad homogénea,

ya que cuenta con diversas modalidades que se configuran segtin la motivacion del turista;

asi, el viaje deja de ser un traslado comun para convertirse en una respuesta a la necesidad

del viajero.



1.2 Patrimonio

Existen diversas interpretaciones del patrimonio: de acuerdo con Lisocka-
Jaegermann (2004), en las ciencias sociales se define como tradicion, mientras que los
gedgrafos lo limitan a los vestigios del pasado con gran valor artistico o histérico. Por su
parte, La Cotera Vega (2000) indica que el patrimonio es variado, ya que alberga tesoros
historicos, artisticos, arquitectonicos y folcloricos. Guerrero Arias (2020) define el
patrimonio como legados sociales, estructuras historicas que dan a las personas un sentido
de permanencia y de como actuar con lo que las rodea.

El patrimonio es un conjunto de elementos, tangibles o intangibles, que una sociedad
particular reconoce como portadores de sus valores (Velasco Gonzalez, 2009). Segiin Chang-
Vargas (2019), es una estructura historica ancestral basada en la seleccion de bienes
culturales, fisicos e inmateriales para asignarles un valor especial y considerarlos simbolos
de la cultura autdctona que deben preservarse y transmitirse de generacion en generacion.
Cepeda Castillo y Velasco Samaniego (2022) destacan que el patrimonio es el aglomerado
de bienes palpables que integran un legado de ideas y practicas de una sociedad, los cuales
se heredan de generacion en generacion. Entre los autores se observa una gran variedad de
definiciones.

La Figura 3 presenta la categorizacion del patrimonio.

Figura 3

Categorizacion del patrimonio



Patrimonio

— |

Cultural Natural

| L
I I

Inmaterial
(Intangible)

| L |

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

Material (Tangible)

Como se aprecia en la figura, el patrimonio puede categorizarse de varias formas:
cultural, natural, tangible e intangible. Lopez (2018) menciona que el patrimonio cultural es
un legado que cada nacioén destaca por sus rasgos Unicos e irrepetibles, que denotan su
recorrido histdrico propio y su identidad singular. Ursu et al. (2022) definen el patrimonio
natural como el conjunto de elementos fisicos —flora, fauna y ecosistemas— con valor
ecoldgico, cientifico y cultural, que asegura la biodiversidad y el bienestar de las
generaciones presentes y futuras. Martin Tirado (2018) precisa que este patrimonio
comprende tres componentes: los recursos naturales, la diversidad biolégica y los servicios
ecosistémicos. Cepeda Castillo y Velasco Samaniego (2022) afirman que este tipo de
patrimonio posee elementos muebles, inmuebles, bienes documentales y arqueoldgicos; los
conocedores y herederos directos valoran su profundo conocimiento del sector. Ademas, el
patrimonio natural ha pasado de ser valorado por la apreciacion de especies especificas de
flora y fauna a enfocarse en el reconocimiento global de los espacios enteros (Caiiizares

Ruiz, 2020).



La importancia del patrimonio dependera del destino en el que se encuentre; este le
otorgard autenticidad y generara beneficios sociales y econdmicos mediante una activacion

genuina.

1.3 Activacion del patrimonio

La activacion del patrimonio es el valor que una comunidad o destino otorga al
patrimonio tangible (natural o cultural) o intangible (tradiciones, expresiones artisticas,
saberes ancestrales y lenguas) para generar desarrollo social, econémico y cultural, y atraer
beneficios de este.

El proceso de patrimonio ha evolucionado de conservar objetos antiguos a ser un
proceso dindmico de activacion que requiere varios factores como el apoyo politico y
comunitario. Quintana y Stagno (2009) mencionan que se inicia con la puesta en valor del
bien, que requiere un entorno idoneo para su preservacion y disfrute, junto con el apoyo
politico, si la propuesta surge de la comunidad. Por su parte, Cirvini (2019) sefiala que la
activacion del patrimonio es un proceso de valorizacion estratégica que determina el destino
de los bienes. La activacidon no solo busca rescatar un objeto fisico, sino también asegurar
que su nuevo uso coincida con las necesidades o la identidad de las comunidades que lo
mantengan.

El patrimonio define la identidad tinica de cada destino, otorgandole la autenticidad
y la singularidad que el viajero necesita. Asi que su activacion cultural debe ser genuina,
resaltando las diferencias para ofrecer experiencias de verdadera calidad (Ledesma Ramos,
2019). Ahora bien, Quintana y Stagno (2009) sefialan que toda activacion del patrimonio
turistico exige preservar, coordinarse con politicas nacionales y regionales, involucrar a la

comunidad, diversificar la oferta y generar beneficios sociales y econémicos para los locales.



De acuerdo con los autores, la activacion del patrimonio comienza cuando se valora
cada bien para otorgar autenticidad y experiencias Unicas a cada destino turistico. Requiere
preservacion adecuada, apoyo politico, participacion de los locales y fortalecimiento del
capital humano, mejorando la oferta, generando impactos positivos en lo econémico y social.

Las palabras clave extraidas de los autores sobre la activacion del patrimonio se
presentan en la Figura 4.

Figura 4

Palabras clave para la activacion del patrimonio
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Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) de acuerdo con los autores citados.

La activacion del patrimonio es fundamental, ya que conecta el pasado con el
presente, es decir, el bien material con el turista y la comunidad; esto no solo contribuye a
conservarlo, sino que lo convierte en una herramienta estratégica capaz de generar beneficios

para las comunidades.

1.4 Alojamiento turistico
El alojamiento es un factor clave en el turismo; sirve para que el turista pueda

alojarse y descansar en el destino donde se encuentre. Torres y Anchundia (2023) mencionan



que, en el turismo, pese a la gran importancia que tienen otros factores como transporte o
recreacion, el alojamiento es considerado un eje para impulsar la industria turistica. Catalano
(2021) afirma que el alojamiento es un componente clave en esta rama, ya que facilita la
exploracion de elementos subjetivos sobre las costumbres y las percepciones de los viajeros
en sus sitios. Moreno Pino et al. (2024) explican que representa un soporte esencial en la
industria hotelera, ya que surgen acciones que complacen al huésped y su lealtad, a través de

estrategias o alianzas.

Gracias a los autores, se entiende que el alojamiento es un pilar indispensable que
supera a otros servicios, ya que su funcion es que el turista pueda establecerse temporalmente
y descansar. Ademas, funciona como base imprescindible de la que surgen iniciativas para
satisfacer a clientes y lograr su fidelizacion.

El alojamiento se puede clasificar de diferentes formas, de acuerdo con el Ministerio
de Turismo del Ecuador (MINTUR, 2015) (Tabla 2).
Tabla 2

Clasificacion de alojamiento turistico

Tipo Nomenclatura  Definicion

Hotel H Posee cuartos privados con bafio individual, abarcando un edificio
completo o parte de este. Ofrece comidas y bebidas en el

restaurante por categoria junto a adicionales y exige al menos

cinco habitaciones.

Hostal Hs Al menos cinco habitaciones (privadas o compartidas) que ocupan
una unidad independiente. Ofrece hospedaje con bafio y otros

servicios complementarios como alimentos y bebidas.



Hosteria
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Lodge
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Refugio
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huéspedes
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Minimo cinco habitaciones/cabafias privadas con bafio en
unidades independientes que ofrecen hospedaje, alimentos y
bebidas y servicios complementarios, ademas de contar con
amplios jardines y estacionamiento.

Alojamiento rural con al menos cinco habitaciones en entornos
naturales o cercanos a centros poblados. Mantiene actividades del
campo, valora lo cultural/historico y ofrece servicios de
alimentacion para el disfrute de la naturaleza.

Es un alojamiento de un minimo de cinco habitaciones/cabafas en
entornos naturales, disefiado para armonizar con el paisaje. Sirve
de base para excursiones y ofrece el servicio de alimentacion.

Complejo turistico con hospedaje privado, dedicado a ofrecer
recreacion, diversion y descanso; ocupa un inmueble completo,
privilegia el entorno natural, posee diversas instalaciones y presta
servicio de alimentos y bebidas en multiples espacios.

Se ubica en montafas o areas naturales donde ofrece hospedaje,
ya que su finalidad es proteger a quienes hacen turismo activo y
cuenta con areas comunes, como estar, comedor y cocina.

Ofrece hospedaje en tiendas de campaia en un terreno delimitado,
seguro, y dispone de banos compartidos, sefialética y facilidades
exteriores para descansar y preparar comida, promoviendo la
recreacion al aire libre.

Ofrece alojamiento turistico en la vivienda del prestador, con
habitaciones y bafio privado, posee capacidad limitada (de 2 a 4
habitaciones) y no est4 permitida para nuevos establecimientos en
Galéapagos.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir del Ministerio de Turismo del

Ecuador (2015).

El alojamiento turistico es un pilar fundamental en el turismo que va mas alla de

ofrecer una cama; es una de las bases para que el turista pueda quedarse en el destino, ademas

de que dinamiza el resto de los servicios turisticos, lo que genera un incremento de beneficios

sociales y econdmicos.



1.5 Plan de marketing

Un plan de marketing es un instrumento indispensable que posee estrategias para
lograr potenciar un destino, producto o marca en el mercado en un periodo de tiempo
determinado. Velastegui y Estrada (2021) mencionan que es una herramienta clave,
estratégica y esencial para posicionar una marca, despertar el interés por los servicios y
maximizar la rentabilidad financiera. Gutiérrez Andrade (2009) lo define como una
herramienta y una técnica que ha evolucionado tanto con el tiempo que los expertos la
consideran una ciencia cuya respuesta depende del uso que se le dé. Desde la perspectiva de
los autores se comprende que el marketing no es un elemento estatico, sino un proceso
dindmico que implica una planificacion estratégica basada en la capacidad de respuesta del
mercado.

A su vez, Aguilar Méndez y Alvaro Silva (2024) indican que surge para prever
variaciones externas, cumplir objetivos, motivar y controlar al equipo y afrontar con éxito
imprevistos y competidores de una empresa. Segin Quevedo Vazquez et al. (2019), se
fortalece la comercializacion al involucrar a empresarios y ejecutivos para identificar
debilidades, formar personal, evaluar competencia y generar acciones que mejoren el estado
de la empresa para lograr un aumento en las ventas. Martinez (2014) menciona que por un
lado sintetiza toda la informacion del mercado, y por el otro detalla la estrategia que seguira
la empresa para lograr sus metas de marketing.

Segun Kotler y Keller (2006), el plan de marketing es una guia escrita que detalla los
objetivos, las tacticas y las acciones de la mezcla de marketing; su proposito es servir de
apoyo estructurado para que la organizacion cumpla su estrategia global de manera gradual

y aflo con afo. Para Castro Alfaro et al. (2017) es una herramienta estratégica que acelera la



comercializacion de productos y servicios mediante la creacion de ventajas competitivas
sostenibles para la organizacion. Jaramillo Luzuriaga et al. (2018) mencionan que las
empresas lo reconocen como el motor del negocio, orientado al crecimiento y al bienestar a
largo plazo.

Sainz de Vicufia Ancin (2018) sefala que, en la actualidad, el responsable del
marketing debe dominar lo estratégico, orientado a mediano y largo plazo, y lo operativo,
que ejecuta acciones a corto plazo. Esto se expresa en la siguiente figura:

Figura 5§

Dimensiones del marketing

priorizando las
necesidades de los
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define como el
brazo ejecutor y
su éxito
dependera
directamente de
las decisiones
estrategicas
previas.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de Sainz de Vicuiia Ancin
(2018).

Los autores muestran que el plan de marketing es una herramienta de vital
importancia en una empresa, que involucra varias acciones, como identificar debilidades,
capacitar al personal, analizar la competencia, para potenciar un producto o marca en el

mercado durante un periodo. Para su éxito, el encargado de marketing debe dominar tanto el



nivel estratégico como el operativo, asegurando que la marca se mantenga en forma en el

mercado.

1.6 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es la meta final de toda empresa o marca, ya que
representa la forma en que esta desea ser reconocida o percibida en la mente de los clientes.
Coca Carasila (2007) sefiala que el posicionamiento es el lugar que ocupa la marca o el
producto en la mente de los clientes, en comparacion con la competencia en el mercado.
Olivar Urbina (2021) lo define como la imagen que una empresa logra en la mente del
consumidor, destacando atributos Unicos, y se convierte en una herramienta fundamental de
la propuesta de valor para generar y mantener una ventaja en el mercado. Pincay Mendoza
et al. (2023) confirman lo anterior al indicar que se trata del rol y la imagen que asume una
marca o empresa en la percepcion del cliente, por sus rasgos Unicos frente a sus
competidores. Segun los autores, el posicionamiento de una marca es el objetivo al que toda
empresa aspira: ser la primera opcion del cliente por encima de la competencia.

Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021) expresan que el posicionamiento es un
activo intangible de la empresa, cuya preservacion requiere un esfuerzo sostenido en la
gestion estratégica y la implementacion de acciones alineadas con las expectativas y
necesidades del cliente. Para Martinez Aguilar et al. (2023), el posicionamiento muestra
como la marca es percibida por los consumidores: las grandes empresas lo logran mediante
los medios masivos, y las marcas pequefias, con tradicion y presencia constante en los
mercados locales. Serralvo y Furrier (2005) sostienen que el posicionamiento de marca es
un proceso estratégico para definir la imagen y los beneficios que la marca proyecta en la

mente del consumidor, adaptdndose a mercados globales homogéneos. Ahora bien, de



acuerdo con los autores se puede entender que el posicionamiento de una marca es el espacio
que una marca ocupa en la percepcion de un consumidor frente a la competencia, siendo este
un activo estratégico el cual puede alcanzarse a través de campanas masivas en marcas
grandes o por tradicidon y presencia sostenida en marcas locales, exigiendo un esfuerzo
continuo en gestion y adaptacion a las expectativas del cliente para mantenerse en ese estado.
La Figura 6 muestra las palabras clave extraidas de los autores.

Figura 6

Palabras clave sobre posicionamiento de marca

Posicionamiento de
marca

Meta u objetivos de - Percepcion del
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una empresa consumidor

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

Se puede notar mediante las palabras clave que el objetivo de una empresa es el
posicionamiento de su marca, que se logra mediante un proceso estratégico para ganar una
percepcion positiva del consumidor. Esta idea la refuerza Coca Carasila (2007) al senalar
que, cuando el cliente percibe que el producto cumple lo esperado y supera sus expectativas,
estard dispuesto a pagar un precio mas alto —incluso si conseguirlo le supone un mayor
esfuerzo— y a disculpar algin error puntual.

Por lo tanto, se entiende que la importancia del posicionamiento radica en que, para

el cliente, la empresa o el producto deja de ser una opcion para convertirse en la prioridad



frente a las demas, lo que puede determinar que sea una meta fundamental para cualquier

empresa a largo plazo.



CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO
El presente capitulo muestra el tipo de metodologia empleada para alcanzar el
objetivo de la investigacion. Asimismo, se exponen los recursos, instrumentos y técnicas

necesarios para ejecutar dicho proceso.

2.1 Paradigma y generalidades

El trabajo se sustenta en un paradigma pragmatico, ya que se centra en la aplicacion
practica de conocimientos que permiten posicionar a la hosteria Amar. Segiin Barrena
(2014), el valor de las ideas radica en los resultados alcanzables y en su capacidad para
convertirse en planes de accion. Este enfoque permite que la interaccion entre los huéspedes
y el personal sea el motor para adaptar las estrategias a las necesidades reales del
establecimiento.

El enfoque utilizado en este trabajo es mixto, y contiene una parte cualitativa y
cuantitativa. El enfoque cualitativo se evidencia mediante entrevistas al personal y preguntas
abiertas en la encuesta a los huéspedes, que muestran el estado actual de la hosteria. El
enfoque cuantitativo presenta datos numéricos para medir los resultados mediante anélisis
estadisticos y verificar la precision de las mediciones.

El trabajo de investigacion posee un alcance exploratorio, dado que busca indagar en
las condiciones reales del establecimiento y realizar una exploracion cualitativa y
cuantitativa sobre la baja ocupacion en la hosteria Amar. Segin Ramos-Galarza (2020), el
alcance exploratorio admite métodos cualitativos y cuantitativos; estos se dirigen a
fendmenos sin estudios previos y buscan examinar en detalle sus rasgos fundamentales.

Ademas, se describen los hallazgos.



El proyecto investigativo es de tipo propositivo y de campo; propositivo, de acuerdo
con su caracteristica en funcion de la identificacion de una problematica y la creacion de una
propuesta que brinde solucion, en este caso, centrada en el funcionamiento de la hosteria
Amar.

La investigacion de campo, como método de recoleccion de informacion, permite
conectar con el entorno real y obtener datos detallados y relevantes que permitan conocer el
comportamiento turistico de la Hosteria Amar. Segin Tapia Caruajulca y Ruiz Pérez (2022),
la investigacion propositiva analiza la problematica y luego propone estrategias para
resolverla. Por su parte, Spink (2007) sefiala que el trabajo de campo implica una
convivencia prolongada con observacion participativa, o bien limitarse a una serie de visitas

puntuales y, al regresar, el investigador valora su aporte tedrico y da a conocer sus resultados.

2.2 Antecedentes metodologicos

Los estudios previos utilizados como referencia para la investigacion se presentan en
la Tabla 3.

Tabla 3

Antecedentes metodologicos

Kotler et al. (2011)

Vidal Fernandez
(2016)

Barzola et al.
(2019)

Olivar Urbina (2021)

Alava y Delgado
(2023)

Fase 1: Sumario
ejecutivo

Fase 2: Conexién
corporativa

Fase 1: Analisis de
la situacion

Fase:
Establecimiento de
objetivos

Fase 1: Analisis del
mercado

Fase 2: Definicion
de estrategias

Fase 1: Analisis
situacional

Fase 2:
Establecimiento de
posicionamiento
deseado

Fase 1: Diagnoéstico
situacional

Fase 2: Recopilacion
de datos



Fase 3: Analisis y Fase 3: Eleccion de

previsiones sobre estrategias
los factores del

entorno

Fase 4: Fase 4: Plan
Segmentacion y operativo

publico objetivo
Fase 5: Objetivos
del proximo afio

Fase 5: Presupuesto

Fase 6: Ejecucion y
control

Fase 6: Planes de
accion: estrategias y
tacticas

Fase 7: Recursos
necesarios para
apoyar las
estrategias y
alcanzar objetivos
Fase 8: Control de
marketing

Fase 9:
Presentacion y
promocion del plan

Fase 10:

Preparacion para el
futuro

Fase 3: Plan de

marketing

Fase 4: Control

Fase 3: Planificacion
de actividades

Fase 4: Evaluacion y
control de estrategias

Fase 3: Analisis

Formulacion del plan
de accion.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

Los pasos y porcentajes extraidos de los autores se sintetizan en la Tabla 4.

Tabla 4

Comparacion de los pasos metodologicos segun los autores

Pasos Kotleretal.  Vidal Barzola Olivar Alavay Porcentaje
(2011) Fernandez  etal. Urbina Delgado
(2016) (2019) (2021) (2023)

Analisis y

diagnostico 20% 20% 20% 20% 20% 100%
Objetivos y 20% 20% 20% 20% 20% 100%
estrategias

Planificacion 20% 20% 0% 20% 0% 60%
Control y 20% 20% 20% 20% 20% 100%

ejecucion




Evaluacion y 20% 0% 0% 20% 0% 40%
mejora

Porcentaje 100% 80% 60% 100% 60%

total

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

Los antecedentes metodoldgicos mencionados en la Tabla 3 muestran las etapas
empleadas por los autores, se evidencia que la mayoria estructura su metodologia en cuatro
fases principales: diagnostico o analisis situacional, disefio de estrategias, implementacion y
evaluacion, y control. Asimismo, ciertos autores incluyen fases adicionales relacionadas con
finanzas, presupuestos o ejecucion.

Por su parte, la Tabla 4 compara los pasos y porcentajes extraidos de los autores, 1o
que facilita identificar patrones relacionados con estos procesos metodoldgicos. Esta sintesis
permite visualizar que hay fases como el analisis situacional, los objetivos y la ejecucion,

que, segun los autores citados, son necesarias para este tipo de proyectos.

2.3 Metodologia empleada

La metodologia empleada en este proyecto se muestra a continuacion en la Tabla 5:

Tabla 5
Metodologia empleada
Pasos Descripcion Métodos, técnicas,
instrumentos, herramientas
1. Analisis Analisis interno Entrevistas, ATLAS. ti,
situacional Analisis externo FODA, analitico-sintético,

Andlisis de la competencia matriz de comparacion

Analisis del mercado-tendencias




2. Segmentacion y Estudio de la demanda Encuestas, ATLAS.ti,

publico objetivo ChatGPT, netnografia,
analitico-sintético

3. Definicion de Objetivos Smart Talleres con direccion y

objetivos colaboradores

4. Estrategias y 5 P del marketing Talleres con direccion y

tacticas colaboradores

5. Determinacion de Recursos humanos, econdmicos, Talleres con direccion y

recursos necesarios tecnoldgicos y materiales colaboradores

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de los autores citados.

La presente investigacion sigue un enfoque estructurado para elaborar un plan de
marketing orientado al posicionamiento de la Hosteria Amar. La Tabla 5 muestra la
metodologia a utilizar, organizada en cinco etapas principales: andlisis situacional,
segmentacion del publico objetivo, definiciébn de objetivos, estrategias y tacticas, y
determinacion de los recursos necesarios. Cada etapa presenta métodos, técnicas y

herramientas que se detallan a continuacion.

2.4 Descripcion de los métodos, técnicas y herramientas

En esta etapa se describen los métodos, técnicas y herramientas empleados en cada
fase de la metodologia expuesta en la Tabla 5. Estos medios ayudan a la recoleccion, el
analisis y el procesamiento de la informacion necesaria para el plan de marketing orientado
al posicionamiento de la hosteria Amar, lo que permite cumplir con el objetivo de la
investigacion.
2.4.1 Fase 1: Anadlisis situacional

Esta fase tiene como objetivo realizar un diagndstico del estado actual de la hosteria

Amar, identificando los factores internos y externos, la competencia y las tendencias del



mercado. Para la recoleccion de informacion, se aplican entrevistas al personal; esto permite
obtener informacion cualitativa mas profunda sobre experiencias vividas, fortalezas,
debilidades percibidas, y sugerencias de mejora de manera interna.
La Tabla 6 refleja el cuestionario de la entrevista a los trabajadores de la Hosteria
Amar.
Tabla 6

Entrevista al personal de la Hosteria Amar

Entrevista al personal de Amar

Estimado/a colaborador/a, le invitamos a participar en esta breve entrevista disefiada para evaluar y fortalecer
los procesos internos y la atencion al cliente en la hosteria. Sus respuestas son confidenciales y seran
utilizadas exclusivamente para el desarrollo del nuevo Plan de Marketing y la mejora operativa del
establecimiento. Agradecemos su total honestidad en cada una de las preguntas.

Departamento/Area:

Nivel instructivo:

Segun lo que observa en el dia a dia, ;cual es el principal motivo de viaje de nuestros huéspedes?

Pensando en las fotos y videos que los huéspedes se toman para sus redes sociales, ;cuales son los rincones

que mas buscan?

(Cuales son las quejas o inconformidades mas frecuentes que escuchas de los huéspedes en tu area de
trabajo?

(Qué fortalezas o aspectos positivos existen?

(Qué debilidades o aspectos negativos observa en la hosteria?

(Qué sugerencias puede hacer?

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) con base en Parasuraman et al.
(1988), Kotler et al. (2011), Vidal Fernandez (2016), Barzola et al. (2019), Olivar Urbina

(2021), y Alava y Delgado (2023).



Se realiza el andlisis de la competencia mediante una matriz de comparacién que
permite contrastar los servicios, los precios y los atributos de la Hosteria Amar frente a sus
competidores directos, a fin de determinar su ventaja competitiva.

El modelo de matriz de competencia para la Hosteria Amar se expresa en la Tabla 7.

Tabla 7

Matriz de comparacion

Criterios Tipo de Reputaciéon  Precio por Ubicacion y Instalaciones

alojamiento online noche entorno externas

Hosteria “Amar”

Competencia

Observaciones

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

La matriz FODA es una de las herramientas principales de esta etapa, ya que permite
identificar de manera sistematica las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las
amenazas.

En la Figura 7 se presenta la matriz FODA como herramienta fundamental para este
proyecto.

Figura 7
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Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.
2.4.2 Fase 2: Segmentacion y publico objetivo.

Esta fase tiene como objetivo identificar y analizar la demanda actual y potencial del
mercado de los servicios de la hosteria Amar, con el fin de segmentar y definir el piblico
objetivo. A través de este estudio se busca comprender adecuadamente quiénes son los
clientes que visitan la hosteria, qué necesitan, qué prefieren y como se comportan al elegir
un lugar de hospedaje. De esta forma se identifican factores internos y externos que influyen
en la baja ocupacion y en las posibilidades de posicionamiento de la hosteria.

Se aplican encuestas a los clientes que se hospedan en la Hosteria Amar. Estas
encuestas permiten obtener informacion de primera mano sobre su experiencia real, su
opinion sobre el servicio recibido, los aspectos que mas valoran (como la atencion, la
limpieza, la tranquilidad o las instalaciones) y las caracteristicas que realmente buscan al
momento de elegir un lugar de hospedaje.

Para el procesamiento de las preguntas abiertas de la encuesta se emplea ChatGPT

como herramienta de apoyo metodologico. Este procedimiento tiene las siguientes etapas:



en primer lugar, se organizan las respuestas; seguidamente, se formula el prompt orientado
a la agrupacion tematica de las respuestas; a continuacion, se realiza la categorizacion
asistida por ChatGPT; luego se procede a la revision y validacion de cada categoria a fin de
garantizar su fidelidad al archivo; finalmente, se construye la matriz definitiva y se calculan
las frecuencias y porcentajes correspondientes. El prompt utilizado se incorpora en el Anexo
4 con el propdsito de permitir la revision del analisis.

A continuacidn, se muestra el modelo de encuesta de valoracion de la experiencia
para la Hosteria Amar, basado en la escala de Likert de cinco puntos, donde 1 es muy
insatisfecho y 5 es muy satisfecho (Tabla 8).

Tabla 8

Encuesta de valoracion de la experiencia turistica en la Hosteria Amar

Encuesta de valoracion de la experiencia turistica en la Hosteria Amar

jHola! Gracias por elegir Hosteria Amar para tu descanso. Queremos que cada visita sea
inolvidable y conocer tu experiencia es clave para lograrlo. Solo te tomard 4 minutos

ayudarnos a mejorar. jTu opinion es nuestro mejor patrimonio!

Exprese su nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos:
Indicador Valoracion

Producto 1 2 3 4 5

Confort, equipamiento y limpieza general de

su habitacion.

Calidad, sabor y variedad de la oferta

gastronomica (restaurante/bar).

Disponibilidad y el funcionamiento de los

servicios basicos.




Variedad de las actividades recreativas

y estado de las areas de descanso.
Precio

Relacion clara calidad de la experiencia
recibida y precio.

Facilidad y comodidad para realizar su pago.
Transparencia en la cuenta final (ausencia de

cargos sorpresa o valores ocultos).

Precios de los servicios de la hosteria,

respecto a otros alojamientos.

Plaza

Accesibilidad geografica de la hosteria y

claridad en las indicaciones para llegar.

Agilidad del personal durante el proceso de

ingreso (check-in) y salida (check-out).

Desplazamiento dentro del establecimiento:
facil, seguro y comodo.
Facilidades de conectividad.

Promocion

Coincidencia entre la realidad del hotel con

lo publicitado en internet.

Atractivo y claridad de las promociones
vigentes.

Claridad y oportunidad en la comunicacion.

1 23 45
1 23 45
1 23 45




Persona 1 2 3 4 5

Sensibilidad y calidez humana de los

colaboradores para entender sus necesidades.

Rapidez y disposicion del personal para

resolver cualquier inconveniente.

Confianza y seguridad que le transmiti6 el
personal encargado de su atencion.
De toda su experiencia con nosotros, ;,Qué es lo que se lleva en el corazon como lo mas

destacado de la Hosteria "Amar"?

(Cuales son las principales debilidades que observa en la hosteria?

Tras haber vivido su estadia con nosotros, ;Qué recomendacion o sugerencia nos daria para
mejorar nuestros servicios, instalaciones o las experiencias que ofrecemos en la Hosteria

“Amar”?

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) con base en Parasuraman et al. (1988), Kotler
et al. (2011), Vidal Ferndndez (2016), Barzola et al. (2019), Olivar Urbina (2021), y Alava
vy Delgado (2023).

El proceso de recogida de informacion fue presencial y conté con el apoyo de la
recepcionista y el administrador, quienes gentilmente aceptaron la solicitud.

2.4.2.1 Muestreo

Se aplica un muestreo no probabilistico por conveniencia, dada la naturaleza del
estudio, la dinamica del objeto de investigacion y la ausencia de un marco muestral
delimitado, en el que se encuestd, durante 45 dias, a 73 huéspedes que habian utilizado los
servicios de la hosteria y aceptaron participar voluntariamente en la encuesta de valoracion
de la experiencia turistica en la Hosteria Amar. Ademas, la seleccion de este método se vio

fuertemente influenciada por la baja afluencia de clientes en el establecimiento en el



momento del levantamiento de informacion, las limitaciones de tiempo y las problematicas
operativas del lugar, lo que requirid trabajar con los participantes disponibles.

Esta decision metodoldgica se sustenta en Kotler y Armstrong (2013), quienes
sefialan que el investigador selecciona a los integrantes de la poblacion de los cuales resulta
mas factible y agil obtener los datos necesarios. Por su parte, Hernandez y Carpio (2019)
mencionan que este muestreo consiste en seleccionar a los participantes en funcion del
acceso y la disponibilidad inmediata del investigador, lo que permite recopilar informacion
de forma répida y a bajo costo; se emplea habitualmente en fases exploratorias, cuando no
se cuenta con una poblacion delimitada de manera explicita.

Se realiza un analisis netnografico. Casas-Romeo et al. (2014) definen la netnografia
como una metodologia cualitativa que traslada las técnicas etnograficas al estudio de las
culturas y comunidades que emergen en linea. Segiin Turpo Gebera (2008), las empresas
emplean este método para monitorear comunidades virtuales y medir las opiniones y
actitudes de los usuarios hacia diversos productos y servicios.

La ejecucion del andlisis netnografico se apoya en la sintesis de instrumentos
propuestos y validados por investigaciones previas; estos referentes y sus aportes se detallan
en la Tabla 9.

Tabla 9

Herramientas de control



Vidal Fernandez (2016)

Grave (2019)

Sintesis

Alcance de las publicaciones

Numero de seguidores

Usuarios hablando sobre la
empresa

Comentarios

Visitas

Numero de publicaciones

Seguidores

Numero de Likes por post

Comentarios por post

Numero de seguidores

Numero de publicaciones

Interaccion e impacto
(Likes en publicaciones
destacadas)

Presencia de marca
(Menciones)

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de Vidal Fernandez (2016) y

Grdve (2019).

2.4.3 Fase 3: Definicion de objetivos

Esta fase busca establecer las bases estratégicas del plan, guardando una relacion

directa con los resultados del diagndstico situacional de la primera etapa para definir con

claridad hacia donde se orienta el proyecto.

Se definen los objetivos SMART: especificos, medibles, alcanzables, relevantes y

temporales, sintetizados en la Figura 8.

Figura 8



Objetivos SMART

SMART
SO-MAORHT

SPECIFIC MEASURABLE AICHIEVABLE TIME-
BOUND

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.

Para la construccion y validacion de estos objetivos, se emplea la técnica de talleres
con la direccion y colaboradores de la hosteria “Amar” lo que permite analizar la situacion
y alinear las expectativas comerciales y de posicionamiento que se buscan con las
capacidades humanas y operativas reales del personal de la hosteria.

2.4.4 Fase 4: Estrategias y tdcticas

Una vez configurados los objetivos estratégicos, se procede al disefio de estrategias
para solucionar los problemas de baja ocupacion y de posicionamiento mediante talleres con
la direccion y los colaboradores. La herramienta principal para el desarrollo de las estrategias
es el modelo de las 5 P del marketing, ya que permite integrar los cinco elementos clave de
la oferta de servicios: producto (experiencia ofrecida), precio, plaza (canales de
distribucion), promocion y personas. En la Figura 9 se muestran las estrategias y tacticas

basadas en las 5 P del marketing.



Figura 9
Estrategias y tacticas

Estrategias y tacticas

7 / N \ / ~
( Producto ] Plaza ] Persona | [ Promocién Precio ]
J N

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.

2.4.5 Fase 5: Determinacion de recursos necesarios

Esta fase tiene como objetivo asegurar la viabilidad técnica, la sostenibilidad
financiera y la ejecucion operativa de la propuesta estratégica disefiada. Se delimitan los
recursos humanos, econémicos, tecnologicos y materiales indispensables para activar cada
una de las lineas de accion de la hosteria Amar.

Para la recoleccion de informacién y la definicion de estos requerimientos, se aplica
la técnica de los talleres. Mediante estos talleres se coordinan y definen de forma general
varios puntos como los perfiles del personal requerido para las actividades, la asignacion de
los fondos econdmicos necesarios, el uso de las diferentes herramientas digitales y los
insumos fisicos para el proyecto. Con esto se garantiza que la propuesta final sea coherente

con la realidad interna de la Hosteria Amar y ejecutable en el establecimiento.



CAPITULO III. RESULTADOS Y DISCUSION
La fase de resultados expone los hallazgos obtenidos tras el levantamiento y el
procesamiento de la informacion, basados en los métodos y técnicas detallados en el marco
metodologico. En este capitulo se presentan, de forma ordenada, los datos obtenidos en el

presente trabajo de investigacion.

3.1 Ubicacion geografica

La hosteria Amar se ubica en la isla Bolivar (0°26'46.42"N 80°02'44.50"W), en una
situacion estratégica con influencia del rio Cojimies, en el limite provincial entre Manabi y
Esmeraldas. El establecimiento se encuentra en una zona caracterizada por su ecosistema de
manglar y sus playas virgenes y cuenta con una amplia variedad de recursos turisticos de
interés para sus visitantes (Figura 10). Este constituye un patrimonio natural factible de ser
mas aprovechado en la actividad turistica.

Figura 10

Ubicacion geogrdfica de la hosteria Amar

= = swSubcentro de
’ Salud Publica

B.c:livar @ &

Nota. Adaptado de Google Earth (2026).

3.2 Filosofia institucional de la hosteria Amar
La Hosteria Amar cuenta con una filosofia empresarial que fue aportada por el dueiio

del negocio. En el trabajo se realiza una evaluacion y se sugieren aspectos que deberian



incluirse. El instrumento del Ministerio de Turismo (MINTUR, 2018) sirve de base para
realizar la evaluacion.

Mision

Ofrecer un servicio de hospitalidad de alta calidad que convierta la estadia frente al
mar en una experiencia auténtica, conectando al viajero con el paraiso natural y cultural de
Cojimies. Nos dedicamos a rescatar y activar nuestro patrimonio, desde la gastronomia
ancestral hasta los manglares, para impulsar el turismo y generar bienestar y crecimiento en
nuestra comunidad local.

Vision

Consolidar a Hosteria Amar como una hosteria de referencia en el Ecuador,
destacando por la competitividad y la alta calidad de nuestro servicio de hospitalidad frente
al mar. Buscamos ser reconocidos por nuestra capacidad de fusionar el confort de primer
nivel con las tradiciones, la gastronomia y la esencia viva de Cojimies, superando las
expectativas del turista y elevando el perfil del destino.

Objetivos

Para el afio 2030 posicionar la hosteria como el principal referente en la region,
mediante experiencias que resalten nuestro patrimonio y la vida locales.

Aumentar la ocupacién en las temporadas bajas, mediante estrategias de marketing
digital dirigidas a viajeros que buscan desconexion y turismo diferente.

Generar alianzas estratégicas con guias y emprendedores locales de Cojimies y de
fuera de Cojimies para el suministro de insumos y servicios, promoviendo el desarrollo

econdmico y el comercio justo.



Valores

En Amar nos movemos bajo cuatro pilares claros: el orgullo por nuestra identidad,
compartiendo la esencia de Cojimies con autenticidad y sin filtros; el respeto a nuestro
entorno, protegiendo de forma activa lo que nos rodea; la calidez en el servicio, recibiendo
a cada viajero con hospitalidad y el respeto que nos define; y la lealtad a nuestra comunidad
asegurando que nuestro crecimiento vaya siempre de la mano con el de ellos.

Politicas

Como politica general de la hosteria, nuestra regla de oro es priorizar siempre lo
nuestro. Garantizar la mejora continua de nuestros servicios de hospitalidad mediante la
capacitacion de nuestros colaboradores, promover practicas turisticas responsables entre

nuestros huéspedes y colaboradores para conservar el patrimonio natural del destino.

3.2.1 Analisis de la filosofia institucional

La filosofia institucional fue creada por el dueiio del negocio, se puede notar que:

La misiéon responde las preguntas planteadas por el Ministerio de Turismo,
destacando las funciones principales de un establecimiento de hospitalidad enfocandose en
dar un servicio de calidad al turista, ademas busca activar el patrimonio, esta mision se alinea
con el objetivo propuesto en esta investigacion.

La vision es una proyeccion al futuro, anhelando ser un referente nacional en calidad
mediante la fusion del confort con la esencia de la localidad, lo que cumple el requisito de
tener una meta inspiradora para la hosteria Amar.

Los objetivos detallan de forma clara cudl sera el rumbo del negocio al priorizar el
posicionamiento, ademas de tener un excelente enfoque social y comercial, pero

técnicamente no cumplen con la pauta del Ministerio de Turismo, al no incluir porcentajes



de ocupacioén ni el nimero de alianzas estratégicas; se recomienda formularlos de manera
cuantificable y medible.

Las politicas poseen un mensaje con una profunda identidad local hacia Cojimies y
su enfoque en la sostenibilidad, elementos claves en la gestion moderna de la calidad
turistica.

Por su parte, los valores trascienden lo tradicional y responden directamente a la
realidad de Cojimies y de la Hosteria Amar. Al definir la identidad, el respeto al entorno, la
calidez y la lealtad, se busca que el equipo no trabaje solo por cumplir un horario, sino por
un compromiso real con la comunidad.

Como se aprecia, la filosofia de la empresa considera la riqueza patrimonial natural
y cultural en el entorno y como parte de la Hosteria Amar.

En la siguiente figura se presenta el organigrama funcional de la estructura
organizacional de la Hosteria Amar (Figura 11).

Figura 11

Estructura organizacional

Gerentente
Institucional
Roberto Vélez

Administrador
Alexis Cobas

. Alimentos y o N
Recepcion bebidas Mantenimiento Transporte Limpieza

Camila Vizuete| Sheyla Cheme| Bryan Cheme| José Torres Nahomi Altafuya

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).




3.3 Fase 1 Analisis situacional
3.3.1 Analisis interno

La hosteria Amar se ubica en la isla Bolivar, un lugar estratégico que aprovecha el
paisaje turistico para disefiar una experiencia inolvidable. La
infraestructura de la hosteria cuenta con una distribucion funcional
de areas disefiadas para mejorar la calidad de experiencia que tiene
el huésped; su zona de alojamiento dispone de siete habitaciones
distribuidas en categorias familiares, matrimoniales, dobles, triples

y cuadruples, equipadas con servicios de confort esenciales como

aire acondicionado, bafio privado, television por cable, mesas de
noche, agua caliente y lamparas. Con respecto a sus instalaciones
recreativas y de servicios, el negocio cuenta con piscina central
para adultos y nifios, zonas verdes con hamacas, kayak, duchas y
vestidores, area de karaoke, cine y fogata, y un restaurante al aire

libre con capacidad para 35 personas, que constituye su principal

area de alimentos y bebidas.

En el ambito comercial, la hosteria presta servicios estindar de hospedaje que
incluyen desayuno e Internet Wi-Fi, complementados por servicios adicionales bajo reserva
como paseos en yate por los manglares o eventos sociales, principalmente cumpleafios.
Finalmente, la estructura tarifaria responde a una estrategia de precios estacional, fijando
una tarifa promedio de $50 en temporada baja y ajustandose dinamicamente a $65 durante
feriados y temporada alta, lo que permite una gestion flexible de su rentabilidad y de sus

niveles de ocupacion.



Para la recoleccion de datos primarios sobre la situacion de la Hosteria Amar, se
realizaron entrevistas estructuradas a 6 colaboradores de diferentes areas operativas y
estratégicas. Este instrumento permite recopilar datos cualitativos de alto valor sobre las
vivencias operativas, las ventajas y las desventajas percibidas, asi como las sugerencias
emitidas por el propio talento humano.

Con la finalidad de procesar de manera cientifica los testimonios obtenidos, la
informacion fue analizada mediante el software de analisis cualitativo ATLAS.ti, empleando
una matriz de codificaciéon sistematica compuesta por 20 cddigos organizados
jerarquicamente en cinco macrodimensiones: Fortalezas (F), Debilidades (D), Motivaciones
(M), Rincones favoritos (RF) y Sugerencias (S). Este proceso de estandarizacién permitid
traducir las narrativas individuales en variables estructuradas, lo que facilit6 la identificacion
de las concurrencias y las frecuencias transversales que se detallan a continuacion.

Mediante este software se determina que, al evaluar las lineas de conexion de los
graficos, el descanso, el relax y la convivencia social son los mas recurrentes en la hosteria.
Esto demuestra que la tranquilidad del entorno y la oportunidad de disfrutar en familia son
los principales motivos por los que el cliente decide hospedarse. Esta experiencia positiva se
refuerza directamente con los codigos de higiene y limpieza, seguridad y entorno e
infraestructura y confort, lo que indica que, a nivel interno, la hosteria presenta un excelente
estado en cuanto al aseo de las instalaciones, la proteccion del turista y la comodidad de las
habitaciones equipadas y climatizadas.

En la siguiente figura se presenta el analisis cualitativo de las respuestas obtenidas

(Figura 12).



Figura 12

Analisis cualitativo de entrevistas

RP_Entorno Maritimo

M_Ocio vacacional

D_Gestion y Espacio

Entrevista 4
Operativo 2

M_Convivencia sodial

F_Seguridad y Entorno Entrevista 1
F_Atencién y Amabilidad
D_Obras Inconclusas
S_Infraestructura

M_Descanso y Relax Entrevista 3
S_Gestion del talento humano

RP_Paisajismo y Atardecer Entrevista 5
D_Fallas en Servicios Basicos

F_infraestructura y Confort Entrevista 6

RP_Areas recreativas

D_Calidad de la
infraestructura

F_Calidad Gastronémica

RP_Experiencias exclusivas
F_Higiene y Limpieza Entrevista 2

M_Ruptura de rutina

D_Contaminacién visual

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) con el software ATLAS.ti.

Sin embargo, el flujo visual del diagrama también evidencia las vulnerabilidades
fisicas del negocio. Las lineas que conectan fallas de servicios basicos y obras inconclusas
muestran el nucleo de los problemas reales en la infraestructura, lo que se traduce en quejas
directas por falta de agua caliente en las duchas, fallos de conectividad y el evidente estado
de construccion en el que aun se encuentra la hosteria. De hecho, la linea de contaminacion
visual refleja el impacto estético directo de esas areas sin terminar sobre la percepcion del
cliente, lo que dafia la imagen del entorno.

Por ultimo, las lineas que marcan el desarrollo de infraestructura y la gestion del
talento humano sefialan la ruta de mejora que los trabajadores proponen para el negocio.

Estas acciones se traducen en urgencia de culminar la construccion, equipar los exteriores



de una mejor manera y estandarizar el uso de uniformes para cuidar la imagen ante los
huéspedes.

Con el fin de profundizar en las ideas de este diagndstico y comprender la realidad
operativa desde la perspectiva particular de cada puesto de trabajo, a continuacion, se
desglosa el andlisis de forma individual para cada colaborador. Este analisis indica que:

El entrevistado 1 menciona que los huéspedes viajan principalmente para descansar
y disfrutar en familia y que buscan rincones como islas y manglares para tomar fotos. Con
respecto a quejas y debilidades, menciona que no percibe ninguna. Ademas, destaca como
fortalezas la atencion al cliente y la ubicacién en una zona ideal frente al mar. Sugiere
mejorar la imagen personal de los colaboradores y crear un area de animacidn para los
huéspedes.

Por su parte, el entrevistado 2 también sefiala que los huéspedes buscan descansar y
salir de la rutina. Los rincones mas buscados permiten observar el atardecer. Indica que las
quejas se centran en problemas de conectividad y en la falta de agua caliente en las duchas.
Entre las fortalezas, destacan la seguridad, la alimentacién y la limpieza, que contribuyen a
la satisfaccion de los clientes. Por debilidad, menciona que la hosteria necesita completar
algunas areas, sugiere que el establecimiento opere al 100% y que los colaboradores utilicen
un uniforme en su respectiva area.

El entrevistado 3 comparte que los huéspedes suelen viajar de vacaciones y para
relajarse, buscando atardeceres para fotografiar. Las quejas mds comunes, segun el
entrevistado, se refieren a la limpieza de ciertas areas de la hosteria. Resalta la

polifuncionalidad de los trabajadores y su colaboracién como fortalezas, y la no culminacion



de la hosteria como debilidad. Menciona la necesidad de contratar personal de animacion
para mejorar la experiencia de los huéspedes.

El entrevistado 4 menciona que los huéspedes viajan principalmente de vacaciones,
con familia y amigos, y buscan lugares frente a la playa para su contenido en redes sociales.
Las quejas se relacionan con la falta de servicios y de areas de entretenimiento. Destaca la
ubicacion y el ambiente como fortalezas, pero también sefiala que la hosteria estd incompleta.
El entrevistado no proporciona sugerencias.

El entrevistado 5 sefala que los huéspedes buscan descanso, menciona que los
lugares preferidos por los huéspedes para las fotos son junto al atardecer y no reportan
quejas. Resalta la atencion al cliente, la comida y la puntualidad del servicio como fortalezas;
menciona como debilidades la ubicacion de la cocina y la dificultad para adquirir la materia
prima. Sugiere crear un area de refrigeracion o de enfriamiento.

Finalmente, el entrevistado 6, quien es el propietario, menciona que los huéspedes
viajan de vacaciones y en busca de relax, y que buscan rincones junto a los yates para tomar
fotos. Las quejas incluyen problemas con el agua caliente en las duchas. Resalta la
colaboracion del personal y la comida fresca como fortalezas, pero también sefiala que la
construccion no estd completa. Sugiere mejorar las areas de descanso y crear otras de
refrigeracion.

Mediante este instrumento, los entrevistados compartieron sus opiniones sobre la
hosteria, resaltando que, durante su periodo de trabajo, los huéspedes viajan principalmente
por descanso y disfrute familiar. Las fortalezas incluyen la atencion al cliente, la amabilidad
del personal y la calidad del producto que ofrecen, mientras que las debilidades mencionadas

son la conectividad, las duchas, la limpieza y la necesidad de adecuar las areas en



construccion. Las quejas mas comunes se centran en el servicio de agua y en la cantidad

limitada de servicios. Como sugerencias, mencionan que se implementen uniformes por area,

que se refuerce el area de animacion, que se cree un area de refrigeracion y que se culmine

la construccidn de la hosteria en su totalidad.

3.3.2 Anadlisis externo

Se realiza el andlisis de la competencia mediante una matriz comparativa, lo que

permite contrastar de manera sistematica los servicios, precios y atributos de la hosteria

Amar frente a sus competidores directos, a fin de determinar su ventaja competitiva.

Se presentan los resultados del analisis de la competencia en la Tabla 10.

Tabla 10

Analisis de la competencia

Criterios Tipo  de Reputacion Precio Ubicacion y entorno Instalaciones externas
alojamient  online por
0 noche

Hosteria  Hosteria 4,8 en $65 La hosteria se ubica en

“Amar” Google con la isla Bolivar, en la

4 resefias. frontera entre Manabi y

No cuenta Esmeraldas. Es un

con resefias hotel boutique de

en otras cabanfas rusticas,

OTA. situado al pie de playas
virgenes y rodeado de
manglares.

El Edén Casa de 4,0 en $18 Se encuentra en la isla
del huéspedes  Google con Bolivar en Esmeraldas.
Zapotal 4 resefias. Es un hospedaje

No cuenta sencillo ubicado al pie

con resefias del mar, rodeado de

en otras naturaleza virgen con

OTA. manglares y

vegetacion.




Cabafias  Cabafia 4,8 en §15 Se ubica en el Zapotal,

don “K” Google con un lugar de campo,
16 tranquilo y lleno de
opiniones. vegetacion tropical.

No cuenta
con resefas
en otras
OTA.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

El andlisis muestra que la hosteria Amar se posiciona como la opcion de mayor valor
y categoria en el destino, lo que justifica su tarifa por su infraestructura superior frente a las
demads opciones de la competencia, que apuntan a un segmento mas basico. Aunque los tres
establecimientos aprovechan el entorno natural de la zona, comparten una debilidad
comercial critica, no cuentan con presencia en agencias de viajes en linea (OTA), lo que
representa una oportunidad estratégica clave para el plan de marketing de la hosteria en la
captacion de mercados digitales.

Se presenta en la Figura 13 el andlisis FODA, utilizado como herramienta para

evaluar el estado actual de la hosteria Amar.

Figura 13
Analisis FODA
-
ANALISIS FODA
Fortalezas Oportunidades
= O )iEiEtse-

infraestructura hotelera
- Captacién de mercados
emergentes

* Infraestructura superior y
confort

* Calidad humana del personal

« seguridad de la zona

Productos de calidad

Amenazas

Debilidades ;
* Inseguridad o percepcion de
= Nula presencia en las OTAS D A inseguridad
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Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.

El andlisis FODA aplicado a la Hosteria Amar evidencia un escenario en el que las
ventajas competitivas internas deben utilizarse estratégicamente para mitigar los riesgos del
entorno. A nivel interno, el establecimiento cuenta con fortalezas clave como su entorno
natural, una ubicacion privilegiada y una infraestructura superior orientada al confort,
elementos respaldados por la calidad humana del personal y por la seguridad de la zona. No
obstante, este potencial se ve frenado por debilidades operativas y comerciales, como la baja
presencia en canales digitales y de comercializacion, las limitaciones en la oferta de
servicios, una infraestructura atin incompleta y deficiencias puntuales en el mantenimiento
y la limpieza.

En la parte externa, la hosteria Amar tiene oportunidades de gran valor, como la
captacion de mercados emergentes, el impulso para mejorar frente a la competencia, el
desarrollo de alianzas estratégicas y la proyeccion para ampliar la infraestructura. Estas
proyecciones deben considerar las amenazas del sector, como la dependencia del turismo
estacional, la competencia desleal, la percepcion negativa de la obra en construccion y la
problematica generalizada en torno a la inseguridad y su percepcion. Este analisis valida la
necesidad de un plan de marketing estratégico que aproveche el valor del entorno y el confort
de la hosteria para captar nuevos nichos, corrigiendo con urgencia los vacios en la
comercializacion digital y en la gestion técnica, a fin de proteger al negocio de la

estacionalidad y de los riesgos del entorno.



3.4 Fase 2: Segmentacion y publico objetivo
3.4.1 Estudio de la demanda
Las caracteristicas demograficas de la muestra se exponen a continuacion, los

resultados del indicador “Edad” se reflejan en la Figura 14.

Figura 14
Edad
Fdad Mas detalles
® 182 24 afios 0
® 5adais 6 -
® 352 44 aiios 3 |
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@ 55264 aiios 16 ]
® Giaiosomas 4 _
0 10 20 il 40
Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

Se puede observar que el rango de edad predominante es de 35 a 44 afios y que los
adultos mayores de 45 afios ocupan el segundo lugar. Con esto se puede notar que el publico
joven tiene una participacion minima o nula.

Se muestran los resultados del indicador “Género” en la Figura 15.

Figura 15



Género

Género Més detalles

® Masculino 40

® Femenino 32
55%

® Otro 1

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los visitantes.
Los resultados demuestran que la distribucion de los huéspedes segn su género se
mantiene bastante equilibrada, con una ligera inclinacion hacia el publico masculino.
Se muestran los resultados del indicador “Lugar de residencia” en la Figura 16.
Figura 16

Lugar de residencia
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Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

Los resultados muestran que el flujo de visitantes proviene en su totalidad del
Ecuador, con un fuerte predominio de la region litoral. EI mayor mercado corresponde a
“otras provincias de la Costa”, que representa el 36,99% de la muestra. Se observa la nula

captacion del mercado de la Amazonia, de Galapagos y del extranjero con 0 respuestas.



Se muestran los resultados del indicador “Nivel instructivo” en la Figura 17.
Figura 17
Nivel instructivo

2. Nivel instructivo Mas detalles

® No tiene 0
29%
® Primaria 4
® Secundaria 21
@ Superior 438 66%

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los

visitantes.



Los clientes de la hosteria son mayoritariamente personas con estudios de tercer o
cuarto nivel, lo cual define a un perfil de consumidor con un nivel critico y cultural alto,
propenso a valorar la calidad del servicio.

Se muestran los resultados del indicador “Motivo de alojamiento” en la Figura 18.

Figura 18

Motivo de alojamiento en la hosteria
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Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

En los resultados de la encuesta se observa que el principal motor de visitas al
establecimiento estd ligado al descanso y a los viajes recreativos de caracter grupal o
familiar: el motivo predominante es “Vacaciones y ocio familiar”, que concentra el 60,27%
de la muestra. Asimismo, los segmentos de “Negocios o trabajo” y “Turismo cultural y de
naturaleza” registran un 0% de participacion como motivo principal.

Se muestran los resultados del indicador de las 5 P del marketing “Producto” en la

Figura 19.



Figura 19

Producto

. Producto Més detalles

@ Muy insatisfecho Insatisfecho Neutral Satisfecho @ Totalmente satisfecho

a. Confort, equipamiento y limpieza general de su habitacion. 1
b. Calidad, sabor y variedad de la oferta gastrondmica -
(restaurante/bar),

¢. Disponibilidad y el funcionamiento de los servicios basicos 1
d. Vanedad de las actividades recreativas y estado de las areas de )

descanso.
100% % 1003

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

En los resultados de la encuesta aplicada se puede observar que los huéspedes valoran
de forma positiva la oferta comercial de la hosteria, destacando que el confort, equipamiento
y limpieza de las habitaciones es la mayor fortaleza del establecimiento con un 82,19% de
satisfaccion acumulada, seguida por un correcto desempefio en el funcionamiento de los
servicios basicos (71,24%) y en la calidad de la oferta gastronémica (65,76%); sin embargo,
también se puede observar una marcada polarizacion en la variedad de actividades
recreativas y estado de las areas de descanso, ya que a pesar de registrar el mayor porcentaje
individual de excelencia con un 32,88% en "Totalmente satisfecho", es el atributo que
acumula el mayor indice de insatisfaccion directa con un 12,33%, lo que evidencia la
necesidad urgente de diversificar la oferta y optimizar las zonas de ocio del establecimiento.

Se muestran los resultados del indicador de las 5 P del marketing “Precio” en la
Figura 20.

Figura 20



Precio

Precio Mis detalles

® Muy insatisfecho Insatisfecho Neutral Satisfecho @ Totalmente satisfecho

a. Relacion clara calidad de |a experiencia recibida y precio.

c. Transparencia en la cuenta final (ausencia de cargos sorpresa o
valores ocultos).

d. Precios de los servicios de |a hosteria, respecto a otros
alojamientos .

1
b. Facilidad y comodidad para realizar su pago. [
[
.

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

En los resultados se puede observar que la gestion de precios es percibida de manera
altamente positiva por los huéspedes, destacando como la mayor fortaleza operativa la
facilidad y comodidad para realizar los pagos, la cual alcanza un 83,56% de satisfaccion
acumulada, seguida de cerca por una sdlida transparencia en la cuenta final que deja
conformes al 78,08% de los usuarios; de igual manera, se puede observar que la relacion
entre la calidad recibida y el costo del servicio es bien aceptada por el 76,71% de la muestra,
dejando como tnico punto de atencidon la comparacion de tarifas frente a otros alojamientos
de la competencia, donde se registra el indice de insatisfaccion directa mas alto del
componente con un 10,96%.

Se muestran los resultados del indicador de las 5 P del marketing “Plaza” en la
Figura 21.

Figura 21



Plaza

Plaza Mas detalles

® Muy insatisfecho Insatisfecho Neutral Satisfecho @ Totalmente satisfecho

& Accesibilidad geografica de | hosteria y clanidad en las
indicaciones para llegar.

salida (check-out).
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|
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|
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100% 0% 100%

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

Se puede observar que la gestion de las instalaciones y los procesos de acceso es
altamente favorable, destacando como principales fortalezas la agilidad en el check-in y
check-out con un 86,31% de satisfaccion acumulada, junto con un desplazamiento interno
facil y seguro valorado positivamente por el 83,57% de los huéspedes; por el contrario, el
punto critico mas evidente esta en las facilidades de conectividad, siendo el atributo con
menor nivel de aprobacion (56,17%) y el que concentra la mayor cantidad de opiniones
neutrales y de insatisfaccion, lo que muestra una urgencia directa de mejora tecnologica.

Se muestran los resultados del indicador de las 5 P del marketing “Promocioén” en

la Figura 22

Figura 22



Promocion

l. Promocion Mis detalles
® Muy insatisfecho Insatisfecho Neutral Satisfecho @ Totalmente satisfecho
a. Coincidencia entre la realidad del hotel con lo publicitado en =
internet.
b. Atractivo y claridad de las promociones vigentes. =
¢. Claridad y oportunidad en la comunicacién j—

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

Al observar el grafico, se nota que la mayoria de los clientes aprueba la publicidad y
la comunicacién de la hosteria, reflejado en el predominio de las barras de color azul claro
(Satisfecho) y azul oscuro (Totalmente satisfecho). La mayor fortaleza es la honestidad de la
publicidad, ya que la mayor parte del grafico hacia la derecha esta cubierta por el nivel
"Satisfecho", demostrando que lo ofrecido en internet coincide con la realidad de la hosteria,
no obstante, también existe una proporcion considerable de personas que se decantd por la
opcién “neutral”. Asimismo, las ofertas son percibidas como claras, manteniendo un patron
de aceptacion muy alto con un porcentaje minimo de quejas. Finalmente, la comunicacion
es lo que destaca en cuanto a excelencia, ya que el bloque azul oscuro (Totalmente satisfecho)
es visiblemente el mas extenso en esta categoria, lo que confirma que la hosteria cumple con
lo que promete en medios digitales y mantiene informados a sus huéspedes de manera eficaz.

Se muestran los resultados del indicador de las 5 P del marketing “Persona” en la
Figura 23

Figura 23

Persona



Persona Mis detalles

® Muyinsatisfecho @ Insafisfecho ~ © Neutral @ Satisfecho @ Totalmente satisfecho

8. Sensibilidad y calidez humana de los colaboradores para S
entender sus necesidades.

b, Rapidez y disposicion del personal para reslver cualquier m
inconveniente,

¢. Confianza y sequridad que le transmitid el personal encargado
de su atencion.

100

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas a los
visitantes.

Al observar el grafico, se nota que el factor humano es una de las grandes fortalezas
de la hosteria, reflejado en el predominio de las respuestas positivas hacia la derecha de la
linea del 0%. La mayor excelencia se concentra en la sensibilidad y calidez humana de los
colaboradores (fila A) junto con la confianza y seguridad que transmitieron (fila C), ya que
ambas opciones muestran los bloques de color azul oscuro (Totalmente satisfecho) mas
extensos y anchos del grafico. Por otro lado, la rapidez y disposicion del personal para
resolver inconvenientes (fila B) se mantiene con una percepcién mayoritariamente buena
(azul claro), aunque muestra una barra de insatisfaccion (naranja) ligeramente mas visible
en comparacion con las otras dos categorias.

Larespuesta a la pregunta abierta “; Qué es lo que se lleva en el corazéon como lo mas
destacado de la Hosteria Amar?” fue procesada mediante ChatGPT y se muestra en la Tabla
11.

Tabla 11



Lo mas destacado de la Hosteria Amar

Aspecto agrupado Incluye respuestas como: Frecuencia % sobre 73
respuestas
Paisajes, atardeceres y Paisaje, vistas, atardeceres, mar, playa, 21 28,8%
entorno natural entorno natural, clima
Atencion, servicio y Atencion, servicio, trato, hospitalidad, 16 21.9%
calidez humana calidad humana, gentileza del personal,
actitud de los colaboradores
Paz, tranquilidad y Paz, tranquilidad, descanso, armonia, 15 20,5%
ambiente acogedor ambiente relajante, espacios acogedores,
ambiente del lugar
Experiencia de estar en Isla privada, autenticidad de la experiencia, 6 8,2%
una isla ambiente exotico
Actividades y Paseos en lancha, fogata, karaoke, cine, 4 5,5%
experiencias recreativas  actividades al aire libre
Gastronomia y Comida, habitaciones, desayunos, 3 4,1%
alojamiento comodidad
Valoracion general del “Hermoso lugar”, “Lugar acogedor”, “vale 6 8,2%
turista la pena venir”
Aspectos negativos Problemas de electricidad que afectaron la 2 2,7%
experiencia.
Total - 73 100%

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas procesadas
con ChatGPT.

Los resultados muestran que los visitantes consideran como lo mas destacado el
paisaje, los atardeceres y el entorno natural con un 28,8%. Esto indica que estos elementos

son el principal atractivo del lugar y lo que genera un mayor impacto en la experiencia del



huésped. En segundo lugar, esta la atencion y el trato personal con un 21,9%, lo que
demuestra la importancia del servicio para que los visitantes tengan una experiencia
satisfactoria. También se destaca la paz, la tranquilidad y el ambiente acogedor, con un
20,5%, lo que refleja que la hosteria es percibida como un espacio adecuado para descansar
y desconectarse de la rutina. Con menor frecuencia, los visitantes mencionaron la
experiencia de estar en una isla, con un 8,2%; la valoracion general del lugar, con un 8,2%;
las actividades y experiencias recreativas, con un 5,5%; y la gastronomia y el alojamiento,
con un 4,1%.

Finalmente, solo el 2,7% sefial6é problemas relacionados con la electricidad, por lo
que las opiniones negativas fueron poco frecuentes en comparacion con las positivas.

La respuesta a la pregunta abierta “;Cuales son las principales debilidades que
observa en la hosteria?” fue analizada mediante ChatGPT y se muestra en la Tabla 12.

Tabla 12

Debilidades de la Hosteria Amar

Aspecto agrupado Incluye respuestas como: Frecuencia % sobre 73
respuestas

Infraestructura, Problemas de agua, electricidad, duchas, 18 24,7%

mantenimiento y alumbrado, infraestructura en construccion,

servicios basicos mantenimiento de instalaciones

Organizacion y calidad  Falta de organizacion, demora en la atencion, 12 16,4%

del servicio falta de personal, presentacion del personal

Conectividad e internet  Mala sefal, inestabilidad o pérdida de internet 8 11%

Oferta gastrondmica Poca variedad de alimentos y bebidas, 8 11%

promocién del menu, porciones, cocina




Actividades y servicios  Falta de actividades, servicios complementarios 7 9,6%

complementarios limitados
Accesibilidad y Lejania, dificultad para llegar, transporte, 7 9,6%
ubicacion dependencia de terceros, necesidad de otra

lancha
Limpieza y cuidado de  Basura en la playa, limpieza de instalaciones y 5 6,8%
espacios areas comunes
Otros aspectos Perros y animales en el exterior 3 4,1%
Sin debilidades “Todo estuvo perfecto” 3 4,1%
identificadas
Marketing y Falta de visibilidad y promocion 2 2,7%
posicionamiento
Total 73 100%

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas procesadas con ChatGPT.

Los resultados muestran que la principal debilidad sefialada por los visitantes esta
relacionada con la infraestructura, el mantenimiento y los servicios basicos con un 24,7%.
Los comentarios se enfocan principalmente en problemas de electricidad, mantenimiento de
duchas y piscina y areas que se encuentran aiin en construccion. En segundo lugar, se ubica
la organizacion y calidad del servicio, con un 16,4%, donde los huéspedes mencionan
demoras en la atencion, falta de organizaciéon y algunos aspectos relacionados con el
funcionamiento del personal. La conectividad e internet y la oferta gastrondmica representan
cada una el 11% de las respuestas, en las que se mencionan aspectos como problemas con la
sefal del internet, poca variedad de alimentos y bebidas, demoras en el servicio, entre otras.

Asimismo, el 9,6% de los visitantes considera que hacen falta mas actividades y
servicios complementarios, mientras que otro 9,6% sefiala como debilidades la ubicacion y

la accesibilidad debido a la distancia y al transporte. Por otra parte, el 6,8% de las respuestas



hace referencia a la limpieza y el cuidado de los espacios, finalmente, el 4,1 % menciona
otros aspectos puntuales, el 2,7% considera que la hosteria necesita mayor promocién y
visibilidad; y un 4,1% indic6 que no encontr6 debilidades en su visita.

La respuesta a la pregunta abierta: “; Qué recomendacion o sugerencia nos daria para
mejorar nuestros servicios, instalaciones o las experiencias que ofrecemos en la Hosteria

Amar?” fue procesada con ChatGPT y se muestra en la Tabla 13.

Tabla 13
Sugerencias
Aspecto agrupado Incluye respuestas como: Frecuencia % sobre 73
respuestas
Infraestructura, Finalizar la construccion. Mejorar 18 24,7%
mantenimiento y instalaciones, agua, electricidad, limpieza,
servicios basicos mantenimiento y habilitar habitaciones
Actividades y servicios = Mas actividades, areas recreativas, juegos 11 15,1%
complementarios para nifios, entretenimiento y ampliar la oferta
Organizacion y calidad ~ Contratar mas personal, uniformes, atencion 11 15,1%
del servicio permanente, capacitacion y rapidez en el
servicio
Gastronomia y Mayor variedad de comidas y bebidas, 10 13,7%
alimentacion ampliar el menu, mejorar la comida,
porciones y area para comer
Reconocimiento y “Todo estuvo perfecto”, “Continuen asi”, 6 8,2%
felicitaciones mantener la hospitalidad y la calidad de
atencion
Seguridad y gestion de  Guardias, capacitaciones y planes de accion. 5 6,8%

emergencias




Conectividad e internet ~ Mejorar la sefial y estabilidad del internet 4 5,5%

Transporte y Mejorar la lancha 1 1,4%

accesibilidad

Marketing y promociéon ~ Mayor promocion de la Hosteria 1 1,4%

Otros aspectos Control de ruido, anticipar problemas y seguir 6 8,2%
innovando

Total 73 100%

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de las encuestas procesadas
con ChatGPT.

Los resultados muestran que la principal sugerencia de los visitantes es terminar la
infraestructura, el mantenimiento y los servicios basicos con un 24,7%, enfocandose en
finalizar la construccion, mejorar el suministro de agua y electricidad, realizar el
mantenimiento de las instalaciones y fortalecer la limpieza. En segundo lugar, con el 15,1%
cada uno, los visitantes sugieren incorporar mas actividades y servicios complementarios y
fortalecer la organizacion y la calidad del servicio. Entre las propuestas destacan la creacion
de nuevas areas recreativas, el aumento de actividades, la contrataciéon de mas personal y
una mejor organizacion del servicio.

La gastronomia y la alimentacion representan el 13,7% de las sugerencias, donde los
visitantes solicitan ampliar el menu, ofrecer mayor variedad de alimentos y bebidas y
mejorar ciertos puntos del servicio de alimentacion. Por otra parte, el 6,8% de las respuestas
propone fortalecer la seguridad y la atencion ante emergencias, mientras que el 5,5%
recomienda mejorar la conectividad e internet.

Finalmente, el 8,2% de los visitantes expresé felicitaciones y recomendd mantener

la calidad del servicio y la hospitalidad, lo que evidencia un alto nivel de satisfaccion. En



menor proporcion, se mencionan sugerencias relacionadas con el transporte, la promociéon y
otros aspectos como el control del ruido y la innovacién continua.

Se implementa un control netnografico orientado a evaluar el nivel de
reconocimiento de la hosteria. Este diagndstico permite valorar la presencia, visibilidad e
interaccion de la Hosteria Amar en los medios digitales, como elementos asociados a su
posicionamiento digital.

El andlisis netnografico, actualizado hasta el 20 de agosto de 2026, se puede observar
en la Tabla 14.

Tabla 14

Andlisis netnogrdfico

Dimension de analisis Numero de Numero de Interaccion e impacto Presencia de
(20/08/2026) seguidores publicaciones (likes en publicaciones =~ Marca
destacadas) (menciones)
Instagram 4626 65 292 37
TikTok 4533 30 9834 6
Facebook 659 76 15 1

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

Con base en los datos recopilados en la Tabla 14, correspondientes al 20 de agosto
de 2026 —dado su caracter dindmico y sujeto a cambios—, se interpreta el diagndstico
netnografico, que permite evaluar directamente el posicionamiento de la marca, el alcance
real y el comportamiento del consumidor en el entorno digital de la hosteria.

Por una parte, Instagram se reconoce como el principal canal estratégico de la
hosteria. Esta plataforma lidera la muestra con una comunidad de 4.626 seguidores,
registrando ademas 65 publicaciones, 292 likes en sus publicaciones destacadas (tomadas
como referencia debido a la naturaleza dindmica de las interacciones) y un total de 37

menciones por parte de los usuarios. Este comportamiento refleja que el canal posee un



alcance comercial 6ptimo y actia como un espacio de recomendacion activa, donde los
huéspedes validan su experiencia. TikTok se identifica como el medio con mayor eficiencia
y viralidad en la hosteria. A pesar de registrar la menor cantidad de publicaciones (30), la
plataforma ha alcanzado un gran impacto de 9.834 likes en sus publicaciones destacadas,
junto con una soélida base de 4.533 seguidores y 6 menciones, lo que demuestra el alto
potencial para captar mercados emergentes.

Por el contrario, se ve a Facebook como el medio con menor rendimiento y eficiencia
en el ecosistema digital de la hosteria. A pesar de registrar el mayor esfuerzo con 76
publicaciones, la plataforma presenta una gran desconexion con el mercado digital: una base
de apenas 659 seguidores, un bajo impacto de 15 likes en sus publicaciones destacadas y una

sola mencion.

3.5 Fase 3: Definicion de objetivos

Para garantizar la efectividad y el éxito de este plan de marketing, el planteamiento
de las metas no se realizd de manera general, sino mediante la metodologia SMART. Este
enfoque técnico se fundamentd en los hallazgos obtenidos a través de las entrevistas
realizadas a los colaboradores, las cuales sirvieron como base estratégica para asegurar que
cada meta planteada responda a la realidad del establecimiento y sea plenamente medible
con el tiempo.

Se presenta la estructura del objetivo central mediante los objetivos SMART en la
Figura 24.

Figura 24

Objetivos SMART



ESPECIFICO Elaborar una propuesta de marketing estrategico orientada a la
optimizacion operativa de la infraestructura y el servicio de la
Hosteria Amar, complementada con estrategias de difusion
patrimonial y comercializacion digital en plataformas globales.

Evaluar los resultados del plan alcanzando un 90% de calificaciones

MEDIBLE positivas en las auditorias internas de servicio, la automatizacion del
100% de las reservas en OTAs, un aumento del 25% en la ocupacion
global y un crecimiento promedio del 22% en el alcance de las
plataformas Instagram y TikTok

Garantizar la ejecucion de la propuesta activando el patrimonio fisico
actual y el entorno seguro de la hosteria mediante adecuaciones

ALCANZABLE técnicas puntuales, corrigiendo asi las pequenas deficiencias
operativas detectadas sin necesidad de incurrir en inversiones
estructurales de alto costo.

Asegurar la sostenibilidad financiera y el posicionamiento del hotel,
transformando las deficiencias actuales de calidad en ventajas
competitivas que permitan atraer flujos constantes de visitantes y
reducir las pérdidas por la estacionalidad del destino.

RELEVANTE

Lograr que la aplicacion de todas las estrategias de
marketin, las mejoras operativas de la hosteria se

LIMITADO EN EL TIEMPO ng v joras op !
cumplan en un plazo maximo de 6 meses, empezando a
correr el tiempo justo después de que el proyecto sea
aprobado

SMART
HRHEHY

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.

La Figura 24 muestra como se ejecutara el plan de marketing de manera ordenada y
realista para la Hosteria Amar. En primer lugar, la meta especifica (S) aclara que el proyecto
no se limita a la publicidad tradicional, sino que busca una mejora integral que abarca la
calidad del servicio, el rescate patrimonial y la digitalizacion de las ventas. Para comprobar
el éxito de esta idea, el criterio medible (M) ofrece cifras concretas, como el 90% de
satisfaccion del cliente y la automatizacion total de las reservas en internet, lo que elimina
las suposiciones. Por otro lado, la propuesta es alcanzable (A) porque se enfoca en activar el
patrimonio fisico y la infraestructura actual de la hosteria, solucionando las deficiencias en
la atencidn sin realizar grandes inversiones. Esto hace que el plan sea totalmente relevante
(R), ya que aborda directamente los problemas criticos del negocio, como la falta de
presencia en las OTA y la baja ocupacion en temporada baja. Finalmente, al establecer un
plazo limitado (T) de 6 meses, se asegura un cronograma de trabajo controlado y organizado

para pasar de la teoria a la préctica.



3.6 Fase 4: Estrategias y tacticas

A partir del diagnostico situacional y de la validacion cuantitativa obtenida en el
estudio de campo, se procede al desarrollo de la fase cuatro, orientada al disefio y la
estructuracion de la propuesta comercial. Con el objetivo de mitigar los problemas
operativos detectados —como las deficiencias en la conectividad y la percepcién de una
infraestructura incompleta— y de potenciar las actividades, la formulacion de las estrategias
se basa en un proceso participativo mediante talleres con la direccion y los colaboradores de
la hosteria Amar, lo que asegura la viabilidad interna del plan.
Como herramienta analitica principal, se aplica el modelo de las 5 P del marketing, que
permite articular de manera coherente los componentes del proyecto; esto se observa en la
Figura 25.
Figura 25

Estrategias y tacticas mediante las 5 P del marketing

Estrategias y tacticas

( . W L Plaza w Persona Promocion Precio

[ * Aislar visualmente

las zonas en
construccion

* Instalar sefalética
rastica e informativa
sobre la isla

Disefar y desarrolla
la pagina web oficial
de la Hosteria Amar.
* Registrar y optimizar
el perfil de la
hosteria en las OTAS

* Generar ahanzas
con influencers de
turismo locales

* Hacer
publicaciones para
el publico objetivo

. Ejecutar
capacitaciones de
optimizacién de
tiempos en cocina y
servicio.

. Dnsenar una matriz
de tarifas dinamicas
(Temporada Alta /
Baja)

* Monitorear y

e Adecuar "esquinas © \/I\:i;a'daer ;Iet}:a:etldores ° Im;')Ierr_)?ntar [‘3 maduro (35 a 64 mantenerla
fotograficas" frente e 2‘;]3::52:150” IRt afos) excelente re!acron
al mar e eoan e Desarrollar calidad-precio actual

e Implementar un onfisurar * Establecer campanfas con e Estructurar
rotacolo de respuestas reuniones A A
bienvenida con aut?lmatlcas Y operativas cortas al testimoniales progresivos para
aperitivo local 33;3 f’/gAO enB , inicio de la jornada. ol s grupos familiares

 Programar atsApp Business. * Implementar un huéspedes. grandes

l* Establecer alianzas
estratégicas con
agencias de viajes

programa de -
incentivos para
empleados

Implementar la
estrategia de "Precio
Psicoloégico"

actividades
recreativas para
grupos

e Crear una lista de L, l:cg!]gts. 1d . gesta;adps te’rr"nina'dos en
revision del lugar = tl nay ug c.;na = Sl e dlgl'tOS impares o
antes y despues de Szl guion de decimales (.99 o .90)

de datos bienvenida y

cada visita
* Realizar
mantenimientos

l* Establecer alianzas
con los prestadores
de servicio de

despedida amable

preventivos
regularmente

\_traslado fluvial. /

N

4

N

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026) a partir de una plantilla de Canva.



3.7 Fase 5: Determinacion de recursos necesarios

Esta fase tiene como objetivo asegurar la viabilidad técnica, la sostenibilidad
financiera y la ejecucion operativa de la propuesta estratégica previamente disefada,
mediante la delimitacion rigurosa de los requerimientos humanos, tecnoldgicos, materiales
y econdmicos necesarios para activar cada linea de accion. Es preciso sefialar que esta
determinacion de recursos se estructur6 estrictamente a partir de las estrategias y tacticas de
las 5 P del marketing desarrolladas en la fase 4.

Los resultados consolidados de esta mesa de trabajo, estimados para las propuestas,
se presentan detalladamente en la Tabla 15.

Tabla 15

Analisis de recursos

Eje Actividades Recursos Recursos Recursos Recursos Tiempo
humanos tecnoldgicos materiales econdémico
s/Gastos
Producto Aislar Bryan N/A Empaste/Pintu ~ $800 Mes 1
visualmente las ~ Cheme/ ra y elementos
zonas en Roberto decorativos.
construccion Vélez

para mejorar la
estética del

paisaje.
Producto Instalar Maestro de  N/A Madera y $35c/u Mes 1
sefialética sobre  madera pintura. 3 unidades
laislay (Luis ($105)
senderos. Mendoza)
Producto Adecuar Alexis N/A Vegetacion $40 Mes 2
esquinas Cobas / decorativa y
fotograficas. Bryan luminarias.
Cheme
Producto Implementar un ~ Camila N/A Frutas de la $5 Mes 1
protocolo de Vizuete / zona.
bienvenida con  Sheyla
aperitivo. Cheme
Producto Programar Alexis N/A Juegos de $95 Mes 2
actividades Cobas / mesa de playa
recreativas para  Colaborad y balones.

grupos




Producto

Producto

Plaza

Plaza

Plaza

Plaza

Plaza

Plaza

Plaza

Persona

familiares y
parejas.

Crear una lista
de revision del
lugar antes y
después de cada
visita.

Realizar
mantenimientos
preventivos.

Disefiar y
desarrollar la
pagina web
oficial de la
Hosteria Amar.
Registrar y
optimizar el
perfil de la
hosteria en las
OTA (Booking,
Airbnb).
Instalar
repetidores Wi-
Fi de alta
velocidad en
areas comunes y
habitaciones.
Configurar
respuestas
automaticas y
catalogo en
WhatsApp
Business.
Establecer
alianzas
estratégicas con
agencias de
viajes locales de
Manabi.
Establecer mas
alianzas con los
prestadores de
servicio de
traslado fluvial.
Habilitar un
canal de
captacion de
base de datos de
los huéspedes.
Ejecutar
capacitaciones
de optimizacion
de tiempos en
cocina 'y
servicio.

ores de
planta.
Camila
Vizuete /
Nahomi
Altafuya

Bryan
Cheme

Roberto
Vélez

Roberto
Vélez

Técnico de
telecomuni
caciones
(externo)

Roberto
Vélez

Roberto
Vélez/Alex
i1s Cobas

Roberto
Vélez

Camila
Vizuete

Sheyla
Cheme /
Alexis
Cobas

Word/Excel

N/A

Hosting anual,
motor de
reservas y
dominio
corporativo.
Cuentas activas
en las
plataformas.

3 repetidores
Wi-Fi
corporativos de
largo alcance.

Dispositivo
movil de la
empresa,
aplicacion
WhatsApp
Business.
Correo
electronico
institucional y
llamadas.

Llamadas

Google Forms.

N/A

Hojas y
carpetas.

Herramientas
basicas (ya
hay en la
hosteria)
Computador
(Ya la posee la
hosteria)

Fotografias
del
establecimient
0.

Canaletas
plasticas,
grapas,
herramientas
de fijacion

Guion de
respuestas
preestablecida
S.

N/A

N/A

N/A

Materiales e
Insumos

$6

$0

$180

$350

$0

$0

$0

$0

$20

Mes 1

Continuo

Mes 3

Mes 3

Mes 2

Mes 2

Mes 5

Mes 2

Mes 1

Mes 3




Persona

Persona

Persona

Persona

Promocion

Promocion

Promocion

Precio

Precio

Precio

Implementar la
evaluacion
continua del
servicio
mediante
encuestas.
Establecer
reuniones
operativas
cortas al inicio
de la jornada.
Implementar un
programa de
incentivos
econdémicos
para empleados
destacados.
Estandarizar un
guion de
bienvenida y
despedida
amable para el
cliente.

Generar alianzas
con influencers
de turismo
locales.

Hacer
publicaciones
para el publico
objetivo maduro
(familias y
parejas de 35 a
64 afios).
Desarrollar
campafias
publicitarias con
videos de
testimoniales
reales de
huéspedes.
Disefiar una
matriz de tarifas
dinadmicas por
temporadas

Monitorear y
mantener la
excelente
relacion calidad-
precio actual del
negocio.
Estructurar
descuentos

Camila
Vizuete /
Roberto
Vélez

Alexis
Cobas /
Todo el
personal

Roberto
Vélez

Camila
Vizuete

Roberto
Vélez

Roberto
Vélez

Roberto
Vélez

Roberto
Vélez
/Alexis
Cobas

Roberto
Vélez /
Alexis
Cobas

Roberto
Vélez

Google Forms

N/A

N/A

N/A

Plataformas
digitales de
redes sociales.

Plataformas
digitales y
editor de videos.

Dispositivo con
camara de alta
definicion

Hoja de calculo
en la nube

Herramientas de
benchmarking
digital frente a
competidores
directos

Moédulos de
configuracién

Codigo QR en
la recepcion.

Impresiones
de bitacoras y
asistencias

Bonificaciones
variables
integradas en
los roles de

pago

Guion impreso
con los
estandares de
comunicacion
corporativa

hospedaje y
alimentacion
(costo
operativo)
N/A

Establecimient
0

Cuadro
tarifario
impreso y
plastificado
para el
personal de
recepcion
Informes
mensuales de
analisis
comparativo
del mercado

N/A

$0

$0

$50

$0

$250
(logistica
de canje)

$0

$0

$0

$0

$0

Continuo

Diario

Mensual

Mes 1

Mes 3

Mes 5

Mes 3

Mes 3

Mensual

Mes 3




progresivos para en el motor de

grupos reservas de la
familiares web
grandes.
Precio Implementar la Roberto Base de datos Cartas de $20 Mes 6
estrategia de Vélez / del motor de servicios y
"Precio Alexis reservas y cartas AyB
Psicologico" Cobas fisicas del menu

terminados en

digitos impares

o decimales (.99

0.90).

Inversion total $1921

Nota. Elaborado por Mero Anchundia (2026).

A partir de los datos estructurados en la tabla, se evidencia que la propuesta
estratégica para la hosteria Amar no requiere una transformacion de infraestructura civil de
alto costo, sino una optimizacion enfocada en la propiedad digital, la conectividad y la
experiencia del cliente. Al distribuir la planificacion a lo largo de varios meses, el plan
adquiere mayor viabilidad y eficiencia financiera, y permite ejecutar los gastos de manera
escalonada segun la prioridad de cada actividad.

Bloque de recursos humanos: el andlisis evidencia un aprovechamiento eficiente
del talento de la planta actual de la hosteria, cuyos colaboradores son polifuncionales y
muestran el deseo de mejorar el establecimiento, lo que minimiza el gasto en la ndémina fija
y maximiza el retorno de la inversion a corto plazo. Con el apoyo de los colaboradores se
asegura que las actividades de las 5 P se implementen con un alto sentido de pertenencia
interna, y se limita la participacion de terceros a requerimientos especificos.

Bloque de recursos tecnologicos: se observa una fuerte orientaciéon para resolver
los problemas de conectividad e independencia comercial detectados en el diagndstico. Las
herramientas prioritarias se centran en el segundo y el tercer mes, destacando la instalacion

de repetidores Wi-Fi y el desarrollo de la pagina web oficial con un motor de reservas. Estas



tecnologias permiten automatizar las ventas directas y aplicar estrategias como descuentos,
evaluacion continua o la base de datos deseada.

Bloque de recursos materiales: los requerimientos materiales aseguran que el
establecimiento cuente con implementos fisicos indispensables para mejorar el entorno y la
atencion con una inversion baja. Recursos como el empaste, la pintura, la vegetacion y las
luminarias demuestran como el disefio ambiental puede transformar la percepcion del cliente
de manera econémica. Esto se complementa con elementos menores, pero bien percibidos
como la esquina fotografica, el protocolo de bienvenida y la actualizacion fisica del menu.

Bloque economico y de gastos: la viabilidad financiera del proyecto se sustenta
en un presupuesto prudente y realista de USD 1921. Los gastos mas altos se centran en
la mejor estética para aislar la construccion, los repetidores de internet y el desarrollo web,
mientras que el resto de las actividades operativas se ejecutan con costos minimos, lo que
garantiza que el plan no comprometa la liquidez del negocio y pueda autofinanciarse.

Distribuciéon temporal: la organizacion cronologica responde a un criterio l6gico de
preparacion y maduracion del negocio. Esto se debe a que no es posible ejecutar todas las

estrategias en un solo mes, por factores humanos, tecnoldgicos, materiales y econémicos.



CONCLUSIONES

La investigacion cumplio su objetivo de disefiar un plan de marketing para la Hosteria
Amar que permita un mayor posicionamiento y un aumento de la ocupacion, lo que favorece
la activacion del patrimonio y pone de relieve la idea por defender, contribuyendo a la
solucién del problema.

El andlisis del marco tedrico brindd el sustento conceptual para comprender
cientificamente los ejes clave de este estudio, facilitando no solo la comprensién, sino
también la adecuada estructuracion de los instrumentos aplicados en esta investigacion.

El disefio metodolégico se fundamenta en un paradigma pragmaético y un enfoque
mixto que favorece la resolucion de la problemadtica existente en la Hosteria Amar, dado el
caracter propositivo de un plan de marketing orientado a aumentar su posicionamiento y su
ocupacion, y a activar el rico patrimonio natural y cultural con el que interactia.

La fase de andlisis situacional y segmentacion evidencia que las ventajas
competitivas de la Hosteria Amar se sustentan en tres pilares: su entorno natural y
paisajistico, la excelencia del servicio y la oferta de un ambiente enfocado en el descanso,
aspectos que favorecen la activacion del patrimonio.

El diagndstico evidencia que las quejas y las peores evaluaciones estan relacionadas
con las facilidades de conectividad; la calidad, el sabor y la variedad de la oferta
gastronomica; los precios de los servicios de la Hosteria Amar en comparacion con otros
alojamientos; y la disponibilidad y el funcionamiento de los servicios basicos.

En sintesis, para superar los problemas planteados y elevar la experiencia turistica,
el plan de marketing se enfoca en optimizar el uso de los canales digitales y de las OTA,

estabilizar los servicios bdsicos, fortalecer la capacitacion del personal y mejorar la



infraestructura y las areas recreativas. Estas estrategias ayudan a consolidar una percepcion
positiva, potencian la visibilidad digital y aseguran la satisfaccion del consumidor, lo que se
traducira en un mejor posicionamiento, ocupacion y activacion del patrimonio vinculado a

la Hosteria Amar.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la Hosteria Amar adoptar este plan de marketing no
como un documento mads, sino como la hoja de ruta oficial del negocio. La idea es integrar
las acciones digitales con las mejoras operativas de la hosteria, asegurando que cada esfuerzo
y cada recurso se alineen para atraer mas visitantes y fidelizar a quienes ya confian en el
negocio.

Se aconseja a la administracion reforzar las capacidades del personal actual mediante
capacitacion y supervision directa en las areas criticas detectadas, asegurando que todo el
equipo interiorice el compromiso de lograr que cada visitante se retire satisfecho.

Que la administracion registre la hosteria en los canales digitales mencionados para
lograr un mayor alcance en el mercado, organice una base de datos de visitantes que agilice

la retencion, el seguimiento y la posterior fidelizacion de los huéspedes de la Hosteria Amar.
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ANEXOS

Anexo 1. Aval de aprobacion para la investigacion

Manta, 19 de septiembre del 2025,

Ing.
Roberto Vélez
Propletario de la hosteria Amar,

Reciba un cordial saludo,

Por medio de ln presente, yo, Angelo Isaac Mero Anchundia con ndmero de cédula 131788757-6, en
calidad de estudiante del séptimo semestre de la carrera Turismo, en la Facultad de Educacitn, Turismo,
Artes y F idades en Ia U (d Laica Eloy Alfaro de Marabl, me dirijo & usted con el debido
respeto y consideracion,

El motivo de esta solicitud es para pedir su permiso y colaboracin para poder acceder a ln informacion y
los insumos necesarios para mi trabajo de titulacién con nombre: " Plan de marketing para posicl

Hasteria Amar mediante la activacién del patrimonio™. Esta i igacion formard parte del proyecto
institucional de ln universidad titulado “Activacitn del patrimoni jtario para el & llo local

turistico sostenible”™ y cuentn con la supervisin de mi tutors la Dra. Mabel Font Aranda.

Me comp autilizar la informacion obteaida y proporcionada de manera responissble y entregarle los
o DA ki S T 1

De le agradezco por la p da y quedo atento & su gentil respuesta.

Atentsmente

Angelo Isaac Mero Anchundia
CL 1317887576

Estudiants de la carrera de turismo

o

Est. Angelo Isasc Mero Anchundia Ing. Roberto Vélez




Anexo 2. Arbol de problemas

Falta de
reconocimiento en la
industria turistica

Escasa afluencia de
huéspedes

Perdida de
oportunidades de
negocios

No recibe los ingresos
esperados

Baja ocupacion en la
hosteria Amar By Dcarlos

CAUSA1 CAUSA 2 - °3USA3 o CAUSA4
Va Rosteria Amar Posee una ubicacion Limitada capacida Alsordn de
posee poco tiempo algo alejada del i HEREIE para alianzas
desde su creacion entorno por ende es ejecutar estrategias ectratebicas
desconocida de venta g

Anexo 3. Fotografias con el personal en la hosteria




Anexo 4. Prompt y matriz de frecuencias y porcentajes generada con ChatGPT

@ de val ion de la
Hoja de calculo

Voy a proporcionarte datos obtenidos mediante encuestas y respuestas
abiertas de los visitantes de la hosteria Necesito que analices toda la
informacién de manera ordenada y sencilla, sin inventar datos ni

agregar informacion que no aparezca en las respuestas.

ayudame a ver cuales son los aspectos mas destacados de la isla y de la
experiencia de los visitantes.
Para procesar los datos:

-

w

Lee todas las respuestas completas.
Agrupa las respuestas que tengan ideas similares en categorias.

. Evita contar dos veces una misma respuesta. Si una respuesta

menciona varios aspectos, identifica cudl es la idea principal para
asignarla a una sola categoria.

4. Calcula la frecuencia (n) de cada categoria.

w

. Calcula el porcentaje tomando como base el total de respuestas.

Haz que |a suma de todas las frecuencias corresponda exactamente
al numero total de respuestas.

Haz que la suma de los porcentajes sea exactamente 100 %.
Ordena las categorias desde la mas mencionada hasta la menos
mencionada.

con eso puedes generarme la tabla.

Mostrar menos ~

Si. Tomando las 73 respuestas y manteniendo el criterio que acordamos —una sola categoria principal por
respuesta, sin duplicar respuestas y haciende que los porcentajes sumen exactamente 100 %—, la tabla

queda asi:
Aspecto agrupado

Paisajes. atardeceres y
entorno natural

Atencion, servicio y
calidez humana

Paz, tranquilidad y
ambiente acogedor

Experiencia de estar en
una isla

Actividades y experiencias
recreativas

‘Gastrenomia y
alojamiento

‘valoracién general del
turista

Aspectos negativos

TOTAL

Incluye respuestas como:

Paisaje, vistas, atardeceres, mar. playa. entorno natural,
dima

Atencion, servicio, trato, hospitalidad, calidad humana,
gentileza del persanal, actitud de los colaboradores

Paz, tranguilidad, descanso, armonia, ambiente relajante,
espacios acogedares, ambiente del lugar

Isla privada, autenticidad de la experiencia, ambiente
exdtico

Paseos en lancha, fogata, karaoke, cine, actividades al
aire libre

Comida, habitaciones, desayunos, comodidad

“Hermoso lugar, “Lugar acogedor”, “vale la pana venir

de ici que afectaron la experiencia

Frecuendia (n)

21

16

15

73

% sobre 72 respuestas (3

288 %

219 %

20,5 %

82%



